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Resumo

Objetivo: O presente estudo pretende investigar qual o impacto dos diferentes tipos de justica percebida
(Justica Distributiva, Justica Interacional ou Justica Processual) no amor a marca e no Passa palavra,
apos se verificar uma falha no servico prestado. Desta forma pretende-se verificar se ap6s uma situagdo
de falha, uma justica adequadamente usada, desenvolve relagdo de amor ou afeicdo pelo
estabelecimento e por conseguinte, cria uma recomendacao positiva da empresa.
Design/metodologia/abordagem: No ambito desta investigagéo foi elaborado e aplicado um estudo
quantitativo. Para isto desenvolveu-se um inquérito que foi posteriormente distribuido online,
principalmente através da plataforma Facebook, tendo-se obtido 222 respostas de consumidores
maioritariamente brasileiros que ja estiveram em uma situagdo de reclamacdo em estabelecimentos da
area de Restauracdo. Para a realizacdo da analise de dados recorreu-se ao Modelo de EquacGes
Estruturais (MEE).

Resultados: Com este estudo verificou-se que a Justica Processual é o tipo de justica que mais contribui
diretamente para 0 Amor a marca e de forma indireta para o Passa Palavra . Em seguida verificou-se
que a Justica Distributiva também possui uma influéncia positiva, mas menor do que a justica descrita
anteriormente. Por ultimo, verificou-se que a Justiga Interacional além de ser a menos influente das trés,
tem um impacto negativo sobre ambas variaveis. Este estudo também deixa claro o impacto direto e
positivo do Amor a marca no Passa Palavra.

LimitacOes/implicacdes da pesquisa: As limitagdes deste estudo estdo fundamentalmente relacionadas
com a dimensdo da amostra. O pouco tempo para a recolha de dados e 0 momento de pandemia mundial
dificultou a recolha dos dados.

ImplicacGes préticas: As conclusdes desta pesquisa direcionam os funcionrios, s6cios ou donos de
estabelecimentos na area da Restauracdo para darem uma maior importancia a justica quando estdo
perante clientes insatisfeitos. Focar na rapidez e nas normas justas na gestdo da falha podera trazer
varias vantagens paras as marcas que por algum motivo falharam na entrega do servico.
Originalidade/valor: Este foi um estudo inovador ao se atentar na correlagéo das influéncias indiretas
dos trés tipos de justica estudados (Justica Distributiva, Justica Interacional e Justica Processual) na

variavel Passa Palavra em uma amostra maioritariamente brasileira.

Palavras-chave: Amor a marca; Recuperagdo de servico; Justica Distributiva; Justica Interacional;

Justica Processual; Passa palavra.



Abstract

Purpose: This study aims to investigate the impact of different types of perceived justice (Distributive
Justice, Interactional Justice or Procedural Justice) on Brand love and Word of Mouth, after a failure in
the service provided. In this way, it intends to verify whether, after a situation of service failure, a justice
properly used, develops or expands the relationship of love or affection for the establishment and
therefore creates a positive recommendation of the company.

Design/methodology/approach: As part of this research, a quantitative study has been prepared and
implemented. For this purpose, a survey was developed and subsequently distributed entirely online,
mainly through the Facebook platform, and 222 responses were obtained from consumers, mainly
Brazilians, who had already been in a situation of complaint in restaurants. The Model of Structural
Equations (MEE) was used to analyse the data.

Findings: With this study it was verified that Procedural Justice is the type of justice that most
contributes directly to Brand Love and indirectly to the Word of Mouth. Then it was verified that the
Distributive Justice also has a positive influence, but less than the justice described previously. Finally,
it was verified that Interactional Justice, besides being the least influential of the three, has a negative
impact on both variables. This study also makes clear the direct and positive impact of Brand Love in
the Word of Mouth.

Research limitations/implications: The limitations of this study are mainly related to the sample size.
The short time for data collection and the timing of the global pandemic made data collection difficult.
Practical implications: The findings of this research direct the employees, partners or owners of
establishments in the area of restaurants, coffee shops and bars, to give more importance to justice when
there are dissatisfied customers. Focusing on speed and fair standards in managing the failure may bring
several advantages to brands that for some reason have failed to deliver the service.
Originality/value: This was an innovative study in the correlation of the indirect influences of the three
types of justice studied (Distributive Justice, Interactional Justice and Procedural Justice) in the variable

Word of Mouth in a sample mostly Brazilian.

Keywords: Brand love (BL); Service recovery; Distributive justice; Interactional justice; Procedural
justice; Word of Mouth (WOM).
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Capitulo 1 — Introducéo
1.1.Contexto do Trabalho

Os sentimentos que a marca proporciona e como ela se promove é um tema muito
curioso para o Marketing, ja que este pretende conhecer quais sdo as ferramentas ou
habilidades que as marcas necessitam para envolver os clientes, e assim, desenvolver uma
forte relacdo com eles.

Para Hinde (1970), os parceiros desta relagdo devem construir e redefinir o tipo de
relacionamento que estdo envolvidos. Desta maneira, ndo se pode ver a marca como apenas
um objeto amado, e sim, como um parceiro ativo de uma relagéo (Fournier, 1998).

