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RESUMO

O tema da recuperagdo de servigos tem sido amplamente estudado e é relevante para mercados em que consumidores
recompram produtos ou servigos. Sdo dois os aspectos normativos da recuperacio de servigos: como uma empresa
deve agir ap6s uma falha de servigo e as consequéncias dessa falha no relacionamento da organizac¢do com o
cliente. O presente artigo tem como objetivo apresentar um modelo de falha de servigos que retina esses dois
aspectos, investigando como a atribui¢do de causa afeta a percepcdo do consumidor sobre recomprar quando uma
solucdo é oferecida apds uma falha de servico. Um questiondrio foi aplicado a usudrios de servigos de um provedor
brasileiro de telecomunicagdes, explorando duas situagdes: a) uma falha ocorrida acidentalmente por culpa do
cliente; e b) uma falha de servigo por culpa da empresa. As andlises foram realizadas com a utilizagio da Teoria
de Resposta ao Item (TRI) e PLS-SEM. Como resultado, o nivel de confianca ¢ os custos de mudanga foram
destacados como construtos importantes para manter as inteng¢des de recompra positivas. Além disso, o cliente
confia mais na organiza¢do quando a falha ocorre por culpa da empresa mas ela resolve o problema, o que leva a
uma maior inteng¢io de recompra do que quando a falha ocorre por culpa do cliente.

Palavras-chave: recuperacio da satisfacio, falha de servigo, teoria de resposta ao item, PLS-SEM, teoria da atribuigio.

RESUMEN

La recuperacién del servicio ha sido ampliamente estudiada y es relevante para los
mercados donde los consumidores recompran productos o servicios. Los aspectos
normativos de la recuperacion del servicio se pueden dividir en dos: cémo debe
actuar una empresa después de una falla en el servicio y las consecuencias de la
falla del servicio en la relacion compariia-cliente. Este articulo tiene como objetivo
presentar un modelo que combina ambos aspectos, investigando cémo la atribucion
causal afecta la percepcion del consumidor con respecto a la recompra cuando
se proporciona una solucion después de una falla en el servicio. Se realizé una
encuesta a usuarios de un proveedor de servicios de telecomunicaciones en Brasil,
explorando dos situaciones: a) una falla accidental en el servicio causada por el
consumidor, y b) una falla en el servicio causada por la empresa. En el andlisis,
se usé la teoria de respuesta al item (TRI) adoptando la técnica PLS-SEM. Como

ABSTRACT

Service recovery has been extensively studied and is a relevant issue for markets
in which consumers repurchase products or services. There are two normative
aspects of service recovery: how a company should act after a service failure
and the consequences of the service failure regarding the company-customer
relationship. This study presents a service failure model that combines these two
aspects, investigating how causal attribution affects the customer’s perception
regarding repurchase when a solution is provided after a service failure. A survey
was conducted with users of a telecommunications service provider in Brazil,
exploring two situations: a) the customer accidentally caused a service failure,
and b) the company caused a service failure. The item response theory (IRT) was
used, adopting PLS-SEM. Trust level and switching barriers were highlighted

as important factors to keep repurchasing intentions positive. Customers trust
more in the company when the failure is attributed to the organization, and
it solves the problem, which induces a higher repurchase intention than when
the failure is attributed to the customer.

Keywords: recovery satisfaction, service failure, item response theory,
PLS-SEM, attribution theory.
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resultado, el nivel de confianza y las barreras de cambio se destacaron como factores
importantes para mantener positiva la intencién de recompra. Ademds, cuando
la empresa falla pero resuelve el problema, los consumidores confian mds en la
compaiiia, teniendo una mayor intencién de recompra en comparacién a cuando
la falla se atribuye al consumidor.

Palabras clave: recuperacién de la satisfaccion, falla del servicio, teoria
de respuesta al item, PLS-SEM, teoria de la atribucion.
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INTRODUCAO

A falha de servico é um problema critico para as empresas (McCollough, Berry, & Yadav,
2000). Consequentemente, muitos estudos tém explorado o tema focando principalmente
na recuperacio da satisfagdo do cliente apés uma falha (Kuo & Wu, 2012, e Azemi, Ozuem,
Howell, & Lancaster, 2019), na compensagio ¢ velocidade de recuperacdo (Hwang, Gao, & Mattila,
2020), reclamacoes e clima de servigo (Jerger & Wirtz, 2017), empoderamento de funciondrios
(Santos, Hernandez, & Ledo, 2019), comunica¢do de recuperacdo (Vaerenbergh, Lariviere, &
Vermeir, 2012), a probabilidade do marketing boca a boca (Gelbrich & Roschk, 2010), cendrios de
duplo desvio (Joireman, Grégoire, Devezer, & Tripp, 2013), lealdade (DeWitt, Nguyen, & Marshall,
2008) e recuperacdo em servigos online (Odoom, Agbemabiese, & Hinson, 2020). A investigacdo
bibliométrica sobre falha de servico conduzida por Fouroudi, Kitchen, Marvi, Akarsu ¢ Uddin
(2020) d4 um bom panorama sobre o tema.

Nos tltimos anos, estudos analisaram emog¢des negativas (Jerger & Wirtz, 2017) e positivas
(Valentini, Orsingher, & Polyakava, 2020) de clientes, oriundas da experiéncia de recuperagio de
falha de servigo. H4, ainda, poucos estudos sobre cocriagio e falha de servigo focando na eficdcia
das estratégias de recuperagio cocriadas onde consumidores e empresas definem a melhor
solucdo juntos (Hazée, Vaerenbergh, & Armirotto, 2017). No entanto, os estudos focados em falhas
de servigo causadas por culpa do cliente sdo escassos. Uma das pesquisas que investigou essas
falhas comparando consumidores, funciondrios e empresas foi a realizada por Swanson e Hsu
(2011), que explorou o efeito da recuperagio baseada no locus da causalidade e a severidade da
falha de servico no comportamento boca a boca. Aqui focamos na causa da falha de servigos
regidos por contrato, o que significa que existem barreiras para que se faca a troca dos servigos
contratados por outra alternativa. Assumimos que os clientes avaliam mais positivamente a
empresa e apresentam uma maior intencdo de recompra ap6s a solu¢do de uma falha de servigo
quando tal falha ocorreu por culpa do cliente do que quando ocorreu por culpa da empresa.

Estudos sobre a atribui¢do de causa focam nos efeitos observados quando a responsabilidade
por um incidente é colocada nas empresas. Ndo hd pesquisas sobre as rea¢des dos clientes
quando essa responsabilidade recai sobre eles ou estudos que discutem os impactos da percepcio
de justica e das consequéncias emocionais e comportamentais nesses casos. Sugerimos que,
dependendo do locus de causa (falha da empresa ou falha do cliente), a justica percebida e as
respostas emocionais e comportamentais serdo diferentes. Como o nivel de justi¢a percebida é
baseado na experiéncia anterior dos clientes e pode desencadear diferentes respostas emocionais
(Isabella, 2015), acreditamos que uma injustiga percebida evocard raiva (Strizhakova, Tsarenko, &
Ruth, 2012). No entanto, se um cliente atribuir a falha a si mesmo, a injustiga percebida serd
menos intensa e desencadeard menos raiva em comparagdo com a situa¢do onde a empresa é
considerada a responsdvel pela falha. Portanto, a atribui¢io de causa pode desempenhar um
papel significativo na intensidade das relacdes dos construtos do modelo.

