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RESUMO

Esta dissertacdo tem como objetivo central investigar fatores que moderam a relacao
entre satisfacdo pos-recuperacdo e intencdo de recompra no varejo online. Mais
especificamente, esta pesquisa visa analisar se o0s construtos qualidade do
relacionamento, resisténcia & mudanca e motivo inferido moderam a relagdo entre
satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdes e intencdo de recompra no varejo
online. Para verificar tais moderaces, inicialmente foi realizada a etapa exploratéria de
pesquisa, na qual, por meio de entrevistas em profundidade, evidenciou-se que as
variaveis propostas poderiam moderar a relacdo entre a varidvel independente e
dependente desta dissertagdo, bem como foi adicionado o construto valor econdmico
como possivel moderador da relacdo entre satisfacdo poOs-reclamacgdo e intencdo de
recompra. Em seguida, para testar as hipdteses propostas foi aplicada uma survey junto
a consumidores norte-americanos (N=500), operacionalizada com auxilio do Qualtrics,
via Mechanical Turk. Como resultado dos testes, tem-se que a qualidade do
relacionamento, o motivo inferido e a percepcao de valor econdbmico moderam a relacao
entre satisfacdo pds-recuperacdo e intencdo de recompra no varejo online, ou seja,
podem explicar, em partes, a ndo linearidade da relacdo entre a variavel independente e
dependente desta pesquisa. Destaca-se ainda que as dimensGes da qualidade do
relacionamento (a saber: satisfacdo, confianca e comprometimento) sugeridas neste
estudo também moderaram, individualmente, a relacdo entre a varidvel independente e
dependente desta pesquisa. Sendo assim, esta dissertacdo contribuiu para a literatura de
Marketing e comércio eletrdnico ao evidenciar que tanto a qualidade do relacionamento,
bem como as dimensdes de satisfagdo, confianca e comprometimento moderam a
relacdo entre satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdes e intencdo de recompra.
Além disso, evidencia-se que a elevada percepcao de valor econémico, e 0s motivos
inferidos pelos clientes (se positivos), diante da falha inicial ocorrida, também podem
sinalizar intengcOes de recompra dos consumidores junto a sites varejistas.

Palavras-Chave: Satisfacdo poOs-recuperacdo. Intencdo de recompra. Varejo online.
Qualidade do relacionamento. Motivo inferido. Valor econdmico. Resisténcia a
mudanca.



ABSTRACT

This dissertation aims to investigate factors that moderate the relationship between
satisfaction with complaint handling and repurchase intention in online retail. More
specifically, this research aims to examine whether the quality of the relationship
constructs, resistance to change and inferred motive moderate the relationship between
satisfaction with complaint handling and repurchase intention in online retail. To test
such moderations, was taken an exploratory research stage through in-depth interviews
in which it became clear that the proposed constructs could moderate the relationship
between the independent and dependent variables of this dissertation, as well as the
variable economic value was added as a possible moderator of the relationships between
satisfaction with complaint handling and repurchase intention. Then, to test the
hypotheses was applied a survey with online consumers (N=500) from United States,
through Qualtrics and Mechanical Turk. The results indicate that the relationship
quality, the inferred motive and the perceived economic value moderated the
relationship between satisfaction with complaint handling and repurchase intention in
online retail. It is emphasized that the dimensions of relationship quality (satisfaction,
trust and commitment) suggested in this study also moderated, in an individual way, the
relationship between the independent and dependent variables of this study. Thus, this
dissertation has contributed to the literature of marketing and e-commerce by showing
that both the relationship quality as well as the dimensions (satisfaction, trust and
commitment) moderate the relationship between satisfaction with complaint handling
and repurchase intention. Furthermore, it is evident that the high perceived economic
value, and the motive inferred by customers (if positive), facing the initial failure
occurred, can also indicate repurchase intentions of consumers with online retailers.

Keywords: Satisfaction with complaint handling. Repurchase intention. Online retail.
Relationship quality. Inferred motive. Economic value. Resistance to change.
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1. INTRODUCAO

O passado recente e a previsdo de faturamento do varejo eletrdnico no mundo
sdo expressivos. De acordo com pesquisa da eMarketer.com (2014), o faturamento
mundial desse tipo de comércio foi de U$ 1,248 trilhdes em 2013, e a previsdo € de
atingir o patamar de $ 2,345 trilhdes em 2017 (eMarketer, 2014). Os numeros mais
significativos sdo dos mercados asiatico-pacifico e norte-americano. A previsdo de
faturamento em 2014 no mercado asiatico-pacifico é de U$ 525,2 bilhdes, e no mercado
norte-americano € de U$ 482,6 bilhdes (EMARKETER, 2014).

No Brasil, o volume é menor, porém nao menos interessante. Conforme dados
apresentados pela E-bit, empresa que monitora esse tipo de varejo no Brasil, em 2013 o
varejo online faturou R$ 28,8 bilhdes, apresentando um crescimento de 28% frente a
2012 (EBIT, 2014). Destaca-se que ja somos mais de 50 milhdes de consumidores
online, e a previsdo de receita desse tipo de comércio no Brasil em 2014 ultrapassa R$
34 bilhdes (E-bit, 2014).

Por outro lado, apesar do crescimento e das previsdes positivas para o varejo
eletrbnico, ainda existem consumidores receosos em efetuar compras na internet, dado
diferentes motivos. Nesse contexto, Rao et al. (2011) ressaltam que o varejo eletrdnico
apresenta muitos desafios para seus clientes. Pesquisa realizada pela empresa de
seguranca Avira, em 2011, com 2.945 internautas do mundo todo, demostra que, 30%
dos entrevistados, realizam suas compras online com algum receio, e apenas 22%
informam dados pessoais em lojas conhecidas (tais como Amazon, iTunes, entre outras)
(FIERCECIO, 2011).

Desse modo, percebe-se, certa inseguranca por parte de alguns usuarios em
relacdo a comprar na internet. Acredita-se que parte dessa inseguranca esteja
relacionada a falhas que pode haver nas compras online. Grande parte dessas falhas é
devido a questdes tecnoldgicas (problemas com o design do site, seguranga,
privacidade) e também com relacdo a entrega, como erro no produto, data de entrega,
entre outros (HOLLOWAY, BEATTY, 2003; FORBES et al., 2005; PIZZUTTI;
FERNANDES, 2010).
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Algumas empresas, frente a reclamacéo do cliente, esforcam-se na tentativa de
recuperar a falha ocorrida, trocando produtos e fornecendo crédito em compras futuras,
para que esses clientes sintam-se satisfeitos com os esforcos de recuperagdo da empresa
e sigam comprando da mesma. Contudo, quando ocorre uma resposta inadequada da
empresa a reclamacdo do cliente, hd o chamado duplo desvio (BITNER et al. 1990).
Essa dupla falha da empresa pode levar, por exemplo, a troca de empresas
(HOLLOWAY, BEATTY, 2003), a comportamentos retaliatorios por parte dos clientes,
de modo a prejudicar a empresa que falhou na tentativa de recuperacio (GREGOIRE,
FISHER, 2006; 2008).

Contudo, nesse contexto, intrigante é a situacdo em que clientes ddo uma
segunda chance as empresas (JOIREMAN et al., 2013), ou seja: clientes que mesmo
apos terem tido alguma falha na prestacdo de um servico, reclamarem a empresa, e
receberem uma resposta inadequada da mesma diante da reclamacdo, seguem
comprando ou apresentam intencdo de comprar novamente junto a essas empresas
(HOLLOWAY, BEATTY, 2003). Nesse sentido, percebe-se uma relagdo ndo linear
entre a satisfacdo pds-recuperacao e intencdo de recompra, uma vez que pode haver essa
intencdo, apesar da insatisfacdo com a resposta inadequada da empresa, isto €, essa
relacdo ndo segue a regra “padrio”: quanto maior a satisfagcdo pds-recuperacéo, maior a
intencdo de recompra do cliente.

A relagcdo ndo linear, segundo Aydin et al. (2005) e Hayes (2013) pode ser
explicada por outras variaveis que, conforme sua intensidade, ou presenca, ou auséncia,
interferem no relacionamento entre uma variavel independente e outra dependente. Mais
especificamente no contexto desta dissertacdo, frente a relacdo entre satisfacdo pos-
recuperacdo’ e intencdo de recompra, diferentes varidveis moderadoras ja foram
exploradas pela literatura. Uma delas sdo os custos de mudancas, 0s quais representam
fatores que tornam mais dificil o comportamento de mudanca por parte dos clientes
(BURNHAM et al., 2003). Entretanto, ha outros fatores ainda ndo explorados pela
literatura. Um desses fatores € a qualidade do relacionamento, a qual trata da qualidade
das interacdes entre clientes e empresas. A qualidade do relacionamento pode ser
mensurada pela satisfacdo, confianca e comprometimento do cliente em relacdo a

experiéncias passadas com a empresa, e sua intencdo de continuar relacionando-se com

! Nesta dissertacéo, os temos satisfacdo p6s-recuperaco, satisfacio com o processo de reclamacao e
satisfacdo com o gerenciamento da reclamacdo serdo utilizados como sindnimos.
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a mesma (GREGOIRE, FISHER, 2008). Dessa forma, considerando experiéncias
anteriores favoraveis entende-se que a qualidade no relacionamento poderia explicar a
relacdo ndo linear entre satisfacdo com o gerenciamento de reclamacoes e intencdo de
recompra.

Outro fator que, embora de carater mais individual, pode explicar a relagdo ndo
linear entre a satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdes e intencdo de recompra é
a resisténcia a mudanca por parte dos clientes. Este construto foi proposto por Oreg
(2003), o qual define essa resisténcia como tendéncias: a resisténcia em relacdo a
mudanca, a desvalorizagdo da mudanga, e considera-la uma aversao frente a diferentes
contextos. Desse modo, acredita-se que pessoas resistentes a mudanca poderdo seguir
comprando junto a um mesmo site de compras, muito embora insatisfeitas com o
gerenciamento de suas reclamagdes.

Por fim, um terceiro fator que pode contribuir no sentido de mitigar efeitos
negativos da insatisfacdo dos clientes com o gerenciamento de suas reclamaces é o
motivo inferido pelos mesmos em relacdo a falha inicial ocorrida (JOIREMAN et al.,
2013). Joireman et al. (2013) verificaram que quando o motivo inferido pelos clientes é
positivo, ou seja, a ocorréncia de uma falha esta associada a um motivo que é benéfico
ao cliente (como, por exemplo, atraso no atendimento a fim de oferecer posteriormente
mais atencdo a esse cliente), hd maiores intencdes de reconciliacdo desse cliente com a
empresa. Assim, entende-se que se o motivo inferido pelo cliente em relacdo a falha
ocorrida for positivo, essa inferéncia podera moderar a relacao entre satisfagdo com o
gerenciamento da reclamacao e intencdo de recompra.

Dessa forma, o presente estudo tem como propdsito compreender o papel de
potenciais moderadores da relacdo entre satisfacdo pds-recuperacdo e intencdo de
recompra no varejo online. Mais especificamente, esta pesquisa visa entender se a
qualidade do relacionamento, a resisténcia a mudanca e o motivo inferido podem
explicar a relacdo ndo linear entre a variavel independente e dependente aqui
pesquisada.

Na sequéncia, esta dissertacdo apresenta a delimitacdo do tema e definicdo do
problema, e os objetivos do trabalho. No capitulo 2, apresentam-se a fundamentagéo
tedrica do trabalho, junto ao desenvolvimento das hipdteses e proposi¢do do modelo

tedrico de pesquisa. No capitulo 3, é definido o método de pesquisa: amostra do estudo,
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instrumento e coleta de dados, procedimento de andlise dos resultados. No capitulo 4,
apresentam-se 0s testes de suposicéo de analise multivariada, e no capitulo 5 analisam-
se as variaveis demograficas e realiza-se a analise univariada. No capitulo 5 ainda
realiza-se a modelagem de equagdes estruturais, verificando o modelo de medidas e o
teste de moderacgdo utilizado no presente estudo. Por fim, no capitulo 6, discutem-se 0s

resultados, implicacdes tedricas, gerenciais e limitagdes e sugestdes de estudos futuros.

1.1 Delimitacéo do tema e defini¢céo do problema

Diante do propdsito desta dissertacdo, delimita-se o tema de pesquisa na relacdo
ndo linear entre a satisfagdo com o gerenciamento de reclamacbes e intencdo de
recompra desse consumidor no varejo online. Ou seja, analisa-se a relacdo de individuos
gue mesmo insatisfeitos com os esforcos de recuperacdo propostos pelo site, seguem
apresentando intencdo de recompra junto a mesma empresa.

A relacdo entre satisfacdo com o pds-recuperacdo e intencdo de recompra no
varejo online, tem recebido pouca atencédo da literatura (LEE, PARK, 2008; PIZZUTTI,
FERNANDES, 2010; JOIREMAN et al. 2013). Uma excecao nesse contexto é o artigo
de Holloway e Beatty (2003), o qual constatou que clientes, mesmo insatisfeitos com os
esforcos de recuperacdo das falhas de varejistas online, comprariam novamente da
mesma empresa em uma situacdo futura. Ressalta-se, entretanto, que as autoras ndo
pesquisaram empiricamente quais varidveis poderiam explicar a intencdo desses
clientes. Dessa maneira, 0 presente estudo visa preencher esse gap, e investigar o que
poderia explicar o oferecimento de uma segunda chance por parte dos clientes a
empresas duplamente transgressoras no ambito do comércio eletrénico.

Acredita-se que trés fatores principais podem moderar a relagdo entre satisfacdo
com o0 gerenciamento de reclamagbes e intencdo de recompra: qualidade no
relacionamento, resisténcia a mudancga e motivo inferido. Salienta-se que esses fatores
foram selecionados neste estudo por diferentes motivos: apresentarem escopo teorico
consistente, com relevancia teérica e implicacBes praticas, mas que ainda ndo foram

explorados pela literatura no contexto desta pesquisa.
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Além disso, justifica-se também a escolha dos construtos qualidade do
relacionamento e resisténcia a mudanca, como moderadores da relacdo entre a variavel
independente e dependente desta dissertacdo, visto que Grégoire et al. (2009) sugerem
que tanto aspectos relacionados ao relacionamento entre clientes e empresas, bem como
aspectos mais individuais dos consumidores (ver Oreg et al. 2008) sejam investigados
no contexto de falhas online. J& quanto ao motivo inferido, Joireman et al. (2013)
sugerem investigar a inferéncia do motivo da falha em outros contextos (no caso desta
dissertacdo, no varejo online). Outra justificativa para adocdo desses construtos é
entender a relacdo entre a satisfacdo pos-recuperacdo e intencdo de recompra de modo
mais holistico (ver KUMAR et al., 2013).

A qualidade no relacionamento, de acordo com Hennig-Thurau e Klee (1997),
envolve o nivel em que o relacionamento com essa empresa preenche as necessidades
dos consumidores. Nesse sentido, Crosby et al. (1990) ressaltam que quando ha
qualidade no relacionamento, o consumidor confia tanto na integridade, quanto na
possibilidade de desempenhos futuros qualificados dessa empresa com base em
performances passadas satisfatorias. Inimeros estudos atestam as consequéncias
positivas da qualidade no relacionamento, as quais dizem respeito a beneficios
relacionais e também a satisfacdo com o desempenho recebido junto ao canal ou servico
de vendas (MOORMAN et al., 1992; CROSBY et al., 1990; KUMAR et al., 2013).

Além dessas consequéncias, sabe-se que clientes com elevada qualidade no
relacionamento junto as empresas, mesmo diante de falhas na prestacdo dos servicos,
sdo por vezes incapazes de reagir de modo retaliatério, uma vez que, como sugere
Grégoire e Fisher (2006), o “amor é cego” (“love is blind™). Isto &, apesar da falha
ocorrida e da tentativa frustrada de recuperacdo da empresa, esses clientes seguem
crendo em suas percepcdes e informacOes devido as experiéncias passadas favoraveis
junto a essas empresas e, dessa maneira, sdo incapazes de prejudicar seus
relacionamentos com as mesmas (GREGOIRE, FISHER, 2006). Sendo assim, entende-
se que a relagéo entre satisfacdo com gerenciamento de reclamacgGes e intencdo de
recompra torne-se menos importante para individuos com elevada qualidade no
relacionamento, frente aqueles com menor qualidade percebida justamente devido a
experiéncias passadas favoraveis junto & empresa, bem como na crenca de que a mesma

ird agir conforme o esperado em uma situacgdo futura.
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Outra situacdo que pode explicar parcialmente a relacdo entre satisfacdo com a
recuperacdo do servico e intencdo de recompra é a resisténcia a mudanca por parte dos
clientes. Essa resisténcia baseia-se em aspectos mais individuais dos consumidores
(OREG, 2003), os quais podem ndo querer mudar de site de compras, por exemplo, em
virtude dos riscos associados a essa troca, incertezas quanto a perda do controle do
processo de compra junto ao varejo online, entre outros. Até onde se sabe o efeito
moderador de resisténcia a mudanca ainda ndo foi testado no contexto do varejo
eletronico. Além disso, Oreg et al. (2008) sugerem a verificacdo de resisténcia a
mudancas em diferentes culturas, e, até onde se sabe este construto ainda ndo fora
testado no Brasil®.

Por fim, a questdo do motivo inferido pelos clientes também é investigada neste
estudo, no sentido de que caso esses motivos inferidos sejam positivos, conforme
explicado anteriormente, poderd haver intencdo de recompra por parte desses clientes
que sofreram o duplo desvio junto ao site de compras. Essa situacdo ja foi testada na
literatura por Joireman et al. (2013), no contexto de comportamentos retaliatorios.

De acordo com esses autores, diante da falha ocorrida e da frustrante tentativa de
recuperacdo proposta pela empresa, os clientes acabam julgando que motivos levaram-
na para se comportar dessa forma. Joireman et al. (2013) definem esse motivo inferido
como sendo a medida que o cliente acredita que a empresa, em func¢édo do duplo desvio,
pretende maximizar seus proprios interesses e aproveitar-se do cliente (motivo
negativo), ou entdo realmente ajuda-lo (motivo positivo). Assim, caso esse motivo
inferido seja benéfico para o cliente, essa inferéncia tera valéncia positiva e, desse
modo, os clientes apresentardo maiores intencdes de reconciliagdo junto a empresa
autora do duplo desvio. Destaca-se, entretanto, que esta dissertacdo expande o papel do
motivo inferido por adotar um carater metodoldgico distinto, por investiga-lo em meio a
outras variaveis e o contexto pesquisado também ser diferente de Joireman et al. (2013):
0s autores utilizaram método experimental nos contextos de compra de eletrdnicos e a
situacdo de atraso em um voo, e testaram esta varidvel como antecedente da raiva,
intencdo de vinganga e intengdo de reconciliagéo do cliente.

Entende-se, portanto, que a relevancia tedrica do presente estudo € baseada no

papel moderador desses trés construtos, os quais ainda ndo foram verificados no

2 Conforme e-mail enviado por Oreg ao autor desta dissertacio, o construto de resisténcia & mudanca
ainda ndo havia sido testado no Brasil.
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contexto de falhas na recuperagdo de servigos no varejo online. Propde-se que as trés
variaveis moderadoras explicariam, ao menos parcialmente, a relacdo (ndo linear) entre
satisfacdo com a tentativa de recuperacéo e intencéo de recompra junto ao site varejista.

Nesse sentido, o presente estudo aborda o seguinte problema de pesquisa:

Como a relacédo entre satisfagdo pos-recuperacédo e intencdo de recompra é
moderada pelos fatores qualidade do relacionamento, resisténcia a mudanca e motivo
inferido no varejo online?

1.2 Objetivos do Estudo

Seguem os objetivos desta dissertagéo.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do presente estudo é investigar fatores que moderam a relagéo

entre satisfacdo pds-recuperacdo e intencdo de recompra no varejo online.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos do presente estudo sdo os seguintes:
e Verificar se a qualidade do relacionamento modera a relacdo entre satisfacéo
com o gerenciamento de reclamacdes e intencGes de recompra no varejo online.
e Verificar se a resisténcia a mudanca modera a relagcdo entre satisfacdo com o

gerenciamento de reclamag0es e inten¢des de recompra no varejo online.
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e Analisar se 0 motivo inferido pelo cliente diante da falha ocorrida modera a
relacdo entre satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdes e intencbes de

recompra no varejo online.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico desta pesquisa aborda inicialmente a intengdo de recompra
online e a satisfagdo pds-recuperacdo de falhas. Na sequéncia, na se¢do “2.3 Moderagdo
entre satisfacdo poOs-recuperagdo e intengdo de recompra”, apresenta-se 0 motivo pelo
qual este estudo adota a moderagdo como efeito a ser pesquisado. Em seguida, sdo
apresentados os moderadores propostos nesta dissertacdo: qualidade do relacionamento,
bem como as dimensbes componentes desse construto; a resisténcia a mudancga, e 0
motivo inferido. Apresentam-se ainda, as hipdteses de pesquisa e o modelo tedrico

proposto neste estudo.

2.1 Intencdo de recompra no varejo online

Diferentes autores tratam a lealdade como sendo caracterizadas pela intengédo de
recompra e probabilidade de recomendar a empresa/servico a amigos e conhecidos
(OLIVER, SWAN, 1989; ZEITHAML et al., 1996, SIRDESHMUKH et al., 2002). A
relevancia do estudo da lealdade se da por diferentes motivos: é vista como fonte de
vantagem competitiva, aumenta a participagdo de mercado e o valor das acOes
(CHAUDHURI, HOLBROOK, 2001). Outro motivo apontado por Reichheld (1996),
diz respeito a lucratividade: para um aumento, por exemplo, de 5% na taxa de retencdo
de clientes, o valor médio liquido de um cliente aumentou 35% em média numa
empresa de softwares e 95% para agéncias de publicidade. Destaca-se ainda, que alguns
autores afirmam que reter clientes é menos custoso do que adquirir novos clientes
(REIBESTEIN, 2002; MARTIN, 2008).

No cenario varejista online ndo é diferente, visto que a lealdade tem importantes
implicagOes para as empresas: lucratividade do cliente positiva, aumento do share of
wallet (quantidade de gastos do cliente efetua que uma empresa captura com base nos
servicos e produto oferecidos), aumento da frequéncia de compra no site e do nimero

de visitas, clientes procuram menos por alternativas, aumento do boca a boca positivo,



24

maior disposi¢do a pagar mais, aumento da retencdo e da satisfacdo geral com a
experiéncia (TOUFAILY et al., 2012). Acrescenta-se que a intencdo de recompra no e-
commerce apresenta-se de modo desafiador (KUMAR et al., 2013), em virtude de
diferentes fatores como, por exemplo, o nimero de concorrentes atuando nesse tipo de
varejo, bem como o fato de os concorrentes estarem apenas a um clique de distancia um
do outro (JONHSON et al., 2003). Sendo assim, frente ao desafio da lealdade online e
pelas benéficas consequéncias que ela pode acarretar as empresas, entende-se a
relevancia de se estudar a intencdo de recompra, principalmente em contextos que
envolvam falhas no varejo online.

Consoante a literatura, ha duas principais abordagens para o construto lealdade:
comportamental e atitudinal. As medidas comportamentais podem ser ilustradas por
compras repetidas, “porcentagem total que uma familia (domicilio) faz de um produto
de uma marca especifica com mais frequéncia” (FRANK, 1967, p. 49). Porém, segundo
autores como Jacoby e Chestnut (1978), essas medidas apresentam uma Vvisao estreita
sobre a relacdo clientes-empresas. Além disso, Day (1969) salienta que uma compra
repetida ndo necessariamente indica uma ligagdo com uma determinada marca.

Nesse sentido, emerge a abordagem atitudinal, na qual preferéncias e intengdes
cognitivas e emocionais dos consumidores (BLOEMER, KASPER, 1994; GOMMANS
et al., 2001) passam a ser relevantes para verificar, por exemplo, a intencdo do
consumidor de comprar novamente um produto. Dessa forma, para ser considerado leal,
de acordo com Curasi e Kennedy (2002), o cliente deve apresentar ndo apenas um
comportamento de compra repetido, como também uma atitude relativamente positiva
em relacdo ao produto de uma empresa, frente a outras opc¢des disponiveis ao cliente no
mercado.

Entre outras defini¢es, Dick e Basu (1994) sugerem que a “lealdade do cliente €
vista como sendo a forca da relacdo entre atitude relativa de um sujeito e seu
comportamento de compra repetido” (p. 99). Dessa forma, segundo os mesmos autores,
o0 grau de lealdade ird emergir de diferentes situacdes: ha o estado de “ndo lealdade” (ha
baixa recompra e baixa atitude relativa ao vendedor/empresa), lealdade espuria ou falsa
(ha elevada compra repetida, mas com baixa atitude relativa), lealdade latente (estado

em que ha elevada preferencia atitudinal do cliente, mas baixa compra repetida), e
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lealdade verdadeira (estado da lealdade em que h& elevada compra repetida e atitude
com relacdo a empresa/vendedor).

Ja para Oliver (2010), lealdade diz respeito a ligagdo e compromisso do cliente
em compras repetidas com relagcdo ao produto, marca, ou empresa, independentemente
de influéncias situacionais ou esfor¢os de marketing. Esse mesmo autor destaca ainda
que a lealdade é um processo dindmico e desenvolve-se junto a uma sequéncia de
estagios: lealdade cognitiva (a qual é rasa, visto que ha& baixo envolvimento,
caracterizado por compras rotineiras), lealdade emocional (¢ um pouco mais intensa que
a anterior, em que comega haver maior comprometimento dos clientes com empresas),
lealdade conativa (fase em que hd um maior comprometimento atitudinal dos clientes
em relacdo a empresa), lealdade a¢do ou comportamental (estagio mais consistente da
lealdade, em que ha a acdo repetida ocasiona uma recompra inercial).

Com relacédo ao varejo online, de acordo com Cortsjens e Lal (2000), a lealdade
(e-loyalty) tem semelhangas com a lealdade a lojas (“store loyalty”) como, por exemplo:
a visitacdo ou a compra online repetida de determinadas marcas. Reichheld e Schefter
(2000) destacam que a lealdade no contexto online envolve todas as atividades de
suporte ao cliente no que diz respeito ao tempo de entrega, apresentacdo do produto de
forma conveniente e razoavel, politicas de privacidade claras e confiaveis, entre outros.
Quanto a retencdo de clientes online, Reichheld e Schefter (2000) ainda destacam que:
em comparacgdo ao meio offline, adquirir clientes no meio online é mais caro e clientes
leais compram mais do que aqueles néo leais.

Tarafdar e Zhang (2008) definem a lealdade ao site de compras como a
probabilidade de os clientes efetuarem visitas repetidas junto ao mesmo. Ja para Cyr et
al. (2008), lealdade online é a intencdo de revisitar o site ou considerar a compra junto
ao mesmo em um momento futuro. Esta dissertacdo adota a defini¢do de lealde sugerida
por Doong et al. (2008) e Johnson et al. (2006), a qual diz respeito a intencdo do cliente
em fazer compras futuras junto ao mesmo site de compras.

Assim, o presente estudo ird verificar essas intencdes futuras no sentido de
compras repetidas junto ao mesmo varejista online. A decisdo de adotar apenas a
questdo intencdo de recompra, € ndo do boca a boca, por exemplo, da-se pela Idgica do
contexto deste trabalho: verificar potenciais moderadores da relacdo entre satisfagédo

com o gerenciamento de reclamacdo e intencdo de recompra no varejo online. Nesse



26

sentido, destaca-se que clientes insatisfeitos com o gerenciamento de suas reclamagdes
dificilmente praticariam o boca a boca positivo junto a amigos e familiares, mas
poderiam ter intencdes de comprar do mesmo site. Dessa forma, a relacdo entre
satisfacdo pds-recuperacdo e boca a boca positivo parece menos complexa (menos
sujeita a moderadores, ou seja, mais linear).

Srinivasan et al. (2002) identificaram 7 antecedentes a lealdade, por meio de 42
entrevistas entre web-designers, executivos e clientes de empresas atuantes no ambiente
varejista online. Esses antecedentes sdo tidos como 8C’s (do inglés: customization,
contact interactivity, cultivation, care, community, choice, character). Além disso,
outros fatores também tém sido explorados pela literatura como antecedentes da
lealdade online: confianca (P1ZZUTTI, FERNANDES, 2010), satisfacdo, atratividade
dos competidores e custos de mudancas (GHAZALLI, 2011; BALABANIS et al., 2006).

De acordo com Johnson et al. (2003), 70% dos clientes de livros e CDs
abordados no seu estudo, sdo fiéis a um site, e ainda os consumidores tendem a
pesquisar menos em diferentes sites, conforme se tornam mais experientes com compras
online. Casal6 et al. (2008) constataram, junto a usudrios de internet (N = 335), que a
familiaridade do site, satisfacéo e reputacdo do mesmo impactam na lealdade do cliente.
Em uma pesquisa que trata sobre a imagem da marca e lealdade no ambiente online,
Kwon e Lennon (2009), investigaram junto a 671 estudantes mulheres, que a imagem da
marca offline apresenta efeitos na imagem de marca online. Essa imagem acaba por
influenciar a percepgéo e risco e a lealdade online dos clientes.

Cyr et al. (2008) verificaram que a satisfacdo com o site impacta na lealdade em
diferentes paises (N=230 consumidores online no Canada; N=118 na Alemanha; N=223
na China). Wetzels (2009) averiguou junto a clientes (N=190) de livrarias online que o
valor online experienciado (definido pelo valor econdmico, eficiéncia, exceléncia,
visual atrativo, entre outros) impacta tanto na lealdade atitudinal quanto
comportamental. Valvi e West (2013) constaram junto a estudantes ingleses (N=290)
consumidores de diferentes livrarias online que o design do site e a confianga foram os
principais preditores da lealdade.

Em recente metanalise descritiva sobre lealdade online, Toufaily et al. (2012)
destacam que a publicacéo sobre esse tema vem crescendo nos Ultimos anos. Toufaily et

al. (2012) definem lealdade online como sendo a disposic¢do dos clientes em manter um
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relacionamento estdvel com o site, bem como engajarem-se em visitas e compras
futuras junto ao mesmo, além de terem essa empresa como primeira op¢do de compra
entre as alternativas verificadas, fruto de emocgdes e crencas positivas em relacdo a
mesma. Os autores analisaram as publicagdes relacionadas ao tema junto a ABI/Inform e
nos principais periédicos internacionais de marketing como Journal of Marketing,
Journal of Consumer Research, Journal of Business Research, Journal of Electronic
Commerce in Organizations, entre outros, no intervalo de 2000 a 2008. Dos 44 artigos
analisados pelos autores, 42 relacionam-se ao tema e-loyalty, mais especificamente no
contexto business-to-consumer (B2C). Dos 44 ainda, apenas 14 analisam a lealdade
com énfase em um site.

Os artigos analisados, em sua maioria, foram desenvolvidos na América do
Norte, com analise de produtos tecnoldgicos, livros, servigos relacionados a viagens,
bancos (TOUFAILY et al., 2012). Entretanto, conforme se percebe na revisdo tedrica
realizada, a lealdade tem sido pouco verificada em situacdes que envolvem falhas em
transacdes online. Wang et al. (2011) verificaram que a severidade da falha em servicos
impacta negativamente na lealdade, ou seja, quanto maior o grau da falha, menos leal a
empresa o cliente é. Pizzutti e Fernandes (2010) averiguaram junto a consumidores
(N=3.206) do varejo online no Brasil, os quais tiveram falhas em compras online, que a
intencdo de recompra dos consumidores frente ao varejista eletrénico (sobre o qual os
clientes responderam o questionario) e em relacdo ao comércio eletrdbnico como um
todo sdo influenciadas pela confianca no varejista online e no varejo eletrénico como
um todo.