Com esta visdo de acbes dinamicas tanto da marca como do cliente, um novo
sentimento deve ser alimentado, e uma das principais maneiras de conseguir esta criacdo de
confianca, como primeiro passo, € a identificagdo do cliente com a imagem que a marca
pretende representar, também denominado de auto congruéncia (Albert et al., 2013).

Para se obter a identificacdo proxima com seus clientes, muitas empresas recorrem
ao Antropomorfismo, no sentido de criarem caracteristicas humanas e sentimentos afetivos
para aproximar a marca ao interagir com os seus consumidores (Epley et al., 2007). Esta
técnica muitas vezes € feita através da Internet, pois os gestores da empresa utilizam as redes
sociais para que a marca se manifeste em relacdo as suas vontades, opinides e didlogos, para
demonstrar, principalmente, que a marca tem uma personalidade prépria, o que produz um
sentimento de empatia ou ligacdo afetiva com 0s seus usuarios.

Logo, com a ferramenta de auto congruéncia estabelecida através do
Antropomorfismo, a marca consegue construir um forte elo através da experiéncia positiva
com seus clientes ou, uma futura estratégia experimental para alcancar novos clientes
(Madeline & Sihombing, 2019), que despertam sentimentos profundos para com a marca
(Carrol & Ahuvia, 2006), €, que, a longo prazo, podem produzir o conceito de Amor a marca
(Almeida & Nique, 2005).

Batra et al. (2012) consideram este conceito muito complexo ja que 0 Amor a marca
é um tipo de amor entre o cliente e sua marca, mas ndo pode ser comparado ao amor de
relacionamentos interpessoais entre pessoas ou seres vivos, ja que o objeto “marca” pode ser

amado por uma ou Varias pessoas mas nao pode ama-los de volta, ou seja, no contexto das

12



marcas, 0 amor parece ser um sentimento unilateral com um lago afetivo muito sélido.

Por ser um conceito vago e com muitas questdes a serem desenvolvidas, a pesquisa
a seguir pretende relacionar o conceito de Amor a marca com a experiéncia de pos-venda
das empresas, apos ter ocorrido um sentimento de insatisfacdo do servico ou de uma vivéncia
ruim nos setores de servicos da Restauracdo, como restaurantes, bares e/ou cafés. Onde o
resultado desta recuperacdo de falha pode criar um envolvimento positivo, ou até uma
rejeicdo do consumidor sobre a marca, ao transmitir o que pensa sobre ela para outras
pessoas.

Esta correlacdo entre as variaveis foi realizada, principalmente, para uma melhor
compreensédo do comportamento do cliente pois, 0 servico de recuperacao de falha deve estar
sempre preparado para manter ou melhorar uma vivéncia positiva com seus consumidores.

Neste contexto, podemos perceber que existem diversas variaveis que influenciam
a marca e o consumidor. O cenario e suas correlacdes sdo atuais e possuem grande
importancia tanto para implicac¢Oes na literatura, como em agdes reais para uma organizacao,

portanto, esses foram os motivos principais para a escolha deste quadro de investigacao.

1.2.Relevancia do Tema

As pesquisas realizadas no campo do Marketing sobre os conceitos anteriormente
citados estdo sendo investigados repetitivamente. Isto se deve a alteracdo dos
comportamentos do consumidor, desde a época da Revolucdo Industrial, onde os primeiros
indicios de inddstrias e compra/venda de produtos nasceram nas sociedades.

Desde entdo, o conceito principal das empresas focava-se em conseguir conquistar
pessoas, e como a famosa frase de Olins (2014, p. 80) traduz: “persuadir os de fora a comprar
e persuadir os de dentro a acreditar”.

Portanto, além da preocupacdo existente nas financas da empresa, na gestdo de
pessoas que trabalhavam para esta, o conceito de Marketing, ou seja, da imagem sobre o
produto e sobre a empresa foi desenhado diariamente a chance de convencer e estimular que
“O meu produto é o melhor para si”.

E assim, um sentimento de apego, fidelidade, empatia ¢ carinho foi “descoberto”
pelos pesquisadores, um conceito para o qual ndo existe uma defini¢do concreta até os dias

atuais, mas que é formado por estes sentimentos amorosos surgindo o conceito de Amor a
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marca (Batra et al., 2012).

Mas este conceito também se descobriu fragil, ja que uma decep¢do, um amor
desvalorizado ou uma grande falha da empresa pode quebrar este elo ou reverté-lo em um
sentimento extremamente negativo: o Odio a marca. Logo, as empresas além de construirem
cuidadosamente a sua imagem, a auto congruéncia e o antropomorfismo feito nas redes
sociais, devem se atentar as falhas cometidas, ou, o que é mais importante, quais foram 0s
sentimentos de seus clientes ao se depararem com aquela falha (Bolton & Drew, 1991).

Um cliente apaixonado por uma marca ao confrontar-se com uma situagéo inusitada
e ruim proporcionada pela mesma, pode sentir-se traido ou incomodado com a questdo, tendo
a marca o papel de amenizar este “afronte”, sendo isto possivel através das ferramentas de
recompensas monetérias ou ndo monetarias (Gelbrich & Roschk, 2010).