Assim, sdo dois os objetivos desse estudo: primeiro, apresentamos um modelo, iniciando
com Percepcio de Justiga (ou injustiga) a partir de uma falha de servigo, desenvolvido com base
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na fundamentacio tedrica. Esse modelo envolve diferentes construtos, como Raiva, Emocdes
Negativas, Confianca, Recuperacio da Satisfagido, Barreira de Mudanca e Inten¢do de Recompra.
Em segundo lugar, testamos o modelo completo e comparamos a atribui¢io de causa como
moderador do processo.

Desenvolvemos um modelo de inten¢io de recompra em base a uma revisdo de literatura
e o testamos usando a Teoria de Resposta ao Item (TRI). Embora o uso da TRI para um tipo
de dado ordinal ainda seja incomum na literatura de marketing, pesquisadores reconheceram
sua contribui¢do para a mensuracio de varidveis latentes (Jong & Steenkamp, 2010). Optamos
por usar a TRI para testar o modelo proposto porque ele “testa a dificuldade do item” e fornece
uma medida mais precisa e confidvel em comparacgdo as medidas cldssicas que transformam
escalas Likert em dados métricos (Embretson & Reise, 2000; Hernani-Merino, Isabella, Vargas, &
Mazzon, 2020).

A contribuicdo deste estudo para a literatura na drea de marketing estd primeiramente na
apresentac¢do de um modelo integrado de intengdo de recompra apés falha de servigo, com
énfase no momento em que o problema ¢ resolvido. Em segundo lugar, o estudo traz a Teoria
da Atribuicdo de Causalidade a discussdo dos modelos de falha de servigo, mostrando que
existem diferencas neles de acordo com quem contribui para a falha. A literatura geralmente a
investiga as tais falhas na perspectiva da culpa da empresa. Entretanto, os clientes fazem parte
do processo de uso e consumo de produtos e servicos e, portanto, é pertinente investigar a falha
do ponto de vista da culpa do cliente. Finalmente, a pesquisa usa a TRI no método, o que nido
¢ uam prética difundida ou usual nas dreas de marketing ou negécios.

Ja na perspectiva do campo da gestdo, o estudo ajuda a identificar se a atribuicio de
causa de uma falha de servico dirigida a clientes ou empresas levard a impactos mais ou menos
significativos nos aspectos confiancga, barreira de mudanga e intenc¢do de recompra. “Fazer
esse tipo de identificagdo pode ajudar a gerenciar as falhas de servico que tém os efeitos mais
adversos na relacdo entre o cliente e o prestador de servico” (Srivastava & Gosain, 2020, p. 107,
tradugdo nossa). Assim, a confianga do cliente no provedor de servigcos pode aumentar por meio da
valorizagdo do compromisso do provedor e sua capacidade de gerenciar estratégias de retencio
para diferentes situacdes.

DESENVOLVIMENTO TEORICO

De acordo com Michel (2001, p. 22), “os clientes ficam satisfeitos quando suas expectativas sdo
atendidas”. A literatura apresenta fortes evidéncias empiricas apoiando a nocdo de que os clientes
avaliam os encontros de recuperagdo em base a sua percepgio de justica (por exemplo, Jung &
Seock, 2017; Nikbin, Ismail, Marimuthu, & Armesh, 2012).

A justica percebida evoca resposta emocional (Isabella, 2015). Lucas (2009) afirmou que as
dimensoes distributiva e processual da justica percebida evocam emogdes positivas ou negativas.
No entanto, espera-se que para a falha de servigo, o primeiro impacto da percepgio de justica
leve a uma emocio negativa (Strizhakova et al., 2012).
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Existem dois conjuntos principais de pesquisas sobre emocgdes e percepcio de justiga: os
estudos que exploram emogdes por valéncia (DeWitt et al., 2008; Kuo & Wu, 2012) e aqueles que
exploram emocdes especificas/discriminadas, como medo, raiva, felicidade ou tristeza (McColl-
Kennedy, Sparks, & Nguyen, 2011). A emogio refere-se ao estado afetivo de um individuo, que é
especifico de um determinado evento ou de seus pensamentos. E: uma mudanca na excitaco do
sistema nervoso autdnomo que induz expressdes faciais especificas e tendéncias comportamentais
(Pham, 2007). A avaliagdo cognitiva pode desencadear essa mudanca especificamente em relagio
ao objeto ou ato em questdo (Lazarus, 1991). A raiva é uma emogio negativa evocada pela
percepcdo de justica (ou injusti¢a). Na falha de servico, a definigdo de raiva é um estado
emocional gerado por emocgdes de injustiga, ameaga ou uma experiéncia danosa (Funches,
2011). Se o custo for maior que o ganho, isso pode induzir uma avalia¢do de “injustica” (Kuo
& Wu, 2012). Para os clientes, a raiva é uma emocdo forte que desencadeia comportamentos
agressivos, como dizer algo ofensivo ou desejar ferir alguém (a marca ou a empresa) (Bougie,
Pieters, & Zeelenberg, 2003; McColl-Kennedy et al., 2011). Este conceito é importante quando se
estuda o comportamento e as reagdes afetivas dos clientes em situagdes de conflito; portanto, a
justica de uma situagio pode se tornar um impulso importante para uma resposta pés-compra
e um relacionamento préspero (Isabella, Mazzon, & Dimoka, 2017). Nesse sentido, as emocdes
sdo consideradas mediadoras da percep¢io de justica e outros construtos relacionados.

Emogoes especificas, como raiva, podem produzir uma mistura de emogdes, como
infelicidade, angtstia, ansiedade, frustragdo ou 6dio, que quando agrupadas podem ser chamadas
de emogdes negativas. Usando topografia funcional, Baumann e Mattingley (2012) mostraram
que, quando os participantes experimentavam raiva, algumas dreas cerebrais muito distintas
responsdveis pelas emocoes se sobrepunham. Eles também reconheceram que a raiva é uma
reagdo a frustragdo ou bloqueio de meta, e ela “desempenha um papel fundamental na ‘ligagao’
dos processos cognitivos e emocionais” (p. 809, traducgdo nossa). Portanto, se a raiva vem de
uma situacio especifica, a percep¢io de injustica em uma situagdo de falha de servigo pode
evocar emogdes discretas — que chamamos de emogdes negativas.