Desse modo, o presente estudo visa justamente contribuir no sentido de dar
sequéncia a estudos que verifiqguem a intencdo de recompra apo6s falhas no varejo

online.

2.2 Satisfacd@o poOs-recuperacdo e intencdo de recompra no varejo online

Conforme destacado na introdugéo desta dissertagdo, ao comprar um produto ou

servico pela internet, diferentes falhas podem acontecer, com relagdo a entrega,
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problemas no design do site, produtos defeituosos, informagdes incorretas, entre outras
(HOLLOWAY, BEATTY, 2003; PIZZUTTI, FERNANDES, 2010). Entretanto, apesar
da falha cometida pela empresa, Tax et al. (1998) destacam que se trata também de uma
oportunidade para a empresa gerir essa critica situacdo. Nesse sentido, Johnston e
Michel (2008) ressaltam que as empresas deveriam verificar qual a “raiz” do problema e
melhorar o processo, a fim de evitar falhas futuras, visto que, segundo McCollough et
al. (2000), a falha no servico impacta no comportamento de troca do cliente. Nesse
contexto, Gronroos (1988) define a recuperagdo de servigos como sendo as agoes
tomadas pela empresa em resposta a falha ocorrida.

Destaca-se que o esforco de recuperacdo realizado envolve a tentativa de
restauracdo de justica percebida pelo cliente na relagdo junto a empresa (TAX et al.,
1998; SMITH et al., 1999; PIZZUTTI, FERNANDES, 2010). Tax et al. (1998)
ressaltam que a justica na recuperacdo de servigos pode ser dividida em trés dimensoes:
justica distributiva (relaciona-se aos custos e beneficios da relacdo, dividindo-se em
equidade, igualdade e necessidade); justica processual (trata-se dos processos de
recuperacgdo, dividindo-se em flexibilidade, acessibilidade, controle do processo, de
deciséo, velocidade de resposta e aceitacdo da responsabilidade); justica interacional
que se diz respeito ao tratamento interpessoal durante o processo de recuperacdo de
servicos, dividindo-se em seis dimensdes: polidez, honestidade, empatia, esforco,
explicacéo, dignidade e pedido de desculpa (TAX et al., 1998).

No entanto, mesmo que a evolucdo tecnoldgica tenha contribuido para a gestdo
de reclamacgbes dos consumidores (HARISSON-WALKER, 2001), nem sempre essa
gestdo e tentativa de recuperacdo alcancam os resultados esperados sob a perspectiva do
cliente. Novas falhas, agora na recuperagdo de servigcos, podem ocorrer e, assim,
consumidores poderéo ficar insatisfeitos com a tentativa de recuperacédo realizada pela
empresa. Bitner et al. (1990) definem duplo desvio como sendo uma resposta
inapropriada a falhas na entrega dos servicos, isto é, trata-se de uma tentativa frustrada
de gerenciamento das reclamagGes dos clientes. Além disso, essa dupla falha pode
ocasionar maior insatisfagdo dos mesmos, em virtude de motivos como, por exemplo,
inabilidade ou n&o disposi¢do dos funcionarios em recuperar a falha existente (BITNER
et al., 1990).
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Matilla (2001) aponta que individuos que sofreram duplo desvio tém menor
propensdo a pagar precos mais elevados, frente aqueles sujeitos que tiveram uma
recuperacdo de servicos satisfatdria. Joireman et al. (2013) no seu estudo 1, por meio de
uma survey, verificaram junto a consumidores (N=226) de empresas aéreas canadenses,
(os quais haviam percebido falhas na tentativa de recuperacdo de servigos) que quando a
falha era definida como severa, 0s mesmos inferiam motivos negativos por essa falha,
culpavam a empresa pela mesma e ainda sentiam-se tratados de forma injusta pelas
companhias. Acrescenta-se ainda que, conforme os resultados desse estudo, os clientes
que acreditavam que o motivo causador da falha ocorrida era em virtude da ganéncia da
empresa, apresentaram maiores niveis de irritacdo e desejo por vinganca.

Bitner et al. (1990) afirmam que qualquer falha nos servicos corresponde a uma
experiéncia negativa para os clientes e, tal fato por sua vez, ira implicar consequéncias
para a manutengdo do relacionamento. Frente ao contexto do comércio eletronico,
Holloway e Beatty (2003) destacam que para as empresas ofertarem um servi¢co com
qualidade, devem ter alguns cuidados quanto a seguridade do cartdo de crédito,
privacidade, entrega em tempo, facil navegacdo, entre outros aspectos. Em sua pesquisa,
Holloway e Beatty (2003) constataram que 80% dos clientes reclamantes junto as
empresas no comeércio eletrénico estavam insatisfeitos com a tentativa de recuperacao.
Os motivos alegados pelos consumidores relacionaram-se a tentativas genéricas de
recuperacdo, atrasos, mau atendimento ao cliente, e a permanéncia de sentimentos de
injustica mesmo apos a tentativa de recuperacao.

Nesse sentido, entende-se que quatro situacdes podem ocorrer quanto a relacéo
da satisfacdo pds-recuperacdo e intencdo de recompra, conforme se visualiza no Quadro
1:
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Quadro 1: Consequéncias do esforco de recuperacao: satisfagdo pés-recuperacao e intencéo de

recompra
Satisfacdo com o p6s-recuperacéo
Baixa Alta
(5]
SE | Al Situagdo 2 Situagdo 3
]
o £
g 8
=2 Baixa Situacgéo 1 Situacdo 4

Fonte: Elaborado pelo autor.

A situacdo 1 (cliente insatisfeito com o processo de recuperagdo e que néo
seguird mais comprando da empresa) ja foi verificada na literatura, inclusive ndo apenas
com a saida cliente do relacionamento (KEAVENEY, 1995), mas com acdes retaliativas
por parte deste em relacdo & empresa, a fim de prejudica-la (GREGOIRE, FISHER,
2008; GREGOIRE et al., 2009).

A situacdo 3 (elevada satisfagdo com a tentativa de recuperacdo e elevada
intencdo de recompra) ja foi extenuada na literatura (FORNELL, 1992; SINGH,
SIRDESHMUKH, 2000; SZYMANSKI, HENARD, 2001; MATOS et al., 2009),
inclusive conforme apontam duas metanalises sobre o tema recuperagao em servigos, no
contexto offline (ORSINGHER et al., 2010; GELBRICH, ROSCHK, 2011).

Gelbrich e Roschk (2011) verificaram que a satisfagdo com o processo de
recuperacdo impacta diretamente na lealdade e no boca a boca positivo. Entre 0s
resultados, destaca-se que a satisfacdo transacional teve maior impacto no boca a boca,
em relacdo a satisfacdo acumulada. J& quanto a lealdade, a satisfacdo acumulada teve
maior impacto do que a satisfacdo transacional. A metandlise dos autores compreendeu
a pesquisa de artigos em diferentes bases de dados (Business Source Complete - Ebsco,
Science Direct, Emerald Management Xtra, ABI/Inform, PsycINFO, Social Science
Citation Index), entre os anos de 1980 a 2009. Ja Orsingher et al. (2010) constataram
que a satisfagdo com o processo de recuperacdo apresenta relagdo positiva e
significativa apenas com o boca a boca positivo, mas ndo com uma possivel intencéo de
recompra.

A situacdo 3 também pode ser caracterizada pelo paradoxo da recuperacdo de
servicos (PRS), que ocorre quando a satisfacdo pods-falha ocorrida € superior a
satisfacdo do cliente com a empresa antes da falha (McCOLLOUGH, BHARADWAJ,
1992). Todavia, em uma metanélise sobre PRS, Matos et al. (2007) verificaram que
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PRS impacta positivamente na satisfagdo, no entanto ndo impacta significativamente na
intencdo de recompra, boca a boca e imagem corporativa.

A situacdo 4, a qual também se caracteriza como ndo linear, uma vez que 0
cliente fica satisfeito com o gerenciamento de sua reclamagdo, mas deixa o
relacionamento com a empresa, j& foi pesquisada por Holloway e Beatty (2003). Nesse
estudo as autoras averiguaram que 3 a cada 5 clientes satisfeitos com a recuperacéo da
falha ocorrida apresentavam baixa intencdo de recompra junto ao mesmo site em um
momento futuro.

Todavia, esta dissertacdo visa de modo particular, um contexto ainda pouco
explorado pela literatura: 0 que retrata a relacdo ndo linear entre satisfacdo com o
gerenciamento de reclamacdes e intencdo de recompra no varejo online (situacéo 2).
Nesse sentido, Holloway e Beatty (2003), em andlise de incidentes criticos coletados
junto a consumidores (N=295) do varejo online, averiguaram que 26,4% dos clientes
que tiveram problemas com varejistas online estariam dispostos a efetuar compras
futuras junto a mesma empresa, e 25,6% daqueles que efetuaram reclamacdes estariam
dispostos a comprar novamente do mesmo site. Por fim, daqueles que efetuaram
reclamacdes e ficaram insatisfeitos com a tentativa de recuperacdo, 13% ainda
comprariam da mesma empresa em uma situacdo futura. Um desses clientes apontou
gue a conveniéncia das compras online supera as falhas ocorridas.

Dessa maneira, nota-se que clientes poderiam seguir com inten¢des de recompra
junto ao site, apesar da dupla falha cometida pela empresa. Assim, questiona-se que
fatores poderiam explicar a relagdo ndo linear (ou seja, aquela que ndo segue o “padrao
esperado”: maior satisfacdo pds-recuperacdo, maior intengdo de recompra) entre a
satisfacdo com o gerenciamento de reclamacOes e a inten¢do de recompra no varejo
online. Com relacdo a variavel de satisfacdo inicial (aquela ap6s uma experiéncia de
compra), Burnham et al. (2003) destacam que muitas empresas a adotaram como
medida preponderante para mensurar progresso, pois acreditavam que essa satisfacdo
traria sucesso e lucratividade para as empresas. Porém, Jones et al. (2000) salientam que
a manutencdo da satisfacdo ndo pode ser a Unica estratégia para a empresa reter seus
clientes. Diferentes autores ressaltam que a relacdo entre satisfacdo inicial e lealdade ¢é
mais complexa do que proposta originalmente (OLIVER, 1999; MITTAL,
KAMAKURA, 2001).
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Sendo assim, no ambiente offline, pesquisas ja averiguaram essa relacdo ndo
linear entre satisfacdo (aquela inicial, ap6s uma experiéncia de compra) e lealdade.
Mittal e Kamakura (2001) destacam que satisfacdo e comportamento de recompra
apresentaram correlacdo nula junto a alguns grupos da populagcdo pesquisada
(N=100.040 clientes de automoveis nos EUA). Nesse contexto ainda, Kumar et al.
(2013) salientam que a satisfacdo, por vezes, ndo é suficiente para explicar a lealdade.
Assim, clientes satisfeitos com determinada compra, nem sempre serdo leais. Fatores
que expliquem essa situacdo poderdo ser de carater pessoal (resisténcia a mudanca, por
exemplo, conforme sugerido adiante nesta dissertacdo), ou que envolvam o tipo de
industria (FORNELL, 1992), custos de mudanca; (JONES et al., 2000; LEE et al.,
2001) gerenciaveis pela empresa, por exemplo, os quais podem tornar mais custoso para
o cliente deixar o relacionamento junto a empresa, ou entdo em funcdo da qualidade do
relacionamento entre clientes e empresas em experiéncias passadas favoraveis por parte
dos clientes (CROSBY et al., 1990), bem como motivos inferidos pelos mesmos diante
da dupla falha percebida (JOIREMAN et al., 2013).

Nesse contexto, cabe salientar que os custos de mudangas ndo sdo o foco desta
dissertacdo, pois se acredita que esses custos apresentem um papel secundario na
moderacdo da relacdo entre satisfacdo pds-recuperacdo e intencdo de recompra no
varejo online. Esse papel pode ser compreendido pelo elevado nimero de competidores
que atuam no varejo eletronico, estando o0s concorrentes apenas a um clique de distancia
para 0s consumidores (JOHNSON et al., 2003). Desse modo, 0s custos de mudancas
possivelmente ndo sejam suficientes para reter clientes no varejo online em meio a
situacOes de falhas na prestacdo de servicos e no gerenciamento de reclamacGes.

O presente estudo, nesse sentido, propde outros moderadores que expliqguem a
relacdo ndo linear entre satisfacdo com o gerenciamento da reclamacéo e intencdo de
recompra no varejo online, os quais ainda ndo foram verificados pela literatura e que
apresentam relevancia tedrica e pratica. Os moderadores sdo o0s seguintes: qualidade no
relacionamento, resisténcia & mudanca e motivo inferido pelo cliente. Contudo, antes de
abordar os moderadores propostos, esta dissertacdo explora um pouco mais o tema

moderacdo, tratado a seguir.
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2.3 Moderacdo da relacdo entre satisfacdo pos-recuperacdo e intencao de

recompra

Hayes (2013) afirma que muitos efeitos estudados pelos cientistas das diversas
areas do conhecimento sdo contingentes a determinadas situacdes ou aspectos. Assim,
busca-se compreender até que ponto o efeito de uma variavel influencia na outra, ou
entdo, como alguns autores tratam, saber a condi¢do limite do efeito (HAYES,
MATTHES, 2009). Em outras palavras, busca-se compreender até que limite
determinada relacdo entre duas variaveis € significativa. Por exemplo, o efeito de uma
variavel independente (V1) qualquer em uma variavel dependente (VD) pode ser maior
para 0s homens e menor para as mulheres, ou entdo diferente para um grupo submetido
a determinado controle, frente a outro grupo em um experimento cientifico.

Nesse sentido, tem-se que: quando o efeito da VI na VD é contingente ao
tamanho, sinal ou forca da variavel moderadora (M), ha nitidamente um caso de
moderacdo. Define-se, entdo, uma varidvel moderadora como aquela que interfere na
forca e/ou no sinal frente a relacdo de uma variavel independente e outra dependente
(BARON, KENNY, 1986; PREACHER et al., 2007; MacKINNON, 2011).

MacKinnon (2011) aponta diferentes motivos para a inclusdo de variaveis
moderadoras em um estudo: (1) conhecer um pouco mais sobre comportamentos,
experiéncias e relacionamentos complexos; (2) testar a manipulacdo em experimentos
cientificos; (3) testar a generalidade dos resultados; (4) a busca por estudar efeitos
especificos; (5) testar teorias, entre outros motivos.

Sendo assim, afirma-se que o motivo desta dissertacdo investigar moderadores
para a relacdo ndo linear entre satisfacdo poOs-recuperagdo e intencdo de recompra no
varejo online é testar efeitos especificos, isto €, pesquisar até que ponto a relacdo entre
essas duas variaveis modifica-se diante de grupos com: maior ou menor qualidade do
relacionamento, maior ou menor resisténcia @ mudanca, motivos positivos/negativos
inferidos diante da falha inicial percebida. Busca-se desse modo, expandir o
conhecimento sobre a relacdo entre a variavel independente e dependente desta

dissertacdo, visto que até onde se sabe, as moderacdes propostas nesta pesquisa nao
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foram estudadas diante das variaveis aqui sugeridas, e também o fato de pesquisa-las
frente ao contexto do varejo eletrénico.

Por outro lado, autores destacam a dificuldade de encontrar resultado positivo
para o teste de moderacdo em diferentes areas da ciéncia. Aguinis et al. (2005)
conduziram uma revisdo em artigos publicados no Journal of Applied Psychology
(JAP), Personnel Psychology (PP), e Academy of Management Journal (AMJ), entre os
anos de 1969 e 1998. Diante dos resultados, os autores perceberam a dificuldade de
pesquisadores, em diferentes dominios da psicologia, para encontrar efeito significativo
nos testes de moderagdo (CHAPLIN, 1997; SCHMIDT, 2002).

McClelland e Judd (1993) compararam a dificuldade de encontrar efeito
moderador significativo em estudos de campo frente a estudos experimentais. Esses
autores destacam que um dos motivos que dificulta encontrar o resultado
estatisticamente significativo em estudos de campo seria “as diferengas na distribui¢ao
conjunta das variaveis preditoras entre os experimentos e os estudos de campo”
(McCLELLAND, JUDD, 1993, p. 376). Em funcdo disso, 0s autores comentam que, em
alguns casos, € necessario haver um nimero muito maior de observaces em estudos de
campo frente aos estudos experimentais para comprovar o efeito moderador.

McClelland e Judd (1993) salientam, por fim, que o erro do modelo em estudos
de campo é maior do que em estudos experimentais, por exemplo, 0s quais sdo
desenvolvidos em laboratérios e em condi¢fes controlaveis. Jaccard et al. (1990)
salientam que a ndo linearidade da varidvel independente e da varidvel moderadora
podem dificultar a deteccéo do efeito moderador em estudos de campo.

Além da dificuldade de encontrar efeito de moderacdo significativo em estudos
de campo, tem-se que a forca do efeito moderador, a qual é normalmente pequena
(McCLELLAND, JUDD, 1993). No estudo de Aguinis et al. (2005), a média do
tamanho do efeito encontrado nos testes de moderacdo foi de 0,02. McClelland e Judd
(1993) realizaram um estudo de caso para verificar se fatores que protegem os
adolescentes contra determinados riscos influenciam a relagéo entre fatores de riscos
que impactam no comportamento de adolescentes. Os autores encontraram o efeito
moderador significativo, contudo, o coeficiente do impacto na variavel dependente foi

de 0,01. Apesar desses valores, Cohen (1988) afirma que mesmo efeitos moderadores
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baixos (como um efeito de 0,02, por exemplo) pode apresentar fundamental importancia
pratica e tedrica.
Nesse contexto, explora-se a seguir cada um dos moderadores pesquisados e

propdem-se as hipoteses desta dissertacéo.

2.4 Qualidade no relacionamento e intencao de recompra

Diferentes autores salientam que a formacao de lacos entre clientes e empresas,
sejam eles sociais, econdmicos, ou psicoldgicos sdo relevantes para a preservacdo do
relacionamento no longo prazo entre clientes e empresas (ROBERTS et al., 2003). Pela
perspectiva dos consumidores, Liljander e Roos (2002) afirmam que esses lacos podem
proporcionar aos clientes experiéncias positivas e mais valorosas. Todavia, Liljander e
Roos (2002) preconizam que esses lacos sejam formados voluntariamente por parte do
cliente, ndo de forma artificial, propostos pelas empresas como programas de lealdade,
por exemplo, os quais podem gerar um laco que, por vezes, pode parecer forgado e
transformar-se em um custo para o cliente deixar o relacionamento.

Barnes (1997) com base em Czepiel (1990), afirma que relacionamento diz
respeito ao reconhecimento mutuo de um status especial entre dois parceiros de troca, e
aponta que o relacionamento entre clientes e prestadores de servigos pode ser analisado
sob duas perspectivas: uma relaciona-se a como esta caracterizado o relacionamento na
cabeca do cliente (a qual se interessa pela psicologia do relacionamento e como ele
desenrola-se), e a outra busca verificar o relacionamento em termos da natureza da
interacdo entre o cliente e prestador de servico (esta perspectiva envolve a descrigédo de
um padrdo comportamental, ndo apenas levando em conta, por exemplo, o contato entre
as duas partes da relagdo). Frente a esse contexto, o presente estudo verifica a qualidade
do relacionamento (QR), ou seja, analisa-se a for¢a dessa interacdo entre clientes e
empresas, no sentido de verificar se ha ou ndo satisfagdo, confianga e comprometimento
por parte do cliente em relagéo ao site de compras.

O conceito de qualidade no relacionamento tem como base teorias sobre

marketing de relacionamento, o qual visa fortificar lagos com clientes, tornando-os mais
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fiéis (RAYRUEN, MILLER, 2007). Crosby et al. (1990) apontam que QR envolve o
trade-off entre valor e risco: quanto menor o risco ou incerteza do fornecedor ou
prestador de servigco, maior o valor e a qualidade do relacionamento. Crosby et al (1990)
também destacam que quando hé& elevada qualidade no relacionamento significa que o
consumidor confia tanto na integridade, bem como acredita na possibilidade de
qualificados desempenhos futuros dessa empresa frente a desempenhos passados
satisfatorios. Hennig-Thurau e Klee (1997, p.751) definem QR como “o grau de
adequacdo que o relacionamento preenche as necessidades dos consumidores quanto ao
relacionamento”. Outros autores ressaltam ainda que se trata de um construto de
primeira ordem, que envolve dimensbes relacionadas entre si, como satisfacdo,
confiangca e comprometimento e, desse modo, diferenciam relacionamentos qualificados
de relacionamentos ndo qualificados (CROSBY et al., 1990).

O presente estudo adota a definicdo de Gummesson (1987), o qual defende que
QR envolve a qualidade das interacdes entre empresas e clientes, interpretado em
virtude do valor acumulado dessa relacdo. Sendo assim, acredita-se que em funcéo
desse valor acumulado, devido a experiéncias passadas favoraveis, a qualidade no
relacionamento possa tornar o efeito da satisfacdo com o gerenciamento de reclamacgdes
menos relevante frente a intencdo de recompra para individuos com elevada qualidade
no relacionamento, comparando-os aqueles com baixa qualidade no relacionamento.

Nesse contexto, com base no estudo proposto por Bloemer e Kasper (1995), em
relagdo a verdadeira lealdade a marca, e a lealdade espuria, Liljander e Roos (2002)
propGem que o relacionamento cliente-empresa pode variar ao longo de um continuum,
entre relacionamentos espdrios até relacionamentos verdadeiros, baseados na confianca,
comprometimento e beneficios (vantagens) relacionais percebidos. Os relacionamentos
verdadeiros, conforme Liljander e Roos (2002) sdo aqueles que apresentam algumas
caracteristicas a serem destacadas, como por exemplo: sdo expressos ao longo do
tempo, sdo respostas comportamentais (envolvendo compras, boca a boca positivo,
compartilhamento de informagdes), sdo enviesados ou tendenciosos (ndo aleatdrios),
dizem respeito a um prestador de servicos fora do conjunto de prestadores e funcdo de
processos psicologicos, que incluem a presenca de confianca, beneficios relacionais e
auséncia de lagos negativos, resultando em comprometimento entre o prestador e o

cliente.
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J& o0s relacionamentos espurios sdo também enviesados ou tendenciosos,
expressam-se como respostas comportamentais (apenas por compras repetidas), porém
dizem respeito a somente um ou mais prestadores de servigos dentro de um conjunto de
prestadores. Essa situacdo da-se pela inércia, ou em funcdo de déficit de confianca,
beneficios relacionais fracos ou ausentes. Nesse contexto, Liljander e Roos (2002)
destacam que a principal diferenca entre relacionamentos verdadeiros e espurios reside
no comprometimento afetivo, ou seja, em uma percepcdo de prestacdo de servico
superior em comparacdo a alternativas, bem como em uma forte preferéncia pelo
prestador de servigcos em questao.

Sendo assim, Liljander e Roos (2002) propdem uma matriz com os niveis do

relacionamento com clientes, conforme se visualiza no Quadro 2.

Quadro 2: Os diferentes niveis do relacionamento entre empresas e clientes

CONFIANCA
Calculus-based Knowledge-based Identification-based
Alto ] ] _ Muito/importante
Espdario (1) Verdadeiro (2) Verdadeiro (3)
COMPROMETIMENTO , . , . . L. . BENEFICIOS
EMOCIONAL Espurio (4) Espurio/Verdadeiro (5) | Espurio/Verdadeiro (6) RELACIONAIS
Espdrio (7) Espurio (8) Espurio (9)
Baixo Pouco/Nao importante

Fonte: Adaptado de Liljander e Roos (2002).

Dessa forma, Liljander e Roos (2002) sugerem que os verdadeiros
relacionamentos serdo aqueles em que havera elevado comprometimento emocional e
apresentardo beneficios relacionais importantes para os clientes (quadrantes 2 e 3). Por
fim, os autores sugerem que oS demais quadrantes tratam-se de oportunidades para
empresas e prestadores de servigos buscarem fortalecer os lacos junto aos clientes.

Ressalta-se que a ideia de relacionamento espurio ou verdadeiro sugerida por
Liljander e Roos (2002) compara-se a sugestdo de proximidade do relacionamento
proposta por Barnes (1997). Segundo Barnes (1997), relacionamentos proximos com
clientes tendem a reté-los junto & empresa ou ao prestador de servi¢o, em virtude de um

sentimento de proximidade tido pelo cliente ou de ligagcdo entre os mesmos. Em
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contrapartida, relacionamentos que ndo apresentam certa proximidade, tendem a se
desfazer (BARNES, 1997).

Nesse contexto, em seguida a apresentacdo de definicdes e ideias conceituais
que envolvem a qualidade do relacionamento, faz-se necessério verificar quais
dimensdes que refletem esse construto.

Com relacéo as dimens@es do construto qualidade no relacionamento, diferentes
autores apontam tratar-se de um construto multifacetado (CROSBY et al., 1990). No
entanto, satisfacdo (aquela percebida inicialmente, ap6s a experiéncia de compra),
confianca e comprometimento tém sido os construtos mais citados e empregados por
pesquisadores que estudam qualidade dos relacionamentos (SMITH, 1998; HENNIG-
THURAU, 2002, CACERES, PAPAROIDAMIS, 2005). Nesse sentido, destaca-se que
0 presente estudo ira adota-los como base para a verificagdo da qualidade no

relacionamento. Assim, faz-se necessario explorar tais dimensoes.

2.4.1 Satisfacdo

Smith e Barclay (1997) apontam a satisfacdo como uma relevante consequéncia
do relacionamento entre vendedor e comprador. No contexto B2C, Storbacka et al.
(1994, p. 25) definem a satisfagdo do cliente como sendo a “avaliagdo emocional e
cognitiva dos clientes, com base em suas experiéncias pessoais entre 0s episddios dos
servigos no relacionamento”, e, de acordo com Crosby et al. (1990), sdo essas
avaliacOes que irdo servir como base para prever a qualidade de interagdes futuras.
Crosby e Stevens (1987) atribuem trés dimensdes para verificar a satisfacdo em
relacionamentos: satisfatdrias interacdes pessoais, satisfacdo com o servico principal,
satisfagdo com a empresa. Dwyer et al. (1987) destacam que quanto mais o cliente esta
satisfeito, maior a qualidade do relacionamento com o vendedor, ou entdo, seu prestador
de servigo.

A relevancia do estudo da satisfagio como indicio da qualidade do
relacionamento é prever intencBes comportamentais futuras (CRONIN, TAYLOR,

1992). Além disso, Lovelock et al. (1998) apontam que a importancia do estudo da
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satisfacdo da-se pela sua relacdo com a lealdade e comprometimento com o
relacionamento e sua relacdo positiva com o boca a boca positivo.

No ambiente online, satisfacdo pode ser definida como o julgamento dos clientes
frente as suas experiéncias com o varejista online (SZYMANSKI, HISE, 2000). O
presente estudo adota a defini¢cdo proposta por Anderson e Srinivasan (2003, p. 125) de
satisfacdo online, a qual se refere “ao grau de contentamento com relacdo a experiéncia
de compra anterior do cliente com uma determinada empresa de comércio eletronico”.

Assim, nota-se que a satisfagdo representada como dimensdo da qualidade do
relacionamento € diferente daquela satisfacdo com o gerenciamento da reclamacao feita
junto ao site. Esta Gltima diz respeito ao grau de contentamento do cliente com a forma
como o site tratou sua reclamacéo, se o cliente ficou satisfeito com a maneira pela qual
a queixa foi tratada (P1ZZUTTI, FERNANDES, 2010). J& a satisfacdo como dimenséo
da qualidade no relacionamento refere-se justamente ao contentamento do cliente com
experiéncias de compras passadas junto a um site varejista, ou seja, ndo inclui a
experiéncia de falha junto ao site de compras.

McKinney et al. (2002), com base no paradigma da desconfirmagdo, afirmam
que a satisfacdo com o site (tanto com relacdo a qualidade das informagfes do mesmo,
como ainda quanto ao desempenho do sistema como um todo) ira se dar em virtude de
possiveis discrepancias entre expectativa e performance percebida do site. Por fim,
Yoon (2002) aponta que a satisfacdo com o site ira depender de varidveis pessoais
(como a familiaridade, por exemplo), seguranca das transacdes (diz respeito, por
exemplo, a percepcdo de risco em efetuar a transacdo), funcionalidades de navegacéo
(dizem respeito as facilidades com que as necessidades de busca dos consumidores, por
exemplo, s&o preenchidas) e propriedades dos sites (em relagdo, por exemplo, ao valor
utilitario percebido pelos clientes).

Entre as consequéncias da satisfacdo online geral frente a experiéncias anteriores
hd atitude positiva com relacdo ao site e lealdade a0 mesmo (ANDERSON,
SRINIVASAN, 2003; HA et al., 2010; HARRIS, GOODE, 2004). Rachjaibun (2007)
propds a satisfacdo e confianca como componentes da qualidade do relacionamento
junto a sites de hotéis nos EUA. A amostra foi composta por estudantes (N=422) de
uma universidade dos EUA, e os resultados indicaram a qualidade no relacionamento

como antecedente da lealdade online junto aos sites de hotéis.
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Sendo assim, entende-se que a satisfacdo geral online do cliente diante de
experiéncias passadas com o site pode refletir a qualidade do relacionamento entre as
partes. Nesse sentido, experiéncias passadas favoraveis e expectativa de
comportamentos positivos no futuro poderé&o contribuir no sentido de explicar a relagéo
n&o linear entre satisfacdo com o gerenciamento de reclamacoes e intencdo de recompra
no varejo online. A logica dessa relacdo da-se justamente em virtude de que frente a
experiéncias passadas favoraveis (GUMMESSON, 1987) com um varejista online, o
impacto da satisfagdo com o gerenciamento da reclamagéo na intengdo de recompra sera
menos importante para aqueles individuos que apresentarem elevada satisfacdo com

esse varejista, diante daqueles que nédo estdo satisfeitos de modo geral com o site.

2.4.2 Confianga

O tema confianga tem sido amplamente estudado pela literatura, bem como os
antecedentes e dimensdes desse construto (JOHNSON; GRAYSON, 2000;
MCALLLISTER, 1995; ROUSSEAU et al., 1998). Castaldo (2007) aponta que a
confianca, durante estudos iniciais sobre este conceito, era definida como um construto
unidimensional. Embora alguns autores tempos depois tenham definido a confianca
como um construto multidimensional (LEWIS; WEIGERT, 1985 LUHMANN, 1979),
composto por dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais, esta dissertacdo define
este construto como sendo unidimensional (CASTALDO, 2007; MAYER et al., 1995;
MORGAN, HUNT, 1994), envolvendo a percepcdo do cliente a respeito da
confiabilidade, competéncia, integridade e responsividade (relacionada a capacidade do
site de dar resposta ao cliente) do site (GREGOIRE, FISHER, 2008).

Moorman e Zaltman (1992) definem confiangca como sendo a disposi¢do em
confiar em um parceiro em que se tem convicgdo ou mesmo confianga. Rousseau et al.
(1998, p. 398) definem confianca como “um estado psicologico que compreende a
intencdo de aceitar a vulnerabilidade, baseado em expectativas positivas das intencfes

ou do comportamento do outro”.
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A relevancia do estudo da confiancga como medida da qualidade do
relacionamento e ainda no contexto de servicos se da justamente pela reducdo do risco,
possibilidade de perda e incertezas na prestacdo do mesmo e em virtude de algumas
caracteristicas dos servicos como intangibilidade, variabilidade (LOVELOCK, 1983;
DWYER et al., 1987; CROSBY et al, 1990, ROUSSEAU et al., 1998). Nesse sentido,
confianca tem sido apontada como importante preditor de lealdade (MORGAN, HUNT,
1994; TAX et al., 1998, REICHHELD, SCHEFTER, 2000) e de manutencdo do
relacionamento cliente-empresa no longo prazo (MORGAN, HUNT, 1994).