Para a escolha correta destas ferramentas para um determinado cliente ou um
determinado segmento de clientes, os pesquisadores estudaram o que estes consideravam
justos, ou seja, qual era a recompensa correta para haver justica em momentos de falha. A
principal questdo de investigacdo deste estudo passa por perceber que postura adotar para
que a falha ndo interfira no sentimento caloroso/afetivo que o cliente visado sente pela marca.

Esta manutencdo do sentimento de amor pela marca, portanto, possui uma poderosa
etapa quando existem erros do produto/servigo: a recuperacdo de falhas, onde Bowen e
Johnston (1999, p.118) definem como a “ferramenta determinada pela empresa para
compensar um consumidor insatisfeito por uma falha organizacional”.

Neste contexto, o entendimento e compreensdo de qual a melhor ferramenta ou
sistema para a recuperacao desta falha empresarial € imprescindivel para a manutengdo do
amor e fidelidade dos clientes, e, consequentemente, ao aperfeicoar e elaborar uma 6ptima
gestdo na imagem da marca, adquirindo novos clientes, e na gestdo da retencdo de antigos

clientes, ao conservar seus sentimentos positivos e fiéis a marca.

1.3. Problema e Objetivos da Investigacdo

Como ja dito anteriormente, 0 conceito de Amor a marca € atual, tendo muitas vezes
por base a Teoria Triangular do Amor de Sternberg (1986). Ao longo da sua teoria, Sternberg
(1986) enfatizou trés indicadores para medir o amor nas relagBes interpessoais: a paixao,

intimidade e 0 compromisso.
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Logo, esta ideia deu inicio a teoria que amor é construido através de outros
componentes que se manifestam em relacionamentos amorosos, e que, para 0 marketing,
serviu como base para a construgdo e entendimento do conceito de Amor & marca.

Sendo assim, este conceito principal foi pouco explorado e, atualmente, existem
muitas pesquisas que confirmam a existéncia de muitos tipos de Amor a marca, se
compararmos aos diferentes tipos de relacionamentos afetuosos que podemos ter por
diferentes pessoas (Batra et al., 2012).

Outra problemaética deste conceito foram as inUmeras tentativas de estudos para
determinar os seus antecedentes, ou seja, quais sao 0s sentimentos, aces ou atitudes que a
marca pode gerar para se obter o sentimento de amor pelo seu produto/servigo. Entretanto,
muitas destas pesquisas tiveram resultados diferentes, dependendo do tipo de pesquisa
(estrutural/ndo estrutural) e o tipo ou questdo cultural que engloba esta amostra . Logo, as
respostas podem estar ligadas a uma peculiaridade do investigador ou do tipo de consumidor
que esta a responder a pesquisa (Bicakcioglu et al., 2016).

Para além disso, quando a amostra de pessoas respondia sobre a sua marca “amada”,
normalmente a nomeavam nas pesquisas descritas, logo, o foco da intensidade de amor é
determinada por diferentes marcas e, portanto, diferentes perspectivas e intensidades de
amor. Essas diferengas ndo ocorreriam se a marca amada fosse a mesma para toda a amostra,
e por conseguinte, existira sempre uma lacuna entre as respostas dos questionados e 0s
diferentes sentimentos pelas diferentes marcas amadas (Bagozzi et al., 2016).

Para além de se focar no conceito de Amor & marca, esta pesquisa também se focou
na recuperacdo de falhas ocorridas aquando da prestacéo de um servigo. Em relagdo a como
0s servicos de recuperacdo devem atender a cada tipo de justica, Vaerenbergh e Orsingher
(2016), detectaram como limitagéo o tipo de cultura, que pode influenciar diretamente em
como cada cultura considera a melhor e pior justica para si.

Com o intuito de reduzir e tomar conhecimento das falhas e diferenciais apontados
em outros artigos relacionados a este tema, a principal pergunta a ser respondida por esta
dissertacdo é: Como uma falha no servico e/ou reclamacéo desse cliente pode influenciar os
sentimentos de amor e a passa a palavra?

Muitas pesquisas como de Smith et al.(2019) e Yang et al.(2015) sugeriram a
realizacdo de futuros trabalhos e pesquisas para encontrar influéncias sobre o servico de

recuperacdo da falha e, as consequéncias de seus atendimentos para os consumidores
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(Cambra-Fierro et al.,2015). Mais especificamente, autores como Knox e Van Oest (2014)
recomendaram o estudo da relagdo entre o servico de recuperacéo e a Passa palavra. Também
os autores Gelbrich e Roschk (2010) e Liao (2007) sugeriram para futuras pesquisas o estudo
dos tipos de justica no servico de recuperacdo, com o enfoque em consumidores com
caracteristicas geograficamente iguais, como a cultura, nacionalidade e regido a ser estudada
(Madeline & Sihombing, 2019; Japutra & Molinillo, 2019; Guchait et al., 2014; Orsingher
et al., 2009), caracteristica também presente nesta pesquisa pelo foco de distribuigdo para
consumidores que moram no Brasil.