A justica percebida e as emogdes negativas afetam a satisfagdo apdés uma tentativa de
recuperacgdo de uma falha no servi¢o (Smith, Bolton, & Wagner, 1999). Belén, Vizquez-Casielles
e Diaz-Martin (2009) mostraram que a resposta emocional é um mediador da percep¢io de
justica e satisfagdo. Kuo e Wu (2012) estudaram um site de compras online e mostraram relagdes
significativas entre justica percebida, emog¢des negativas e recuperacio da satisfagio. Da mesma
forma, Schoefer e Ennew (2005) sugeriram que a justiga percebida afeta a satisfagdo direta e
indiretamente através das emocoes. Portanto, a justica percebida tem uma relagdo positiva com
a satisfagdo, e as emogdes negativas a impactam negativamente.

Outra relagio bastante estudada e importante para recuperar a satisfagio apés a falha de
servico € a confianga. Para DeWitt et al. (2008), a avaliacdo dos clientes sobre o qudo justa é uma
tentativa de recuperacio de servigo influencia a confianga nos prestadores de servigos. Para os
autores, a “confianca ¢ afetada pelas percepcdes da capacidade, integridade e benevoléncia
daquele em que se confia” (DeWitt et al., 2008, p. 272). Confianga é a expectativa de alguém
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de que uma outra parte se comportard de acordo com o esperado em uma situacio especifica.
A ocorréncia de riscos e incertezas ¢ uma premissa bdsica para que exista confianca (Elliott &
Yannopoulou, 2007). Ela a inclui a predisposi¢do para aceitar riscos com base em expectativas
positivas das intengdes, comportamento e integridade do outro. Gera cooperagio entre
parceiros, reduz conflitos, aumenta e mantém o compromisso com os relacionamentos.
Consequentemente, exceder ou decepcionar as expectativas dos clientes pode fortalecer ou
enfraquecer a confiabilidade dos prestadores de servigos (DeWitt et al., 2008). Portanto, quando
os consumidores estdo satisfeitos com a empresa, confiam na empresa. Da mesma forma,
se houver percepcio de justi¢a na relagdo entre empresa e consumidor, os consumidores
confiardo na empresa.

Para além da relacdo baseada em confianga entre empresas e clientes e da intengio de
recompra considerando tal relagdo, existe uma barreira que influencia a decisdo do cliente de
procurar uma outra empresa. Esse elemento é conhecido como barreira de mudanga ou custos
de mudanga (Pick & Eisend, 2013). Ela envolve fatores psicolégicos e emocionais, esforgos de
busca (tempo) e, as vezes, fatores monetdrios na transagio entre o cliente e a empresa (Patterson
& Smith, 2003). Jones, Mothersbaugh e Beatty (2000) usaram uma concepg¢do mais ampla onde
a barreira de mudanga é qualquer fator que torna mais dificil ou caro para um cliente mudar
de um fornecedor para outro. A andlise do compromisso do cliente em permanecer com um
prestador de servicos é independente de quantas ou quais sdo as barreiras de mudanga (Bougie
et al,, 2003). “A 'mudanca’ diz respeito a probabilidade de um comprador trocar, demonstrar
intencdo de trocar e o comportamento real do comprador de trocar para outro vendedor” (Pick
& Eisend, 2013, p. 187, traducdo nossa). Por exemplo, a percep¢io de qualidade, customizacio,
personaliza¢do ou como a marca trata o cliente podem ser consideradas barreiras de mudanca.

Optamos por utilizar o compromisso estabelecido e desenvolvido pelos clientes com um
prestador de servigos, que proporciona um beneficio de valor superior (Colgate & Lang, 2001). No
caso dos servigos de telecomunicagoes os clientes lidam com vdrios fatores quando pensam em
mudar de operadora, sendo dois deles o afeto que nutrem pela empresa e o relacionamento com
ela ao longo do tempo. Para manter os clientes, é comum que as operadoras de telecomunicagdes
oferecam beneficios especiais, tratamento preferencial ou recompensas. Por exemplo, os
provedores podem ofertar aos seus clientes mais antigos telefones celulares gratuitos ou descontos
na aquisi¢io de novos aparelhos. Além disso, o mercado de telecomunicagdes brasileiro —
estudado no presente artigo — ndo apresenta muitos players e, portanto, ndo dispoe de muitas
opgdes para que os clientes mudem de empresa.

Como mencionado, a falha de servi¢o faz com que os clientes experimentem sentimentos
negativos, que modificam seu nivel de satistagio com um servi¢o. Os niveis de satisfagdo dos
consumidores sdo influenciados pelos resultados da recuperagio do servigo (Oddom et al., 2020).
A recuperacio do servigo pode ser boa o suficiente para aumentar o nivel de satisfagdo que o
cliente tinha anteriormente apés experimentar a falha do servigo (Smith et al., 1999), mesmo
entre clientes lesados (Oddom et al., 2020). Além disso, respostas emocionais e baixa satisfagdo
podem ser um poderoso preditor de comportamento do cliente e podem ser traduzidas em
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agdes negativas, como boca a boca negativo, reclamacgdes, nenhuma inten¢io de recompra, ou
comportamento de troca de provedor (Gelbrich & Roschk, 2010).

Portanto, a recuperagio do servico pode influenciar positiva ou negativamente a decisdo
dos clientes em trocar de empresa (Colgate & Lang, 2001). Ainda, experiéncias negativas que
refletem a falha de servico e encontros de servico desagraddveis sdo elementos que levam a troca
de empresa (Pick & Eisend, 2013). No entanto, se houver recuperagio da satisfagio — uma solugio
para o problema, por exemplo — a barreira de mudanca tende a ficar mais forte. A confianga
na marca pode ser classificada como uma dessas barreiras que evita que clientes abandonem a
empresa por outra (Konuk, 2013). Uma vez que as rela¢des entre clientes e marcas ou empresas
sdo consequéncias da confianca, a manutencio dessas é necessdria para ganhar confianca e
minimizar, ou eliminar, qualquer incerteza e risco percebidos que manteriam a intencédo de
recompra de um produto ou continuidade no uso de servigos da mesma empresa (Elliott &
Yannopoulou, 2007).

Além disso, a confianga é um antecedente da intencdo de compra (Konuk, 2013). A confianga
tem um impacto direto e positivo na intengdo de compra apés a recuperacio do servico. A
intencdo de recompra ¢ caracterizada pela intengéo do cliente de readquirir produtos ou servigos
da mesma empresa (Kuo & Wu, 2012). Em uma situagio de falha de servico onde a troca de
prestador de servi¢o pode ser afetada negativamente e onde o relacionamento é rompido, a
barreira de mudanga influencia positivamente a intenc¢do de recompra (Jones et al., 2000).

Com base na literatura citada anteriormente, foi criado um modelo integrado de intencido
de recompra apés a resolucdo da falha de servigo (onde hd recuperagio da satisfagio) e é
apresentado na Figura 1.