Assim como no ambiente offline, no ambiente online a interacdo entre
consumidor e empresa pode gerar a confianca do cliente junto ao site de vendas. Nesse
sentido, Bart et al. (2005) apontam que confianca online engloba a percep¢do de quéo
capaz é o site de entregar o servigco/produto conforme as expectativas dos clientes, quédo
confidvel sdo as informac@es disponiveis no site, bem como a confianga junto aos seus
comandos. O presente estudo adota a definicdo de confianca proposta por Grégoire et
al. (2009), a qual diz respeito a certeza de que o site é confiavel, no qual o individuo
pode ter confianga.

Segundo Grabner-Kréauter e Kaluscha (2003), ha duas dimens@es de confianca
no contexto do comércio eletrénico: confianca no sistema (ou seja, na internet como um
meio de vendas) e confianga em um varejista online em particular. O presente estudo ird
verificar a confianga do cliente, como dimensdo da qualidade do relacionamento, frente
a um site varejista em particular. Ainda no ambiente online, McKnight e Chervany
(2001) apontam que a confianca em um vendedor online é composta pelas crencas e
intencdes em confiar no mesmo. As crencas sdo caracterizadas pela competéncia,
benevoléncia, integridade e previsibilidade desse vendedor agir conforme o combinado.
Ja as intencBes caracterizam-se pela disposicdo e pela probabilidade subjetiva em
depender da outra parte, ou seja, a medida que o cliente prevé que vai depender do
vendedor online. McKnight e Chervany (2001) salientam que essa confianga no
vendedor online pode impactar em comportamentos como compra, compartilhamento
de informacdes e cooperacao.

Pizzutti e Fernandes (2010), no contexto varejista online brasileiro, afirmam que
a confianca online impacta positivamente na lealdade online. Harris e Goode (2004)

verificaram que a confianga nas prestadoras de servicos impacta positivamente na
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lealdade. Nesse sentido, acredita-se que a confianca online, do mesmo modo que a
confianca verificada no contexto offline, pode ser uma dimensao que reflete a qualidade
do relacionamento entre clientes e varejistas online.

Acrescenta-se que a confianca, como dimensdo da qualidade do relacionamento
sera relevante no sentido de explicar a relagdo ndo linear entre satisfagdo com o
gerenciamento da reclamacéo e intencédo de recompra. A logica dessa relacdo da-se pelo
fato de que para aqueles individuos com elevada confianca no site varejista, em virtude
de suas experiéncias passadas com o mesmo e confianga em desempenhos futuros
satisfatorios, o papel da satisfagdo com o gerenciamento de reclamagdes serd menos
relevante para a intencdo de recompra do que para aqueles individuos com baixa

confianca.

2.4.3 Comprometimento

Morgan e Hunt (1994) defendem que comprometimento é um construto central
no estudo sobre marketing de relacionamento. Esses autores, com base em teorias de
trocas sociais e de relacionamentos intimos, definem comprometimento como o desejo
do consumidor em manter o relacionamento com o varejista, em que ha um esforgo do
cliente para que esse relacionamento seja preservado. Moorman et al. (1992) definem
comprometimento com o relacionamento como um desejo de manté-lo
permanentemente valorizado. De Wulf et al. (2001) conceituam comprometimento com
o relacionamento como investimento no mesmo, visto que, segundo 0s autores, apenas o
desejo de continuar com o relacionamento por parte do cliente é uma condi¢cdo
insuficiente para que tal situacdo aconteca.

Storbacka et al. (1994) apontam que comprometimento pode dizer respeito a
planos e intengdes futuras dos consumidores. Nessa mesma linha, o0 comprometimento
em relacdo a marca, por exemplo, conforme Caceres e Paparoidamis (2005), pode
apresentar trés consequéncias comportamentais: a recompra da marca, resisténcias em
funcdo de modificagOes que podem acontecer geradas a partir da mudanca em virtude

do universo de competicdo, e possiveis sentimentos negativos gerados pela insatisfacéo
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(CROSBY, TAYLOR, 1983). O presente estudo adota 0 conceito de comprometimento
com base em De Wulf et al. 2001), o qual diz respeito ao desejo e disposi¢édo do cliente
em manter seu relacionamento com uma empresa.

Estudos que tratam de comprometimento no ambiente online ainda séo escassos.
Mukherjee e Nath (2007) pesquisaram a relacdo entre confianga e comprometimento no
varejo online. Junto a consumidores online britanicos (N=651), os autores verificaram
que tanto a confianca no varejista quanto o comprometimento com o relacionamento
com varejista tiveram impacto positivo nas intencdes comportamentais (boca a boca,
intencdo de compra e intengdo de manter o relacionamento). Eastilck et al. (2006)
verificaram a relacdo entre comprometimento em relacdo ao prestador de servico online
e intencdo de compra junto ao mesmo. Por meio de uma amostra de 477 consumidores
online norte-americanos, 0s autores mostraram que 0 comprometimento, assim como a
confianca junto ao mesmo prestador, impactam positivamente na intencdo de compra.

Assim, espera-se que para individuos que perceberem elevado comprometimento
na relacdo com o site, o papel da satisfacdo pds-recuperacdo na formacao da intencao de
recompra serd menos relevante do que para individuos com baixo comprometimento
com o site. Essa logica baseia-se no fato de que os individuos que perceberem elevado
comprometimento terdo maior desejo e disposicdo a permanecer nesse relacionamento

do que individuos com pouca vontade e disposicao.

2.4.4 Estudos empiricos sobre qualidade no relacionamento

Os primeiros artigos apontados pela literatura que trataram do tema qualidade no
relacionamento datam entre a década de 80 e 90. Dwyer e Oh (1987), com um foco no
contexto business-to-business (B2B), e com base na perspectiva da dependéncia de
recursos, integraram trés tradicdes de pesquisa em estudos sobre relagGes
interorganizacionais (satisfacdo, confianga e oportunismo minimo).

Em funcdo da relevancia tedrica e gerencial do tema qualidade do
relacionamento, inimeros estudos cientificos sobre esse tema foram publicados a partir

do fim da década de 80 em diante. A fim de verificar essa evolugdo na producgédo
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cientifica sobre esse tema, Athanasopoulou (2009) prop6s uma revisdo de literatura
sobre qualidade do relacionamento, por meio de uma pesquisa junto aos principais
periddicos cientificos da area de administracdo entre os anos de 1987 até marco de
2007. A pesquisa resultou em 64 artigos académicos e concentrou-se em coletar
informagdes relacionadas a alguns detalhes dos artigos (autor, periddico, ano de
publicacdo), tipo do relacionamento, perspectiva estudada (comprador, vendedor ou
ambas), tipo de produto ou servico, pais em que o estudo foi realizado, método utilizado
e os principais resultados alcancados.

Baseado em Athanasopoulou (2009) no Apéndice | desta dissertacao,
visualizam-se alguns dos principais resultados encontrados pelo autor e
complementados com artigos mais recentes que tratem sobre o tema. Athanasopoulou
(2009) ainda sugere que pesquisas futuras dirijam-se ao contexto varejista e de servicos
para verificar principais consequéncias da qualidade no relacionamento: impacto na
performance, beneficios relacionais e satisfacdo entre as duas partes. Nesse sentido,
ressalta-se que o presente estudo visa pesquisar 0 contexto varejista online.

Além dos artigos revisados por Athanasopoulou (2009), ha outros estudos nédo
destacados por este autor e que sdo relevantes para a compreensdo da QR. Grégiore e
Fisher (2006), ao examinar a relacdo entre qualidade no relacionamento e desejo de
retaliagdo, propuseram o exame de duas hipoteses contrarias: 0 “amor é cego” (“love is
blind”), conforme a qual o desejo por retaliacdo diminuiria quanto maior fosse a
qualidade no relacionamento entre empresa e cliente; o “amor torna-se 6dio” (“love
becomes hate”), pois o desejo de retaliacdo seria maior para clientes com maior
qualidade no relacionamento. A primeira hipotese estruturava-se na ideia de que 0s
clientes sdo capazes de ignorar os acontecimentos em relagdo a falhas haja vista seus
antecedentes positivos com a respectiva empresa, e assim evitam retaliar
relacionamentos valorosos para 0S mesmos.

Ja a segunda hipotese baseava-se na ideia de que clientes com maior qualidade
no relacionamento (mensurado como um construto de segunda ordem) tinham maiores
expectativas com relacdo ao servi¢o que deveriam receber das empresas. Entretanto em
um contexto de falha, a quebra de expectativa poderia ser muito grande e, desse modo,

os clientes apresentariam maior desejo de retaliar a empresa. Grégoire e Fisher (2006)
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confirmaram, a partir de pesquisa com estudantes de MBA (N=101) a perspectiva de
que o “amor € cego’.

Nesse sentido, o presente estudo acredita justamente nessa ldgica, apesar de que
a variavel dependente desta dissertagdo ser a inten¢do de recompra e ndo o desejo de
retaliagdo. Ou seja, acredita-se que clientes com elevada qualidade no relacionamento,
mesmo insatisfeitos com uma frustrada tentativa de recuperacdo por parte da empresa,
serdo capazes de menosprezar esse fato e seguir com inten¢Ges de recompra junto ao
mesmo site. Nota-se que a ideia do “love is blind” ainda tem suporte nos vieses de
interpretacéo e assimilacio (GREGOIRE, FISCHER, 2006; PIZZUTTI, BASSO, 2012).
Com relacdo ao viés da assimilacdo, estima-se que o cliente leva em consideracédo
apenas a informacdo que ira confirmar suas experiéncias prévias (HERR, et al., 1983),
no caso do presente estudo com o site em questdo. J& o viés da interpretacdo pode se dar
no sentido de o cliente interpretar a falha a fim de manter a consisténcia com
experiéncias anteriores junto a mesma empresa ou prestador de servicos
(AHLUWALIA, 2000).

Entretanto, a perspectiva de que o amor é cego foi refutada em outros estudos.
Pizzutti e Basso (2012) em uma pesquisa junto a clientes de bancos (N=216)
verificaram que clientes relacionais ndo apresentam maiores niveis de satisfacdo com a
recuperacdo de servicos frente a clientes transacionais. Grégoire et al. (2009)
examinaram em um dos seus estudos a moderacdo da qualidade no relacionamento com
a manutencdo do sentimento de rancor por parte dos clientes (N= 431), que haviam feito
a reclamacdo da falha ocorrida em sites de reclamacdo. Os autores verificaram que 0s
clientes com maior qualidade no relacionamento apresentaram reacGes menos
favoraveis por mais tempo, ou seja, 0 desejo por vinganca diminuiu mais lentamente
com o tempo, e o desejo de evitar (avoidance) a empresa cresceu mais rapidamente para
aqueles clientes com elevada qualidade no relacionamento, frente aqueles clientes com
baixa qualidade no relacionamento.

No mesmo estudo, porém, Grégoire et al. (2009) constataram que se o cliente
com elevada qualidade no relacionamento recebe qualquer nivel de recuperacgéo, 0 senso
de traicdo e desejo por vinganca quase desaparecem. E nesse sentido que o presente
estudo reforca a ideia do “love is blind”, embora a varidvel dependente aqui seja

intencdo de recompra. Isto é, embora o cliente com elevada qualidade no
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relacionamento possa estar insatisfeito com a tentativa de recuperacdo, ele
possivelmente ira perceber algum esforco da empresa em recuperar a falha que ele
sofreu.

Uma pesquisa recente sobre qualidade no relacionamento no ambiente online,
realizada por Chung e Shin (2010), constatou o efeito da qualidade no relacionamento
online na intencdo de boca a boca positivo do site, junto a uma amostragem de
estudantes (N=215) da Coréia do Sul. Os autores mensuraram qualidade no
relacionamento por meio de trés variaveis: satisfacdo, confianca e comprometimento,
todas em relagdo ao ambiente de varejo online. Chung e Shin (2010) mostraram que
tanto o comprometimento com o site quanto a confiangca impactam positivamente na
intencdo de recomendar o site a pessoas que solicitarem informacGes sobre o site, bem
como sobre informacgdes sobre os produtos do mesmo.

Sun (2010) estudou a percepgédo da qualidade no relacionamento e seu impacto
na retencdo de clientes, junto a 140 vendedores de leildo online nos EUA. Os resultados
apontaram que a percepc¢do de qualidade no relacionamento impacta positivamente na
retencdo de clientes. A medida de qualidade no relacionamento foi verificada pela
satisfagdo e confianga junto ao site de leildes. Keating et al. (2011) por meio de uma
pesquisa junto a 451 clientes online australianos, mostraram que a qualidade no
relacionamento online media parcialmente a relacdo entre qualidade do servi¢o ofertado
e lealdade online. Francisco-Maffezzolli et al. (2013) averiguaram junto a clientes
(N=508) de ténis esportivo e calca jeans que a qualidade de relacionamento com marcas
(dimensionada entre outras variaveis pela confianca e comprometimento com a marca)
impacta positivamente na lealdade dos clientes dessas duas categorias de produtos.

Nesse contexto, apds definicdes, revisdo das dimensbes relacionadas a qualidade
no relacionamento e de estudos empiricos voltados ao tema, o presente estudo
compreende esse construto como sendo de segunda ordem composto pelas dimensdes
satisfacdo, confianca e comprometimento, com base em De Wulf et al., (2001),
Grégoire e Fisher (2008) e Sirdeshmuck et al. (2002). Desse modo, acredita-se na légica
do “amor ¢é cego” (“love is blind”) de Grégoire e Fisher (2006). Em outras palavras,
espera-se que para clientes que apresentem relacionamentos satisfatorios de um modo
geral, confiem nos sites de compras e apresentem comprometimento com o mesmo, o

efeito da satisfagdo com o gerenciamento de reclamacdes na intengdo de recompra sera
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menos importante do que para aqueles individuos com baixa qualidade no
relacionamento.

A ldgica dessa relacdo da-se justamente com base na ideia de que as dimensdes
sugeridas para verificar a qualidade do relacionamento mitigardo a relevancia da
satisfacdo pds-recuperacdo na intencdo de recompra para aqueles individuos com
elevada qualidade no relacionamento percebida, em virtude do valor acumulado dessa
relacdo (GUMMESSON, 1987). Ou seja, esses individuos em virtude de perceberem
experiéncias passadas favoraveis, confiarem na empresa e perceberem
comprometimento com a mesma dardo menor importancia a sua satisfagdo com pds-
recuperacdo da falha ocorrida em relacdo a intencdo de recompra, do que individuos
com baixa percepcdo de qualidade no relacionamento. Essa logica é a base da primeira

hipGtese dessa dissertacéo.

H1: A qualidade do relacionamento ira moderar a relacdo entre satisfacdo com o
gerenciamento da reclamacdo e intencdo de recompra, de tal modo que essa relacéo
serd menor para os clientes que percebem maior qualidade no relacionamento com o

site do que aqueles que perceberem menor qualidade no relacionamento.

2.5 Resisténcia @ mudanca e intencdo de recompra

Embora atualmente sejam valorizadas pelo mercado e pela sociedade, pessoas
dindmicas, que mudem frente a situaces que acontecem em suas vidas, ha individuos
que, por vezes, resistem a mudanca mesmo quando essa parece ser interessante para eles
(OREG, 2003). Nesse sentido que Oreg (2003) define resisténcia a mudanca como
tendéncias a resisténcia em relagdo a mudanca, a desvalorizagdo da mudanga, e a
considera-la uma aversao frente a diferentes contextos.

Kim e Gupta (2012, p. 258), com base em Oreg (2003), conceituam resisténcia a
mudanga como sendo “a tendéncia individual do cliente em resistir ou evitar a mudanca
de um atual vendedor por outro em transagdes”. J4 De Val e Fuentes (2003) definem

resisténcia a mudanca com base na status quo bias theory. De acordo com essa teoria, as
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pessoas visam manter seu status quo, isto €, manter sua situacao atual ou aquela baseada
em decisdes anteriores (ver Samuelson e Zeckhauser, 1988). Festinger (1957), nesse
mesmo sentido, ressalta que a resisténcia das pessoas a mudarem pode estar relacionada
a custos de dissonéncia e perturbagdes que essa troca implica. Crosby e Taylor (1983)
descrevem que resisténcia & mudanca relaciona-se ao comprometimento do cliente
como uma preferéncia estavel, a qual se liga a uma atitude de resistir a mudancas.

Estudos que tratam deste tema possuem raizes em diferentes disciplinas: na
sociologia, por exemplo, Klein (1985) aponta que resisténcia & mudanca trata-se da
tendéncia de individuos, grupos, organizagdes ou até sociedades em agir de modo a
repelir a mudanca. Ja para a psicologia, além da definicdo de Oreg, tem-se a de Kyle et
al. (2004), segundo a qual a dependéncia de uma escolha atual ocorre de tal modo que a
tendéncia de um individuo em escolher outras alternativas sdo inibidas por essa
preferéncia da escolha atual.

Diferentes autores apontam distintas causas para 0 comportamento de resisténcia
a mudanca: Tichy (1982) defende que essa resisténcia relaciona-se a fatores
situacionais, em virtude de mudangas tecnoldgicas, estruturais, mudancas de gestdo,
estratégicas, entre outras. Outros estudos enfatizam atitudes e sentimentos (emocdes e
cognicdes) em relacdo a mudancas complexas (FEDOR et al., 2006; KIEFER, 2005). Ja
para Pritchard et al. (1999), com base em Crosby e Taylor (1983), o0 comprometimento
do consumidor estd relacionado a uma preferéncia estavel ligada a atitudes de
resisténcia a mudanca. Nesse sentido, Pritchard et al. (1999) afirmam que quanto mais o
cliente esta identificado com valores e a imagem de uma marca particular, maior a
resisténcia a mudanca desse cliente.

Sendo assim, Pritchard et al. (1999) propGem trés antecedentes principais de
resisténcia a mudanca: (1) processo informacional, (2) processo de identificacdo e (3)
processos volitivos. O (1) processo informacional diz respeito a complexidade
informacional (relacionada a complexidade da formacdo de estruturas cognitivas),
consisténcia cognitiva (diz respeito a defesa das estruturas cognitivas frente a
informacdes conflitantes) e confianca (entre cliente e empresa). Ja o (2) processo de
identificacdo diz respeito ao position involvement, que envolve a identificagdo de

valores relacionados a autoimagem da pessoa frente a uma marca em particular. Por
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fim, os (3) processos volitivos dizem respeito as escolhas voluntérias, as quais, se
ocorrem, tornam a pessoa que as fez mais responsavel pela opcéo feita.

Por outro lado, Kim e Gupta (2012), com base na inclinacdo ao status quo e suas
causas, definiram que os antecedentes da resisténcia a mudanca nao se relacionam
apenas a ideia de comprometimento, conforme Pritchard et al. (1999), mas também
podem ter como base restricbes impostas no relacionamento. Desse modo, Kim e Gupta
(2012) afirmam que a resisténcia a mudanca € influenciada pela (1) tomada de decisédo
racional (comparagdo com alternativas, custos de transi¢éo, custos de incerteza e risco),
(2) equivoco cognitivo (relacionado a aversdo a perda) e o (3) comprometimento
psicolégico (relacionado aos custos irrecuperaveis, controle e regret avoidance). Esses
trés antecedentes foram mensurados pela confianca, satisfacdo e barreiras de mudanca
(custos de mudancas e atratividade relativa). Os autores testaram seu modelo junto a
clientes de uma livraria online (N=367) e concluiram que os antecedentes impactantes
na resisténcia a mudanca séo a confianca, custos de mudancas e atratividade relativa. Ja
essa resisténcia a mudanca por parte dos clientes impacta positivamente na disposi¢édo
dos mesmos a pagarem mais nas suas compras.

Desse modo, por meio da revisdo das pesquisas de Pritchard et al. (1999) e Kim
e Gupta (2012), tem-se que a resisténcia a mudanca pode ser verificada por variaveis
que dizem respeito ao relacionamento entre clientes e empresas (com base no
comprometimento, conforme Pritchard e colegas) ou entdo com base em restricOes
impostas por empresas junto ao relacionamento com seus clientes (barreiras e custos de
mudancas, conforme Kim e Gupta). Todavia, embora se entenda que a resisténcia a
mudanca pode se dar, em partes, devido a restricdes impostas pelas empresas ou com
base no relacionamento junto aos consumidores dessa empresa, 0 presente estudo ira
verificar essa variavel estritamente relacionada a personalidade dos individuos. Essa
decisdo justifica-se pelo fato de que variaveis relacionadas a restricdes impostas pelas
empresas (como custos de mudangas artificiais, por exemplo) ja foram testadas pela
literatura (GHAZALLI, 2011), e conforme ja comentado nessa dissertacdo, esses custos
de mudancas parecem apresentar um papel secundario na retengéo de clientes no varejo
online. Além disso, varidveis que dizem respeito ao relacionamento de clientes e
empresas ja serdo verificadas pelo construto da qualidade do relacionamento

(caracterizada pela satisfacdo, confianga e comprometimento) descrito anteriormente.
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Desse modo, define-se que a resisténcia a mudanca estard relacionada
unicamente a aspectos individuais dos consumidores. Nesse contexto, Izard (1960) foi
possivelmente um dos primeiros a estudar que tracos de personalidade podem
influenciar a resisténcia a mudanga. Em seu estudo, lzard constatou que homens com
tracos de autonomia e dominacéo correlacionavam positivamente com resisténcia em
mudar. Décadas depois, Oreg (2003), também propds que o construto resisténcia a
mudanca (resistance to change — RTC) leva em consideracdo aspectos individuais dos
consumidores, 0s quais sdo capazes de verificar diretamente a disposicao dos individuos
em resistir a mudancas. Nesse sentido, Oreg propds que resisténcia & mudanca esta
relacionada a 6 componentes centrais:

1. Relutancia em perder o controle: Oreg ressalta que individuos podem resistir
a mudancas porque sentem que o controle sobre suas situaces de vida lhes é tirado e,
assim, as mudancas acabam sendo impostas aos mesmos, a inves de que eles mesmos
iniciem os processos de mudancas.

2. Rigidez cognitiva: de acordo com Oreg, a rigidez cognitiva foi estudada em
contextos de mudancgas organizacionais por diferentes autores, e um trago relacionado a
esse componente é o dogmatismo, o qual pode predizer a resisténcia & mudanca de um
individuo.

3. Falta de resiliéncia psicoldgica: este componente relaciona-se ao fato de que
individuos resilientes sdo mais dispostos a participar de mudancas organizacionais.
Nesse sentido, a falta de resiliéncia implicaria em resisténcia a mudancas.

4. Intolerancia ao periodo de ajuste que envolve a mudanca: relaciona-se ao fato
de que mudancas podem implicar em tarefas de curto prazo, o que requer esforco e
aprendizado. Entretanto, alguns individuos podem resistir a mudangas em virtude
justamente dessas consequéncias que envolvem o periodo de ajuste a mudanca.

5. Preferéncia por menores niveis de estimulos e inovacdo: este componente
relaciona-se ao fato de que individuos propensos a mudancas apresentem 6timo nivel de
estimulo. Desse modo, o contrario sugere que individuos com baixos niveis de estimulo
e inovacao sdo mais propensos em resistir a mudancas.

6. Relutancia em desistir de velhos héabitos: relaciona-se ao fato de que quando
individuos encontram novos estimulos, as respostas mais comumente utilizadas podem

ndo mais ser adequadas para essas situacdes. Isso pode ocasionar estresse entre outras
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consequéncias indesejadas. Dessa forma, a relutancia em desistir de velhos hébitos pode

estar relacionada a resisténcia a mudanca.

Nesse contexto, Oreg (2003) desenvolveu e testou sua escala de resisténcia a
mudanca por meio de sete estudos. Ao fim, a escala apresentou dezessete itens,
componentes nas seguintes dimensdes: procura por rotina (relaciona-se a medida que o
individuo procura ambientes estaveis e rotineiros), reacdo emocional (que se refere a
medida que o individuo sente-se estressado frente a imposicdo de uma mudanga),
pensamento de curto prazo (relaciona-se ao grau que os individuos estdo preocupados
com inconveniéncias do curto prazo) e rigidez cognitiva (envolve a ndo consideracéo de
ideias e perspectivas).

Oreg et al. (2005), em um artigo sobre consumidores laggards (aqueles
consumidores que sdo os ultimos a se atualizarem sobre novidades relacionadas a
produtos), propuseram uma escala reduzida de resisténcia a mudanca. Essa escala
denominada dominio especifico de RTC (OREG et al., 2005) retne quatro itens (um
item de cada dimensédo da escala original de RTC), que foram adaptados ao contexto de
consumo. No estudo 1 de Oreg et al. (2005), junto a membros do corpo docente de uma
universidade (N=114), os autores constataram que a resisténcia ao consumo previa o
“atraso” desses consumidores laggards.

Com base nessa escala de Oreg et al. (2005), Nov e Ye (2008) mostraram, junto
a usuarios de uma livraria digital (N=222), que RTC impacta negativamente na
facilidade de uso percebida dos usuarios dessa livraria. Nov e Ye (2009) em outro
estudo, porém no mesmo contexto, junto a estudantes usuarios da livraria digital
(N=304), mostraram que a resisténcia a mudanca impacta positivamente na ansiedade
em lidar com o computador, negativamente na expectativa de esforco (de adotar novas
tecnologias), e negativamente na habilidade do usuario em demonstrar seus resultados.
Baumann et al. (2010) verificaram junto a clientes (N=1.025) de um banco australiano
que a resisténcia a mudanca explica o comportamento atual desses clientes, bem como
intenc¢des futuras junto aos bancos. Contudo, o artigo de Baumann e colegas apresentou
a verificagdo do construto RTC com apenas dois itens.

Oreg (2006) averiguou no contexto organizacional, junto a funcionarios (N=177)

de uma empresa que a resisténcia a mudanca estava associada significativamente a
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atitude dos funcionérios em relacdo a mudancas organizacionais. Ja Oreg et al. (2008),
ampliaram a abrangéncia de verificacdo da escala de RTC. Nessa pesquisa, 0s autores
testaram a escala em 17 paises, com o objetivo de verificar ndo apenas a equivaléncia
entre as culturas, como também propor comparacfes entre as amostras dos diferentes
paises. A amostra total de estudo compreendeu estudantes (N=4.201) de quatro
continentes (a excecdo foi o continente Antartico), confirmando a validade da escala
entre os paises. Além disso, 0s autores mostraram padrfes equivalentes entre valores
pessoais e RTC nos paises pesquisados, e que a disposicdo em resistir a mudangas
apresenta significado equivalente entre os paises.

Nesse contexto, entende-se que a resisténcia a mudanca também ird moderar a
relacdo entre satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdes e intencdo de recompra no
varejo online. A ldgica dessa relacdo da-se pelo fato de que para individuos que
apresentarem elevada resisténcia a mudanca o efeito da satisfacdo pos-recuperagdo sera
menos importante na intencdo de recompra desses clientes do que para clientes com
baixa resisténcia a mudanca. Essa diferenca justifica-se pelo fato de que individuos com
elevada resisténcia a mudanca buscam evitar incOmodos, estresse e outros
inconvenientes que podem ocorrer em situagdes de mudanca (OREG, 2003) de um site
varejista, por exemplo. Desse modo, a satisfacdo com o pos-recuperacdo tera um papel
menos relevante na intencdo de recompra para esses individuos. Assim prople-se a
seguinte hipotese:

H2: A resisténcia a mudanca ird moderar a relacdo entre satisfacdo com o
gerenciamento de reclamacdes e intencdo de recompra, de tal modo que essa relacéo

serd menor quanto maior for a resisténcia a mudanca por parte dos clientes.

2.5 Motivo inferido e a intengdo de recompra

Consoante a teoria da atribuigdo, atribuigdes sdo “explica¢des causais que 0s
individuos utilizam para interpretar o mundo em sua volta e adapta-las ao seu ambiente,

especialmente quando reagem a eventos importantes, novos, ndo esperados, negativos”
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(EBERLY et al., 2011, p. 733). Estudos sobre atribuicdes foram iniciados por Heider
(1958) e Kelley (1967), os quais se baseavam em como o0s individuos determinavam a
causa de comportamentos ou eventos, bem como nas consequéncias dos julgamentos
causais feitos pelas pessoas (MARTINKO et al., 2007; EBERLY et al., 2011).

Nesse contexto, frente ao gerenciamento de falhas no varejo online, o presente
estudo parte da premissa que os consumidores que enfrentam essas transgressoes irdo
julga-las, visto que esse julgamento é um desejo inato das pessoas (HEIDER, 1958).
Assim, dependendo da valéncia (positiva ou negativa) dos motivos alegados pela
empresa em relagdo as falhas ocorridas (JOIREMAN et al., 2013), os clientes poderdo
seguir comprando do mesmo site, ou ndo. Uma acdo percebida e avaliada negativamente
decorre da inferéncia de um motivo negativo cometido por um ator, o que pode
ocasionar em comportamentos percebidos como agressivos ou injustos (WEINER,
1985; CAMPBELL, 1999D).

Em outros contextos, por exemplo, Bies e Tripp (1996) defendem que
criminosos gananciosos buscam, de forma oportunista, ganhos pessoais, em detrimento
da vitima. J& Campbell (1999a; 1999b), em relacdo a precificacdo e um aumento nos
precos praticados por uma empresa, ressalta que se 0s motivos que levaram ao aumento
foram ruins, no sentido que a empresa tentou tirar vantagem do cliente, esse aumento é
percebido como injusto. No contexto desta pesquisa, entende-se que diante de um
gerenciamento inadequado de reclamacdes, os clientes podem julgar a causa desse mau
gerenciamento de modo positivo ou negativo. A inferéncia de um motivo negativo
estaria associada a ganancia e ao oportunismo das empresas, por exemplo, no sentido de
que aproveitam a situacao para tirarem beneficio em detrimento do bem-estar da outra
parte, no caso o cliente.

Sendo assim, frente a situacGes de compras online, Pavlou (2003) ressalta que
guando h& um comportamento oportunista da empresa pode haver, inclusive, a quebra
da confianca do cliente em relacdo a empresa. Grégoire et al. (2010) verificaram que
clientes que percebem a empresa agindo de forma gananciosa e oportunista, em virtude
de, por exemplo, falharem na justica distributiva e interacional, apresentam mais raiva e
desejo por vinganga junto a empresa que cometeu a falha. Os autores testaram essa
hipotese junto a clientes (N=336) que enfrentaram falhas nos servicos prestados em

compras online e haviam reclamado em sites voltados para reclamacdes online.
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Destaca-se que em situacOes que clientes culpam empresas pelo duplo desvio, ou
que séo tratados de forma injusta, ou que a falha foi muito severa, os clientes sdo mais
propensos a inferir motivos negativos frente a essas situacdes indesejaveis (JOIREMAN
et al., 2013). Nesse sentido, esses motivos negativos inferidos, mediados ou ndo pela
raiva que esses clientes sentem, de acordo com Joireman et al. (2013), impactam no
desejo por retaliacdo. Os autores testaram essas hipoteses por meio de uma survey junto
a clientes (N=250) reclamantes de empresas aéreas no Canada. Evidencia-se, assim, que
quando o motivo inferido é negativo, clientes tendem a desejar retaliagdo junto as
empresas transgressoras das falhas.

Por outro lado, Joireman et al. (2013) salientam que caso o motivo (causador da
falha percebida) inferido pelo cliente seja positivo, este consumidor pode apresentar
maiores intencdes de reconciliacdo junto a empresa causadora da falha (JOIREMAN et
al., 2013). Em um contexto de falhas nas tentativas de recuperacdo de servigos,
Joireman et al. (2013) estudaram se os consumidores oferecem uma segunda chance as
empresas apds uma situacao de duplo desvio. Os autores definem motivo inferido como
sendo a medida que o cliente acredita que a empresa, em funcdo do duplo desvio,
pretende maximizar seus proprios interesses e aproveitar-se do cliente (motivo
negativo), ou entdo realmente ajuda-lo (motivo positivo).