Logo, a gestdo de reclamacdo deve estar atenta aos diferentes tipos de justica para
que a relacdo afetuosa ou amorosa com o estabelecimento ndo oscile negativamente, e,
portanto, para que ndo haja uma Passa Palavra negativa sobre a empresa.

Em conclusdo, esta dissertacdo pretende preencher o espaco vago na literatura atual
ao investigar o efeito da justica no processo de recuperacdo do servico no Amor a marca e,

por ultimo, no passa palavra.

1.4.Estrutura da Dissertacao

Este trabalho € desenvolvido ao longo de seis capitulos. No Capitulo 1 existe a
introducdo e a visdo geral do assunto tratado, a relevancia do estudo apresentado, os objetivos
gerais da execucdo deste trabalho e a descricdo do desenho abrangente de todos os capitulos.

O Capitulo 2 se concentra em explicar os conceitos principais e complementares
através dos conhecimentos, pesquisas e obras anteriores de autores mencionados na secc¢ao de
Referéncias bibliogréficas. O Capitulo 3 apresenta as variaveis e as relacfes estabelecidas para
o0 estudo e desenvolvimento das hipdteses. No Capitulo 4 é apresentada a metodologia de
investigacdo, descrevendo a amostra utilizada na pesquisa, o questionario aplicado e a
explicacdo em quantificagdo numérica das analises fatoriais exploratoria e confirmatdria. Apos
isto, no Capitulo 5, é introduzida a apresentacéo dos resultados obtidos além da interpretacdo
encontrada pela correlacdo entre as variaveis estudadas.

Por fim, no Capitulo 6 temos as consideraces finais, bem como as contribuicGes para
a literatura e para as praticas empresariais, além das limitacdes e indicacOes para linhas de

investigacdes futuras relacionados direta ou indiretamente com as variaveis estudadas.

16



Capitulo 2 — Reviséo da literatura e Hipoteses de Investigacao

2.1.Introducéo

O capitulo a seguir pretende detalhar o tema principal, Amor a Marca, com
subtopicos que descrevem os conceitos influentes sobre este tema, além dos
antecedentes citados em outras pesquisas ja feitas sobre o assunto, e explicar a
correlacdo entre este conceito principal e 0 ambiente envolvente do estudo: o servigo
de recuperacéo de falhas.

Para alcancar este tema central, a primeira parte deste capitulo ira descrever o
conceito de marca perante as pesquisas realizadas na area de Marketing. Apds este
conceito ser bem definido, o préximo subtopico ira correlacionar o sentimento de amor
para/com as marcas, ao descrever conceitos que sdo produzidos e/ou atuam
diretamente no amor & marca. Dois destes conceitos com muita relevancia, e,
separados em subtdpicos distintos, sdo o Antropomorfismo e a Passa palavra, onde
suas atuacdes, poderes e correlacfes serdo descritos sobre o conceito principal, atraves
de exemplos e principios.

Com a descrigdo e formulacdo detalhada do conceito de Amor & marca, existe
a mencdo sobre os antecendentes deste conceito, por diferentes autores em suas
pesquisas, para demonstrar uma gama de opcdes e resultados confirmados por isoladas
investigacdes.

Apo0s o conceito ser bem lapidado e desenvolvido nos subtdpicos anteriores,
existira um subtdpico sO para apresentar o ambiente envolvido por esta pesquisa: as
reclamacdes no pds-venda, em que este artigo, como anteriormente ja dito, ira focar
no ambito de servigos da area de Restauracdo, onde estdo compreendidos 0s servicos
de restaurantes, bares e cafés.

Para a interligacdo dos conceitos apresentados, cada um dos subtopicos ira
descrevé-los e apresentar referéncias de outras pesquisas realizadas, mas com focos e
amostras diferentes das usadas nesta pesquisa.

Como encerramento deste capitulo, existira uma conclusdo para identificar

todas as concepges principais e constructos estabelecidos.
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2.2. O conceito de marca

Atualmente, o conceito de marca faz parte de um sistema mais amplo do que o
corporativo. A Associacdo de Marketing Americana (American Marketing Association —
AMA) define que a marca é um “nome, termo, sinal, simbolo ou qualquer outra caracteristica
que identifica o produto ou servigo e que o distingue dos concorrentes” (as cited Grénroos,
2009, p.289).

Neste sentido, a marca deve ser vista como uma ferramenta flexivel, ja que pode
ndo sO representar a empresa no seu papel de prestador de produtos e/ou servi¢os, como
também simbolizar o “estilo de vida” adotado pelos seus usuarios.

Fournier (1998, p.367) afirma que “os consumidores ndo escolhem as marcas, eles
escolhem os seus estilos de vida”. Para Belk (1988), os consumidores pretendem construir
as suas personalidades e individualidades atraves dos objetos consumidos, exteriorizando
assim o seu proprio “eu”. Seguindo esta ideia, os consumidores ndo precisam apenas de
“utilizar” a marca em si, mas também, escolhem expor esta como parte dos seus ideais ou
como a imagem que gostariam de projetar socialmente (Karjaluoto et al., 2016).