Figura 1. Sugestdo de modelo integrado de intengdo de recompra apds falha de servico

Emogdes Intengdo de
Negativas Recompra

Percepcdo de Recuperagdo da Barreira de
Justica satisfagdo Mudanga

Usamos esse modelo para explorar o impacto da atribui¢do de causa, como demonstrado
nas proximas segoes.
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Atribuicdo de causa para falha de servigo influenciando o modelo

A atribuicdo de causa refere-se as percepgdes das pessoas sobre quem ou o que ¢ responsével
por determinados eventos. Ela serve como determinante importante das respostas afetivas e
comportamentais dos clientes (Weiner, 1985), que dependem de condigdes internas ou externas
(Weiner, 1980). No contexto de empresa, interno significa dentro da empresa, enquanto externo
implica fatores externos a ela. Quando avaliam a situacdo, os clientes julgam esse locus de causa
e a necessidade de controle da empresa, definindo a sequéncia de efeito e comportamento
(Weiner, 1985). Em outras palavras, a atribuicdo de causa para a falha de servigo refere-se a
quem causa ou causou a falha. Essa falha pode ter ocorrido realmente ou tratar-se apenas da
percepeio do cliente (Kelley, 1973).

A causalidade externa pode resultar em raiva, frustracdo ou simpatia e impactar percepgoes
e comportamentos para com a empresa, embora os efeitos de outros clientes e outras falhas no
servigo, geradas pelo cliente, possam impactar em menor grau em comparagio com a falha da
empresa (Baker & Kim, 2018). De acordo com Swanson e Hsu (2011), no setor de hospitalidade,
hd um impacto do nivel de gravidade da falha e da atribui¢io do funciondrio ou cliente no
boca a boca negativo. Portanto, acreditamos que a atribui¢io de causa modera alguma relagio
da inten¢do de recompra integrada apés a falha no servico, objetivo deste trabalho. A seguir,
apresentamos oito hipéteses de atribui¢do de causa como moderadora no modelo integrado.

A percepcio de justica é o primeiro construto do nosso modelo ligado as emogdes (raiva e
emocoes negativas) e a recuperagio da satisfagdo e confian¢a. Compreensivelmente, um servigo
¢ considerado falho quando nio atende as expectativas do cliente (Michel, 2001), e essa quebra
da expectativa produz emogdes de maior irritagdo e mais negativas quando a causa é atribuida
a empresa e ndo ao cliente. Quando os consumidores sentem que sdo tratados de forma injusta,
encaram a falha de servico como algo negativo (Bougie et al., 2003); no entanto, esse sentimento
¢ mitigado quando a causa da falha ¢ atribuida ao préprio cliente.

Consequentemente, espera-se dois resultados: a) quanto menor a percepcio de justica,
maior o sentimento de raiva quando a falha ¢ atribuida 4 empresa e ndo ao consumidor, ¢ b)
quanto menor a percepcdo de justica, maior o sentimento de emocdes negativas quando a falha
¢ atribuida a empresa e ndo ao consumidor.

A percepcio de justica também afeta a recuperagio da satisfacio. Quando clientes
apresentam uma percepgio de justica mais apurada, espera-se que a falha de servico leve a um
aumento da insatisfagdo. Entretanto, quando a falha de servigo acontece em decorréncia de uma
falha por parte do cliente, este pode desconsiderar a sensagio de justica em relagio ao produto
ou servigo. Dessa forma, essa insatisfacdo serd mais fraca do que se a falha de servigo ocorresse
por causa da empresa. Assim, propomos que quanto menor a percepgio de justica, menor serd
a recuperacdo da satisfagdo principalmente nos casos em que a falha ¢é atribuida 4 empresa.
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H1: A percepgio de justica e recuperacio da satisfagio serd moderada pela atribuigio de
causa. A percepcio de justiga serd menor quando a falha for atribuida a empresa e ndo ao
cliente, afetando a recuperacdo da satisfagio com intensidade diferente.

De acordo com a Figura 1, existe uma relagio entre a recuperagio da satisfacdo e a
confianca. Embora essa relagio possa ser positiva, onde maior satisfagio aumenta a confianga, nio
hd argumentos para acreditar que a atribui¢do de causa possa aumentar ou diminuir essa relagio.
Se a recuperacio da satisfagdo for percebida pelo consumidor como uma responsabilidade da
empresa, independentemente de quem seja a falha, o impacto na confianga serd o mesmo.
Assim, o impacto da recuperagio da satisfagdo na confianga serd moderado pela atribuicdo de
causa. Por isso, propomos:

H2: Nio hd moderacio por atribuic¢io de causa entre recuperagio da satisfagdo e confianga.

De acordo com Sparks e Fredline (2007), quando ocorre uma falha de servigo, a avaliacdo
dessa falha ¢ atribuida principalmente ao prestador e ndo ao cliente principal, jd que o cliente
culpard quem ele acredita ser o responsdvel pelo incidente e essa dindmica pode ganhar destaque.
Como os relacionamentos de longo prazo sdo baseados em confianga, os clientes podem perder
um pouco dela ao enfrentar uma falha de servigo (uma perda que pode ser ampliada caso
os consumidores nio encontrarem uma solucdo para o seu problema). Eles confiam menos
na empresa quando a falha é atribuida a ela, mas ndo perdem tanto a confianga quando a
falha ¢é considerada sua prépria. Isso porque, na mente do consumidor, existe a obrigagio de
encontrar uma solugio quando o problema vem da empresa. Assim, acreditamos que quanto
menor a Percep¢io de Justica, menor a confianga quando a falha ¢é atribuida a empresa e ndo
ao consumidor.

H3: A percepcio de justica e confianga serd moderada pela atribui¢io de causa. A percepgio
de justiga serd menor quando a falha for atribuida & empresa e ndo ao cliente, afetando
a confianca.

Embora clientes lesados possam ter um comportamento negativo em relagio as empresas,
principalmente quando a falha ¢é atribuida a elas (Swanson & Hsu, 2011), as atribuigdes do
cliente em relacdo ao processo de recuperagio devem ser consideradas (McCollough et al.,
2000). Compreensivelmente, o locus da atribuigdo de causa — se na empresa ou no cliente —
deve impactar no nivel de satisfacdo; no entanto, o servico que apresenta problema serd sempre
negativo, independentemente de quem seja a culpa. Se houver uma recuperagio da satisfagdo
por parte da empresa, o nivel de emogio negativa pode ndo a influenciar. Nao h4 razdo para
acreditar que a atribuigdo de causa altere a relagio entre a percepg¢io de justiga e raiva ou
emocdo negativa. Entendemos que o fracasso atribuido a empresa ou consumidor ird evocar
raiva e emogao negativa (Isabella, 2015; Strizhakova et al., 2012). O processo cognitivo apds o
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sentimento pode ser alterado pela atribuigdo de causa, mas a emogdo em si ocorrerd em ambas
as situacoes. Por outro lado, a emoc¢do negativa criada pela falha, que afeta a recuperacio da
satistagdo quando processada cognitivamente, pode ser afetada pela atribui¢io de causa. Portanto,
quando a empresa falha, os consumidores ficam mais irritados com a empresa do que consigo
mesmos, ¢ essa emogdo negativa afeta negativamente a recuperagio da satisfagdo. Portanto:

H4: As emogdes negativas e a recuperagio da satisfacdo serdo moderadas pela atribuicio
de causa. Os consumidores ficardo irritados com a empresa, e também insatisfeitos com
o fato de afetarem de maneira diferente a recuperacio da satisfagio.