Joireman et al. (2013) testaram a inferéncia desse motivo, por meio de um
experimento envolvendo a compra de um console de videogame. A manipulacdo deu-se
da seguinte forma: na inferéncia de motivo negativo, o vendedor ignorou os clientes
(desvio simples) e ndo deu nenhuma informacdo aos mesmos sobre a recuperacdo da
falha (duplo desvio) que ndo havia o console de videogame do cliente, o qual ja havia
sido solicitado pelo mesmo. O motivo positivo foi manipulado pela resposta do
funcionario da loja de que era para o cliente aguardar para que pudesse ser melhor
atendido pelo funcionario. Os resultados do estudo apontaram que o0s clientes que
inferiram um motivo positivo da dupla falha estavam mais dispostos a desejar a
reconciliacdo junto & empresa (estariam dispostos a dar uma nova chance a empresa,
aceitar as falhas e fracassos da empresa, tentar fazer as pazes com a empresa, fazer um
esforco para serem mais amigaveis com a empresa e aceitar a empresa apesar do que
aconteceu), do que vingar-se da mesma, frente as situacbes controle e de motivo

negativo inferido.
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Desse modo, conforme Joireman et al. (2013), os clientes oportunizariam as
empresas que cometem falhas uma segunda chance, visto que se a inferéncia do motivo
que ocasionou essas falhas for positiva, havera maiores intencdes de reconciliacdo por
partes desses clientes junto a empresa. Sendo assim, o motivo inferido, se positivo, ira
tornar o impacto da satisfagdo com o gerenciamento da reclamagdo na intencdo de
recompra menos importante em relacdo aqueles individuos que perceberem um motivo
negativo frente ao mau gerenciamento de suas reclamacdes. A logica dessa relacdo
sustenta-se pelo fato de que clientes que inferirem um motivo positivo poderdo acreditar
que a empresa apresentou as falhas para, de certo modo, atendé-los melhor, ou algum
outro motivo que sinalize um beneficio para 0 mesmo. Dessa maneira, a relacdo da
satisfacdo com o gerenciamento de reclamacgfes serd menos relevante na intencdo de
recompra para esses clientes que inferirem um motivo positivo frente aqueles que

inferirem motivos negativos. Sendo assim, propde-se:

H3: O motivo inferido ir4 moderar a relacéo entre satisfacdo com o gerenciamento de
reclamacoes e intencdo de recompra, de tal modo que essa relagcdo sera menor para
aqueles individuos que inferirem um motivo positivo do que para aqueles clientes que

inferirem um motivo negativo frente a falha inicial ocorrida.

Sendo assim, a fim de proporcionar melhor compreensdo e visualizagdo das

hipo6teses propostas nessa dissertacdo, apresenta-se o modelo tedrico na Figura 1.
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Figura 1: Modelo tedrico sobre os moderadores da relacdo entre satisfacio pos-recuperacao e
intencdo de recompra no varejo online

Qualidade do Motivo
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! A :
HL | Hs !
Satisfacdo pos- ! ! : Intencéo de
recuperacao | ! i Recompra
| H2 | |
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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3. METODO

Este capitulo compreende o método que o presente estudo foi realizado. Sendo
assim, nesta secao é descrito o tipo de pesquisa desenvolvida, e define-se a populacédo e
a amostragem que foi utilizada para testar as hipoteses propostas. Além disso, destaca-
se a operacionalizacdo dos construtos, definem-se a coleta e o procedimento de analise

de dados, bem como o instrumento de coleta de dados e o0 pré-teste do mesmo.

3.1 Tipo de pesquisa

A fim de testar o modelo proposto e atingir os objetivos deste estudo, foram
realizados um estudo exploratorio, inicialmente, e outro estudo conclusivo descritivo de

corte transversal (MALHOTRA, 2012), em um segundo momento.

3.1.1 Etapa exploratoria

A etapa exploratdria de carater qualitativo foi realizada a fim de entender melhor
a relacdo entre satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdes e intencdo de recompra,
bem como o papel dos moderadores propostos nesta dissertacdo. Ademais, foi analisada
a possibilidade de existirem outras variaveis que, talvez, pudessem explicar a intencdo
de recompra dos clientes, apesar de uma baixa satisfacdo pos-recuperacdo. Nessa etapa
exploratdria, foram realizadas entrevistas em profundidade junto a consumidores que
efetuaram compras online, tiveram problemas nessa compra, reclamaram junto a
empresa e receberam alguma resposta por parte desta (Seja esta resposta positiva ou
negativa).

Salienta-se que nas entrevistas realizadas foi possivel confirmar que as variaveis

moderadoras propostas nesta dissertagdo podem explicar a intencdo de recompra de
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clientes com baixa satisfagdo frente a tentativa de recuperacdo das empresas. Além
disso, foi adicionada uma quarta variavel moderadora a esta pesquisa: valor econémico,
proposto por Mathwick et al. (2001). Esse construto é melhor explicado na secdo “5.1
Anédlise das entrevistas em profundidade”. De modo geral, valor econdmico relaciona-
se ao fato de que o preco acaba sendo um determinante da escolha dos clientes, mesmo
apos a frustrada experiéncia de compra junto ao site. Assim, se o cliente percebe
determinado site como tendo o melhor preco diante das mercadorias ofertadas, isto é,
uma elevada percepc¢éo do valor econdmico dos produtos desta empresa, acredita-se que
este consumidor siga tendo intencdo de recompra, mesmo ndo satisfeito com o
gerenciamento de sua reclamacao.

O roteiro semiestruturado de entrevista para a etapa exploratoria encontra-se no

Apéndice Il desta dissertacao.

3.1.2 Etapa descritiva

Hair et al. (2005, p. 87) ressaltam que estudos descritivos buscam uma
“descricdo ou um panorama dos elementos administrativos em um dado ponto do
tempo”. Nessa etapa descritiva realizou-se uma survey, a qual foi escolhida em virtude
das caracteristicas desta dissertacdo. Malhotra (2012) aponta que esse método de coleta
de dados baseia-se no questionamento aos participantes, por exemplo, quanto as suas
percepcoes, atitudes, além de varidveis demogréaficas.

As surveys apresentam beneficios para pesquisas que envolvam processos de
gerenciamento de reclamacdes, tais como examinar naturalmente as situagdes vividas, o
que as diferencia, por exemplo, de estudos experimentais (SANTOS, 2001). Entretanto,
compreende-se que pesquisas descritivas com corte transversal também apresentam
limitagdes, como a impossibilidade de se inferir relaces causais entre as variaveis
(HAIR et al., 2005). Assim, executou-se a etapa descritiva a fim de concluir como se
dava, de fato, a relagéo entre as variaveis aqui propostas e analisar se 0s moderadores
sugeridos neste estudo poderiam explicar parcialmente a ndo linearidade da relagéo

entre satisfacdo pos-recuperagdo e intencdo de recompra.
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3.2 Populacédo e amostragem

A populacéo alvo do estudo foi constituida, tanto na etapa exploratoria quanto na
etapa descritiva, de pessoas que efetuaram alguma compra online nos Gltimos 6 meses,
tiveram algum problema com essa compra (por causas diversas), reclamaram junto ao
site e receberam algum esforco de recuperacdo dessa empresa (positivo ou negativo),
seja esta atuante apenas no ambiente online ou nos ambientes online e offline (embora a
situacdo de falha na compra deva ter sido feita no ambiente online). Aplicou-se esse
filtro para analisar a percepcdo e comportamento dos individuos justamente depois de
ocorrido tais fatos: compras, falha, reclamagéo e esforgos de recuperagao.

A amostra da etapa exploratoria foi ndo probabilistica por conveniéncia, em
virtude que foram contatadas pessoas préximas ao pesquisador que ja passaram pelas
situacBes descritas no paragrafo anterior. Ao total, foram entrevistadas 11 pessoas.
Acrescenta-se que foi empregada a amostragem bola-de-neve (MALHOTRA, 2012), em
que ha um contato inicial com alguns sujeitos alvo do estudo, e 0s mesmos indicam
conhecidos seus que passaram por situacdo semelhante.

Na etapa descritiva foi feita uma survey com amostragem de 500 respondentes,

conforme melhor explicado no item “3.4 Coletas de dados de pré-teste”.

3.3 Operacionalizagio dos construtos

Satisfacdo com a recuperagdo: a escala de satisfacdo com a recuperacdo de
servigos foi adaptada de Pizzutti e Fernandes (2010), a qual teve como base a escala
proposta por Tax et al. (1998). A escala apresenta 3 itens de 7 pontos (discordo

plenamente — concordo plenamente) (“I'm happy with how the website handled my
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complaint >~

, por exemplo). No estudo de Pizzutti e Fernandes (2010), o construto
apresentou alfa de Cronbach (confiabilidade simples) de 0,97 e confiabilidade composta
de 0,89.

Intencdo de recompra: a escala de intengédo de recompra foi adaptada de Pizzutti
e Fernandes (2010), a qual teve como base a escala proposta por Zeithaml et al. (1996) e
Oliver e Swan (1989). Essa escala apresenta 4 itens de 7 pontos (muito improvavel —
muito provavel) (“How likely are you to... Make purchases from this website again?”,
por exemplo), e no estudo de Pizzutti e Fernandes (2010), o construto apresentou
confiabilidade simples de 0,95 e confiabilidade composta de 0,89.

Qualidade do relacionamento: o construto qualidade do relacionamento foi
verificado pelas dimensdes de confianca, satisfacdo e comprometimento. As escalas de
satisfagdo e comprometimento tiveram como base De Wulf et al. (2001) e confianca
baseou-se no trabalho de Sirdeshmukh et al. (2002). A escala de satisfacdo apresenta 3
itens de 7 pontos (“lI was satisfied with my relationship with this website ”, por
exemplo), a de confianca 4 itens de 7 pontos (“you perceived this website as being...very
undependable/very dependable”, por exemplo), e a escala de comprometimento
apresenta 3 itens de 7 pontos (“l was very committed to my relationship with this
website ”, por exemplo). Essas trés dimensdes foram utilizadas por Grégoire e Fisher
(2008), e as confiabilidades simples foram de 0,91 para satisfacdo; 0,94 para confianca e
0,71 para comprometimento.

Resisténcia a mudanca: a escala de resisténcia a mudancas foi baseada em Oreg
et al. (2005). A escala tem como base a RTC scale de Oreg (2003), da qual foi retirado
um item que representasse cada dimensdo, totalizando assim 4 itens de 7 pontos
(discordo plenamente — concordo plenamente) (“lI generally prefer buying from
websites with which I'm familiar over buying from new ones”, por exemplo). Essa
escala foi utilizada por Nov e Ye (2009) e apresentou confiabilidade composta de 0,82.
A decisdo de utilizar essa escala de dominio especifico com 4 itens justifica-se por ser
uma escala que segue medindo as dimens@es de resisténcia & mudanca proposta por
Oreg (2003), todavia € menor e mais facil de operacionaliza-la do que a escala original,
a qual apresenta 17 itens.

¥ Visto que os dados desta pesquisa foram coletados em inglés, os itens de todas as variaveis utilizadas
nesta dissertacdo ndo foram traduzidos.
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Motivo inferido: a escala de motivo inferido teve como base aquela utilizada por
Joireman et al. (2013). A escala foi adaptada de Campbell (1999a) e Reeder et al.
(2002). O construto é composto por 4 itens de 7 pontos (discordo plenamente —
concordo plenamente) (The website you bought from...had good intentions/had bad
intentions ”, por exemplo). A confiabilidade simples da escala no estudo de Joireman et
al. (2013) foi de 0,88. Ressalta-se que em todos os itens deste construto, marcacoes
proximas a 1 referem-se a motivos positivos inferidos, j& marcacdes mais proximas a
direita representam motivos negativos inferidos.

Valor Econdmico: a escala de valor econémico utilizada no presente estudo teve
como base o artigo de Mathwick et al. (2001). Ela € composta por 3 itens de 7 pontos
(discordo plenamente — concordo plenamente) (“The products from this website have
good economic value”, por exemplo). No estudo de Mathwick et al. (2001), a
confiabilidade simples foi igual a 0,78; e a confiabilidade composta foi de 0,83. Essa
mesma escala ja foi utilizada em outros estudos, como no de Keng e Ting (2009), no
qual apresentou confiabilidade composta igual a 0,83 e confiabilidade simples (Alfa de
Cronbach) igual a 0,82.

Variaveis de controle: a presente pesquisa fez uso de duas variaveis de controle:
atratividade das alternativas e estabilidade da falha. Esses dois construtos foram
escolhidos como variaveis de controle, visto que se acredita que o efeito dos mesmos
pode interferir nos testes de moderagdo propostos. Ou seja, buscou-se controlar o
potencial efeito de haver outros sites varejistas atrativos como opc¢do de compra para 0s
respondentes, bem como anular o efeito de o respectivo site em que a falha ocorreu
apresentar falhas corriqueiras. A escala de atratividade das alternativas utilizada nesta
pesquisa foi baseada em Jones et al. (2000). Ela é composta por 4 itens de 7 pontos
(discordo plenamente — concordo plenamente) (“If I needed to change website, there are
other good websites to choose from”, por exemplo). No estudo de Jones et al. (2000), a
escala apresentou confiabilidade composta de 0,83, Alfa de Cronbach de 0,85. Ja o
construto estabilidade da falha teve como base Blodgett et al.(1993). A escala é
composta por 4 itens de 7 pontos (discordo plenamente — concordo plenamente) (“This
type of thing probably happens all the time with this website”, por exemplo). No estudo
dos autores, o Alfa de Cronbach foi de 0,72.



62

Os itens a serem verificados na pesquisa encontram-se no Apéndice Il desta

dissertacéo.

3.4 Coleta dos dados e pré-teste

O presente estudo adotou o método survey para coletar os dados. Estes foram
coletados, tanto no pré-teste quanto na coleta final, por meio do Mechanical Turk
(Mturk) da Amazon e operacionalizados junto ao Qualtrics. O Mturk € uma ferramenta
de “tarefas online” em que um requester (aquele que sugere a pesquisa) sugere aos
workers (respondentes) que se enquadram no perfil indicado que respondam o
questionario. Trata-se de um meio para coletar dados que apresenta participantes
demograficamente diversificados, 0s quais sdo recrutados de forma rapida e barata, em
que a taxa de compensacdo é realista e ndo afeta a qualidade dos dados
(BUHRMESTER et al., 2011). Além disso, 0s mesmos autores destacam que os dados
obtidos por pesquisas realizadas pelo Mturk sdo tdo confiaveis quanto aqueles obtidos
por outros métodos mais tradicionais.

Acrescentam-se outros motivos que serviram como base para tomar a decisdo
em coletar dados pelo Mturk: praticidade em operacionalizar o filtro de pesquisa
(participantes que ndo atendiam ao filtro eram automaticamente dispensados da tarefa),
bem como a possibilidade de escolher uma amostragem mais refinada, em que cada
respondente deveria ter um histérico de aprovacgdes superior a 95% das tarefas ja
realizadas no Mturk. Por fim, pelo fato de os respondentes serem norte-americanos, nao
foi necessaria a tradugdo dos construtos utilizados no instrumento de coleta de dados,
evitando potenciais desvios de interpretacdo junto a escalas traduzidas da lingua inglesa
para a lingua portuguesa.

Por outro lado, os demais itens componentes do instrumento foram traduzidos
para o inglés como, por exemplo, questdes demograficas, e aquelas relacionadas a
experiéncia de compra. Para tal, solicitou-se o servico de um professor de inglés
intitulado por uma universidade norte-americana neste idioma, a fim de auxiliar no

processo de traducao.
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O pre-teste, a fim de evitar problemas potenciais e observar a duragdo e
adequacao do instrumento de coleta de dados (HAIR et al., 2005), foi realizado em
outubro de 2013. Além disso, os participantes dessa etapa (N=50) puderam sugerir
melhorias ou questionar sobre vocabularios utilizados no questionario. O tempo medio
de resposta foi de 10 minutos e 30 segundos e algumas mudancas foram feitas no
questionario. Os individuos que responderam o instrumento nesta etapa foram
bonificados com U$ 0,75 (setenta e cinco centavos de dolares norte-americanos). Este
valor era creditado aos mesmos apos verificacdo se o questionario havia sido preenchido
de modo completo, em um periodo de tempo razoavel. Questionarios preenchidos em 2
minutos, por exemplo, foram eliminados do pré-teste, e os respondentes ndo foram
bonificados. O controle quanto ao tempo, e pagamento foram feitos pelo proprio
pesquisador. A coleta de dados do pré-teste levou aproximadamente 12 horas para ser
concluida.

A coleta final de dados foi realizada em novembro de 2013. Foram solicitados
500 respondentes com o mesmo perfil delimitado no pré-teste, a fim de participar do
estudo. Os respondentes que realizaram o correto preenchimento do questionario em um
periodo de tempo razoavel foram bonificados com U$0,80 (oitenta centavos de dolares
norte-americanos). A coleta final dos dados levou aproximadamente 2 semanas para ser
concluida, e o tempo médio de resposta de cada questionario foi de 10 minutos.

Por fim, ressaltam-se algumas observacdes quanto a coleta e ao controle de
informacdes: aqueles individuos que ja haviam respondido o pré-teste desta pesquisa e
responderam a coleta final, foram desqualificados do processo. Esse controle foi feito
pelo nimero do IP do computador em que os respondentes abriram o link de pesquisa e
responderam o questionario, o qual era possivel de ser observado na base de dados no
Qualtrics. Desse modo, 9 casos foram eliminados da amostragem. Além disso, 0s
questionarios respondidos em um intervalo de tempo muito curto ou que estavam
incompletos (apesar de ter sido solicitado o preenchimento obrigatério de todas as
questdes do instrumento) também foram desqualificados (total de 29 respondentes). Ao
total, obtiveram-se 462 respostas qualificadas que seguiram para a etapa de preparacao

dos dados de pesquisa.
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3.5 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados do presente estudo contemplou 60 questdes,
distribuidas em 12 blocos. O questionario aplicado pode ser visualizado no Apéndice IlI

desta dissertacéo.

Quadro 3: Blocos do instrumento de coleta de dados

Bloco Construtos N° de questdes

10 Consentimento; questdes filtro 4
Qualidade no relacionamento” 3

20 Confianga 4
Comprometimento 3
Satisfacéo 3

3° Falha ocorrida 3
40 Processo de resolucédo da falha 5
50 Estabilidade da falha 4
& Motivo Inferido 4
Questéo-atencdo 1

7° Atratividade das alternativas 3
8° Resisténcia @ mudanca 4
9 Valor econdmico 3
100 Confianca atual 4
11° Intencdo de recompra 4
120 Questdes demogréficas/perfil do respondente 8
TOTAL 60

Fonte: Dados de pesquisa

Ressalta-se que as questfes que mensuraram a qualidade do relacionamento
foram inseridas ja no segundo bloco do questionario, antes do bloco que avaliava a
satisfacdo do respondente com a falha ocorrida. Essa medida foi tomada para que o
respondente atentasse para 0 seu relacionamento com o site anteriormente a falha
ocorrida, visto que apos relatar o episodio da falha e da tentativa de recuperagédo poderia
haver algum viés na percepcdo de como ele relacionava-se com o site antes da falha

ocorrer. Salienta-se ainda que no 6° bloco do instrumento foi adicionada uma questéo de

* S&0 questdes sobre o relacionamento e frequéncia de compra junto ao site, antes da falha ocorrida.
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atencdo, para detectar respondentes que ndo estavam prestando, de fato, atencdo durante
a aplicacdo do questionario. Essa questdo de precaucdo teve base no artigo de
Oppenheimer et al. (2009), em que os autores destacam que detectando respondentes
menos atentos é possivel ampliar o poder estatistico e a validade dos dados.

Essa questdo de atencdo questionava qual o principal motivo de compra do
respondente no varejo eletrdnico. Porém, no corpo de texto dessa pergunta, ja era dito
que se tratava de uma questdo para verificar se o respondente estava, de fato,
presentando atencéo e lendo as instru¢bes do questionario. Desse modo, foi solicitado
aos respondentes que, se realmente estivessem lendo o questionario de modo atencioso,
deveriam assinalar a opgdo “Other” ¢ responder na caixa de resposta a palavra “survey”.
Destaca-se, por fim, que a decisdo de acrescentar esse item junto ao 6° bloco foi inseri-
lo, aproximadamente, no meio do questionario (nem tdo no inicio, nem t&o no final),
dada a extensdo do instrumento de pesquisa. Apesar do acréscimo dessa questdo, nao foi
observada diferenca significativa na amostragem com e sem 0s respondentes que
marcaram de modo incorreto este item.

Ainda quanto ao instrumento de coleta de dados, ressalta-se que cada bloco do
mesmo era apresentado em uma nova pagina do questionario. Isto ¢, a fim de passar de
um bloco para outro (ou as vezes até entre blocos) o respondente precisava clicar no
botdo que o encaminhava para a pagina seguinte. Essa foi uma das estratégias utilizadas
para evitar o commom method bias (CMB), conforme destacam Podsakoff et al. (2003).
Segundo os autores, 0 CMB é um possivel efeito nos resultados em que a variancia
compartilhada pelos construtos € comum. Ou seja, esse viés pode aumentar ou diminuir
o efeito do relacionamento entre os construtos, ocasionando assim erros do tipo | ou do
tipo Il (PODSAKOFF et al., 2003).

Além disso, o presente estudo levou em consideragdes outras recomendacdes de
Podsakoff et al., (2003) para evitar o CMB: foram utilizados diferentes formatos de
respostas (escalas intervalares, questfes abertas, dicotdmicas); empregou-se distancia
temporal no questionario entre a variavel independente e dependente; comunicou-se ao
respondente 0 anonimato das respostas, as quais seriam utilizadas apenas para fins
académicos; e, por fim, reduziu-se a ambiguidade ao evitar o uso de termos vagos ou
jarg@es. Por fim, de acordo ainda com Podsakoff et al. (2003) foi feita analise fatorial

exploratoria com os itens desta dissertagdo, e observou-se que 0s mesmos ndo se
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concentraram em apenas um fator. Diante desse teste, evidenciou-se a auséncia do CMB

nos dados de pesquisa.

3.6 Procedimento de analise dos dados

A anédlise dos dados do presente estudo teve como base a modelagem de
equacdes estruturais. Entretanto, inicialmente fez-se a preparacéo dos dados para anélise
multivariada conforme sugestdes de Hair et al. (2009). Em seguida, foi realizada analise
descritiva das questbes demograficas do instrumento de coleta de dados e analise

univariada dos construtos pesquisados.

3.6.1 Modelagem de equacdes estruturais

Hair et al. (2009) definem modelagem de equagdes estruturais (MEE) como uma
técnica que examina uma série de relacdes por meio de um conjunto de métodos, 0s
quais identificam variaveis latentes, utilizando um conjunto de técnicas multivariadas,
maltiplas relacbes de dependéncia simultaneamente entre as variaveis. Ou seja, trata-se
de um conjunto de técnicas que permite a mensuracao de varidveis latentes, conceitos
hipotéticos ndo observaveis, que podem ser verificados por meio de indicadores ou
variaveis manifestas (PRADO, 2006).

Contudo, ressalta-se que a modelagem de equaces estruturais baseia-se em um
modelo tedrico estabelecido a priori, para logo ser testado na pratica. Malhotra (2012)
salienta que a MEE examina inter-relacdes existentes, e as define em uma série de
equacdes de regressdo multipla.

O modelo de equagbes estruturais do presente estudo adota a abordagem
semelhante a “two step approach”, proposta por Anderson e Gerbing (1998). Segundo
0s autores, inicialmente deve-se estabelecer o modelo de mensuragdo e em seguida o
modelo estrutural. O modelo de mensuragéo indica o relacionamento entre 0s construtos

(variaveis latentes) utilizados na pesquisa e 0s seus indicadores (variaveis observaveis).
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O modelo estrutural, por sua vez, especifica as conexdes entre os construtos (HAIR et
al., 2009). No caso do presente estudo, tem-se o modelo estrutural pelo teste de
moderacdo dos construtos qualidade do relacionamento, resisténcia a mudanca, motivo
inferido e valor econdmico na relagdo entre satisfacdo com o gerenciamento de

reclamacdes e intencdo de recompra.

3.6.2 Modelo de Mensuracéo

O modelo de mensuragdo ¢ a “especificagdo da teoria de mensuragdo que mostra
como 0s construtos sdo operacionalizados por conjuntos de variaveis medidas” (HAIR
et al., 2009, p. 588). Utiliza-se a analise fatorial confirmatéria (AFC) para avaliar o
relacionamento entre as medidas observadas e os construtos que elas visam mensurar.
Desse modo, a AFC pode ser definida como um método para avaliar a confiabilidade e a
validade das medidas utilizadas para operacionalizar os construtos estudados.

A validade diz respeito ao grau que um conjunto de medidas representa o
conceito estudado, e o grau em que este construto esta livre de erro sistematico ou nédo
aleatério (HAIR et al.,, 2009). J& a confiabilidade das varidveis diz respeito a
consisténcia das mesmas com aquilo que se deseja mensurar (HAIR et al., 2009). Nesse
sentido, destacam-se alguns métodos para se verificar a validade e confiabilidade do
modelo, os quais sdo explorados nesta dissertacdo: confiabilidade simples (Alfa de
Cronbach), confiabilidade composta e variancia média extraida (VME).

A confiabilidade simples diz respeito a consisténcia interna dos itens, no sentido
de que esses itens devem ser inter-relacionados e mensurar 0 mesmo construto que se
propGem (HAIR et al., 2009). A confiabilidade composta é entendida como sendo a
quantidade total da variancia do escore verdadeiro em relacdo a variancia do escore total
(MALHOTRA, 2012). Ou seja, trata-se do grau em gque um conjunto de indicadores de
um construto latente é internamente consistente com suas mensuragoes.

Ja a variancia média extraida ¢ um indicador do poder de explicacdo dos
indicadores sobre o construto, isto é, 0 quanto da variancia total de cada indicador esta
sendo utilizado para compor a avaliagdo do construto (FORNELL, LARCKER, 1981).
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Ainda, conforme Malhotra (2012), a VME é uma medida também utilizada para
verificar as validades convergente e discriminante dos modelos de mensuracdo. A
validade convergente aponta se os indicadores de cada construto séo coerentes entre si,
e a mesma pode ser verificada por diferentes meios: (1) pelas cargas fatoriais desses
construtos, os quais devem ser idealmente de 0,7 para cima; (2) por meio da VME, em
que valores de 0,5 ou mais indicam convergéncia adequada; (3) por meio da
confiabilidade das variaveis latentes, em que 0,7 € considerado um bom valor (HAIR et
al., 2009). Destaca-se que por meio dessas medidas sugeridas por Hair et al. (2009) é
que o presente estudo ira avaliar a validade convergente dos construtos.

Validade discriminante averigua se 0s construtos do modelo mensuram
construtos diferentes (PRADO, 2006). Essa validade pode ser constatada pela analise da
VME e do quadrado da correlagdo de cada construto. Ressalta-se que para apresentar
validade discriminante, a VME desse construto deve ser maior que a estimativa
quadratica de correlagdo com os outros construtos (HAIR et al., 2009).

Nesse sentido, 0 modelo de mensuracdo do presente estudo sera analisado com
base em sua confiabilidade (simples e composta) e validade (VME, convergente e
discriminante). Ressalta-se que os valores de confiabilidade e VME devem ser acima de
0,7 e 0,5 respectivamente (HAIR et al., 2009). Entretanto, dependendo do tipo de
estudo, valores abaixo de 0,7 para a confiabilidade simples sdo aceitos (HAIR et al.,
2009).

3.6.3 Teste de moderacao

Com relacdo a analise do teste de moderacdo, Champoux e Peters (1987)
destacam na literatura dois métodos principais de analise de moderacdo: anélise
multigrupo ou entdo por meio da analise de regressdo multipla hierarquica. A andlise
multigrupo é normalmente usada quando a variavel moderadora é dicotdmica (como,
por exemplo, a variavel sexo). Assim, as observacdes sao agregadas conforme o grupo a
gue pertencem e, entdo, é analisado e comparado um grupo frente ao outro (HENSLER,
CHIN, 2010).
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Por outro lado, quando a variavel moderadora é continua, € possivel analisar a
moderacdo por meio do teste de regressdo multipla moderada ou hierarquica. Nesse
caso, utiliza-se a interacdo entre as duas variaveis para representar o efeito de
moderacdo (ver Figura 2). Entretanto, para analisar os dados sugere-se evitar a
dicotomizacédo da varidvel moderadora continua, ou seja, dividir a varidvel moderadora
continua em dois grupos, a fim de evitar interpretacbes equivocadas sobre a hipotese
proposta (FITZSIMONS, 2008; IRWIN, McCLELLAND, 2003; CHAMPOUX,
PETERS, 1987). Irwin e McClelland (2003) salientam que a dicotomizagdo reduz
substancialmente o poder de explicacdo da regressao simples. Além disso, os autores
afirmam que a divisdo da variavel continua para o teste de moderacdo torna mais dificil
de detectar relacbes verdadeiras.

Sendo assim, diante das varidveis moderadoras propostas (qualidade do
relacionamento, resisténcia a mudanca e motivo inferido) serem continuas, justifica-se
que esta dissertacao utilizou o método de regressao multipla moderada conforme sugere
Fitzsimons (2008) e McClelland e Judd (1993). Desse modo, realizou-se a regressao
multipla avaliando o impacto da variavel independente (VI), da varidvel moderadora
(VM) e da variavel de interacdo (VI x VM) na variavel dependente, conforme sinaliza a

Figura 2.

Figura 2: Teste de moderagéo

Variavel
independent
e (V)

Variavel
dependente
(VD)

Variavel
moderadora
(VM)

Variavel de
Interacéo
VIx VM

Fonte: Adaptado de Hayes (2013)
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Dessa forma, quando o efeito da multiplicacdo entre a variavel independente e a
varidvel moderadora (sinalizado como “b3” na Figura 2) apresentar significancia
estatistica na varidvel dependente (p<0,05), comprova-se o efeito moderador na relagéo
pesquisada (HAYES, 2013; HOMBURG, FURST, 2005). A literatura, porém, ressalta
que se deve centralizar as varidveis de interacdo (variavel independente X variavel
moderadora) antes de multiplica-las (HAYES, 2013; HOMBURG, FURST, 2005).
Hayes (2013) afirma que essa centralizacdo das varidveis antes de multiplica-las
possibilita a melhor interpretacdo dos coeficientes. Assim, esta dissertacdo adotou a
centralizacdo das variaveis. Além disso, Aiken e West (1991) sugerem que se deve
realizar essa centralizacdo a fim de minimizar os efeitos da multicolinearidade.

Nesta pesquisa, a moderacdo foi verificada com auxilio da macro PROCESS
para 0 SPSS. Segundo Preacher et al. (2007) essa macro é uma ferramenta
computacional para analise de caminho para verificagdo de moderacdo e mediacao,
assim como a combinacdo de ambas, em um modelo de processo condicional (ver
Apéndice IV).

Contudo, o presente estudo utilizou apenas a analise de moderag&o para alcancar
0s objetivos aqui propostos. Observa-se que o0 PROCESS baseia-se em procedimentos
que utilizam regress6es multiplas e o procedimento bootstrapping, o qual é uma técnica
de reamostragem para estimacdo e teste de hipéteses, sendo que nao ha suposicGes sobre
a distribuicdo dos dados, considerado procedimento superior para estimacdo de
caminhos indiretos (PREACHER et al., 2007).