Ahuvia et al. (2009), ao observarem o comportamento dos consumidores, afirmam
que estes pensam na marca como uma extensdo das suas historias pessoais, e assim, a marca
reflete a personalidade do consumidor. Logo, ao se aproximar das vivéncias dos seus
consumidores, a marca também pretende criar um vinculo emocional com estes, dando
assim, o primeiro passo para desenvolver um relacionamento (Sreejesh & Roy, 2015;
Veloutsou, 2015), ao transformar os seus produtos e/ou servigos em experiéncias positivas,
e assim, obtendo a sua fidelidade (Junaid et al., 2019).

Entretanto, Ahuvia (2005) também perceberam que existem alguns tipos de
comportamentos que fazem os consumidores, consciente ou inconscientemente, escolherem
determinadas marcas. Isto se deve a sua pesquisa de estudos de casos individuais, onde 0s
pesquisadores entrevistaram pessoas, suas historias de vida de maneira profunda, e
correlacionaram os tipos de compras que estas realizavam com as memdrias afetivas,
traumas, pensamentos futuros, apoios familiares, entre outras ferramentas. Estas correlagdes

estdo descritas na Tabela 1 abaixo:
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Tabela 1 — Escolhas e Motivos de Consumo

Escolha do Consumo Motivo

Ao desaprovar um estilo de vida, pensamento,

comportamento, ou imagem pessoal, o
Rejeicdo do produto consumidor rejeita qualquer objeto que o
relembre disto

Ter convivio social ou adentrar ao grupo
Aspirar um estilo de vida através de um desejado, para pedir orientacGes a fim da
objeto mudanca.

Compra de objetos que remetem a uma situacao
positiva do passado ou relacionado a caréncia de

Compra de objetos com
algo do presente ou passado.

valores afetivos/ colecGes

Compra ou rejeicao de objetos cujas lembrancas
passadas foram marcas positivas ou
negativas, respectivamente.

Compra de objetos pela
aceitacdo ou rejeicdo de
memboria afetiva

Fonte:Ahuvia (2005)

Através desta criacdo de afeto pela marca, esta retém diversos consumidores ao seu
lado, o que se mostra um ponto positivo ja que nas pesquisas de Rafi et al. (2011) descobriu-
Se que existe um custo seis vezes maior em procurar novos clientes do que manter os clientes
fiéis. Portanto, a marca esta cada vez mais ligada a conceitos emocionais surgindo assim o

conceito de amor a marca.

2.3. Amor a marca

Com esta alianga silenciosa entre a marca e o seu consumidor, Ahuvia et al. (2009)
puderam descobrir com a sua pesquisa que, como as pessoas podem criar uma ligacdo de
amor entre elas, este sentimento também pode ser desenvolvido em relagdo as marcas. Esta
conclusdo deu entdo origem a um novo conceito da area do marketing, o chamado Brand
Love, que em sua tradugdo significa amor & marca.

Batra et al. (2012), notaram que, o conceito de Brand Love era muito discutido,

mas que ndo possuia uma definic¢do clara e Unica, portanto ao longo das suas investigacdes
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tentaram compreender qual era a definicdo de amor quando estes consumidores alegavam
amar uma marca ou produto especifico.

Batra et al. (2012, p. 6) destacaram dois aspetos fundamentais sobre o Brand Love.
O primeiro sustenta que “as emogdes sao experiéncias de curto prazo, enquanto que oS
relacionamentos podem durar uma vida toda”. Logo, o amor a uma marca envolve
caracteristicas de uma relagdo que seja solida e duradoura proporcionada por experiéncias
positivas continuas.

O segundo aspeto esta relacionado com o facto de que mesmo o consumidor ndo
possuindo amor por determinada marca, a superioridade de alguma carateristica desta, pode
criar uma abertura para uma maior lealdade e, portanto, preferéncia em relagéo aos seus
concorrentes (Batra et al., 2012).

Ao complementar os conceitos citados por Batra et al. (2012) sobre experiéncia e
lealdade a marca, Madeline e Sihombing (2019) descrevem estas variaveis como essenciais
para o crescimento e resultado do Amor a marca, e as divide em trés subgrupos para o
conceito de experiéncia e dois subgrupos para o conceito de lealdade a marca, como mostra
a Tabela 2:

Tabela 2— Subgrupos das variaveis Experiéncia e Lealdade a marca

Experiéncia:

Relacionada aos cinco sentidos humanos
Sensorial estimulados pela marca: visdao, audicao,
olfato, paladar e tato.

Estimulado por novos produtos/novidades
Intelectual tecnoldgicas para adquirir conhecimentos
e desafios desconhecidos

Despertar diferentes alternativas no
Comportamental estilo de vida e/ou interagGes sociais
através de experiéncias fisicas

Lealdade:

Repeticao na compra e na dedicacao

Comportamental do consumidor sem hesitagao

Comprometimento psicoldgico pela crenga
Atitudinal da marca ser diferente
de todas as outras.