Falhas em encontros na prestagdo de servicos levam a emocdes negativas e ao aumento da
insatisfacdo que, quando ndo recuperada, impulsiona a intengdo e as respostas comportamentais
dos consumidores (Mattila & Ro, 2008). Funches (2011), investigando a sequéncia atribui¢io-afeto-
comportamento, observou que os clientes que ficam mais irritados sdo mais propensos a reclamar
e tém menos inteng¢do de recompra quando culpam a empresa pelo fracasso. Portanto, quando
a empresa falha, os consumidores ficam mais irritados com ela do que consigo mesmos, ¢ essa
atribui¢do de causa modera a inten¢io de recompra. Com base nesse raciocinio, espera-se que
a emocdo negativa seja maior quando a falha for da empresa e ndo do consumidor, afetando a
intencdo de recompra.

H5: As emogdes negativas e a intenc¢do de recompra serdo moderadas pela atribui¢io
de causa. Os consumidores terdo mais emog¢des negativas quando a falha for atribuida a
empresa do que a si mesmos, resultando em menor inten¢io de recompra.

Como a percepgio de justiga, a recuperagio da satisfagio e, de acordo com nossa proposta,
a atribui¢do de causa afetam a confianca, acreditamos que a falha atribuida a empresa ou ao
consumidor impactard de forma diferente a intencdo de recompra na empresa e a intengdo
de mudanca. De acordo com Folkes, Koletshy e Graham (1987), a intenc¢do de compra diminui
quando os consumidores percebem que a empresa teve responsabilidade nas causas das falhas
de servico, mas pode aumentar quando a empresa nio tem essa responsabilidade ou consegue
encontrar uma solugdo para o problema. Por outro lado, se a falha for atribuida ao consumidor,
ndo hd razdo para que este tenha maior intengdo de recompra, principalmente porque sentem-se
constrangidos ou culpados pelo fracasso e evitam comprar novamente com o mesmo vendedor.

H6: A confianga e a intencdo de recompra serdo moderadas pela atribuicdo de causa. Os
consumidores terdo uma maior intengdo de recompra se a falha for atribuida 2 empresa

e ndo a eles mesmos.

Da mesma forma, Mattila e Ro (2008) sugeriram que quando os consumidores atribuem as
causas a fatores externos a empresa (como problemas causados por eles préprios), a intengdo
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de mudar de prestador de servi¢o diminui. Portanto, esperamos: a) quanto maior a confianca,
maior a intencdo de recompra, principalmente quando a falha ¢ atribuida a empresa e ndo
ao consumidor, e b) quanto maior a confian¢a, maior a barreira de mudanca, principalmente
quando a falha ¢ atribuida ao consumidor e ndo a empresa.

H7: A relagdo entre a confianga e a barreira de mudanga serd moderada pela atribuicio
de causa. Quando a falha é atribuida a2 empresa, a barreira de mudanca serd menor do
que quando se trata de uma falha do cliente.

Ao observar que uma falha de servi¢o atribuida a empresa pode diminuir a confianca,
afetar a relagio entre empresa e consumidor, e impactar a barreira de mudanga, também
pode-se considerar que o nivel da inten¢io de troca serd afetado pela atribuicdo de causa, o que,
portanto, interferiria na intenc¢do de recompra. Assim, espera-se que quanto maior for a barreira
de mudanga, maior serd a inten¢do de recompra, principalmente quando a falha é atribuida a
empresa ¢ ndo ao consumidor.

HS: A relacdo entre a barreira de mudanca e a inteng¢do de recompra serdo moderadas
pela atribui¢do de causa. Quando a falha ¢ atribuida a empresa, a barreira de mudanca
serd menor do que se a falha for atribuida ao consumidor.

A Figura 2 apresenta as relagdes propostas descritas anteriomente.

Figura 2. Proposigdes de atribuicdo de causa que afetam o modelo integrado de inten¢do de
recompra apds falha de servigo
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METODO

Testamos as hipéteses por meio de um questiondrio aplicado a estudantes universitdrios na
cidade de Sdo Paulo — Brasil. Fizemos contato com o diretor de uma universidade e solicitamos
permissdo para distribui¢do do questiondrio entre alunos em um laboratério de informatica.
Durante um periodo de duas semanas, foram coletados 265 questiondrios preenchidos. O
questiondrio foi apresentado em lingua portuguesa, na plataforma Qualtrics.

Antes de aplicarmos o questiondrio final, realizamos um pré-teste com 20 alunos para
verificar os cendrios que descrevem a falha de servico. Algumas alteragdes foram feitas na
versdo final, principalmente na sua redagdo. Os participantes foram instruidos em dois cendrios
retratando uma situagio comum, onde o sinal de seus celulares parou de funcionar, nio era
possivel fazer chamadas e tiveram que contatar a operadora para obter uma solugio. Metade
dos alunos foi instruida em um cendrio onde havia deixado cair o telefone no chio (falha
do consumidor), enquanto a outra metade dos participantes deveria considerar que o sinal
do telefone parou de funcionar sem motivos especificos (falha da empresa). Posteriormente,
solicitamos aos participantes que imaginassem que contataram a operadora de telefonia celular
pedindo uma solu¢do para o problema. Todos os participantes do estudo possuiam telefone
celular e eram usudrios de uma operadora de telecomunicagdes.

Ao contrdrio do estudo de Swanson e Hsu (2011), que pediu aos participantes que imaginassem
situagdes de falha no servico ao manipular sua pesquisa, em nosso trabalho optamos por controlar
essas situagdes de falha. Assim, os participantes foram expostos as situacoes, expostas no Apéndice
A. Esse procedimento também garantiu que a atribui¢io de causa foi dada ao consumidor ou
a empresa e ndo a um terceiro.

Conforme explorado por Nikbin et al. (2012), que focaram a falha no servico em
telecomunicagdo mével na percepcio de justica e na intencdo de troca, optamos por
testar todo o modelo. As reclamacdes de falhas no servico neste setor sio uma das maiores
do Brasil. De acordo com o Departamento Estadual de Protecdo e Defesa do Consumidor
(Procon-SP, 2021), os trés maiores prestadores de servigos de telecomunicagoes foram listados
nas seis primeiras posi¢des das empresas que mais receberam reclamacgdes no primeiro
semestre de 2021.