Quanto ao procedimento bootstrapping empregado na analise de moderacéo,
Preacher et al. (2007) apontam que ndo é necessario os dados apresentarem distribuicdo
normal para utilizar essa técnica. Por fim, quanto ao nimero de amostragem aleatdria
para 0 uso nessa técnica, o presente estudo adotou valor igual a 5000 (ver HAIR et al.
2009; HESTERBERG et al., 2003).
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4. PREPARACAO DOS DADOS DE PESQUISA

A fim de realizar a anélise multivariada dos dados, os mesmos foram preparados
com base nas recomendacOes de Hair et al., (2009). Inicialmente foi feito o estudo de
casos especificos (exame dos dados ausentes ou missing values e analise das
observacOes atipicas); andlise de distribuicdo de dados e relacionamento entre as
varidveis como teste de normalidade, multicolinearidade, linearidade e
homocedasticidade. Esses testes foram feitos para averiguar que tipo de analise
multivariada poderia ser utilizada para obter maior robustez nos testes subsequentes a
serem realizados (HAIR et al., 2009). Além disso, a analise de distribuicdo de dados e
relacionamento entre as variaveis auxiliou também na defini¢cdo de qual o método de

modelagem de equacdes estruturais seria utilizado, como sera detalhado mais adiante.

4.1 Dados ausentes

Hair et al., (2009) afirmam que dados ausentes (missing values) ocorrem quando
0 respondente da pesquisa deixa de responder a uma ou mais questdes da mesma. No
caso do presente estudo, todas as questdes do instrumento de coleta de dados tinham
preenchimento obrigatério, entretanto algumas questdes em alguns questionarios
ficaram em branco. Embora os respondentes tenham preenchido o identificador no
Mturk, os mesmos ndo foram bonificados, visto que no texto inicial de pesquisa havia a
informacdo de que os respondentes sO seriam creditados se respondessem toda a

pesquisa.
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4.2 Observac0es atipicas

Observac0es atipicas ou outliers sdo observa¢des com uma combinagdo singular
de caracteristicas identificaveis que sdo diferentes das outras observacoes (HAIR et al.,
2009). Foram averiguados os outliers univariados e os multivariados. Para identificar os
outliers univariados utilizou-se o score Z, ou seja, valores maiores que |[3| foram
eliminados. Por meio dessa técnica, foram descartadas 26 respostas. J& os outliers
multivariados foram identificados pela medida de D? de Mahalanobis (HAIR et al.,
2009). Segundo Hair et al. (2009), observacdes que apresentam D?/df - em que “df” sdo
os graus de liberdade - um valor superior a |2,5| podem ser designadas como possivel
observacdo atipica. Com base nessa técnica, 3 casos superaram o valor de |2,5|, sendo
assim, eliminados da amostragem. Desse modo, no total foram eliminados 29 casos,

restando 433 casos levados para analise subsequente.

4.3 Testes de suposi¢des de analise multivariada

Hair et al. (2009) salientam quatro suposi¢des estatisticas mais relevantes que
devem ser atendidas, visto que afetam as andlises uni e multivariada: 1) Teste de

Normalidade; 2) Linearidade; 3) Multicolinearidade; 4) Homocedasticidade.

4.3.1 Teste de Normalidade

Hair et al., (2009) afirmam que a normalidade é a suposi¢cdo mais fundamental
da analise multivariada. Esse teste avalia se a distribuicdo de dados para uma variavel
métrica individual corresponde a distribuicdo normal dos dados. O teste estatistico

utilizado no presente estudo foi o de Shapiro-Wilks e o teste Kolmogorov-Smirnov.
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Conforme se observa na Tabela 1, as diferencas entre a distribuicdo de dados
para as variaveis analisadas foram significativas (p<0,0000). Ou seja, as diferencas em
relacdo a uma distribuicdo normal (HAIR et al., 2009) foram significativas. Nesse

sentido, afirma-se que a distribui¢do de dados deste estudo ndo é normal.

Tabela 1: Teste de normalidade dos dados

. Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Variaveis
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
C1 271 434 ,000 775 434 ,000
C2 293 434 ,000 770 434 ,000
C3 ,268 434 ,000 ,800 434 ,000
Cc4 ,258 434 ,000 ,809 434 ,000
co1 ,228 434 ,000 ,881 434 ,000
Co2 227 434 ,000 ,863 434 ,000
Co3 ,163 434 ,000 ,915 434 ,000
SAT1 ,262 434 ,000 ,828 434 ,000
SAT2 247 434 ,000 ,831 434 ,000
SAT3 ,246 434 ,000 ,841 434 ,000
SATCOM1 224 434 ,000 ,830 434 ,000
SATCOM2 ,240 434 ,000 ,825 434 ,000
SATCOM3 ,198 434 ,000 ,828 434 ,000
ES1 ,142 434 ,000 ,937 434 ,000
ES2 ,155 434 ,000 ,932 434 ,000
ES3 ,165 434 ,000 ,903 434 ,000
ES4 ,151 434 ,000 ,911 434 ,000
MI1 ,228 434 ,000 ,824 434 ,000
MI3 ,161 434 ,000 ,898 434 ,000
MI4 241 434 ,000 ,808 434 ,000
AT1 ,183 434 ,000 ,913 434 ,000
AT2 ,159 434 ,000 ,927 434 ,000
AT3 ,148 434 ,000 ,925 434 ,000
AT4 ,162 434 ,000 ,916 434 ,000
RTC1 ,246 434 ,000 ,834 434 ,000
RTC3 ,180 434 ,000 ,925 434 ,000
RTC4 ,190 434 ,000 ,918 434 ,000
EV1 ,259 434 ,000 ,861 434 ,000
EV2 ,248 434 ,000 ,850 434 ,000
EV3 ,208 434 ,000 ,891 434 ,000
CP1 ,217 434 ,000 ,873 434 ,000
CP2 ,205 434 ,000 ,869 434 ,000




Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Variaveis
Estatistica gl Estatistica al Estatistica gl

CP3 ,210 434 ,000 ,859 434 ,000
CP4 ,225 434 ,000 ,818 434 ,000
L1 ,255 434 ,000 779 434 ,000
L2 ,259 434 ,000 ,786 434 ,000
L3 ,203 434 ,000 ,833 434 ,000
L4 ,146 434 ,000 ,895 434 ,000
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*C1 a C4 = confianga; CO1 a CO3 = comprometimento; SAT1 a SAT3 =satisfacdo; SATCOM1

a SATCOM3 = satisfacdo pos-recuperacdo; ES1 a ES4 = estabilidade da falha; MI1 a MI4 =
motivo inferido; AT1 a AT4 = atratividade das alternativas; RTC1 a RTC4 = resisténcia a

mudanca; EV1 a EV3 = valor econdmico; CP1 a CP4 = confianga posterior; L1 a L4 = intencdo

de recompra.

4.3.2 Linearidade

Fonte: Dados de pesquisa

De acordo com Hair et al. (2009) a linearidade é uma suposi¢do implicita em

todas técnicas multivariadas, e avaliam a correlacdo entre associacbes, a saber:

regressdo mdltipla, analise fatorial, modelagem de equagfes estruturais, entre outros.

(HAIR et al., 2009). Um dos métodos mais comuns para verificar a linearidade dos

dados sdo diagramas de dispersdo entre os residuos padronizados (ou “estudantizado”,

conforme alguns autores) e os valores previstos padronizados (HAIR et al., 2009).

No Gréfico 1, ndo se observa nenhum comportamento nao linear na relagdo entre

os residuos padronizados e os valores previstos padronizados, resultados da regressao

linear simples entre satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdo e intencdo de

recompra. Assim, afirma-se que os dados do presente estudo atendem a suposi¢do da

linearidade, conforme Hair et al. (2009).
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Gréfico 1: Teste de linearidade - residuos padronizados X valores previstos padronizados

Variavel dependente: Intencdo de recompra

Residuos padronizados

-2

Valores previstos padronizados

Fonte: Dados de pesquisa

4.3.3 Multicolinearidade

De acordo com Hair et al. (2009), a multicolinearidade indica a medida em que
uma variavel pode ser explicada por outras na analise. Isto é, diz respeito ao grau em
que o efeito de uma variavel pode ser explicado ou previsto por outras variaveis. Um
dos métodos existentes para se verificar a multicolinearidade é por meio da medida de
Toleréncia e pelo Fator de Inflacdo de Variancia (VIF). Os mesmos autores destacam
que valores de tolerancia séo problemas quando ha valores menores que 0,10; aceitaveis
no intervalo de 0,10 e 1; e ausentes para valores maiores que 1. Ja no teste VIF, sdo

aceitaveis valores pequenos (aceitavel entre 1 e 10).
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Conforme se observa na Tabela 2, a multicolinearidade é aceitavel tanto pelas

medidas de tolerancia (maior valor foi de 0,906, e 0 menor foi de 0,261), como pelas

medidas de VIF (maior valor foi de 3,825 e o menor foi de 1,10).

Tabela 2: Teste de multicolinearidade

Coeficientes

Coeficientes nao- Coeficiente Estatistica de
Modelo padronizados padronizados t Sig. Colinearidade

B Erro padréo Beta Tolerancia VIF
(Constante) -,975 ,715 -1,363| ,174
Confianca antes da falha ,066 ,078 ,031 ,844 1 399 374 2,671
Comprometimento ,165 ,052 ,108| 3,164 | ,002 425 2,351
Satisfagdo ,175 ,071 ,102| 2,452| ,015 ,286 3,495
Satisfacdo pds-recuperagdo ,017 ,040 ,016 430 | ,668 ,369 2,711
Estabilidade da falha -,017 ,043 -,011 -,391| ,696 ,663 1,509
Motivo inferido ,089 ,076 ,038| 1,164 | ,245 ,456 2,194
Atratividade das alternativas | -,184 ,036 -,130| -5,056| ,000 142 1,347
Resisténcia a mudanca -,050 ,049 -,024 | -1,028| ,304 ,906 1,104
Valor econémico ,083 ,047 ,0471 1,760| ,079 704 1,420
Confianca depois da falha ,763 ,048 ,687 | 15,830| ,000 ,261 3,825

Fonte: Dados de pesquisa

4.3.4 Homocedasticidade

Hair et al. (2009) apontam que a homocedasticidade ocorre quando as variaveis

dependentes exibem niveis iguais de variancias ao longo do dominio das variaveis
independentes. Para verificar a homocedasticidade dos dados, foi analisado o grafico de
dispersdo entre residuos padronizados e os valores previstos padronizados resultantes da
analise de regressao linear (HAIR et al., 2009) entre a variavel independente, satisfagcdo
com o gerenciamento de reclamacéo, e a variavel dependente do presente estudo, a
intencdo de recompra.

Como se visualiza no Gréfico 1 (gréafico da linearidade), observa-se uma relagdo
decrescente, de certo modo, a medida que diminuem os valores dos residuos e

aumentam os valores previstos padronizados. Sendo assim, consoante Hair et al. (2009),
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esse fato aponta para a heterocedasticidade dos dados, ou seja, niveis desiguais de

variancia ao longo do dominio da variavel independente deste estudo.

Nesse contexto, apos a verificacdo dos testes de suposicdo de andlise de dados
com base em Hair et al. (2009), tem-se que os dados do presente estudo atendem apenas
a duas suposicdes: linearidade e multicolinearidade. Assim, ndo tendem ao principio da
normalidade nem da homocedasticidade. Esses resultados apontam para certos cuidados
ao se analisar os dados como, por exemplo, a ndo utilizagdo de testes paramétricos, 0s
quais exigem distribuicdo normal dos dados. Além disso, devido a ndo normalidade dos
dados, deve-se atentar para a definicdo dos métodos de estimacdo na modelagem de

equac0es estruturais, conforme sera explicitado mais adiante.
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5. ANALISE DOS DADOS

O capitulo de andlise de dados apresenta inicialmente a anélise das entrevistas
em profundidade. Em seguida, é apresentada a caracterizacdo da amostra do estudo
descritivo, por meio dos dados demograficos coletados. A seguir é feita uma analise
descritiva univariada dos construtos estudados. Por fim, serdo verificados os resultados
das andlises multivariadas: modelo de mensuragdo e os testes de moderacéo realizados.
A anélise dos dados foi feita com auxilio dos softwares Statistical Package for Social
Sciences (SPSS) 20.0, macro PROCESS para SPSS e SmartPLS 2.0.

5.1 Entrevistas em profundidade

Na etapa exploratéria de pesquisa buscou-se examinar um pouco mais
detalhadamente, por meio de 11 entrevistas em profundidade, as relagcdes entre as
variaveis aqui propostas, como também pesquisar outros motivos que poderiam levar
consumidores a apresentarem intencdes de recompra junto ao um site que tiveram uma
experiéncia de compra e de resolucdo da falha negativas. Os principais resultados
obtidos nessa etapa serdo apresentados a seguir.

Ressalta-se, inicialmente, que foi possivel observar entre os entrevistados as 4
situacOes descritas no Quadro 1 (mostrado na fundamentacéo teorica desta dissertacao).
Ou seja: pessoas satisfeitas com o gerenciamento da reclamacéo feita junto ao site, mas
que apresentam baixa intencdo de recompra (situacdo 4), pessoas satisfeitas com o
gerenciamento de suas reclamacgfes e com elevada intencdo de recompra (situacdo 3),
pessoas com baixa satisfacdo frente o gerenciamento da reclamacéo feita e com baixa
intencdo de recompra (situagdo 1) e, por fim, pessoas com baixa satisfacdo frente ao
gerenciamento feito pelo site, porem com elevada intengéo de recompra (situagéo 2).

Sendo assim, frente a essa situacdo 2, a qualidade do relacionamento como
moderador da relagdo entre satisfagdo com o gerenciamento da reclamacéo e intencdo

de recompra no varejo online ficou evidente nas entrevistas. Dois entrevistados
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afirmaram que ja compraram novamente junto a um site, depois de uma experiéncia
negativa de compra, reclamacdo e retorno negativo do site para a reclamacdo feita.
Apesar dessas experiéncias frustrantes, seguiam confiando que o site entregaria o
resultado (compra do produto ou servigo) conforme o esperado, e que, de modo geral,
seguiam satisfeitos com os respectivos sites. Nestes casos, 0s respondentes confiavam e
estavam satisfeitos com o site, devido a experiéncias passadas favoraveis com essas
empresas. Ou seja, em uma situacdo de compra anterior, 0 site havia entregado ao
cliente aquilo que eles esperavam.

Além disso, com relagdo ao motivo inferido, também ficou evidente nas
entrevistas a possibilidade de que esse construto explique a relacdo ndo linear entre
satisfacdo poOs-recuperacdo e a intencao de recompra dos clientes. Uma das entrevistadas
afirmou que compraria do site que teve a experiéncia negativa de compra, ao saber que
a falha que ela teve foi da empresa terceirizada responséavel pela entrega do produto, e
que o site, apesar de ndo ter respondido inicialmente o e-mail de reclamacdo enviado
pela cliente, estava buscando ajuda-la a resolver o problema da entrega do livro que a
mesma tinha comprado. Ou seja, o site deu sinais a sua cliente que estava procurando
auxiliar o problema da entrega do produto, possibilitando entdo que a consumidora
tivesse uma percepc¢ao positiva do site apesar deste ter demorado a responder seu e-mail
de reclamacéo.

Por outro lado, nas entrevistas em profundidade ndo foi possivel perceber
claramente se a resisténcia dos entrevistados em mudar, frente a diferentes situacdes do
cotidiano, poderia explicar a relagdo ndo linear entre a varidvel independente e a
intencdo de recompra. Todavia, outro motivo surgiu consistentemente nas entrevistas
como potencial moderador da relagcdo entre satisfagho com o gerenciamento da
reclamacdo e intencdo de recompra. Este motivo refere-se especificamente a questdo do
preco: se o site tiver um preco vantajoso frente aos concorrentes, os clientes estariam
dispostos a comprar novamente desta mesma empresa, apesar da falha ocorrida e da
reclamagdo atendida de modo negativo. Inclusive, alguns clientes entrevistados ja
compraram novamente de um mesmo site, apds experiéncias de compra e de reclamagéo
frustrantes, devido ao preco ofertado.

Nesse contexto, pesquisou-se na literatura um construto que pudesse mensurar a

percepcdo de que diante de um preco bom, a relacdo entre satisfagdo com o
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gerenciamento da reclamacéo e inteng@o de recompra tornava-se menos relevante para
os consumidores. O construto encontrado na literatura foi o de valor econémico
proposto por Mathwick et al. (2001).

De acordo com Mathwick et al. (2001), o valor econdmico refere-se ao beneficio
percebido pelo cliente de que existe um retorno diante do investimento feito. Segundo
0s autores, esses beneficios podem dizer respeito a precos acessiveis que uma empresa
proporciona aos seus clientes, sendo essa percepcdo de preco um aspecto chave para o
cliente comprar junto a essa empresa. Ou seja, a ideia de valor econdmico questiona o
consumidor se os produtos desta apresentam um beneficio econémico, se o cliente esta
feliz com os precos dessa empresa, e se esses precos sao bons diante da qualidade dos
produtos ofertados.

Na literatura, variaveis relacionadas a percepcdo de preco dos individuos tem
sido pesquisadas por diferentes autores. Keng e Ting (2009) verificaram que a
percepcao de valor econémico de usudrios de blogs (N=393) influencia positivamente
na atitude dos mesmos em utilizar determinado blog. Além disso, diferentes autores
(WALLACE et al., 2004; BERGERON, 2001) destacam a relevancia do fator preco
como determinante na inten¢do dos clientes comprarem no varejo eletronico. Jiang e
Rosembloom (2005) averiguaram, por meio de uma survey online com consumidores do
varejo eletrdnico (N=416), que a percepcao de preco do cliente influencia sua intengédo
de recompra junto a0 mesmo site.

Contudo, até onde se sabe a literatura tem ignorado pesquisar aspectos
relacionados a percepcdo de precos dos consumidores no varejo eletrdnico, frente a
situacbes que envolvam falhas nas compras online. Por outro lado, diante de alguns
estudos supracitados, bem como frente as entrevistas realizadas, ha sinais de que
poderia haver relacdo entre valor econémico, satisfagdo com o gerenciamento de
reclamacdes e intencdo de recompra.

Desse modo, mesmo ndo existindo base tedrica suficiente para se formular uma
hipotese em que a percepcdo de valor econdmico moderaria a relagdo entre a variével
dependente e independente desta dissertacdo, sugere-se nesta pesquisa a investigacdo
dessa variavel moderadora na relacdo entre a satisfacdo pos-recuperacao e intengédo de

recompra.
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Essa investigacdo torna-se relevante na medida em que pode auxiliar a
compreensdo de que a percepc¢éo de valor econdémico também pode explicar, em parte, a
ndo linearidade entre satisfacdo com o gerenciamento de reclamacgdes e intencdo de
recompra no varejo online. Em outras palavras, sugere-se que para individuos com
elevada percepcdo de valor econdmico do site, a relacdo entre satisfacdo pos-
recuperacdo e intencao de recompra € menos importante do que para aqueles individuos

com baixa percepcao.

5.2 Caracterizacdo da amostra

Nessa secdo, apresenta-se a caracterizacdo da amostra deste estudo (género,
idade, nivel educacional). Foram verificadas as medidas de frequéncia, desvio padrao,
médias, medianas. Do total de questionario recebidos, 433 casos resultaram para esta
etapa de andlise descritiva.

Conforme se visualiza na Tabela 3, nota-se certo equilibrio entre respondentes
homens e mulheres, com uma leve predominancia de respondentes do sexo masculino

(57,6%) frente as respondentes do sexo feminino (42,4%).

Tabela 3: Caracterizacdo da amostra - sexo

Sexo Frequéncia | Porcentagem | % Cumulativa
Masculino 250 57,74% 57,74%
Feminino 183 42,26% 100,00%
Total 433 100,00%

Fonte: Dados de pesquisa

De acordo com a Tabela 4, percebe-se que cerca de 84% da amostra estudada

apresenta no maximo o nivel de graduagao.



De acordo com a Tabela 5, observa-se aproximadamente 50% dos respondentes

ganham até U$2.000,00 por més, e cerca de 84% dos respondentes ganham até U$

Tabela 4: Caracterizacdo da amostra - nivel educacional

Nivel educacional | Frequéncia | Porcentagem | % Cumulativa
Ensino médio 155 35,80% 35,80%
Graduacao 211 48,73% 84,53%
Mestrado 38 8,78% 93,30%
Doutorado 7 1,62% 94,92%
Outro 22 5,08% 100,00%
Total 433 100,00%

4.000,00 por més.

Fonte: Dados de pesquisa

Tabela 5: Caracterizacdo da amostra - renda média mensal

Renda (U$) | Frequéncia | Porcentagem | % Cumulativa
< U$500 51 11,78% 11,78%
500 - 1.000 50 11,55% 23,33%
1001 - 2.000 114 26,33% 49,65%
2.001 - 3.000 87 20,09% 69,75%
3.001 - 4.000 62 14,32% 84,06%
4.001 - 5.000 37 8,55% 92,61%
> U$5.000 32 7,39% 100,00%
Total 433 100%

Fonte: Dados de pesquisa

Observa-se na Tabela 6, que cerca de 72% dos respondentes realizam compras
online ha mais de 5 anos, e apenas 9,9% dos respondentes compra ha no maximo 3
anos. Ou seja, demonstra ser uma amostra, de certo modo, madura em relacdo ao varejo

eletronico.



Tabela 6: Caracterizacdo da amostra - ha quanto tempo compra no varejo online

Tempo que compra no varejo eletrénico Frequéncia | Porcentagem | % Cumulativa
ha 1 ano ou menos 8 1,85% 1,85%
ha mais de 1 ano e menos de 3 anos 35 8,08% 9,93%
ha mais de 3 anos e menos de 5 anos 75 17,32% 27,25%
ha mais de 5 anos e menos de 7 anos 100 23,09% 50,35%
ha mais de 7 anos e menos de 10 anos 94 21,71% 72,06%
ha mais de 10 anos 121 27,94% 100,00%
Total 433 1

Fonte: Dados de pesquisa
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O volume médio gasto anualmente em compras foi de U$1.956,24. O valor
minimo de compras foi de U$5,00 e o valor maximo foi de U$100.000,00. A idade

média dos respondentes foi de 32,56 anos. A idade minima foi de 19 anos e a idade

méxima foi de 71 anos.

Foi questionado aos respondentes os tipos de produtos que mais compram na

internet. Consoante o Gréafico 2, os tipos de produtos mais comprados séo eletrénicos e

computadores (15,7%), seguido por mausicas, livros e jogos e por roupas, sapatos e joias

(ambos os grupos com 12,5%). O terceiro segmento de produtos mais comprados foram

livros e “audibles” (espécie de livros-audio) (11,6%). As categorias menos apontadas

foram produtos automotivos e industriais (2,7%), pacotes de viagem e turismo (2,9%) e

produtos esportivos (5,5%).



Gréfico 2: Tipos de produtos mais comprados
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Fonte: Dados de pesquisa

Foi questionado aos respondentes qual o site que eles preferem comprar.

Conforme o Gréfico 3, os trés sites com maior preferéncia dos respondentes séo
Amazon (46,9%), Ebay (20,1%), Walmart (6,8%). A op¢do outros sites compreendeu

11,39% das respostas, em que sites de empresas como Apple, Dell entre outras foram

citadas.



85

Grafico 3: Sites de compra preferidos
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Fonte: Dados de Pesquisa

No instrumento de coleta de dados foi questionado aos respondentes sobre o
relacionamento dos mesmos com o site anteriormente a falha ocorrida, ha quanto tempo
havia ocorrido a falha que eles descreveram no questionario, se eles ja haviam
experimentado outra falha com o site numa situacdo anterior a que eles estavam
relatando, e se o site havia resolvido o problema anterior, ou ndo. Do total de
respondentes (N=433), 42 nunca haviam comprado do site em uma situa¢ao anterior a
falha, 213 individuos compraram entre uma e dez vezes no site, 141 respondentes
compraram entre dez e cem vezes junto ao site, e 37 ja haviam comprado mais de cem
vezes junto ao site de compras.

Os respondentes avaliaram o seu relacionamento com o site que tiveram a
experiéncia negativa de compra, anteriormente a falha ocorrida. Conforme se observa
na Tabela 7; cerca de 91% dos respondentes avaliaram seu relacionamento com valor

minimo igual a 5, ou seja, proximo ao “excelente”.
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Tabela 7: Relacionamento com o site anteriormente a falha ocorrida

Relacionamento | Frequéncia | Porcentagem | % Cumulativa

Terrivel 0 0 0

2 3 0,77% 0,69%

3 7 1,79% 2,56%

4 22 5,63% 8,18%

5 49 12,53% 20,72%

6 122 31,20% 51,92%

Excelente 188 48,08% 100,00%
TOTAL 391 100% | -

Fonte: Dados de pesquisa

Conforme se observa na Tabela 8, para cerca de 72% dos respondentes, a falha
ocorreu hd no maximo 03 meses, ou seja, foram problemas que ocorreram
recentemente. Para 20,1% a falha ocorreu ha 03 meses; para 28,9% a falha ocorreu ha 2
meses e para 23,3% a falha ocorreu ha 1 més ou menos. Apenas para 8,5% a falha

ocorreu ha 4 meses, e para somente 6,9% dos individuos a falha ocorreu ha 6 meses.

Tabela 8: Ha quanto tempo ocorreu a falha

Tempo Frequéncia | Porcentagem | % cumulativa
1 més ou menos 101 23,3 23,3
2 meses 125 28,9 52,2
3 meses 87 20,1 72,3
4 meses 53 12,2 84,5
5 meses 37 8,5 93,1
6 meses 30 6,9 100,0
Total 433 100,0

Fonte: Dados de Pesquisa

Foi questionado aos participantes se 0s mesmos ja haviam comprado junto ao
mesmo site que experimentaram a falha ap6s a ocorréncia da mesma. Ressalta-se que
65% dos respondentes ja& compraram do mesmo site que teve a falha, e 35% dos
individuos ndo compraram novamente.

Destaca-se que por meio do teste Qui-Quadrado (ver Apéndice V), provou-se a
associacao significativa (Qui-quadrado igual a 81,146, p<0,0000) entre individuos que

tinham um bom relacionamento com o site anteriormente a falha ocorrida e que ja
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recompraram do site apds os episodios de falha, ou seja, a qualidade do relacionamento
pode ser um indicio a recompra dos clientes, mesmo ap6s episodios de falhas e
reclamacdes.

Ainda, foi questionado aos respondentes se eles ja haviam tido algum problema
com o site que relataram a falha ocorrida, mas em uma situagéo anterior. Do total de
respondentes (N=433), apenas 7,6% ja havia tido uma falha com o mesmo site em uma
situacdo anterior, dos quais em 66,7% dos casos o site havia resolvido o problema do
cliente. Dos mesmos 7,6%, em 6,1% dos casos o site ndo resolveu o problema do
cliente, e para 27,3% dos clientes o site resolveu o problema de modo parcial.

Por fim, solicitou-se aos respondentes que descrevessem a falha ocorrida de
modo detalhado. Desse modo, foi possivel classificar as falhas ocorridas baseadas nos
mesmos critérios adotados por Holloway e Beatty (2003), Forbes et al. (2005) e Pizzutti
e Fernandes (2010). Os critérios correspondem a:

1. Ma informacdo: sdo falhas que o cliente faz a compra de um determinado
produto, todavia ao receber o produto observa que 0 mesmo apresenta
caracteristicas diferentes daquelas que foram apresentadas no site de
compras. Ou seja, no site havia uma informagao incorreta sobre o produto ou
insuficiente.

2. Sistema do site: sdo falhas relacionadas ao préprio sistema do site em que 0
cliente efetuou a compra.

3. Servigo ao cliente: relaciona-se a falhas que ocorrem durante a prestacéo de
servico ao cliente referente a compra realizada.

4. Servico lento: refere-se a falhas vinculadas ao atraso na entrega.

5. Sistema de precificacdo: refere-se a situacGes em que se cobra do cliente um
preco diferente do estabelecido, ou em que o cliente é cobrado duas vezes
pela mesma compra, por exemplo.

6. Erro de empacotamento/entrega (packaging errors): falhas relacionadas ao
erro na entrega de produtos, em que entregaram um produto com alguma
parte faltante, ou o produto errado.

7. Produto sem estoque: sdo falhas vinculadas a falta de estoque do produto
comprado, embora no momento da compra constasse no site que havia o

produto.
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8. Produto com defeito: incluem aquelas falhas relacionadas a entregas de

produtos estragados, quebrados, com defeito de fabricacéo, entre outros.

9. Item jamais recebido: diz respeito a situagdes que o cliente comprou o

produto, mas nunca o recebeu.

10. Problemas de seguranga: referem-se a problemas de seguranca que

ocorreram durante a realizacdo da compra como, por exemplo, adquirir

algum produto e a caixa do produto chegar aberta para o cliente.

11. Outros: séo falhas que ndo se enquadram em nenhuma das categorias

anteriores.

Conforme se visualiza na Tabela 9, a maioria das falhas relatadas foi por produto

com defeito (23,09%), seguido de erro de empacotamento/entrega (19,17%) e da falha

que o item jamais foi recebido (18,94%). Assim, em comparagdo aos outros estudos que

categorizaram as falhas nos mesmos tipos, destacam-se falhas relacionadas a produtos

defeituosos, erros de entrega/empacotamento e falhas ligadas a servico lento. Entende-

se que essas categorias, de certo modo, foram aquelas que apresentaram indices

elevados nos diferentes estudos tomados para analise, 0s quais apresentam amostragem

de diferentes paises.

Tabela 9: Comparacao dos tipos de falhas em diferentes estudos

Holloway e Beatty Forbes et al. Pizzutti e Presente
Tipo da falha (2003) (2005) Fernandes (2010) estudo
N=295 N=377 N=3192 N=433
Ma informacéo 8,6% 5,3% 11,2% 7,4%
Sistema do site 5,1% 4,5% 3,1% 3,23%
Servico ao cliente 9,8% - 4,4% 7,16%
Servico lento 20% 15,9% 32,5% 10,16%
Sistema de precificagéo 12,2% 6,1% 5,7% 7,4%
Erro de
empacotamento/entrega 13,7% 43% 8,6% 19,17%
(packing errors)
Produto sem estoque 2,9% 2,9% 5,5% 2,3%
Produto com defeito 1,6% 12,2% 23,2% 23,1%
Item jamais recebido 11,3% - 5,8% 18,9%
Problemas de seguranca 3,8% - - 0,7%
Outros 11% 10,1% - 0,48%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fonte: Adaptado de Pizzutti e Fernandes (2010).
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5.3 Andlise univariada

A seguir, séo explanados dados referentes aos construtos utilizados, item por
item, a fim de melhor compreensdo das medidas utilizadas neste estudo. E valido
salientar que essas informacbes podem indicar pontos de melhoria na qualidade do
relacionamento de varejistas eletronicos junto a seus clientes, bem como informacdes
sobre satisfacdo com o gerenciamento de reclamagdes.

Conforme se observa na Tabela 10, os itens referentes ao construto confianga
apresentaram médias superiores a 6,00. O item que diz respeito a competéncia do site
alcancou meédia de 6,19, e mediana de 7,00. Frente a dimensdo comprometimento, o
item em que os respondentes afirmam a pretensdo de manter o relacionamento com o
site por um longo tempo teve media igual a 5,53. Quanto & dimenséo de satisfagdo, as
médias dos itens apresentaram-se bastante semelhantes e, de um modo geral, percebe-se
que os individuos estavam satisfeitos com o seu relacionamento com o site de compras.
Destaca-se que as perguntas referem-se ao relacionamento dos respondentes com o site

anteriormente a falha ocorrida.