Fonte: Madeline e Sihombing (2019)
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Portanto, a marca desenvolve um sentimento afetivo de amor provocado pelas
dimensdes de experiéncia. Por outro lado, ao produzir o amor a marca ela desenvolve as
dimensoes de lealdade (Madeline & Sihombing, 2019). Japutra e Molinillo (2019) em sua
pesquisa empirica demonstram ainda que as experiéncias sensoriais e intelectuais possuem
efeitos positivos na ligacéo afetiva com a marca, tendo ainda maior destaque a experiéncia
intelectual.

Desta forma, os consumidores criam um nivel de confianga maior na marca e nos
usuarios que compartilham do mesmo sentimento. Para Bergkvist e Bech-Larsen (2010), o
que potencializa a forca do amor a marca é a identificacdo dos consumidores uns com 0s
outros, transformando-se, desta maneira, em uma espécie de “comunidade”.

Para além da definigdo tedrica de amor & marca, Batra et al. (2012), identificaram
sete aspetos relevantes que traduziam este conceito. Desta forma, para o surgimento do
Brand Love devera existir:

1- Um comportamento de “paixdo” pela marca: 0 consumidor devera estar disposto
a gastar alguns dos seus recursos, tanto financeiro, emocional ou temporal, para envolver a
marca em sua vida. Segundo Carvalho e Fernandes (2018, p. 26), este envolvimento é
descrito como “a relevancia e interesse pessoal do cliente na relagdo de um objeto em
destaque”.

2- A existéncia de emocdes positivas com a marca: implica a sensagdo de “encaixe”
perfeito da marca na vida do consumidor, gerando profundos sentimentos com a marca.

3- Integracdo de marca prépria: a marca cria um sentimento de compatibilidade com
0s seus consumidores através de pensamentos frequentes e profundos sobre como esta possui
relevancia em suas vidas.

4- Relacionamento de longo prazo: o consumidor pretende ter um relacionamento
forte e duradouro com a marca.

5- Sentimento de prejuizo pelo afastamento: a hipdtese de a marca ndo poder ser
usada desperta sentimentos de angustia ou prejuizo para o consumidor por este elo ser
quebrado.

6- Atitude de mérito positivo: analise positiva por parte do consumidor sobre 0s
aspetos da marca, ndo se questionando os fundamentos para se chegar a esta concluséo.

7- Forca da atitude: existéncia de confianga e certeza no facto de amar aquela marca

por parte do consumidor.
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Deste modo, os relacionamentos entre as marcas e 0s consumidores possuem
diferentes caracteristicas em resultado do tempo em que se iniciou o relacionamento, a sua
intensidade, a duracdo deste e até mesmo as experiéncias vividas pelo consumidor. Segundo
Schmid e Huber (2019), é através de todas essas caracteristicas que sdo formadas as fases
deste ciclo de vida, como o inicio da paixao até o desenvolvimento do amor a marca.

Para Hinde (1995), ao seguir a linha da criacéo e fortalecimento do relacionamento
consumidor-marca, este é considerado uma grande estrutura de significacdo perante 0s seus
envolvidos. Desta maneira, constrdi-se um significado para ambos os lados, partindo de trés
possiveis fontes: a psicoldgica, a sociocultural e a relacional.

A primeira fonte, psicoldgica, pode ser formada através do desenvolvimento de uma
relacdo onde os envolvidos tenham alguma ligacdo para enfrentar as questdes cotidianas
(Csikszentmihalyi & Beattie, 1979).

A fonte sociocultural advém da complexidade das caracteristicas dos envolvidos no
relacionamento, como por exemplo, idade, género, familia, estilo de vida e cultura (Gerson
& Stueve, 1977).

Por dltimo temos a fonte relacional, que tenta relacionar a forma e o motivo do
consumo (McCracken, 1988) com a sociedade consumista em seu contexto social, ou seja,
esta fonte foca-se no papel do consumo numa determinada condi¢éo social que, muitas vezes,
remete a um consumo coletivo “excessivo” (Sherry, 1987).

Para exemplificar os motivos de uso de cada uma das construcdes descritas acima
para um significado relevante no engajamento do cliente com a marca, segue a Tabela 3, que

utiliza trechos do artigo de Fournier (1998):

22



Tabela 3 — Construgdes para o relacionamento Marca-Consumidor e

seus respectivos motivos

Construgdes para o Relacionamento
Marca-Consumidor Motivos de uso

"Relacionamentos podem ajudar a resolver temas da vida,

Psicoldgica L . "
ao trazer significados aos envolvidos conectados

"Caracteristicas dos envolvidos no relacionamento (idade,
Sociocultural género, cultura) sdo relevantes na profundidade e
tipo de relagdo"

"O carater socialmente é incorporado nos significados e

Relacional A "
preferéncias de consumo

Fonte: Fournier (1998)

Fournier (1998) também acredita que as marcas precisam reforcar o laco que existe
entre a imagem que se esta produzindo para o mercado e o real significado do uso da marca
para seus consumidores. Segundo esta autora existem trés aspetos a trabalhar para o
fortalecimento do amor a marca. O primeiro € o comprometimento, descrito por Alnawas e
Altarifi (2015, p. 4) como “a decisdo a curto prazo do cliente em amar a marca € o
compromisso de sustentar este sentimento a longo prazo”, logo, 0 consumidor precisa ser
encorajado a usar somente aquela marca, ou seja, mesmo que haja outras opcoes similares
para 0 mesmo uso do produto, o consumidor ird optar sempre por consumir aquela marca.
Ao incentivar o seu comprometimento, o consumidor ira expressar sentimentos positivos
quando fala sobre a marca, terd uma abertura para novos produtos da marca e até pode
repudiar qualquer tipo de informacéo negativa (Wallace et al., 2014), portanto, reduzindo a
propagacao de informacdes negativas sobre a empresa, e melhorando a sua reputacao perante
seus clientes e seus futuros clientes (Du et al, 2010).