Os construtos usados nos instrumentos de pesquisa foram traduzidos do inglés para o
portugués, com adaptagdes a cultura e contexto dos respondentes. Apéds a leitura do cendrio
completo, os participantes responderam a escala de raiva (4 itens), escala de emocdes negativas
(4 itens) adaptada de Schoefer e Ennew (2005) e Schoefer e Diamantopoulos (2008); uma escala de
confiancga (12 itens), com trés dimensdes — benevoléncia, integridade e capacidade — adaptada
de Gefen e Straub (2004); uma escala de satisfagdo (3 itens) adaptada de Kuo e Wu (2012); uma
escala de barreira de mudanca adaptada (3 itens) de Colgate e Lang (2001); ¢ uma escala de
intencdo de recompra (3 itens) adaptada de Kuo, Wu e Deng (2009). Todas as escalas foram
ancoradas por 1 = “discordo totalmente” e 7 = “concordo totalmente”. Os itens para cada escala
sdo apresentados no Quadro 1.
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Quadro 1. Propriedades dos itens de falha de servigo

Escala Item
(1) Senti raiva do servigo prestado pela minha empresa de telecomunicagoes
Raiva (2) Fiquei furioso com o jitter

(3) O problema com o atendimento da empresa me deixou com raiva

Emocgdo negativa

(1) A solucdo que a empresa me deu me deixou com raiva

(2) Fiquei aborrecido com a solu¢do que a empresa me deu

(3) Tive um sentimento negativo com o tratamento que a empresa me ofereceu
(4) Fiquei insatisfeito com a solugdo que a empresa me deu

Recuperagdo da
satisfagdo

(1) Grau de contentamento (apds ligar para a empresa)
(2) Grau de satisfagdo (apds ligar para a empresa)
(3) Grau de felicidade (apés ligar para a empresa)

Inten¢do de recompra

(1) Minha intengdo é continuar usando essa empresa prestadora de servigos
(2) Eu recomendaria o servigo dessa empresa para meus amigos e parentes
(3) Eu poderia adquirir mais servigos dessa empresa se eles me interessarem
(4) A probabilidade de continuar a utilizar os servigos dessa empresa ¢ elevada

Barreira de Mudanga

(1) Eu uso os servigos dessa empresa porque € a melhor escolha para mim

(2) Considero que a qualidade do servico que essa empresa oferece é superior d qualidade do
servigo de outras

(3) Passei a gostar mais desse provedor de servigos do que de outros atuando na mesma categoria

Percepcdo de justica

(1) © funciondrio parecia muito preocupado com o meu problema
(2) A empresa reagiu positivamente quando reclamei
(3) A solugdio oferecida pela empresa foi justa

Confianga
(Dimensdo integridade)

(1) As promessas feitas pela empresa de telecomunicagdes provavelmente serdo confidveis
(2) Néo duvido da honestidade dessa empresa

(3) Espero que essa empresa cumpra as promessas que fizer

(4) Espero que o conselho dado por essa empresa seja seu melhor julgamento

Confiar
(Dimensdo
benevoléncia)

(1) Espero que essa empresa leve em consideragdo como suas agdes me afetam

(2) Espero que as intengdes dessa empresa sejam benevolentes

(3) Espero que essa empresa coloque os interesses dos clientes antes de seus proprios
(4) Espero que essa empresa seja bem intencionada

Confiar
(Dimensdo
competéncia)

(1) Essa empresa é competente

(2) Essa empresa entende o mercado em que atua

(3) Essa empresa tem conhecimento sobre telecomunicacoes
(4) Essa empresa sabe prestar um servigo de exceléncia

Os dados utilizados no presente artigo foram previamente testados por meio da andlise
mensuracgdo de construto (andlise de itens) publicado no Journal of Business (Hernani-Merino
etal., 2020). Os construtos foram avaliados com base no T'TC (teoria do teste cléssico), usando
a média, estimando o coeficiente alfa de Cronbach para o construto e a correlagio item-total,
e com base no TRI que estima os parAmetros de discriminacdo (a) dificuldade (b) por meio
do Modelo de Resposta Gradual (MRG), conforme pode ser verificado no estudo. O MRG
da TRI (Samejima, 1969) ajudou a estimar os parimetros ¢ a habilidade (6) dos respondentes.
As anilises mostraram que todos os itens da escala sdo tteis na defini¢do de seus respectivos
construtos. As estimativas dos pardmetros de discriminacdo podem ser vistas na publicacdo de

Hernani-Merino et al, 2020.
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Segundo Embretson e Reise (2000) e Bazdn, Mazzon e Hernani-Merino (2011), a TRI é uma
abordagem moderna e robusta que oferece muitas vantagens na avaliagio das propriedades
psicométricas de questiondrios com respostas categéricas em relacdo as abordagens tradicionais.
Entre as principais vantagens, pode-se citar que os modelos de TRI permitem um diagnéstico
mais detalhado das caracteristicas dos itens que foram incluidos no questiondrio, e estimar com
maior precisio as habilidades (tragos latentes) considerando fun¢des de resposta que consideram
relacdes ndo-lineares entre estes e os itens, diferentemente da andlise fatorial, que considera
apenas relagdes do tipo linear (Depaoli, Tiemensma, & Felt, 2018). Em particular, o modelo de
resposta graduada por TRI utilizado no estudo ¢é especialmente desenhado para aqueles casos
em que os questiondrios incorporam respostas de natureza ordinal.

As validades convergente e discriminante também foram analisadas e mostraram-se
adequadas ao modelo. Como resultado, os seis construtos apresentam valores de raiz quadrada
da varidncia média extraida (AVE), ou varia¢io média extraida, superiores aos coeficientes de
suas relagdes com outros construtos, o que indica a existéncia de validade discriminante. Além
disso, todos os sete construtos mostraram que as AVEs estavam acima de 0,75.

Utilizou-se o escore TRI (escore de habilidade), apresentado em Hernani-Merino et al.
(2020), como entrada no Smart PLS-SEM para validac¢do de modelos e comparagdo de grupos.

RESULTADOS

Antes de analisar o modelo completo e posteriormente comparar, por multigrupo, a atribuigdo
de causa, primeiro verificamos se as pessoas em ambas as condi¢oes percebiam corretamente
a quem atribuir a falha.

Verificagdo de manipulagéo

Primeiro, verificamos se os participantes leram a histéria com atengdo e se a entenderam. Além
disso, verificamos se a atribui¢io de causa foi precisa. Para fazer essa verificagdo de manipulagio,
ao final do questiondrio, adicionamos uma pergunta: Na situa¢io imaginada, de quem foi a
culpa? Dos 265 participantes, 20 participantes que normalmente deveriam ter respondido que
a culpa foi deles por deixar o telefone cair no chéo, responderam que a culpa foi da empresa.
Além disso, um participante deixou esta pergunta sem resposta. Consequentemente, a andlise
a seguir foi feita com 244 questiondrios preenchidos.

Modelo completo de andlise de caminho

Analisando o modelo completo, as 11 relagdes estabelecidas e apresentadas na Figura 1 foram
estatisticamente significativas. Das 11, Oito foram estatisticamente significativas em mais de
99,9% do intervalo de confianga (p <0,001). A relacdo entre emogdes negativas e satisfagio foi
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estatisticamente significativa no nivel p < 0,01. Além disso, a rela¢ido entre emogdes negativas
e intencdo de recompra foi estatisticamente significativa no nivel p < 0,05. A Figura 3 mostra
o valor do caminho, se este é significativo e o valor de R2.