Tabela 10: Média, mediana e desvio padrdo - qualidade do relacionamento

Qualidade do relacionamento — dimensdes* .
i Média | Mediana | DESVIO-

Confianca padrio
BEFORE that failure, you perceived this website as being...
...very undependable/ very dependable 6,16 6,00 1,1021
...very incompetent/ very competent 6,19 7,00 1,01
...of very low integrity/ ...of very high integrity 6,12 6,00 0,998
...Very unresponsive to customers/...very responsive to customers 6,07 6,00 1,027

Comprometimento**
I was very committed to my relationship with this website. 5,36 6,00 1,396
The relationship was something | intended to maintain for a long
time. 5,53 6,00 1,396
I put the efforts into maintaining this relationship. 4,97 5,00 1,555
Satisfacdo**

I was satisfied with my relationship with this website. 5,86 6,00 1,186
My relationship with this website was quite good. 5,85 6,00 1,209
I was happy with the effort this website was making towards
consumers like me. 5,78 6,00 1,229

*Escalas de 7 pontos.
**Escalas de concordancia: discordo totalmente/concordo totalmente.
Fonte: Dados de pesquisa
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E vélido ressaltar que foi mensurada qual era a confianca dos respondentes
depois da falha ocorrida e da tentativa frustrada de recuperacdo proposta pelo site de
compras. Foi realizado o teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis, a fim de verificar a
diferenga entre as médias de confianca antes e depois do ocorrido. As médias foram
significativamente diferentes (Qui-quadrado 145,97, p<0,0000; ver Tabela 11). Nesse
contexto legitima-se que a variavel latente confianca mensurada como dimensdo da
qualidade do relacionamento diz respeito, de fato, a confian¢a do individuo com o site
anteriormente a falha ocorrida e a tentativa de recuperacao proposta pela empresa.

Ainda de acordo com a Tabela 11, anteriormente a falha ocorrida a média de
confianca dos respondentes foi de 6,13 e apds a falha e tentativa de recuperacdo a média

foi 5,11; e esses valores séo significativamente diferentes um do outro.

Tabela 11: Teste de Kruskal-Wallis — confianca antes e depois em relagdo ao site de compras.

- Desvio Chi- .
N Media padrdo |quadrado df Sig.
Confianca antes da falha 433 6,13 ,9299 145,97 5.00 0.0000
Confianga depois da falha 433 5,11 1,8134 ' ' '

Fonte: Dados de pesquisa

Observa-se na Tabela 12 que os respondentes de um modo geral ficaram
satisfeitos com o gerenciamento de suas reclamagdes. Todavia, o item 3 (“Overall I'm
not satisfied with the way the complaint was handled”) ¢ reverso e, possivelmente
alguns respondentes ndo notaram esse fato, haja vista que os dois primeiros itens desse
construto (os quais se apresentam forma direta) indicam que os consumidores estavam,
de um modo geral, satisfeitos e contentes com a maneira como o site gerenciou suas
reclamacdes (item 1 média igual a 4,94, e item 2 média igual a 4,89). Contudo, o item 3
indica que os respondentes ndo estavam muito satisfeitos nem insatisfeitos quanto ao

modo que a sua reclamacdo foi gerenciada (média de 4,3 e mediana de 5,00).
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Tabela 12: Média, mediana e desvio-padrao - satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdes

Variaveis de satisfagdo com o gerenciamento de

~ Média Mediana | Desvio-Padréo
reclamacdes
I'm happy with how the website handled my complaint. 4.94 6.00 2147
I'm pleased with the manner in which the complaint was
dealt with. 4,89 6,00 2,185
Overall I'm not satisfied with the way the complaint was
handled.* 4,3 5,00 2,411

*reversa
Fonte: Dados de pesquisa

E possivel observar na Tabela 13 que os respondentes tendem a resistir a

mudangas, dado que tendem a comprar de sites com os quais sdo familiares em vez de

experimentar novos (média de 5,95; mediana igual a 5,00); indicam sentirem-se

desconfortaveis em tentar comprar de um site novo, mesmo que possa ser benéfico a

eles (média igual a 4,83; mediana igual a 5,00). Por fim, depois que iniciam a comprar

de um site, tendem a ndo trocar de varejista eletrdnico (média igual a 4,98; mediana

igual a 5,00).

Tabela 13: Média, mediana e desvio padréo - resisténcia & mudanca

Variaveis de resisténcia a mudanca Média | Mediana | Desvio-Padrao
| general_ly prefer buying from websites with which I'm familiar 5,95 6,00 1,056
over buying from new ones.
I find it exciting to buy from new websites.* 4,66 5,00 1,525
| often feel a bit uncomfortable_ tg try out to buy from new websites, 4,83 5,00 1,496
even though they may be beneficial to me.
Sv\r/]i(t:ghl ve started using a certain purchase website, I'm not likely to 4,98 5,00 1417

*reversa

Fonte: Dados de pesquisa

Porém, assim como no construto de satisfacdo com o gerenciamento de

reclamacdes, o construto de resisténcia a mudanca tem uma questdo reversa que parece

ndo ter sido notada pelos respondentes. Essa questdo (“I find it exciting to buy from new

websites ) apresentou média de 4,66 e mediana igual a 5,00. Ou seja, 0s respondentes

deram a entender que estdo proximos a concordar com a afirmacdo de que acham

interessante comprar de novos sites, quando que talvez a média desse item devesse
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apresentar um valor inferior ao citado, a fim de que houvesse maior coeréncia entre as
respostas dos itens anteriores.

Visualiza-se na Tabela 14 que os respondentes, de um modo geral, inferiram que
apesar das falhas ocorridas, os sites tinham boas inten¢des (média 2,48; mediana igual a
2,00); ndo tentaram tirar vantagem do cliente (média igual a 2,47; mediana igual 2), e
ndo tentaram abusar do cliente (média igual a 2,44; mediana igual a 2,00). Ja o item que
relatava sobre o fato de o site estar motivado pelo interesse do cliente ou pelo interesse
da propria empresa (...did not intend to take advantage of me/...intended to take
advantage of me) apresentou média de 3,4 e mediana igual a 3,00. Isto é, os
respondentes deram a entender que nem concordam nem discordam com essa

alternativa.

Tabela 14: Média, mediana e desvio-padrao - motivo inferido

Variaveis de motivo inferido . . . .

- Meédia | Mediana | Desvio-Padréao
The website you bought from...
...had good intentions/ ...had bad intentions 2,48 2,00 1,651
...did not intend to take advantage of me/...intended to take 247 200 1787
advantage of me ’ ’ ’
...was primarily motivated by my interest/ ...was primarily 34 300 1.996
motivated by its own interest ’ ’ ’
... did not try to abuse me/ ...tried to abuse me 2,44 2,00 1,704

Fonte: Dados de pesquisa

Consoante se observa na Tabela 15, os respondentes deram a entender que 0s
produtos dos sites apresentavam bom valor econdmico (média igual a 5,74; mediana
igual a 6,00); estavam felizes com os precos praticados pelos sites (média igual a 5,78;
mediana igual a 6,00). Ja o item reverso (The prices of the product(s) | purchased from
this website are too high, given the quality of the merchandise) apresentou média igual a
4,95 e mediana igual a 5,00, dando indicios, assim, que o0s respondentes percebem como
caras as mercadorias dos sites dado a qualidade das mesmas. Todavia, acredita-se que
este item comportou-se conforme os itens reversos dos construtos satisfacdo pos-
recuperacdo e de resisténcia & mudanca, ja comentados anteriormente, ou seja, 0S

respondentes possivelmente ndo notaram que o item EV3 era reverso.
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Variaveis de valor econdmico Média | Mediana | Desvio-Padrao
The products from this website have good economic value. 5,74 6,00 1,138
Overall, I'm happy with the prices of this website. 5,78 6,00 1,184
The prices of the product(s) | purchased from this website are too 4,95 5,00 1751

high, given the quality of the merchandise.*

*reversa

Fonte: Dados de pesquisa

Conforme se nota na Tabela 16, os respondentes deram a entender que ha

probabilidade de: comprarem junto ao site que tiveram a falha (média igual a 5,22;

mediana igual a 6,00); fazerem mais neg6cios com o mesmo site (média igual a 5,18 e

mediana igual a 6,00); consideraréo o site que tiveram a falha como primeira opgéo para

comprar outras coisas (média igual a 4,84 e mediana igual a 5,00). Por fim, os

respondentes sinalizam que ndo sdo muito provaveis nem muito improvaveis de fazer

um volume de compras maior junto ao site que tiveram a falha numa compra futura.

Tabela 16: Média, mediana e desvio-padrao - intencéo de recompra

Variaveis de lealdade

- Média | Mediana | Desvio-Padréo
How likely are you to...
Make purchases from this website again? 5,22 6,00 2,125
Do more business with this website in the future? 5,18 6,00 2,118
Consider this website as your first choice to buy another things? 4,84 5,00 2,157
Have a larger volume of business with this website in the future? 4,3 4,00 2,045

Fonte: Dados de pesquisa

Por fim, salienta-se que a andlise univariada das variaveis de controle desta

pesquisa (atratividade das alternativas e estabilidade da falha) encontra-se disponivel no

Apéndice VI.

5.4 Modelagem de equagdes estruturais

A modelagem de equacdes estruturais do presente estudo explora inicialmente o

modelo de mensuragdo (modelo de medida), verificando a confiabilidade e a validade
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das medidas utilizadas no instrumento de coleta de dados. Em sequéncia, sdo analisados
0s testes de moderacdo das variaveis hipotetizadas nesta dissertagéo.

O meétodo de estimacao utilizado no presente estudo foi o Partial Least Squares
(PLS). Embora Gallart et al. (2005) destaquem que 0s métodos de estimagdo
frequentemente utilizados sdo o de Méxima Verossimilhanca (MLE) e o de Minimos
Quadrados Ponderados (GLS), visto que foram utilizados nos estudos seminais de MEE,
adotou-se o PLS. Vinzi et al. (2010) afirmam que o uso do método PLS vem ganhando
popularidade em muitas ciéncias. Motivos para essa popularidade, segundo Vinzi e
colegas relacionam-se & flexibilidade dessa abordagem metodolégica, a qual j& foi
aplicada em diferentes contextos, como pesquisas de indice de satisfacdo, pesquisas de
planejamento estratégico, gestdo de tecnologia da informacéo, entre outros.

Mais especificamente no marketing, Eggert (2007) destaca que desde 1987, mais
de 20 estudos que utilizaram o método PLS foram publicados nos cinco top journals de
marketing. Outro motivo gue justifica a adicdo desse método é o fato de os dados desta
dissertacdo ndo apresentarem distribuicdo normal, uma vez que, conforme Hensler et
al., (2009), o método PLS ndo assume que os dados de pesquisa apresentam
normalidade na sua distribuicéo.

Nesse contexto, diferentes revisdes de artigos que também utilizaram o método
PLS na modelagem de equaces estruturais (ver Hensler et al., 2009; Hair et al., 2012)
salientam que os dois motivos mais citados que justificam a utilizacdo desse método
sdo: a ndo normalidade dos dados, e a pequena amostra de estudo. Sendo assim, em
virtude também da amostra desta dissertacdo, justifica-se a ado¢do do método PLS na

modelagem de equacdes estruturais.

5.4.1 Modelo de Mensuracéo

O processo de averiguacdo do modelo de mensuragéo é conhecido como Analise
Fatorial Confirmatoria (AFC), em que sdo examinados padrbes de inter-relacdes entre
0s construtos do presente estudo. Assim, foram verificadas a validade e a confiabilidade

das medidas utilizadas, para analisar as variaveis latentes empregadas nesta pesquisa.
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Inicialmente foram analisadas as cargas fatoriais dos itens pertencentes aos construtos,
seguido da analise da confiabilidade (composta e Alfa de Cronbach), variancia média
extraida (VME), a fim de verificar a validade convergente dos construtos (averiguar se
os indicadores de cada construto sdo coerentes entre si).

Por fim, foi averiguada a validade discriminante, ou seja, verifica-se se 0s
construtos do modelo mensuram variaveis diferentes entre si. Salienta-se ainda que para
analisar o modelo de mensuracdo das variaveis latentes, o modelo foi rodado com o
procedimento factor weighting scheme, que é mais apropriado para 0 modelo de
mensuragdo (HENSLER et al., 2009).

5.4.2 Satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdes (SATCOM)

O construto satisfacdo com o gerenciamento da reclamacdo (SATCOM) foi
mensurado, conforme Tax et al. (1998), por 3 itens. Conforme se observa na Figura 3, a
carga fatorial referente ao item 3 (SATCOM3 — “Overall I'm not satisfied with the way
the complaint was handled”) do construto foi inferior a 0,5. Ou seja, de acordo com
Hair et al., (2009), ndo houve validade convergente para este construto. Apesar disso,
manteve-se 0 item no construto, visto que caso 0 mesmo fosse retirado a variavel iria
apresentar apenas 2 itens, o que prejudicaria futuras analises, conforme Hair et al.
(2009). Uma potencial explicacdo para essa baixa carga fatorial € que o item
SATCOMS3 é um item reverso. Embora ele tenha sido adequadamente tratado durante a
analise, no sentido de inverter as respostas das extremidades para adequar sua reversao,

a carga fatorial permaneceu abaixo de 0,5.
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Figura 3: AFC - Satisfacdo com o gerenciamento da reclamacéo

Satisfacdo com o
gerenciamento da
reclamacio

Fonte: Dados de pesquisa

Ainda que a carga fatorial de SATCOMS3 seja inferior a 0,5, a VME do construto

SATCOM foi superior a 0,7 dando, assim, sinais de convergéncia (validade

convergente) entre os itens do construto (ver HAIR et al., 2009). Além disso, a

confiabilidade composta e o alfa de Cronbach referente a SATCOM foram superiores a

0,7 indicando um bom valor (HAIR et al., 2009), conforme visualiza-se na Tabela 17.

Tabela 17: Variancia média extraida, confiabilidade composta e simples — satisfacdo com o
gerenciamento da reclamagéo

Média

Variancia Média
Extraida (VME)

Confiabilidade
composta

Alfa de Cronbach

SATCOM 4,70

0,71

0,87

0,78

Fonte: Dados de pesquisa

5.4.3 Qualidade do relacionamento (QR)

O construto qualidade do relacionamento (QR) foi mensurado, conforme
Grégoire e Fisher (2008), Fynes et al. (2005) e Walter et al. (2003), como sendo

refletido de segunda ordem em um momento inicial. Contudo ao fim, para o teste de

moderacéo ele foi considerado como um construto de primeira ordem, composto pelas

dimensbes de satisfacdo, confianca e comprometimento. Justifica-se 0 uso desse
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construto como refletido e ndo como formativo, visto que esta dissertacdo interpreta as
dimensGes satisfacdo, confianca e comprometimento como sendo medidas adequadas
que refletem a qualidade do relacionamento (conforme a fundamentacgéo teorica desta
dissertagéo) entre clientes e varejistas eletronicos, mas que ndo sdo a causa da qualidade
do relacionamento (ver Hair et al., 2009). Construtos formativos, conforme Hair et al.
(2009), devem apresentar diferentes causas que irdo formar determinado construto,
posto que o erro de um modelo formativo esta relacionado a incapacidade dessas causas
em explicar a variavel de primeira ordem.

Nesse sentido, no caso da qualidade do relacionamento entre clientes e varejistas
online, possivelmente existam outras variaveis que possam causar a qualidade desse
relacionamento. Contudo, investigar essas dimens6es em sua totalidade néo faz parte do
foco desta dissertacao.

Desse modo, para analisar QR como um construto refletido de segunda ordem,
transformou-se cada uma das dimensdes da qualidade do relacionamento em itens de
QR. Essa transformacdo deu-se pelo célculo da média de cada um desses construtos.
Inicialmente, nesta secdo, destaca-se cada uma dessas dimensdes de modo individual,
em seguida analisa-se o construto refletido de segunda ordem qualidade do
relacionamento.

Conforme a Figura 4, o construto de satisfacdo apresentou validade convergente,
dado que os valores das cargas fatoriais foram superiores a 0,8 e, desse modo,

confirmam a validade convergente.

Figura 4: AFC -Satisfacdo

Satisfacéo

Fonte: Dados de pesquisa
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De acordo com a Tabela 18, o construto satisfacdo apresentou média igual a
5,83; VME igual a 0,93 e bons indices de confiabilidade composta e simples conforme
Hair et al. (2009).

Tabela 18: Variancia média extraida, confiabilidade simples e composta - satisfacéo

L Variancia Média Confiabilidade
Média Extraida (VME) composta Alfa de Cronbach
Satisfacéo 5,83 0,93 0,97 0,96

Fonte: Dados de pesquisa

De acordo com a Figura 5, o construto confianca apresentou validade
convergente, dado que os valores das cargas fatoriais foram superiores a 0,8 e, assim,

confirmando a validade convergente.

Figura 5: AFC - Confianca

Fonte: Dados de pesquisa

Conforme se verifica na Tabela 19, o construto comprometimento apresentou
média de 6,13; VME igual a 0,84; e bons indices de confiabilidade tanto composta
quanto simples, conforme Hair et al. (2009).
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Tabela 19: Variancia média extraida, confiabilidade simples e composta - confianca

s Variancia Média Confiabilidade
Média Extraida (VME) composta Alfa de Cronbach
Confianca 6,13 0,84 0,95 0,93

Fonte: Dados de pesquisa

De acordo com a Figura 6, o construto comprometimento apresentou validade
convergente, visto que todos os valores das cargas fatoriais foram superiores a 0,8,

conforme indicado por Hair et al. (2009).

Figura 6: AFC - Comprometimento

Comprometimento

Fonte: Dados de pesquisa

Conforme se verifica na Tabela 20, o construto comprometimento apresentou
média de 5,29; VME igual a 0,81; e bons indices de confiabilidade tanto composta

quanto simples, conforme Hair et al. (2009).

Tabela 20: Variancia média extraida, confiabilidade simples e composta - comprometimento

- Variancia Média Confiabilidade
Média Extraida (VME) composta Alfa de Cronbach
Comprometimento 5,29 0,81 0,93 0,89

Fonte: Dados de pesquisa

Para formar o construto refletido de segunda ordem de qualidade do

relacionamento, destaca-se que se fez a média de cada uma das dimensdes satisfacéo,
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confianca e comprometimento. Desse modo, cada uma das dimens@es foi utilizada, no
software Smart PLS, como variavel observavel da variavel latente qualidade do
relacionamento. Dessa forma, entdo, estimou-se o construto refletido de segunda ordem
qualidade do relacionamento.

As cargas fatoriais visualizadas na Figura 7 indicam a validade convergente do
construto, visto que seus valores foram superiores a 0,8, quando o aceitavel para tal
validade é de 0,7 (HAIR et al., 2009). Assim, ha indicio da validade convergente do
construto QR.

Figura 7: AFC - Qualidade do relacionamento

Satisfacdo

Comprometimento

Qualidade do
Relacionamento

Fonte: Dados de pesquisa

De acordo com a Tabela 21, visualiza-se que o construto de segunda ordem,
qualidade no relacionamento, apresentou VME superior a 0,7 e confiabilidade composta
e simples com valores superiores a 0,85. Ou seja, bons valores para a confiabilidade
(HAIR et al., 2009).

Tabela 21: Variancia média extraida, confiabilidade simples e composta - qualidade do
relacionamento

. Variancia Média Confiabilidade
Média Extraida (VME) composta Alfa de Cronbach

Qualidade do

- 5,75 0,78 0,91 0,86
relacionamento

Fonte: Dados de pesquisa
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5.4.4 Resisténcia a mudangas (RTC)

O construto resisténcia a mudanga foi mensurado conforme Oreg et al. (2005),
composto por 4 itens. Todavia, o item RTC2 (“I find it exciting to buy from new
websites”) apresentou carga fatorial inferior a 0,5. Além disso, teoricamente ele
assemelha-se ao item RTC1 (I generally prefer buying from new websites with which
I'm familiar over buying from new ones), contudo em um sentido inverso. Sendo assim,
eliminou-se o item RTC2, uma vez que conforme Hair et al. (2009) o valor minimo
aceitavel da carga fatorial deve ser 0,5, bem como acredita-se que ndo houve perda
tedrica com a eliminacdo dessa varidvel observavel. Assim, diferentemente de
SATCOM, o construto RTC apresentava inicialmente 4 itens, e caso fosse retirado 1
item, o construto permaneceria com 0 numero minimo de itens que é 3 (ver Hair et al.,
2009). Justifica-se assim a retirada do item RTC2.

De acordo com a Figura 8, as cargas fatoriais dos itens RTC1, RTC3 e RTC4
foram superiores a 0,5, indicando entéo a validade convergente do construto.

Figura 8: AFC - Resisténcia & mudanca

Resisténcia
a mudanca

Fonte: Dados de pesquisa

Conforme a Tabela 22, o construto RTC apresentou VME superior a 0,5, dando
sinais da validade convergente do construto. Além disso, a confiabilidade composta foi

superior a 0,8 e o alfa de Cronbach foi de aproximadamente 0,65. Embora o valor seja
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inferior a 0,7; Hair et al. (2009) destacam que valores entre 0,6 e 0,7 sdo aceitaveis

quando as demais medidas apresentam valores satisfatorios.

Tabela 22: Variancia média extraida, confiabilidade composta e simples - resisténcia & mudanca

L Variancia Média | Confiabilidade
Média Extraida (VME) composta Alfa de Cronbach
Resisténcia 5,10 0,57 0,80 0,65
a mudanca

Fonte: Dados de pesquisa

5.4.5 Motivo inferido (MI)

O construto motivo inferido foi mensurado com base em Joireman et al. (2013),
composto por 4 itens. De acordo com a Figura 9, as cargas fatoriais dos itens MI1, MI3
e MI4 foram superiores a 0,5, indicando entdo a validade convergente do construto.
Ressalta-se que o item MI2 (“the website you bought from...did not inted to take
advantage of me/intended to take advantage of me”), o qual se assemelha teoricamente
com o item MI4 (the website you bought from...did not try to abuse me/tried to abuse
me), apresentou um valor de carga fatorial inferior a 0,5 e foi eliminado do construto.
Assim, entende-se que ndo houve perda tedrica com a eliminacdo desse item no

construto de motivo inferido.

Figura 9: AFC - Motivo inferido

Motivo
Inferido

Fonte: Dados de pesquisa
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Conforme a Tabela 23, o construto MI apresentou VME superior a 0,8,
sinalizando a validade convergente do construto. Acrescenta-se que a confiabilidade
composta foi superior a 0,9 e o alfa de Cronbach foi de aproximadamente 0,8,

indicando assim bons valores quanto a confianca das medidas.

Tabela 23: Variancia média extraida, confiabilidade composta e simples - motivo inferido

Meédia Variancia Média | Confiabilidade | Alfa de
Extraida (VME) composta Cronbach
Motivo 2,77 0,80 0,92 0,87
Inferido

Fonte: Dados de pesquisa

5.4.6 Valor econémico (EV)

O construto valor econébmico foi mensurado com base em Mathwick et al.
(2001), e composto por 3 itens. De acordo com a Figura 10, as cargas fatoriais dos itens
EV1, EV2 e EV3 foram superiores a 0,5, sinalizando assim a validade convergente do
construto com base em Hair et al. (2009).

Figura 10: AFC - Valor econdmico

Valor
Econdmico

Fonte: Dados de pesquisa
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Quanto a Tabela 24, a VME do construto valor econdémico foi superior a 0,5,
ratificando a validade convergente do construto. Acrescenta-se que a confiabilidade
composta dessa variavel foi superior a 0,8, e o alfa de Cronbach foi superior a 0,7,

apresentando assim niveis aceitaveis de confiabilidade (HAIR et al., 2009).

Tabela 24: Variancia média extraida, confiabilidade composta e simples - valor econdémico

Meédia Variancia Média Confiabilidade | Alfa de
Extraida (VME) composta Cronbach
Valor econdmico 5,49 0,70 0,87 0,78

Fonte: Dados de pesquisa

5.4.7 Intencdo de recompra (IR)

O construto intencdo de recompra foi mensurado com base em Fernandes e
Pizzutti (2010), e composto por 4 itens. De acordo com a Figura 11, as cargas fatoriais
dos itens L1, L2, L3 e L4 foram superiores a 0,5, sinalizando assim a validade
convergente do construto (HAIR et al., 2009).

Figura 11: AFC - Intencao de recompra

0,967 0,970

Intencdo de
recompra

Fonte: Dados de pesquisa

Consoante a Tabela 25, a VME do construto lealdade foi superior a 0,9,

ratificando a validade convergente do construto. Acrescenta-se que a confiabilidade
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composta dessa variavel foi superior a 0,9, e o alfa de Cronbach foi superior a 0,9,

apresentando assim niveis aceitaveis de confiabilidade (HAIR et al., 2009).

Tabela 25: Variancia média extraida, confiabilidade composta e simples - intencéo de recompra

Meédia Variancia Média | Confiabilidade | Alfa de
Extraida (VME) composta Cronbach
Intencdo de recompra 4,88 0,91 0,97 0,96

Fonte: Dados de pesquisa

5.4.8 Validade discriminante

De acordo com Hair et al. (2009) a validade discriminante averigua se 0S
construtos sdo realmente diferentes entre si. H& validade discriminante quando os
valores da VME sdo superiores ao quadrado da correlagdo entre 0s construtos.

Conforme se visualiza na Tabela 26, todos os construtos pesquisados
apresentaram validade discriminante, visto que os valores das variancias médias
extraidas de cada um deles foram superiores ao valor da correlacéo ao quadrado entre 0s

mesmaos. Ratifica-se assim que cada construto mensurou algo diferente do outro.



Tabela 26: Validade discriminante das variaveis latentes

Atrag;/;dade Comprometimento | Confianga Estabilidade Intgr;gao .MOti.VO Resisténcia Satrl)sgs_gao Satisfacao Valor_
. da falha inferido | @ mudanca x econémico
alternativas recompra recuperagéo
Atratmdade das 07134
alternativas
Comprometimento 0,0455 0,8193
Confianca 0,0331 0,3839 0,8425
Estabilidade da 0,0973 0,1069 0,1625 0,5258
falha
Intengao de 0,2590 0,2714 0,2774 0,2832 0,9104
recompra
Motivo inferido 0,0876 0,1287 0,2546 0,2218 0,4241 0,6018
Resistancia a 0,0166 0,0863 0,0655 0,0189 0,0267 | 0,0179 | 04783
Mudanca
Satisfagao pos- 0,1539 0,0993 0,1461 0,2533 05301 | 0,5537 | 0,0139 0,7147
recuperacaio
Satisfacio 0,0313 0,5831 0,5727 0,1221 0,3003 | 0,1867 | 0,0646 0,1329 0,9358
Valor econdmico 0,0276 0,2301 0,2685 0,1508 02457 | 02081 | 0,0574 0,1137 02692 | 0,7023

4Na diagonal sdo os valores da VME, e os demais representam o quadrado das correlagdes entre 0s construtos.

Fonte: Dados de pesquisa
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5.5 Teste de moderacéao

A moderacdo no presente estudo foi analisada por meio da macro PROCESS
para SPSS, a qual verifica a moderacdo por meio de regressdes mdultiplas e pelo
procedimento bootstrapping (no caso do presente estudo, as amostras de bootsrap
foram de 5000 casos). Ressalta-se que para analisar a moderacdo foi realizada a
centralizacdo das varidveis de interacao (variavel moderadora e variavel independente)
antes de multiplica-las, conforme sugerem Homburg, First (2005), Schoefer (2010) e
Hayes (2013).

5.5.1 Moderacdo da Qualidade do relacionamento

A H1 deste estudo propbe que a qualidade do relacionamento (QR) modera a
relacdo entre satisfacdo com o gerenciamento da reclamacdo e intengéo de recompra do
cliente no varejo online. Em outras palavras, para clientes com elevada qualidade no
relacionamento, a relacdo entre a satisfacdo pds-recuperacdo e intencdo de recompra
sera menos importante do que para aqueles clientes com menor qualidade no
relacionamento. Salienta-se que para a andlise dessa moderacdo foram retirados da
amostra do estudo aqueles individuos (N=42) que nunca haviam comprado no site
anteriormente. Fez-se essa retirada visto que a qualidade do relacionamento diz respeito
as experiéncias anteriores dos respondentes com o respectivo site de compras que
tiveram a falha, e como esses individuos ndo tinham experiéncia anterior junto ao site
varejista, foram retirados da analise. Portanto, a amostragem do teste de moderacdo para
essa varidvel foi de 391 individuos.

Desse modo, fez-se o teste de moderacdo do construto refletido de segunda
ordem qualidade do relacionamento para verificar H1. Acrescenta-se que, para testar a
moderacdo, todas as demais variaveis sugeridas como moderadoras (resisténcia a
mudanga, motivo inferido, valor econémico) e 0s construtos atratividade das
alternativas e estabilidade da falha foram mantidas como varidveis de controle na

analise.
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Conforme se observa na Tabela 27, o efeito da interacdo entre a variavel
qualidade no relacionamento (QR) e satisfagdo com o gerenciamento da reclamacéo
(SATCOM) na intencdo de recompra foi significativo (B=-0,1586; t=-4,653; p<0,0000).

Tabela 27: Teste de moderacéo - qualidade do relacionamento

Variavel dependente: Intencdo de recompra — R2: 0,6582

B SE t b _L|m|_te lelFe

inferior | Superior

QR 0,2927|0,081 | 3,6095 | 0,0003 | 0,1332| 0,4521
SATCOM 0,3053| 0,487 | 6,2727 | 0,0000 | 0,2096| 0,4011
QR X SATCOM -0,1586 | 0,341 | -4,653 | 0,0000 | -0,2257 | -0,0916

Fonte: Dados de pesquisa

Assim, aceita-se H1 e comprova-se que para individuos com elevada qualidade
no relacionamento, a relacdo (ou impacto) da satisfagio com o gerenciamento de
reclamacdes e intencdo de recompra é menor do que para aqueles individuos com baixa
qualidade no relacionamento. Tem-se entdo que a qualidade do relacionamento explica,
em parte, a ndo linearidade entre a variavel independente e dependente utilizadas nesta
dissertagéo, conforme a Situagéo 2, citada no Quadro 1 do presente estudo.

Destaca-se que, apesar do efeito da varidvel de interacdo (QR X SATCOM) néo
ser expressivo (B=|0,1586|), este pode ser considerado satisfatorio conforme citado na
fundamentacéo tedrica desta dissertacdo, consoante McClelland e Judd (1993), Arguinis
et al. (2005).

De forma complementar, buscou-se também analisar se cada uma das dimensdes
da qualidade do relacionamento (a satisfacdo, a confianca ou o comprometimento)
também moderariam a relacdo entre satisfacdo poOs-recuperacdo e intencdo de recompra
no varejo online. De acordo com a Tabela 28, observa-se que a satisfagédo do cliente,
como moderador isolado, também modera a relacdo entre a variavel dependente e
independente, aqui estudadas (B= -0,1423; t=-4,228; p<0,0000). Nesse teste, ressalta-se
que as demais dimensbes da qualidade do relacionamento (confianca e
comprometimento) foram utilizadas como variaveis de controle (juntamente com as
demais variaveis moderadoras investigadas nesta dissertacdo), e, assim, também foi

feito nos dois testes seguintes.
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Tabela 28: Teste de moderacéo - satisfagédo

Variavel dependente: Intencao de recompra — R2: 0,6589

Limite Limite

inferior | Superior

Satisfagdo (SAT) 0,0609( 0,099 0,6147| 0,5391| -0,1338| 0,2556

SATCOM 0,3549 | 0,0428 8,291 | 0,0000( 0,2707| 0,4391

SAT x SATCOM -0,1423| 0,0337| -4,228| 0,0000| -0,2085| -0,0761
Fonte: Dados de pesquisa

B SE t p

Assim tem-se que para individuos com elevada satisfacdo geral com o site, a
relacdo entre satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdes e intencdo de recompra é
menos importante que para individuos com baixa satisfacdo com o site de compras. Ou
seja, salienta-se o papel da satisfacdo do consumidor, em relacdo a suas experiéncias
passadas, para que este mantenha intengfes de recompra junto ao site, apesar das falhas
ocorridas.