O segundo aspeto apontado € a interdependéncia, ou seja, quando uma marca
procura criar um vinculo genuino na historia ou na rotina daquele consumidor, a ponto de
virar uma lembranga para este, e assim, criar uma dependéncia através do uso frequente em

determinado lugar, ou em determinada hora do dia (Fournier, 1998).
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Entretanto Schmid e Huber (2019) também alertam para que esta criacdo de rotina
com a marca ndo vire um sentimento de comodismo do consumidor ao ter a marca sempre a
disposicdo, podendo desenvolver um sentimento “entediante” sobre o seu uso e assim,
diminuir o seu sentimento positivo de amor. Portanto, os autores afirmam que as marcas
precisam estar a pesquisar, de maneira teorica, este ciclo de vida e as dimensbes do
desenvolvimento do amor a marca, para que nao haja essa “quebra da ligagdo positiva” do
consumidor com sua marca.

Para finalizar, Fournier (1998), aponta a qualidade do relacionamento, pois a
ligacdo entre a marca e o consumidor ndo pode ser esquecida. Se a marca pretende mudar
um produto ou uma componente deste, o consumidor precisa “apoiar” esta decisdo, e assim,
desenvolver uma confianga do consumidor sobre a marca. Isto € confirmado nas pesquisas
de Wallace et al. (2014), ao perceberem que, com esta ligacdo fortalecida, os clientes se
tornam mais flexiveis com o0s erros cometidos com lancamentos de produtos, o que

representa uma maior margem de “perdao por falhas”.

2.3.1. Antropomorfismo vs Brand Love

Para Albert et al. (2013) a principal ferramenta para a criacdo de confianca da marca
pelo consumidor é a identificacdo deste com a imagem que a marca representa. Através desta
ideia, Rauschnabel e Ahuvia (2014) acreditavam que poderiam dotar as marcas de
personalidade, afim de torna-la o mais semelhante ao comportamento e sentimento humano.

O Antropomorfismo, define-se como sendo, “a tendéncia de incorporar o
comportamento real ou imaginado de agentes ndo humanos com caracteristicas, motivacoes,
intencBes e emogdes semelhantes as humanas” (Epley et al., 2007, pag. 864).

Rauschnabel e Ahuvia (2014) identificam cinco aspetos que ligam o
Antropomorfismo ao conceito de Brand Love.

O primeiro é a elevacdo de categoria, pois as marcas, ao reproduzirem
comportamentos humanos, tendem a destacar-se positivamente perante os olhos do
consumidor.

O segundo esta relacionado com a influéncia cognitiva, ja que os consumidores, ao
se sentirem satisfeitos e felizes ao pensar em uma marca, sentem vontade de utilizar cada

vez mais os produtos desta marca (Delbaere et al., 2011). De igual modo, como as marcas
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se tornam mais “humanizadas™ (através do Antropomorfismo), o consumidor consegue
associé-las a informagdes consistentes, criando assim, um elo mais forte, conduzindo ao
surgimento do amor pela marca. Destaca-se tambem a extensdo do consumidor, visto que 0s
objetos amados podem representar varios tipos de significados para o consumidor. Podem
ser um simbolo de reajuste de seu passado com o futuro, ou um suporte para as coisas que 0
Sujeito ama, ja que a marca “o representa” (Ahuvia, 2005).

E para finalizar, Rauschnabel e Ahuvia (2014) apontam o topico da propria
congruéncia, dado que partindo do principio de que o consumidor tem uma relacao forte de
amor pela marca, ele a vé como uma pessoa semelhante, com valores e sentimentos
compativeis aos que ele sente e pensa.

Neste sentido o Antropomorfismo ¢ uma “mascara” que leva a marca a ser vista
como algo com sentimentos, acdes e feicdes humanas. Estas carateristicas fazem com que
0s consumidores nao experimentem um sentimento unilateral, uma vez que, a marca passa a
ser capaz de retribuir esta emocédo, descrevendo assim o conceito de Relacionamento
Parasocial (Fetscherin & Heinrich, 2014).

Rauschnabel e Ahuvia (2014) identificaram ainda quatro maneiras de suscitar o
Antropomorfismo com as marcas, promovendo desta maneira o tdo esperado amor pelas
marcas. A primeira consiste em falar na primeira pessoa na publicidade, como se a marca ou
produto estivesse a falar diretamente para os interlocutores. A segunda, advém do estimulo
em caracteristicas humanas na representacdo da marca/ produto. Para o terceiro estimulo de
Antropomorfismo, deve-se criar uma forte personalidade de marca, contratando, por
exemplo, uma celebridade que fara algum tipo de depoimento sobre a marca.