Figura 3. Sugestdo de modelo integrado de intengdo de recompra apos falha de servigo

. Emogdes Intengdo de
Raiva Negativas Recompra
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Aprofundando a anilise, hd dois tipos de relagdes: positivas e negativas. Em relacio as
relagdes positivas (f positivo), o maior efeito é da confianga na barreira de mudanca (0,852).
[sso parece indicar que um problema em um dispositivo de telefonia mével, independente da
atribui¢do de causa, pode gerar desconfianga, derrubando a percepgio de inteng¢do de troca e
facilitando a migracdo para outra operadora. Destacamos também o grande efeito na relagio
de percepgio de justica e confianca (0,588), o que sugere que enfrentar um problema com
um dispositivo de telefonia mével, independentemente da atribuigio de causa, pode gerar um
grande sentimento de injusti¢a afetando a confianga na empresa, que parece resultar em afetar
a inten¢do de recompra.

Em relacdo as relacoes negativas (f negativo), observamos o forte efeito da percep¢io de
justica na raiva (-0.514). Em outras palavras, se o cliente percebe a situagdo como injusta, hd
um aumento da raiva. Houve também um efeito significativamente negativo na percepcio de
justica em emogdes negativas. Essa situagdo sugere que durante a percep¢io de injusti¢a por
parte dos clientes, as emog¢des negativas em relagdo & empresa aumentam, o que parece afetar as
decisoes futuras de um cliente na escolha de uma operadora ou fornecedor. Analisando o efeito
tamanho f2, tivemos um grande resultado nas seguintes relagdes: Percepcio de Justica=>Raiva,
Percepcio de Justica=>Confianca e Confianga=>Barreira de Mudanga com valores de 0,359,
0,559 € 0,995, respectivamente.

Os resultados mostram que existem bons efeitos em Raiva => Emocido Negativa, Barreira
de Mudanca => Inten¢io de Recompra, Percepgio de Justica => Emogio Negativa, Justica =>
Recuperacio da Satisfagio, Recuperagio da Satisfagdo => Confianca e Confianga => Intengdo de
Recompra com valores de 0,178, 0,248, 0,276, 0,227, 0,146 € 0,237, respectivamente. Finalmente,
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um pequeno efeito foi encontrado em Emogdo Negativa=>Intencdo de Recompra e Emocio
Negativa=>Satisfacdo com valores de 0,056 ¢ 0,056, respectivamente.

Andlise Comparativa Multigrupo

Para investigar o efeito da atribui¢do de causa na inten¢io de recompra apés uma falha no
servigo, usamos uma andlise comparativa multigrupo. Para avaliar se os coeficientes de caminho
sdo iguais entre as falhas atribuidas a empresa e ao cliente em ambos os cendrios, utilizou-se
a andlise multigrupo PLS-SEM. Apresentamos os resultados do caminho do modelo onde o
moderador comparou os dados sobre de quem era a falha para facilitar a andlise.

Comparando se a atribui¢do de causa pode influenciar o modelo quando um problema
ndo ¢ resolvido, seis relacoes (coeficientes de caminho) de oito hipéteses foram estatisticamente
significativas nos dois grupos. A Tabela 1 apresenta os resultados da comparacio da atribuicdo
de causa (cliente ou empresa).

Tabela 1. Comparativo dos caminhos

P Rgfrﬁ?:h:e Culpa do Cliente Culpa da Empresa Diferenca de Grupo
Path StErr Path StErr t-value p-value
-- RA=>EN 0,294 0,148 0,134 0,15 0,431 0,466
-- JU=>RA -0,322 0,163 -0,306 0,107 0,124 0,93
-- JU=>EN -0,462 0,128 -0,273 0,132 0,906 0,325
P1 JU=>RS 0,615 0,154 0,291 0,094 0,772 0,057
p2 RS=>CO 0,38 0,115 0,487 0,089 1221 0,456
pP3 JU=>CO 0,553 0,104 0,229 0,115 0,569 0,05
P4 EN=>RS 0,089 0,159 -0,002 014 1111 0,64
PS5 EN=>IR -0,31 0,084 -0,018 0,089 385 ,024*
P& CO=2IR -0,014 0,16 0,409 0,104 1,701 ,021*
p7 CO=>BT 0,972 0132 0,542 0,099 1,361 ,009*
P8 BT=>IR 0,762 0,127 0,493 0,099 1428 0,093

Nota: apenas negrito: p < 0,10; *p < 0,05; **p < 0,01; ***p <,001

RA: Raiva; EN: Emocdo Negativa Geral; RS: Recuperagdo da Satisfacdo; IR: Intengdo de Recompra; BT: Barreira de Mudanca;
JU: Justica; CO: Confianga.

A hipétese H1 apresentou diferencga entre os dois grupos para a percepcido de justica
impactando na recuperagio da satisfacio (A = 0,324), nesse caso, quando a falha foi atribuida ao
cliente, o £ foi maior do que quando a falha foi atribuida a empresa. Os consumidores parecem
ter maior recuperacdo da satisfagio quando a falha ¢ atribuida a eles e ndo a empresa.
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Como previmos, o impacto da recupera¢io da satisfacdo na confianga nio é moderado pela
atribui¢io de causa (H2). Nio h4 diferenca entre os grupos (p < 0,456), com A = 0,107. Portanto,
¢ improvavel que a recuperagio da satisfacdo defina o impacto na confianga, independentemente
de a falha ser atribuida a2 empresa ou ao consumidor. Ou seja, se a satisfagdo for recuperada,
aumentard a confianca na empresa; porém, se ndo for recuperada, a relagio entre empresa e
consumidor se tornard mais fragil.

Outro caminho significativo foi a percepcio da justica impactando na confianga (H3).
Neste caso, coincidentemente, o Beta foi diferente em 0,324 (p<0,05). O que significa que
quando a falha é atribuida ao consumidor, sua Percepg¢io de Justiga impacta mais na confianca
do que se for atribuida a empresa. Quando a empresa é percebida como justa, a confianca dos
clientes nela aumenta — quando fracasso ¢ atribuido a ela, e nio ao cliente.

Em relacdo ao impacto das emogdes negativas na recuperagio da satisfagdo (H4), ndo hd
diferenga em nenhuma das situacoes. A atribuicio de causa nio afeta essa relagio (p <0,64). O
resultado indica que ndo hd moderagio. Explicagdes alternativas serdo apresentadas na discussao.

O caminho entre a emocdo negativa ¢ a inten¢do de recompra (H5) é moderado pela
atribui¢do de causa. A diferenca entre os caminhos é de 0,292 e é significativa com 95% de
confianca. O impacto das emocdes negativas na intencdo de compra é maior quando o fracasso
¢ atribuido ao cliente e ndo a empresa. Isso significa que quando a emogdo negativa é menor
(falha do cliente), a probabilidade de recompra aumenta.