Além da satisfacdo, testou-se a confianca como moderador isolado da relacéo
entre a variavel dependente e independente deste estudo. Conforme a Tabela 29,
observa-se que a interacdo da satisfacdo pds-recuperacdo e confianca do cliente,
também apresenta efeito moderador significativo na intencdo de recompra (B=-0,1381,
t=-3,4495; p<0,001).

Tabela 29: Teste moderacéo - confianca

Variavel dependente: Intengdo de recompra — R2: 0,6537

B SE t P ihll‘emrlit(?r St :orzgir
Confianca (C) 0,0717| 0,1104| 0,6495| 0,5164| -0,1453| 0,2887
SATCOM 0,3484| 0,043| 8,0939| 0,0000| 0,2638 0,433
C x SATCOM -0,1381 0,04 | -3,4495| 0,0006| -0,2169| -0,0594

Fonte: Dados de pesquisa

Tem-se, dessa forma, que para individuos com elevada confianga junto ao site, a
relacdo entre satisfagdo com o gerenciamento de reclamagdes e intencdo de recompra é
menos importante que para individuos com baixa confianga com o site de compras. Ou
seja, destaca-se o papel da confianga do cliente junto ao site de compras para que este
mantenha intengdes de recompra junto ao site, apesar das falhas ocorridas.

Por fim, analisou-se ainda a moderagdo do construto comprometimento diante

da relacdo entre a satisfacdo pds-recuperacao e intencdo de recompra. De acordo com a
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Tabela 30, observa-se que o efeito da interacdo da satisfacdo poOs-recuperacdo e
comprometimento do cliente também apresenta efeito moderador significativo na
intencdo de recompra (B=-0,0903; t=-3,2072; p<0,0000).

Tabela 30: Teste de moderagéo - comprometimento

Variavel dependente: Intencao de recompra — R2: 0,6523

o [se | [ e [bmie] e
Comprometimento (CO) 0,1376 | 0,0683| 2,0165| 0,0445| 0,0034 0,2718
SATCOM 0,3488 | 0,0432 8,0783| 0,0000 0,2639 0,4337
CO xSATCOM -0,0903| 0,0282| -3,2072| 0,0015| -0,1457| -0,0349

Fonte: Dados de pesquisa

Tem-se, portanto, que para individuos com elevado comprometimento junto ao
site, a relacdo entre satisfacdo com o gerenciamento de reclamacgdes e intencdo de
recompra é menos importante que para individuos com baixo comprometimento com o
site de compras. Ou seja, destaca-se o papel do comprometimento do cliente junto ao
site de compras para que este mantenha intengdes de recompra junto ao site, apesar das
falhas ocorridas.

Além disso, apesar dos efeitos de moderacdo para as varidveis satisfacdo (B=-
0,1423), confianca (B=-0,1381) e comprometimento (B=-0,0903) ndo serem
expressivos, eles foram significativos, e seus valores podem ser considerados
satisfatorios conforme McClelland e Judd (1993), Arguinis et al. (2005).

Em suma, tem-se que o construto qualidade do relacionamento, mensurado
como refletido de segunda ordem, moderou a relacdo entre satisfacdo pds-recuperacao e
intencdo de recompra no varejo online. Adicionalmente, evidenciou-se que cada uma
das dimensfes sugeridas nesta dissertacdo (satisfacdo, confianca e comprometimento)
como representantes da qualidade do relacionamento também atuam de modo decisivo
no sentido de explicar a ndo linearidade da relacdo entre a satisfacdo com o
gerenciamento de reclamaces e intencdo de recompra. Em outras palavras, cada uma
das dimensdes, quando analisadas individualmente, explicou parcialmente a intencéo do

cliente em oferecer uma segunda chance as empresas transgressoras.
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5.5.2 Moderacao da resisténcia a mudanca

A H2 deste estudo propde que a resisténcia a mudanca (RTC) modera a relacdo
entre satisfacdo com o gerenciamento da reclamacgdo e a intencdo de recompra do
cliente. Isto é, para clientes com elevada resisténcia em mudar frente a diferentes
situacOes de suas vidas, a relacdo entre a satisfacdo com processo de reclamacéo e
intencdo de recompra serd menos importante do que para aqueles clientes com menor
qualidade no relacionamento. Destaca-se que para analisar a moderacdo de RTC, foram
reconsiderados aqueles individuos que haviam sido retirados da amostragem para
analisar a moderacgdo da qualidade do relacionamento. Assim, a amostragem desse teste
de moderacao foi composta por 433 individuos.

Como ¢é possivel visualizar na Tabela 31, o teste de moderacdo do construto
resisténcia a mudanca na relacdo entre SATCOM e lealdade nédo foi significativo, visto
que o efeito da interacdo entre SATCOM e RTC (B=-0,0461; t=-1,5785) ndo teve
significancia estatistica (p>0,05). Desse modo, refuta-se H2.

Tabela 31: Teste de moderacéo - resisténcia a mudanga

Variavel dependente: Intencéo de recompra — R2: 0,7933

Limite Limite

B SE t P o .
inferior | Superior
RTC -0,064 | 0,0571| -1,1203| 0,2632| -0,1763| 0,0483
SATCOM 0,3116| 0,0438| 7,1123| 0,0000| 0,2255| 0,3978

RTC x SATCOM -0,0461| 0,0292| -1,5785| 0,1152| -0,1034| 0,0113
Fonte: Dados de pesquisa

5.5.3 Moderacao Motivo Inferido

A H3 deste estudo sugere que o motivo inferido (MI) modera a relacdo entre
satisfagdo com o gerenciamento da reclamacgéo e intencdo de recompra do cliente no
varejo online. Ou seja, para clientes que inferirem um motivo positivo dado a falha
inicial percebida, a relacdo entre satisfagdo com o gerenciamento de reclamacfes e
intencdo de recompra sera menor frente aqueles individuos que perceberem um motivo

negativo. Assim como no teste de moderagdo de RTC, foram reconsiderados aqueles
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individuos que haviam sido retirados da amostragem para analisar a moderacdo da
qualidade do relacionamento. Portanto, a amostragem desse teste de moderagdo foi
composta por 433 individuos.

Destaca-se que, conforme a escala de Joireman et al. (2013) utilizada nesta
pesquisa, quanto menor o valor para a variavel motivo inferido, mais positivo foi essa
inferéncia; ou entdo quanto maior o valor do motivo inferido, mais negativa foi essa
inferéncia. Conforme se observa na Tabela 32, o efeito da interacdo entre a variével
motivo inferido (MI) e satisfacdo com o gerenciamento da reclamacdo (SATCOM) foi
significativo (B=0,0585; t=2,7995; p=0,0054) na intencdo de recompra. Assim, quando
os individuos tendem a inferir motivos positivos (negativos) dado as falhas ocorridas na
experiéncia de compra e no gerenciamento da reclamacéo, o efeito da SATCOM na

intencdo de recompra é menor (maior).

Tabela 32: Teste de moderacéo - motivo inferido

Variével dependente: Intengdo de recompra — R2: 0,6796
Limite Limite

B SE t P inferior | Superior
Ml -0,1630 | 0,065 | -2,524 10,0120 | -0,2899 -0,0361
SATCOM 0,2995| 0,054 | 5,59 |0,0000| 0,1942 0,4048

MI x SATCOM | 0,0585 (0,021 |2,7995|0,0054| 0,0174 0,0995
Fonte: Dados de pesquisa

Destaca-se que, apesar do efeito da variavel de interacdo (Ml X SATCOM) néo
ser expressivo (B=|0,0585|), este pode ser considerado satisfatorio consoante
McClelland e Judd (1993), Arguinis et al. (2005).

Assim, aceita-se H3 e comprova-se que para individuos que tendem a inferir
motivos positivos dado a falha inicial ocorrida e a ma recuperacédo desta falha por parte
da empresa, a relacdo entre satisfacdo poOs-recuperacdo e intencdo de recompra € menor
do que para aqueles individuos que tendem a inferir motivos negativos. Tem-se entdo
que o motivo inferido explica, em parte, a ndo linearidade entre a variavel independente
e dependente utilizadas nesta dissertacdo, confirmando também a Situacdo 2,

supracitada no Quadro 1 do presente estudo.
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5.5.4 Moderacgao Valor econémico

Fruto das entrevistas em profundidade deste estudo, adicionou-se o construto de
valor econdmico (EV) como potencial moderador da relacdo entre satisfacdo com o
gerenciamento de reclamacdes e inten¢do de recompra no varejo online. Ou seja, caso 0
cliente percebesse que o site em que teve a falha apresentasse pregos muito vantajosos
(elevada média de valor econémico), a relacdo entre SATCOM e intencdo de recompra
sera menos importante do que para aqueles individuos que apresentassem baixa
percepcéo de valor econdmico.

Destaca-se que para analisar a moderagédo de VE, assim como para analisar RTC
e MI, foram reconsiderados aqueles individuos que haviam sido retirados da
amostragem para analisar a moderacdo da qualidade do relacionamento. Portanto, a
amostragem desse teste de moderacdo foi composta por 433 individuos. E possivel
visualizar na Tabela 33, o impacto da interacdo entre as variaveis valor econémico (VE)
e satisfacdo com o gerenciamento da reclamacdo (SATCOM) foi significativo na
intencdo de recompra (B=-0,0673; t=-2,456; p=0,0145).

Tabela 33: Teste moderacéo - valor econdmico

Variavel dependente: Intengdo de recompra — R2: 0,6783
Limite | Limite
inferior | Superior

B SE | t P

Valor Econdmico

(EV)

SATCOM 0,3189 | 0,054 |5,9596 | 0,0000 | 0,2137 | 0,4241

VE x SATCOM -0,0673 | 0,027 | -2,456 | 0,0145 | -0,1212 | -0,0134
Fonte: Dados de pesquisa

0,0976 |0,062|1,5631|0,1188 |-0,0251| 0,2203

Destaca-se, que apesar do efeito da varidvel de interacdo (VE X SATCOM) nédo
ser expressivo (B=|0,0673|), este pode ser considerado satisfatério consoante
McClelland e Judd (1993), Arguinis et al. (2005).

Portanto, aceita-se a moderagdo do construto valor econdmico na relagéo entre
satisfacdo com o gerenciamento de reclamagéo e intencdo de recompra no varejo online.
Tem-se entdo que uma elevada percepgao de que tal site pratica precos vantajosos frente

aos concorrentes pode tornar a relacdo entre satisfagdo com o gerenciamento de
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reclamacdes e intencdo de recompra menos importante do que aqueles individuos com

baixa percepcéo de valor econdémico.
Assim, de modo resumido, a Quadro 4 resume as hipdteses formuladas no
capitulo de fundamentacdo teorica desta dissertacdo e indica se as mesmas foram

suportadas ou rejeitadas conforme resultados apresentados neste capitulo.

Quadro 4 — Resultados das hipoteses propostas

Resultado da

Hipotese o
analise

H1: A qualidade do relacionamento ir4 moderar a relagdo entre satisfacdo
com o gerenciamento da reclamacdo e intencéo de recompra, de tal modo
que essa relacdo sera menor para os clientes que percebem maior qualidade Suportada
no relacionamento com o site do que aqueles que perceberem menor
qualidade no relacionamento.

H2: A resisténcia @ mudanca ira moderar a relacéo entre satisfagdo com o
gerenciamento de reclamacdes e intencdo de recompra, de tal modo que essa
relacdo serd menor quanto maior for a resisténcia a mudanca por parte dos
clientes.

Rejeitada

H3: O motivo inferido ird moderar a relacao entre satisfacdo com o
gerenciamento de reclamacdes e intencdo de recompra, de tal modo que essa
relacdo serd menor para aqueles individuos que inferirem um motivo Suportada
positivo do que para aqueles clientes que inferirem um motivo negativo
frente & falha inicial ocorrida.

Fonte: Dados de pesquisa
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacdo investigou variaveis que pudessem interferir na relagdo entre a
satisfacdo dos clientes com o gerenciamento de suas reclamacdes e a intencdo de
recompra dos mesmos junto ao site de compras em questdo. Mais especificamente,
investigou-se como a qualidade do relacionamento, a resisténcia & mudanca e 0 motivo
inferido pelos clientes diante da falha inicial moderariam a relagdo entre satisfacdo pds-
recuperacao e intencdo de recompra no varejo online. A reviséo de literatura foi feita no
segundo capitulo, bem como a proposi¢cdo de um modelo tedrico e as hipoteses de
pesquisa. Estas hipoteses, entdo, foram testadas no Capitulo 5.

Este capitulo aborda trés pontos principais: inicialmente é feita uma discusséo
sobre os resultados encontrados no Capitulo 5, e em seguida sdo apresentadas
implicacdes teoricas e gerenciais desta pesquisa. Por fim, limitacdes e estudos futuros

sdo explorados.

6.1 Discussao dos Resultados

Diante do objetivo geral e dos especificos desta dissertacdo, os quais visaram
investigar varidveis que pudessem interferir na relacdo entre satisfacdo com o
gerenciamento de reclamacBes e intencdo de recompra no varejo online (a saber:
qualidade do relacionamento, resisténcia a mudanca e motivo inferido), discutem-se o0s
resultados encontrados nesta pesquisa.

Frente as hipoteses de moderacdo propostas nesta dissertacdo, destaca-se
inicialmente que a qualidade do relacionamento pode explicar parcialmente a nao
linearidade entre a satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdes e intencdo de
recompra no varejo online. Tem-se entdo que para individuos com elevada qualidade do
relacionamento (mensurada pela satisfacdo, confianca e comprometimento), a relagdo
entre satisfacdo pds-recuperacdo e intencdo de recompra é menos importante do que

para aqueles individuos com baixa percep¢édo de qualidade do relacionamento.
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Sendo assim, conforme ja verificado em outros contextos por Grégoire e Fisher
(2006), Grégoire et al. (2009), atesta-se a ideia do “love is blind”, muito embora a
variavel dependente desta dissertacdo, bem como o contexto estudado, sejam outros.
Assim, o cliente com experiéncias passadas favoraveis com o site (representando
elevada qualidade do relacionamento) podera apresentar intencdes de recompra em um
momento futuro, apesar de um mau gerenciamento do site diante da falha ocorrida com
este consumidor. Esse resultado e coerente com o viés da interpretacdo (AHLUWALIA,
2000), segundo o qual o cliente que passou pelo episédio de falha ira interpreta-la com
base nas suas experiéncias passadas favoraveis e satisfatorias (CRONIN, TAYLOR,
1992), as quais propiciaram acumulo de valor na relagdo cliente-empresa
(GUMESSON, 1987), confianca e comprometimento (LILJANDER, ROQOS, 2002) e,
desse modo, este mesmo consumidor podera ter inten¢Ges de comprar junto a0 mesmo
site em um momento futuro.

Destaca-se ainda que o resultado da moderacdo da qualidade do relacionamento
vai de encontro aos achados por Holloway et al., (2009), os quais indicaram que que
clientes com elevada qualidade do relacionamento apresentavam menor intencdo de
recompra ap0s uma recuperacao pobre da falha por parte da empresa. Nesta dissertacéo,
evidenciou-se que a percepcdo de elevada qualidade do relacionamento torna menos
importante a relacdo entre satisfagdo com a recuperacdo de uma falha e intencdo de
recompra.

Ainda com relacdo a qualidade do relacionamento, salienta-se que cada uma das
dimensbGes verificadas nesta dissertacdo, a saber, satisfacdo, confianca e
comprometimento, também moderam, individualmente, a relagdo entre satisfacdo pds-
recuperacdo e intencdo de recompra. Comprova-se, assim, que essas variaveis podem
ser utilizadas satisfatoriamente como sinalizadoras da qualidade do relacionamento,
uma vez que atuando de modo conjunto (refletindo a qualidade do relacionamento entre
clientes e o site) podem explicar a intengdo do consumidor em dar uma segunda chance
ao site, como também, de modo individual, atuam no sentido de auxiliar a empresa a
reter esses clientes que passaram pela experiéncia faltosa.

Por outro lado, o efeito moderador da resisténcia a mudanga, proposto na
hipdtese 2, ndo foi significativo. Assim, ndo se aceitou a proposi¢cdo de que essa
varidvel moderaria a relacdo entre satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdes e

intencdo de recompra, de tal modo que ndo se comprovou que essa relacdo é menos
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importante para individuos com elevada resisténcia do que para individuos com baixa
resisténcia a mudanca.

Diferentes explicacOes podem esclarecer a ndo comprovacdo de H2. Uma delas
diz respeito ao tamanho da escala utilizada, diante daquilo que se buscou mensurar
Embora esta dissertagdo tratou o conceito de resisténcia a mudanca tendo em vista
aspectos individuais dos consumidores, utilizou-se uma escala reduzida da resistance to
change scale (RTC) (OREG, 2003; OREG et al., 2005) com quatro itens, visto que o
construto original € composto por 6 dimensdes e 17 itens, e assim ndo seria pratico
adota-las de modo integral nessa dissertacdo. Nesse contexto, acredita-se que mensurar
um aspectos individuais dos consumidores pode ser considerada tarefa ardua, e com um
construto composto por 3 itens (ao final do modelo de mensuragdo) pode ser mais dificil
ainda. Desse modo, estima-se que o construto adotado nesta pesquisa pode ndo ter
conseguido capturar a dimensdo da resisténcia a mudanca dos respondentes, apesar dos
indices de confiabilidade e validade terem sido satisfatorios, com base em Hair et al.
(2009), bem como pelo fato de esta escala ja ter sido utilizada por outros autores.

Outro fato que pode explicar o ndo aceite de H2 relaciona-se a ideia que esta
dissertacdo investigou a resisténcia a mudanca exclusivamente relacionada a aspectos
individuais dos respondentes. Porém, aspectos contingenciais a falha podem atenuar ou
fortalecer essa resisténcia dos individuos. Por exemplo, se um site foi faltoso de modo
extremo com o cliente, por mais que este individuo seja resistente a mudanca, ele
possivelmente ndo terd mais intengfes junto ao mesmo site. Dessa forma, estudos
futuros poderdo investigar se aspectos contingenciais a falha podem alterar a resisténcia
a mudanca do cliente. Além disso, outra justificativa para o ndo aceite de H2 pode estar
relacionada a pequena amostra desta dissertacdo, o que dificulta a comprovacdo do
efeito moderador entre duas variaveis, conforme destacam Aguinis et al. (2005) e
McClelland e Judd (1993).

Com relagéo a H3, comprovou-se que quanto mais positivo foi 0 motivo inferido
pelo cliente diante do mau gerenciamento da falha apresentado pelo site, menor sera a
relacdo entre a satisfacdo desse cliente com o pds-recuperacao e a intencdo de recompra.
Ou seja, caso o cliente perceba que apesar da falha inicial ocorrida, o site de alguma
forma tentou ajudar o consumidor, este podera apresentar intencdes de recompra junto a
mesma empresa em um momento futuro.

O aceite de H3 é coerente com os resultados encontrados por Joireman et al.

(2013), em que quando o motivo percebido (causador da falha ocorrida) pelo cliente for
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positivo, este cliente pode apresentar maiores intencdes de reconciliacdo junto a
empresa causadora da falha. Em outras palavras, esta dissertacdo comprova que é
possivel haver uma segunda chance por parte dos clientes, apesar da falha inicial
ocorrida. Todavia, reitera-se que essa condicdo € valida para percepcdes positivas, dado
a falha inicial, visto que, conforme ja comprovado por Pavlou (2003) e Grégoire et al.
(2010), percepgdes negativas diante da transgressdo da empresa acarretam perda de
confianca e aumento do desejo de vinganca desses clientes.

Por fim, destaca-se a moderacdo do valor econdmico frente a relacdo entre
satisfacdo com o gerenciamento de reclamacgdes e intencdo de recompra no varejo
online. Apesar de ndo ter sido proposta hipdtese sobre esta questdo, comprovou-se que
para clientes com elevada percepcédo de valor econémico, a relagdo entre satisfacdo pos-
recuperacdo e intencdo de recompra é menos importante que para individuos com baixa
percepcao de valor econdmico.

O resultado apresentado e coerente com achados de Wallace et al. (2004), Jiang
e Rosembloom (2005), os quais ja afirmavam a relevancia da percepcdo de pre¢o na
intencdo de compra dos clientes no varejo eletrdnico. Sendo assim, comprova-se a
I6gica de que uma elevada percepcdo de valor econémico auxilia consumidores que
passaram por falhas junto ao site, podem apresentar intencdo de recompra em um

momento futuro junto a empresa.

6.2 ImplicacGes Teoricas

Esta dissertacdo investigou algumas questdes relevantes inexploradas no
contexto do comércio varejista eletrénico em meio a situacdo de falha nas compras, a
saber: teste de moderacdo da (1) qualidade do relacionamento, (2) motivo inferido, (3)
resisténcia a mudanca, (4) valor econdémico na relacdo entre satisfagdo com o
gerenciamento de reclamac0es e intencdo de recompra no varejo online. Desse modo,
acredita-se que esta pesquisa contribuiu com o campo tedrico que envolve situagdes de
falhas nas compras online (LEE, PARK, 2008), intencdo de recompra (GHAZALI,
2011; TOUFAILY et al., 2012) e variaveis que expliqguem a ndo linearidade da relagéo
entre satisfacdo pos-recuperacdo e intencdo de recompra por meio de testes de
moderacdo (HOLLOWAY, BEATTY, 2003; HOLLOWAY et al., 2009; PIZZUTTI E
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FERNANDES, 2010; DOONG et al., 2008; JOIREMAN et al., 2013; GREGOIRE et
al., 2009; McCLELLAND, JUDD, 1993; AGUINIS et al., 2005).

Diante do efeito moderador da qualidade do relacionamento na relagédo entre a
satisfacdo pds-recuperacdo e intencdo de recompra encontrado, ampliam-se 0s
resultados encontrados por Grégoire et al. (2009). No estudo de Grégoire et al. (2009), a
variavel dependente era o desejo por vinganca e o senso de traicdo. Os autores
verificaram que se os consumidores recebessem qualquer nivel de recuperacéo do site
em questdo, o desejo por vinganca quase desaparecia. Esta dissertacdo, por meio dos
resultados apresentados, aponta que a qualidade do relacionamento pode explicar, em
parte, a ndo linearidade da relacéo entre satisfacdo com o gerenciamento de reclamacoes
e intengdo de recompra no varejo online. Assim, ampliando os resultados de Grégoire et
al. (2009), acredita-se que se os consumidores receberem qualquer esforco de
recuperacdo por parte do site de compras (condicdo para participar deste estudo e da
pesquisa de Grégoire e colegas), além de o desejo por vinganca quase desaparecer,
podem ainda ter intengdes de comprar desse site novamente.

Com relacédo as dimensdes da qualidade do relacionamento, ressalta-se que cada
uma delas também moderou a relacdo entre satisfacdo pos-recuperagédo e intencdo de
recompra. Esses resultados também ampliam os achados de Grégoire et al. (2009), pois
esses autores ndo haviam testado a moderacéo individual das dimensGes componentes
do construto qualidade do relacionamento.

Pizzutti e Fernandes (2010) destacam que a confianca do consumidor no varejo
eletrbnico impacta na intencdo de recompra do cliente, que passou pela experiéncia
faltosa, junto ao mesmo varejista. Todavia, esta dissertacao vai além, e destaca que essa
confianca do consumidor no varejista online pode também explicar a relacdo nédo linear
entre a satisfacdo pds-recuperacdo desse cliente, e sua intencdo de recomprar junto ao
mesmo site.

Outro avanco tedrico fruto desta pesquisa é a confirmacdo de que o motivo
inferido pelo cliente pode ajudar a explicar a ndo linearidade da relacdo entre a
satisfagdo com o gerenciamento de reclamagdes e intencdo de recompra no varejo
online. Diferentemente de Joireman et al. (2013), os quais verificaram que 0 motivo
inferido pode explicar o fato de que alguns clientes oferecem as empresas transgressoras
uma segunda chance por meio de um experimento envolvendo a compra de um
videogame, esta dissertacdo testou o construto por meio de uma survey, relacionada ao

contexto varejista eletrénico. Assim, contribuiu-se teoricamente com o teste desse
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construto por meio de outro método de coleta de dados, que usa dados reais referentes a
experiéncia de compra online.

O presente estudo avanga também quanto aos temas preco e intencdo de
recompra no contexto varejista online. Wallace et al. (2004), Jiang e Rosenbloom
(2005) ja haviam destacado a relevancia do preco na intencdo de compra dos clientes no
varejo online. Todavia, esta dissertacdo também amplia essa discussdo e afirma que o
aspecto preco, operacionalizado pelo construto que mensurou a percep¢do de valor
econémico do cliente, € também relevante para a intencdo de recompra do cliente, em
meio a situacdes de falha no varejo online. Ainda quanto a moderagdo do construto
valor econémico, destaca-se que atende a sugestdes de pesquisa de Toufaily et al.
(2012) e Doong et al., (2008), bem como amplia os resultados verificados pelos autores,
no sentido de explorar a relacdo entre a varidvel relacionada a questdo do preco e
intencdo de recompra no varejo online.

Destaca-se, por fim, que os testes de moderagéo significativos dos construtos
analisados nesta dissertacdo, de modo geral, expandem os achados de Holloway e
Beatty (2003), no sentido de verificar que variaveis poderiam explicar a intencdo de

recompra de clientes que passaram pelo episddio de falha nas compras online.

6.3 ImplicacOes Praticas

Esta dissertacdo traz diferentes contribuicdes gerenciais para profissionais de
marketing que trabalham com servicos e sistemas de gerenciamento de reclamacdes do
varejo online. Assim, este estudo ressalta trés aspectos que podem ser fundamentais no
sentido de contribuir com a fidelidade de clientes, apesar de falhas cometidas pelas
empresas atuantes no comércio eletrdnico.

Inicialmente, tem-se a qualidade do relacionamento como um importante
moderador da relagdo entre a satisfacdo com o gerenciamento de reclamagdes e intencdo
de recompra no varejo online. Em outras palavras, destaca-se que para clientes com
experiéncias passadas favoraveis com o site, os episodios de falha, reclamacdo e
tentativa de recuperacdo terdo menor impacto em suas intencdes comportamentais.
Desta forma, conforme o valor acumulado da relagdo entre cliente e empresa, existe a

possibilidade de o cliente interpretar as falhas que ocorreram com ele, com base no seu
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historico de relacionamento com o site e, assim, ter maiores ou menores intencdes de
recomprar junto ao mesmo. Ressalta-se que essa boa qualidade do relacionamento
baseia-se em: satisfacdo geral com o desempenho do site até entdo, confianca de que o
site vai atuar conforme o esperado e esforco do cliente no sentido de manter o
relacionamento com a empresa.

Desse modo, gerenciar a base de clientes que ja possuem algum histérico de
transag@o com o site parece ser uma questdo chave para manter esses consumidores com
elevadas intencdes de recompra. Sendo assim, mesmo que esse cliente compre algum
outro produto do site e tenha problemas com a compra e com a reclamacéo que fizer,
este consumidor podera apresentar inten¢bes de recompra junto ao site varejista devido
ao seu histdrico positivo de compras. A l6gica dessa intencdo de recompra é que se esse
cliente estiver satisfeito de modo geral com o site, ira confiar que 0 mesmo cumprira seu
papel consoante esperado e ainda ird comprometer-se com a relacdo com o site varejista.

Ressalta-se ainda que, conforme os resultados encontrados nessa dissertacao,
cada uma das dimensbdes da qualidade do relacionamento (satisfagdo, confianca e
comprometimento) pode explicar uma possivel intencdo de recompra do cliente, apesar
deste ter enfrentado problemas na experiéncia de compra com o site. Desse modo,
acredita-se ser relevante a empresa monitorar a satisfacdo, a confianga e 0
comprometimento de seus clientes, visto que séo fatores que poderdo explicar a relagéo
ndo linear entre a satisfacdo dos mesmos pds-recuperacdo e a intencdo de recompra
desses consumidores em um momento futuro.

Nesse contexto, sugere-se a adogdo de ferramentas que possam controlar a
satisfacdo, a confianca e 0 comprometimento deste cliente durante as suas transacdes. A
fim de controlar a satisfacgio e o comprometimento, sugere-se as empresas que
convidem o cliente a preencher uma pesquisa, com perguntas relacionadas a essas
dimensdes, ap06s a sua experiéncia de compra. Conforme os resultados apresentados se
houver clientes com baixos indices em algum desses critérios, acbes corretivas (como
bonificacbes, pedido de desculpas, entre outras taticas) podem ser adotadas pelas
empresas, visto que ambos os fatores, conjunta ou individualmente, séo relevantes para
manter intencGes de recompra em momentos futuros. Para motivar a participagdo dos
consumidores a responderem a enquete, créditos em compras ou até prémios mais
consistentes podem ser sugeridos.

Quanto a confianga, sugere-se as empresas atuarem de modo transparente e

integro junto aos seus clientes durante todo o processo de compra, a fim de atender a
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posicionar-se ao lado do mesmo. Para atuar desse modo, a empresa pode interagir por
meio de chats para tirar dividas sobre compras, envio de e-mails de acompanhamento
aos clientes que aguardam a chegada de suas mercadorias, entre outras agdes. Ainda,
recomenda-se que a confianga como um todo pode também ser mensurada por uma
pesquisa, conforme sugerido para as dimensdes de satisfagdo e comprometimento.

Além da relevancia da qualidade do relacionamento como moderador da relagdo
entre satisfacdo poOs-recuperacdo e intencdo de recompra no varejo online, tem-se que 0
motivo inferido pelo cliente, diante da falha inicial ocorrida, torna-se importante na
manutencdo das intengdes desse consumidor em comprar novamente do site em uma
situacdo futura. Em outras palavras, sinalizar que o site (apesar da falha inicial ocorrida
e do gerenciamento ineficaz da reclamacdo feita pelo cliente) busca auxiliar o cliente a
resolver seu problema pode ser uma estratégia eficaz para que esse consumidor siga
tendo intencdes de recompra junto ao site varejista. A logica dessa intencdo de recompra
baseia-se na ideia de que a empresa deu a entender ao cliente que ndo tentou tirar
vantagem do mesmo, muito menos atuar de modo ganancioso diante da falha inicial
ocorrida.

Salienta-se que a sinalizacdo para o cliente de que a empresa gerencia a falha
ocorrida pode ser de diferentes maneiras: por meio de funcionarios treinados para
gerenciar reclamacgfes, os quais ao identificar a transgressdao, bem como o mau
atendimento da reclamacéo (seja pelo sistema gerencial da empresa, perfil do site em
alguma rede social) devem monitoréa-la, pesquisar sobre a falha e a reclamacédo e
comunicar ao cliente que a empresa esta do lado do consumidor, muito embora tenha
falhado inicialmente no atendimento da reclamacdo. Acrescenta-se que os funcionarios
devem ser treinados para lidar com esse tipo de situacdo, para que tenham condicdes
técnicas e autonomia para gerenciar situacdes de falha e mau atendimento de
reclamagoes.

Espera-se que desse modo, o cliente perceba que a empresa, apesar dos seus
erros, visa auxiliar o cliente, ao invés de maximizar seus lucros e pensar apenas no seu
interesse. Conforme ressaltado por uma entrevistada na etapa exploratoria desta
dissertacdo, um simples e-mail, enviado por um funcionario do site, comunicando ao
cliente o status e o porqué da falha inicial ocorrida, pode sinalizar ao mesmo que a
empresa esta preocupada com a falta cometida e pde-se ao lado do cliente.