A confianga afeta a inten¢io de recompra (H6) e a barreira de mudanga (H7) e, como os
dados sugerem, é moderada pela atribui¢io de causa. De acordo com os dados, quando a falha
¢ atribuida ao consumidor, a confianga influenciard de forma limitada a inten¢do de recompra
(p = —.014) do que quando a falha ¢é atribuida a empresa (f = .409), A = 0,423. Da mesma
forma, quanto maior a confian¢a, maior a barreira de mudanga, especialmente quando a falha
¢ atribuida ao consumidor (f = 0,972) e ndo a empresa (f = 0,542), A = 0,430.

Por fim, o efeito da barreira de mudanca e da inten¢do de recompra (HS8) foi moderado pela
atribuicdo de causa. Neste caso, o intervalo de confianga foi de 90%, e mostrou que quando a
falha for atribuida ao consumidor, a barreira de mudanca afetard mais a intengdo de recompra

(=0,762), do que quando a falha for atribuida a empresa (p = 0,439), A = 0,323.

DISCUSSAO

A falha de servico é um problema critico para as empresas porque ¢ mais barato manter os clientes
satisfeitos do que alcancar e adquirir novos clientes. Identificamos uma caréncia na literatura
quanto a estudos sobre situa¢des em que a falha de servigo era atribuida ao cliente. Assim, esse
estudo investigou o modelo de intengdo de recompra - quando hd satisfagdo de recuperacio
(ou seja, o problema ¢ resolvido) - baseado na falha de servigo quando a atribuicdo de causa
influencia o modelo. Primeiro propusemos um modelo comegando com a percepgio de justica
em uma situagdo de falha de servico. Nesse modelo, foram utilizados os seguintes construtos:
Raiva, Emog¢oes Negativas, Recuperacdo da Satisfagdo, Confianca, Barreira de Mudanca e
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Intencdo de Recompra. Posteriormente, comparamos os modelos usando a atribui¢do causal
como moderador. Com base na TRI, seguida de uma andlise de estrutura (PLS-SEM) e da
andlise multigrupo para avaliar os moderadores, a maioria das nossas hipéteses foram suportadas.

A atribuic¢do de causa indica um impacto diferente na recuperacio da satisfagio,
confianga e, consequentemente, impactos como barreiras de mudanga e intengdo de recompra.
Simultaneamente, os resultados mostram que a emocdo negativa evocada pela atribui¢do de
causa ndo altera a recuperacio da satisfacio, e por sua vez, esta nio altera a percepcio de
confianga. Uma explicagido de por que ndo hd efeito de atribuigdo de causa na relagdo de emogio
negativa e recuperacgio da satistacio é que em ambas as situagdes (falha da empresa ou falha
do consumidor) surgirdo sentimentos negativos. Em relagdo 2 moderagio entre recuperagio da
satisfacdo e confianga, como previsto, ndo hd motivos para acreditar nela. Se a recuperagio da
satisfagdo for atribuida ao consumidor como uma responsabilidade da empresa — uma vez que
o consumidor responsabilizard a empresa pelo mau servigo ou produto, independentemente
de quem seja a falha — o impacto na confianga serd o mesmo.

No entanto, ndo importando de quem seja a culpa, as empresas devem ter cuidado com
a relagdo de confianga, pois se a culpa é da empresa, as expectativas do consumidor sdo muito
maiores, e a empresa cria um paradoxo de satisfagdo do servico. Em nosso modelo, é importante
criar uma barreira de troca emocional “mais alta” para manter os clientes em uma situacio de
servi¢o de longo prazo. Quando os clientes fazem com que os produtos sejam defeituosos ou
causem uma possivel falha no servigo e a empresa ainda consegue resolver seus problemas, sua
relacdo de confianca aumenta ou fortalece consideravelmente a barreira de mudanca emocional
em comparacdo com quando a falha é atribuida & empresa. A emoc¢do negativa ndo impacta
a recuperacdo da satisfacio com a empresa, mas impacta a intenc¢do de recompra; portanto,
niveis mais baixos de emog¢odes negativas (como o causado pelo fracasso do consumidor) tém
impacto (Funches, 2011).

Este estudo contribui consideravelmente para o campo da gestdo de vdrias maneiras.
Primeiramente, com base no modelo proposto, podemos observar a importancia da confianga
e da barreira de mudanga na inten¢io de recompra. Em segundo lugar, o modelo mostra que
as emogdes dos consumidores influenciam a inten¢io de recompra, provando que é importante
evitar a negatividade. Terceiro, a identificagido de diferencas ao comparar os grupos permite a
producdo de estratégias especificas de retencdo de clientes para as diferentes situagdes exploradas.
Quarto, as empresas poderiam desenhar fluxogramas para que os procedimentos dos funciondrios
atuem de forma proativa e forne¢am solugdes para reclamacoes de problemas, dependendo
da causa ou de como ocorreram. Tais medidas poderiam manter a relagdo empresa-cliente.
Quinto, as empresas devem fortalecer sua fidelidade aos consumidores; uma opgdo é baseada em
programas de fidelidade e outra é surpreendé-los com um paradoxo de recuperacio de servicos,
mesmo quando a falha é atribuida ao consumidor. Essas a¢des minimizam os sentimentos
negativos dos clientes e aumentam seu nivel de confianga na empresa.

Além disso, discute se a cocria¢do na busca de solugdes para os consumidores apds uma
falha no servigo (Hazée etal., 2017) e mesmo a cocriagio no desenvolvimento ou uso de produtos
devem ser impulsionadas pelas empresas. Especificamente, nos pareceu, mediante aos dados,
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que o envolvimento dos consumidores na falha do servico aumenta a barreira de mudanca,
diminuindo a inteng¢do de mudar de empresa. Portanto, se o consumidor participa do processo
de producio do produto ou servigo e até mesmo da solucio para o servigo de vendas, nos parece
que a confianga e fidelizagdo do consumidor na empresa serd maior do que se ele apenas
recebesse o produto ou solugio prontos.

As limitagoes deste estudo sdo as seguintes. Primeiro, nosso modelo ndo mostrou todas as
possiveis relagdes (consequéncias) que a atribuigdo de causa e a justica distributiva poderiam
influenciar. Focamos nos mais importantes e no moderador, a atribui¢do de causa. Em segundo
lugar, neste estudo, a atribui¢io de causa ndo foi uma emocio, mas sim, manipulada. Muitos
niveis de raiva ou emogdes negativas podem impactar com mais intensidade do que o modelo
proposto. Terceiro, nossa amostra compreendeu grupos especificos e estudantes de graduagio
de um pafis latino-americano. Consequentemente, a amostra pode representar algumas culturas
especificas e outras ndo, portanto nido deve ser generalizada. Quarto, criamos uma situagdo
especifica para o estudo — uma falha no servico de telecomunicagdes. O uso de outros campos
pode gerar resultados diferentes. Finalmente, ¢ desejdvel a replicacdo e extensdo com outros
métodos e varidveis através de outros setores. Cendrios de desvio duplo e meméria de longo
prazo também podem ser incluidos em estudos futuros.
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