Por fim, destaca-se a percepcdo de prego relacionada ao construto valor

econdmico. Os resultados desta pesquisa indicam que a relacdo entre satisfacdo pos-
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recuperacdo e intencdo de recompra para individuos com elevada percep¢do de valor
econdmico foi menor do que para individuos com baixa percep¢do de valor econdémico.
Esse resultado sinaliza a relevancia de empresas manterem ofertas com pregos atraentes
e produtos com qualidade. A ldogica dessa relacdo reside no fato de que os clientes
avaliam que o site comercializa bons produtos com precos atraentes, dado a qualidade
dos mesmos diante dos concorrentes. Sendo assim, recomenda-se aos Sites:
monitorarem 0s precos dos seus concorrentes no varejo eletrénico, comercializarem
produtos com qualidade e também comunicarem seu preco competitivo. Essas
estratégias pode auxiliar a empresa na fidelidade dos seus clientes, mesmo em situagdes

que envolvam falha na experiéncia de compra dos mesmos.

6.4 LimitacOes do estudo e sugestdo para futuras pesquisas

As contribuicBes que esta dissertacdo destacou também estdo atreladas a
algumas limitagbes de pesquisa. Parte dessas limitacfes diz respeito ao processo de
coleta de dados. O pré-teste desta pesquisa, por exemplo, foi realizado com
consumidores brasileiros, e a coleta final de dados com consumidores norte-americanos,
pais em que esse tipo atua em um estdgio mais maduro que no Brasil, em que os
consumidores podem apresentar uma cultura de consumo distinta e, assim, aspectos
relevantes para uma determinada populacdo podem ser diferentes para outra devido a
inimeros motivos. Desse modo, sugerem-se estudos futuros que comparem o
comportamento de consumidores de diferentes culturas, diante do contexto estudado
nesta dissertacdo, para verificar se ha diferencas na percepcdo dos moderadores da
relacdo entre satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdes e intencdo de recompra.

Esta dissertacdo apresentou tambeém limitacfes devido ao fato de coletar dados
no ambiente online. Uma dessas limitacOes diz respeito & amostragem de estudo. Apesar
de que nas instrugdes de coleta de dados destacou-se que consumidores que realizassem
a survey duas vezes ndo seriam bonificados, e que a duplicidade de respostas tenha sido
controlada por meio do numero do IP do computador que o questionario foi enviado, €
possivel que um mesmo respondente tenha preenchido mais de uma vez a pesquisa e a
enviado de diferentes computadores (com IPs distintos). Esse fato pode ter ocorrido

tanto na etapa de pré-teste, quanto na coleta final.
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Outro ponto a respeito da coleta de dados tange a bonificacao dos respondentes.
Uma limitacdo, nesse sentido, pode ser que, conforme alguns autores (KONSTAN et
al., 2005), a bonificagdo possa minar a credibilidade da pesquisa, visto que um mesmo
respondente pode enviar varias respostas para ganhar mais créditos. Contudo, acredita-
se que com o controle de IPs, comentado no paragrafo superior, essa limitagcdo pode ter
sido amenizada.

Ainda quanto ao processo de coleta, destaca-se que pelo fato da ferramenta
Mechanical Turk pertencer a Amazon, acredita-se que a maioria dos respondentes
cadastrados no Mturk seja, possivelmente, clientes da Amazon. Desse modo, embora
tenham sido relatadas falhas tidas com outros sites de compras, tem-se a limitagcdo que a
maioria dos respondentes seja cliente da Amazon, o que limitaria a generalizagcdo dos
resultados deste estudo.

Quanto a analise dos dados, uma limitacdo que se apresentou foi que a
categorizacao dos episodios de falha foi realizada apenas pelo autor desta dissertacao.
Talvez essa classificacdo pudesse ter sido feita com auxilio de outros pesquisadores de
marketing, conforme ja realizaram diferentes autores em suas pesquisas (BITNER et al.
1990, HOLLOWAY, BEATTY, 2008), a fim de que pudesse haver maior clareza na
definicdo das situagOes de falhas.

Em relacdo aos construtos utilizados nesta pesquisa, a variavel resisténcia a
mudanca foi mensurada com 4 itens (conforme ja feito por Oreg et al., 2005; Nov, Ye,
2008; 2009), apesar de que a escala original de Oreg (2003) tenha 17 itens. Tomou-se
essa decisdo para tornar o instrumento de coleta 0 mais breve possivel, a fim de evitar a
perda de atencdo do respondente. Entretanto, com apenas 4 itens (e depois com 3 itens,
visto que 1 item foi retirado do construto) acredita-se ser mais dificil mensurar, de fato,
a resisténcia a mudanca do consumidor. Desse modo, sugere-se que estudos futuros
verifiquem se tracos da personalidade podem, realmente, explicar parcialmente a
relacdo ndo linear entre a satisfacdo pds-recuperacdo e a intencdo de recompra de
consumidores que passam por situacbes de falhas no varejo online. Além disso,
sugerem-se estudos que verifiguem se aspectos contingenciais a falha possam alterar a
resisténcia & mudanca dos individuos no contexto varejista eletrénico.

Acrescenta-se que o construto de qualidade do relacionamento foi verificado
pelas dimensdes satisfagdo, confianga e comprometimento. Embora seu efeito
moderador tenha sido significativo, talvez outras dimensdes também possam compor

essa variavel. Sendo assim, entende-se que pesquisas futuras podem estressar esse
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construto e dimensiona-lo com outras variaveis que também digam respeito a qualidade
do relacionamento do cliente como beneficios sociais, 0s quais dizem respeito a como a
empresa relaciona-se com o cliente, como desenvolve e constroi a relacéo, se faz o
cliente sentir-se importante, entre outros aspectos (GREGOIRE et al., 2009; HENNIG-
THURAU et al., 2002). Embora esses beneficios digam respeito a relacdo e interacdo da
empresa com o cliente, acredita-se que 0s mesmos podem ser adotados para pesquisa-
los no varejo online. Ademais, pesquisas futuras podem também investigar se existem
dimensBes mais relevantes que outras, no sentido de manter a intencdo de recompra do
cliente, apds episddios de falhas nas compras online.

Com relagdo ao construto motivo inferido, esta dissertacdo ndo verificou por
qual meio o cliente inferiu 0 motivo da falha inicial ocorrida, independentemente se
positiva ou negativa. Sugere-se que estudos futuros verifiguem que tipo de resposta,
sinalizacdo, pistas superficiais, ou emocionais (consoante JOIREMAN et al., 2013) do
site de compras s@o mais eficientes no sentido de tentar explicar a ndo linearidade entre

a satisfacdo pds-recuperacéo e intencdo de recompra no varejo online.
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APENDICE I - Principais resultados da revisdo de literatura sobre QR

Variavel
analisada

Principais resultados encontrados

Principais autores

Contexto de

Grande parte das pesquisas abordando o contexto
B2B (38 estudos) e relacionadas a produtos, de um
modo significativo até o ano de 2003, quando estudos

B2C: Huang and Chiu,
(2006); Moorman et al.
(1992); Henning-Thurau e
Klee (1997) (os trés ultimos

estudo sobre servicos e relacionamentos no varejo (19 apresentam parte da amostra
estudos) também comecgaram a ganhar mais espaco. | com empresas/prestadores de
Servicos).
Moorman et al. (1992);
Embora hoje ndo h4 um consenso sobre as mesmas Roberts et al. (2003); Hennig-
o ra hoj 1SENS0 ; ' | Thurau (2000; 2003); Keating
Principais | as mais utilizadas foram satisfacéo, confianca e ) .
. M . ) ~ et al., 2003; Franscisco-
dimensdes de | comprometimento. Essas trés dimensdes foram Maffezolli (2013): Al-alak
QR também as mais presentes nos estudos realizados no affezolli ( ); Al-alak,
contexto vareiista Alnawas (2010); Hyun (2010);
Jista. Chung e Shin (2010); Sun
(2010); Keating et al. (2011).
- L Moorman et al. (1992);
Destacam-se os beneficios relacionais como Crosby et al. (1990); Lages et
fortificacédo e longevidade do relacionamento, y N » a9
o " . . - - al. (2005); Marques (2008),
Principais | retencéo de clientes, beneficios sociais, econdmicos e - . )
r NI . . Franscisco-Maffezolli (2013);
consequéncias | psicologicos, lealdade do consumidor, impacto )
. . Al-alak, Alnawas (2010);
de QR negativo em comportamentos oportunistas e

diminuicdo na possibilidade de deixar o
relacionamento.

Hyun (2010); Chung e Shin
(2010); Sun (2010); Keating et
al. (2011).

Fonte: Adaptado de Athanasopoulou (2009).




142

APENDICE Il - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS ETAPA
EXPLORATORIA

Com que frequéncia vocé costuma comprar na internet? Em que tipo de sites vocé costuma
comprar (compras coletivas, C2C — Mercado Livre...?)

Vocé ja teve problemas com alguma compra/site que vocé comprou?

Qual o site que vocé teve problema? Vocé efetuou alguma reclamagao?

H& quanto tempo ocorreu esse fato?

Vocé teve algum retorno da empresa quanto a sua reclamagdo? Se caso houve algum retorno,
vocé ficou satisfeito com o processo de recuperacéo da falha?

Vocé sabe o motivo que ocasionou a falha ocorrida? Caso negativo, vocé desconfia de quem foi
a culpa da falha ocorrida?

Vocé jatinha tido algum problema com esse mesmo site em uma compra anterior?

Vocé ja comprou desse site novamente? Caso contrdrio, se tivesse a oportunidade de comprar
junto a essa mesma empresa, vocé compraria?

O que ou quais motivos poderiam te levar a comprar junto a esse mesmo site numa situagéo
futura?

10. Ja teve problemas com outros sites?
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APENDICE Il - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

1° BLOCO: Informacbes gerais e filtro

Dear participant,

The purpose of this survey is to investigate your perception about your online shopping experiences and
failure situations. There is no risk involved in answering this questionnaire. Your participation is
voluntary, which means that you are free to participate or not, as well as give up any time.

Your response is very important, anonymous, and will be used only for academic purposes. When you
finish answering each page, click the ">>" at the bottom of the page to go to the next questions. At the
end of survey, if the verification code is not displayed, there is no way you get paid.

Besides, IF YOU HAVE ALREADY ANSWERED THIS SURVEY, PLEASE DO NOT TAKE IT
AGAIN. YOU WILL NOT BE PAID IF YOU ANSWER IT TWICE.

If you have any questions, suggestions or comments about this survey, please contact me by e-mail:
surveyea2013@gmail.com

Thank you for your participation!

--- Quebra de pégina ---

Informed consent from

I declare that I am 18 or over 18 and | agree to participate in this survey. | declare that I am informed that
my participation in this study is voluntary and that I can leave this survey at any time without penalty, and
all data is confidential. I understand that I will evaluate responses about my online shopping experiences
and failure situations, and that this study does not offer serious risks.

| agree to participate in this survey I do not agree to participate in this survey
™ '

--- Quebra de pégina ---

1. Did you have any failure in online purchase(s) in the last 6 months?

Yes

No

------ Quebra de pagina ---
2. Did you make a complaint to the website in which this failure occurred?

Yes

No
--- Quebra de pagina ---
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3. Did this website respond your complaint? (regardless if it was well or poorly
handled).

Yes

No
--- Quebra de pégina ---

Regarding your relationship with this website (the website you had the problem) BEFORE the
failure occurred, answer the following questions:

4. How many times, approximately, have you bought from this website BEFORE your

failure exper

5. Your relationship with this website BEFORE that failure was:
Temble @© © © © © © © Excellent

--- Quebra de pagina ---
6. BEFORE that failure, you perceived this website as being...

1 2 3 4 5 6 7

_.very undependable O © 0 O © © © .verydependable
...veryincompetent © ©® © & © & © ...very competent
...of very low integrity O O O O O O O .ofveryhighintegrity
..veryunresponsive to customers O O O O O © O .-veryresponsiveto customers

--- Quebra de pagina ---

7. Still regarding your relationship with this website BEFORE the failure occurred, check your
level of agreement with the following questions (where 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly
agree, and points 2, 3, 4, 5 and 6 are intermediates):

71

1 - Strongly 7 - Strongty
Disagree & Agree

=)

()
bn

o
x

lwas very commitied o my - = = - = -~
refationship with this website - - ~ - > ¥ s

The refationship was something | ’ -
intended to maintain for a long time. - - = -~ - -

| put the efforts info maintaining this ~ = = - - &
refationship - - O ¥ 3 3 _
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7.2

1 - Strongly
Disagree 2 3 4 5

| was satisfied with my relationship - . . . .
with this website. - - o - <)

My relationship with this website was i = - .
quite good. ~ - ~ - -

| was happy with the effort this website
was making towards consumers like ® (®) © (
me.

8. Have you ever bought from this website after the failure situation and the handling process?

O Yes © No

--- Quebra de pagina ---

3°BLOCO: Falha ocorrida.

Now, about the failure in your shopping experience, answer the following questions:

9. Please, describe below (detailed), what was the failure occurred in your purchase (eg, non-delivery,
defective product, poor billing/payment), and what product (or service) did you purchase from this
website?

10. How many months ago has this problem occurred, approximately?
) 1 month or less
_' 2 months
) 3 months
) 4 months
_l 5 months
:;j 6 months

11. Regarding the complaint handling process by the company, describe below how this
website resolved your complaint:

--- Quebra de pagina ---
4° Bloco: Processo de resolucdo da falha
12. Check your level of agreement with the following questions regarding the failure resolution

process (where 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree, and points 2, 3, 4,5 and 6 are

intermediates):

7 - Strongly
Agree
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1 - Strongly 7 - Strongly
Disagree 2 3 4 5 6 Agree

I'm happy with how the website - a - Py —
handled my complaint. "~ - AP o

I'm pleased with the manner in which p-
the complaint was dealt with. -

Overall I'm not satisfied with the way
the complaint was handled. =

13. Have you already had a problem with this website in a previous situation?

Yes
No

14. At that time, did this website solve your problem?

~
Yes

~
No
Partially

--- Quebra de pagina ---
5° Bloco: Estabilidade da falha

15. Based on the failure you had and the website you bought from, check your level of agreement
with the following questions regarding the failure process (where 1 = Strongly disagree and 7 =
Strongly agree, and points 2, 3, 4, 5 and 6 are intermediates):

1 - Strongly T - Strongly

Disagree 2 3 4 5 i} Agree
the Sme with e wabsit, 1 © 9 e S © 5] ©
;I'nl':i:tav:'::sine hardly ever makes J 9] ® J e ® J
This website could have taken steps (9 :_:I (9 J 8] 8] J

to prevent this problem from eccuming.

If this website had just paid more

attenfion o what itwas doing, the - . -
problem never would have happened o O o
in the first place.

@
@
o
@

--- Quebra de pagina ---

16. Check what is the primary aspect you consider when choosing a website to buy some
products/services. Actually, we are interested to know whether, or not, participants follow the
instructions correctly. To show that you read the instructions, please check the other option in the
scale below and write "'survey"":

71 Price

{7} Website design

) offers

[0) Variety of products/s envices

) Other
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--- Quebra de pagina ---

6° Bloco: Motivo Inferido

17. Regarding your level of agreement with the following questions, check if you believe that during
the resolution process of your problem, the website you bought from...

Fa
[X]
Y
on
=
B

...had good intentions DD D D D D 0O -hadbadintentions
_..did notintend to take advantage of me DD D D D D D intended to take advantage of me
..was primarily mofivated by myinterest DD D D D 0 0 -..was primarily motivated by its own interest
... did nottry to abuse me J :_j J J :_) _j _j ...tried fo abuse me

--- Quebra de pagina ---
7° Bloco: Atratividade das alternativas

18. Regarding the attractiveness of other websites, check your level of agreement with the following
questions (where 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree, and points 2, 3, 4,5 and 6 are
intermediates):

1 - Strongly T - Strongly
Disagree 2 3 4 bl i} Agree
"If I needed to change website, there
are other good websites to choose ) B 8 ) & 8 B
from .
| would probably be happy with the
products and sendces of another ) B 8 ) & 8 B

website.

Compared to the website that | had
that problem, there are other websites

with which | would probably be equally O 0 o 9] D (& o

ormore safisfied.

Compared to the website that | had
that problem, there are not very many

other websites with whom | could be B (8] o O 8] o o
satisfied.

--- Quebra de pagina ---
8° Bloco: Resisténcia a mudancas

19. Now, regarding yourself, check your level of agreement about the following questions (where 1
= Strongly disagree and 7 = Strongly agree, and points 2, 3, 4, 5 and 6 are intermediates):



high, given the quality of the
merchandise.
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1 - Strongly
Disagres 2 3 4 & i}

| generally prefer buying from websites

with which Fm familiar over buying & ¥ B 5] & &
from new ocnes.

| find it excifing fo buy from new — — — — — —
websites.

| often feel a bituncomforiable fo fry

out to buy from new websites, even B B B B B 8]
though theymay be beneficial to me.

Once |'ve staried using a ceriain

purchase website, I'm notlikely to B B B B B 8]
switch.

--- Quebra de pagina ---
9° Bloco: Valor econémico
20. Now, regarding your perception of economic value in relation to the site you had problems,

check your level of agreement with the following questions (where 1 = Strongly disagree and 7 =
Strongly agree, and points 2, 3, 4, 5 and 6 are intermediates):

1 - Sfrongly

Disagres 2 3 4 5 i
The products from this website hawe — — — — — —
good economic value. B
Owerall, F'm happy with the prices of D D D D D D
this website.
The prices of the product(s )|
purchased from this website are foo = = — — — —

O o O D & 8]

--- Quebra de pégina ---

10° Bloco: Confianca atual

21. After the failure and the website handling process, you perceive this company as being...
1 2 3 4 5 @& 7

-
-
-

_weryundependable ~werydependable

-
-
-

..veryincom petent -wvery competent

-
-
-

.of very low integrity —.of very high integrity

-
-
-

_wery unres ponsive fo customers - weryresponsive o customers

--- Quebra de pégina ---

T - Strongly
Agres

()]

@

@

7 - Strongly
Agree

@)
©
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11° Bloco: Intengdo de recompra

22. How likely are you to...

1 - Veryunlikely 2 3 4 k] i} T - Very likely
:ﬂ;:;gurchases from this website :_J '®) ®) :_:' B 9] =
E.: E:lur:aezus iness with this website in :_J U U U U U U
choies o buy anther tinge? | O © © © © © ©
Hawe a larger wolume of business with :_J U :_:I :_:I :_:I :_:I :_J

this website in the future?

--- Quebra de pagina ---

12° Bloco: Questdes demograficas e perfil dos respondentes

23. How old are you?

24. How long have you been shopping on online retail, approximately?

D for 1 year orless

D for overtham 1 year and less than 3 years
D for over tham 3 years and less than 5 years
{;:I for overthan 5 years and less than 7 years

D for over tham 7 years and less than 10 years
o for more than 10 years

25. What kind of products do you usually buy from online retails? (In this question, you
may check as much alternatives as you want).

Electronics & Com puiers
_I P ] Toys, Kids & Baby

[Fl] Besuty. Heatth & Grocery | Clothing, Shoes & Jewelry

J Books & Audible _| Travel package and fourism

] Movies, Music & Games I] Sports & Outdoors
_| Tickets (movies, theater, concerts) J Automotive & Industrial
_I Airline ficket ] others

] Home, Garden & Tools

26. What websites do you usually purchase from?

27. What is your average volume of annual online purchases? (U$)




28.

29.

Qo o @®@3

30.

L R ]

Describe below comments and suggestions about the survey (optional):

What is your gender?

Male

Female

What's your personal income per month?

<5500
5500-51000

51001-52000

52001-53000
53001-54000
54001-55000

»>35000
What is your education level?

High schaool

Bachelors Degree

Master's Degree

PhD or profissional(M.D.. J.D. etz.)

Crther

Thank you for your participation!
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Please, return to the survey in Mechanical Turkey and enter the following code to receive credit:
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@ PROCESS Procedure for SPSS, wntten by Andrew F. Hayes (www.afhayes.com)

s

Data File Variables

& WD VL]
& M4 4]
& AT1ATT]
& aT2 [AT2]
& AT3ATA
& AT4AT4]
& RTC1[RTCT
& RTCZ[RTC2)
& RTC3IRTCI

[+

[4]

Model Mumber

F

rBootstrapping for indirect effects

Bootstrap Samples

B0

Bootstrap Cl method
@ Percentile
@ Bias Cormrected

Confidence level for confidence intervals

95%

M

Covariate(s) in model{s) of ..
@ ..both M and Y

© ..M only

@ .Y only

E Qutcome Variable (Y)
E Independent Variable (X)

M Variable(s)

£

Covariate(s)

£

Proposed Moderator W

E Proposed Moderator 2
E Proposed Moderator vV
E Proposed Moderator G

[ zevenni | canceir

| oot |
_ optons_|
| Conditoning|




APENDICE V: TESTE QUI-QUADRADO INTENCAO DE
RECOMPRA E QUALIDADE DO RELACIONAMENTO

152

Relacionamento anteriormente a falha X Compra apés a falha ocorrida

Compra apés a falha ocorrida

Yes No Total
Observado 4 6 10
Entre2e3
Esperado 3,2 1,8 6,0
Relacionamento com o Observado 39 1 110
site anteriormentea |Entre4eb5
falha ocorrida Esperado 35,75 19,25 55
Observado 233 72 305
Entre6e7
Esperado 99,05 53,45 152,5
Observado 276 149 425
Total
Esperado 276,0 149,0 425,0
Fonte: Dados de pesquisa.
Teste Qui-quadrado
Valor gl Sig
Qui-quadrado de Pearson 81,146 5 |,00000000
Raz&o de verossimilhanca 82,555 ,000
Associacdo linear por linear 72,828 ,000
N° de casos validos 425

Fonte: Dados de pesquisa.
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APENDICE VI - ANALISE UNIVARIADA VARIAVEIS DE

CONTROLE

Tabela: média, mediana e desvio-padréo das questfes que mensuram a variavel

atratividade das alternativas.

Variaveis de atratividade das alternativas Média | Mediana | Desvio-Padréo
If I needed to change website, there are other good websites to 5.00 5 1568
choose from. ‘ :
I would probably be happy with the products and services of 485 5 1576
another website. ' '
Compared to the website that | had that problem, there are other 471 5 172
websites with which | would probably be equally or more satisfied. ‘ ‘
Compared to the website that | had that problem, there are not 410 4 1.941

very many other websites with whom I could be satisfied.*

*reversa
Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela: média, mediana e desvio-padréo das questdes que mensuram a variavel

estabilidade da falha.

Variaveis de estabilidade da falha Média | Mediana | Desvio-Padrao
This type of thing probably happens all the time with this website. 3,44 3,00 1,631
This website hardly ever makes mistakes.* 3,35 3,00 1,639
This wgbsne could have taken steps to prevent this problem from 49 5,00 1,754
occurring.
If this website had just paid more attention to what it was doing, 462 500 1,895

the problem never would have happened in the first place.

*reversa
Fonte: Dados de pesquisa.
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APENDICE VII - MODELO MENSURACAO VARIAVEIS DE

CONTROLE

Figura: AFC Atratividade das alternativas

0,700

Atratividade das
Alternativas

Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela: variancia média extraida, confiabilidade composta e alfa de Cronbach —

Atratividade das alternativas

Meédia Variancia Média Confiabilidade Alfa de
Extraida (VME) composta Cronbach
Altratividade das 4.66 0,713369 0,907835 0,862191

alternativas

Fonte: Dados de pesquisa.




Figura: AFC Estabilidade da falha
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0,746

Estabilidade da
Falha

Fonte: Dados de pesquisa.

Tabela: variancia média extraida, confiabilidade composta e alfa de Cronbach —

estabilidade da falha

Meédia Variancia Média Confiabilidade | Alfa de
Extraida (VME) composta Cronbach
Estabilidade da falha 4,07 0,5258 0,8157 0,7058

Fonte: Dados de pesquisa.
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APENDICE VIII - TESTE DE MODERACAO QUALIDADE DO
RELACIONAMENTO E DAS DIMENSOES DA QUALIDADE DO
RELACIONAMENTO

Tabela: Teste de moderacao qualidade do relacionamento.

Variavel dependente: Intencdo de recompra - — R2: 0,67

B SE t P ih;?rlit:r Stlp?;ﬁr
Qualidade do relacionamento (QR) 0,2927|0,081 | 3,6095 | 0,0003 | 0,1332| 0,4521
SATCOM 0,3053 (0,487 | 6,2727 | 0,0000 | 0,2096| 0,4011
QR x SATCOM -0,1586 | 0,341 | -4,653 | 0,0000 | -0,2257 | -0,0916
Estabilidade da falha -0,089 0,047 | -1,884 | 0,0603 | -0,1824 | 0,0039
Motivo Inferido -0,393 0,107 | -3,669 | 0,0003 | -0,6034 | -0,1823
Atratividade das alternativas -0,358 | 0,044 | -8,201 | 0,0000 | -0,4444 | -0,2725
Resisténcia a mudanca -0,008 | 0,065 | -0,118|0,9063 | -0,1344| 0,1192
Valor econdmico 0,1688 | 0,064 | 2,6583 | 0,0082 | 0,0439| 0,2936
Fonte: Dados de pesquisa.

Variavel dependente: Intencéo de recompra - — R2: 0,6589
s s | 0 | e | e ] e
Satisfagdo (SAT) 0,0609( 0,099 0,6147| 0,5391| -0,1338| 0,2556
SATCOM 0,3549 | 0,0428 8,291 | 0,0000| 0,2707| 0,4391
SAT x SATCOM -0,1423| 0,0337| -4,228| 0,0000| -0,2085| -0,0761
Estabilidade da falha -0,0961| 0,0521| -1,844| 0,0660| -0,1986| 0,0064
Atratividade das alternativas | -0,3561| 0,0424| -8,4028| 0,0000| -0,4394| -0,2728
Confianca 0,1599| 0,106| 1,5077| 0,1325| -0,0486| 0,3684
Resisténcia a mudancas -0,0069 | 0,0613| -0,1128| 0,9102| -0,1274| 0,1136
Motivo Inferido -0,3898 | 0,0904| -4,3134| 0,0000| -0,5675| -0,2121
Valor Econémico 0,1751| 0,059| 2,9665| 0,0032 0,059| 0,2912
Comprometimento 0,1247| 0,0678| 1,8395| 0,0666| -0,0086| 0,2579

Fonte: Dados de pesquisa.



Variavel dependente: Intencao de recompra - — R2: 0,6537
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B SE t P ilr#renrlitc?r St Iprz:ggr
Confianca (C) 0,0717| 0,1104| 0,6495| 0,5164| -0,1453| 0,2887
SATCOM 0,3484| 0,043| 8,0939| 0,0000| 0,2638 0,433
C xSATCOM -0,1381 0,04 | -3,4495| 0,0006| -0,2169| -0,0594
Estabilidade da falha -0,1016| 0,0525| -1,9338| 0,0539| -0,2048| 0,0017
Atratividade das alternativas -0,3555| 0,0427| -8,3181| 0,0000| -0,4395| -0,2715
Satisfacdo 0,1627| 0,0965| 1,6852| 0,0928| -0,0271| 0,3524
Resisténcia a mudancas -0,0178| 0,0616| -0,2894| 0,7724| -0,1389| 0,1032
Motivo Inferido -0,3804| 0,091 -4,1813 0| -0,5593| -0,2015
Valor Econdmico 0,1672| 0,0594| 2,8151| 0,0051| 0,0504 0,284
Comprometimento 0,1334| 0,0682| 1,9567| 0,0511| -0,0007| 0,2675

Fonte: Dados de pesquisa.

Variavel dependente: Intencéo de recompra - — R2: 0,6523

o | s |0 | e | e ]
Comprometimento (COMP) 0,1376 | 0,0683| 2,0165| 0,0445| 0,0034| 0,2718
SATCOM 0,3488 | 0,0432| 8,0783| 0,0000| 0,2639| 0,4337
COMP x SATCOM -0,0903| 0,0282| -3,2072| 0,0015| -0,1457| -0,0349
Estabilidade da falha -0,0820| 0,0529| -1,5503| 0,1219| -0,186 0,022
Atratividade das alternativas -0,3642 | 0,0427| -8,5227| 0,0000| -0,4482| -0,2802
Satisfacdo 0,119| 0,0979| 1,2156| 0,2249| -0,0735| 0,3114
Resisténcia a mudancas -0,0193| 0,0617| -0,3127| 0,7547| -0,1406 0,102
Motivo Inferido -0,3805| 0,0912| -4,1712| 0,0000| -0,5598 | -0,2011
Valor Econdmico 0,1551| 0,0593| 2,6161| 0,0092| 0,0385| 0,2717
Confianca 0,1491| 0,1072| 1,3907| 0,1651| -0,0617| 0,3599

Fonte: Dados de pesquisa.



APENDICE IX - TESTE DE MODERACAO RESISTENCIA A MUDANCAS

Variavel dependente: Intencao de recompra - — R2: 0,6754

B SE t P ilr_nl‘glitc?r Stlngce)r
RTC -0,064 | 0,058 | -1,109 | 0,2680 | -0,1774| 0,0494
SATCOM 0,3116 | 0,052 | 5,9444 | 0,0000 | 0,2086| 0,4147
RTC x SATCOM -0,046 | 0,031 | -1,505|0,1331| -0,1062| 0,0141
Estabilidade da falha -0,144 | 0,05| -2,906 | 0,0039 | -0,2419 | -0,0467
Atratividade das alternativas | -0,365|0,045| -8,213|0,0000 | -0,4528 | -0,2779
Valor econémico 0,1134 /0,064 | 1,7848|0,0750| -0,0115| 0,2382
Qualidade do relacionamento |0,5873|0,079|7,4417|0,0000| 0,4321| 0,7424
Motivo inferido -0,219|0,065| -3,39|0,0008 | -0,3459| -0,092

Fonte: Dados de pesquisa.
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APENDICE X - TESTE DE MODERAGAO MOTIVO INFERIDO

Variavel dependente: Intencao de recompra - — R2: 0,6796

B SE t p Limite inferior L'm'Fe
Superior
Motivo inferido (MI) -0,1630 | 0,0646 | -2,5241 | 0,0120 -0,2899 -0,0361
SATCOM 0,2995| 0,0536 | 5,59 0,0000 0,1942 0,4048
MI x SATCOM 0,0585| 0,0209 | 2,7995 | 0,0054 0,0174 0,0995
Estabilidade da falha -0,1519 | 0,0495 | -3,0670 | 0,0023 -0,2492 -0,0545
Atratividade das alternativas -0,3415 | 0,0458 | -7,4542 | 0,0000 -0,4315 -0,2514
Valor econémico 0,1185| 0,0631| 1,8782| 0,0610 -0,0055 0,2425
Qualidade do relacionamento 0,6293| 0,0789| 7,9754| 0,0000 0,4742 0,7843
Resisténcia a mudancas -0,0536 | 0,0572| -0,9372| 0,3492 -0,1661 0,0589

Efeito condicional de SATCOM na Lealdade conforme percentis de Ml

Fonte: Dados de pesquisa.




APENDICE XI - TESTE DE MODERAGCAO VALOR ECONOMICO

Variavel dependente: Lealdade - — R2: 0,6783
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B SE t P Limite inferior L'm'Fe
Superior
Valor Econémico (VE) 0,0976 | 0,0624| 1,5631| 0,1188 -0,0251 0,2203
SATCOM 0,3189| 0,0535| 5,9596| 0,0000 0,2137 0,4241
VE x SATCOM -0,0673 | 0,0274 | -2,4555| 0,0145 -0,1212 -0,0134
Estabilidade da falha -0,1481| 0,0501| -2,9548| 0,0033 -0,2466 -0,0496
Atratividade das alternativas -0,3510| 0,045 -7,8037| 0,0000 -0,4394 -0,2626
Qualidade do relacionamento 0,59| 0,0811| 7,2725| 0,0000 0,4305 0,7495
Resisténcia a mudancas -0,0582| 0,058 | -1,0046| 0,3157 -0,1721 0,0557
Motivo Inferido -0,208| 0,0657| -3,1651| 0,0017 -0,3371 -0,0788

Fonte: Dados de pesquisa.
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APENDICE XII - CORRELACAO DAS VARIAVEIS ANALISADAS
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