Como ultima caracteristica, a interacdo da marca nas redes sociais com seu publico,
que permite publicar novidades e ter uma relagdo mais proxima com seus consumidores
(Rauschnabel & Ahuvia, 2014; Carvalho & Fernandes, 2018). Um exemplo explicito disto
foi a pesquisa de Wallace et al. (2014) em que foram relacionados o numero de “Likes” na
plataforma Facebook de algumas marcas com o amor que os consumidores tinham por estas,
onde conclui-se que as marcas que representavam melhor estes consumidores além de
criarem mais facilmente 0 amor a marca, também criam um maior empenho de seus clientes
ao fazerem uma propaganda boca-a-boca positiva, tanto de maneira online quanto de maneira

“presencial”.
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2.3.2. Passa Palavra (WOM - Word of Mouth)

O conceito de WOM (Word-of-Mouth) ou pela traducdo passa palavra, € entendido
por Hennig-Thurau et al. (2004, p. 39) como "qualquer declaragéo positiva ou negativa feita
por clientes potenciais, actuais ou antigos sobre um produto ou empresa”.

Litvin et al. (2008) consideram que as defini¢cdes da passa palavra deverédo estar em
mudancas constantes, ja que a tecnologia constrdi novos tipos de propagacéo e dialogos entre
0s consumidores, principalmente com a introducéo das redes sociais.

Portanto, este conceito possui 2 modelos diferentes, distinguindo-se apenas do local
onde ocorre, sendo eWOM, realizado nas plataformas da Internet geralmente de maneira
escrita ou através de videos, e o offline WOM, feito presencialmente entre os consumidores,
através do dialogo (Karjaluoto et al., 2016).

Para Carroll e Ahuvia (2006, p.82) o Passa palavra positivo é definido como “o grau
que o consumidor elogia a marca para outras pessoas”’, sendo que em suas pesquisas
descobriu-se que 0 Amor a marca, possui efeitos positivos diretos na Passa palavra. Logo,
quando os consumidores se sentem satisfeitos e criam uma ligacéo afetiva forte pela marca,
estes tendem a falar bem da marca o que contribui para a sua imagem.

Esta ligacdo afetiva e de apego com a marca, segundo Kwon e Mattila (2015), é
muito influente para a criacdo do Passa palavra, ja que o apego emocional produz fortes
lembrancas e memorias afetivas ao utilizar o produto/servigo. Desta maneira este processo
de recordacdo ira remeter para sentimentos positivos sobre a experiéncia com a marca e
tendera a produzir um Passa palavra positivo.

Karjaluoto et al. (2016) também atestaram em suas pesquisas que 0 Amor a marca tem
efeito forte e positivo na Passa palavra e que a experiéncia com a marca é uma variavel que
interfere diretamente nesta relacdo, sendo que quanto mais experiéncias positivas o
consumidor vivenciar, mais forte sera a ligacao entre estas duas variaveis.

Ademais, Silverman (1997) considera que o grande poder do Passa palavra é a
aproximacdo das pessoas, que ao compartilharem suas experiéncias vividas com a marca,
possuiam um grande poder, tanto positivo como negativo, no fortalecimento da intencdo de
compra ou no sentimento de rejeicdo do produto ou servico pelo ouvinte. Isto é explicado
pela confianca na fala que as pessoas tendem a ter por alguém que j& utilizou ou
experimentou a marca.

Outra ferramenta que impulsiona o poder deste conceito, é a vontade das pessoas em
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compartilharem suas experiéncias (Litvin et al., 2008). Entretanto, Wallace et al. (2014),
consideram que o Passa palavra é uma atividade que resulta em gastos emocionais e necessita
de comprometimento do consumidor para ser realizada, ja que os envolvidos precisam, por
exemplo, dedicar algum tempo para fazer uma recomendacdo ou contraindica¢do. Uma
ferramenta destacada por Wallace et al. (2014) para a comunicagdo e criacdo desta variavel,
de maneira positiva, é a rede social Facebook, jA que os consumidores podem divulgar
facilmente nesta rede social sua opinido ou ponto de vista.

Ao longo das varias pesquisas citadas acima, percebe-se que o Passa palavra é
considerado um resultado fortemente significativo e ligado ao conceito de Amor a marca. Pois
a satisfacdo/insatisfacdo e ligagdo emocional criada pelo consumidor ao experimentar uma
marca, ird propagar uma comunicacdo que incentiva a compra ou rejeicdo de outros
consumidores, ou potenciais consumidores, sobre aquele produto/servico, sendo portanto, um

conceito determinante e fundamental para ser estudado como varidvel nesta pesquisa.

2.4. Antecedentes do Amor a marca

Desde o surgimento do conceito de amor a marca varios autores se preocuparam em
investigar os seus antecedentes. Segundo Bicakcioglu et al. (2016) e Japutra e Molinillo
(2019), a experiéncia com marca e a auto congruéncia conduzem ao surgimento deste
sentimento forte e especial entre os consumidores e a marca.

A auto congruéncia, nada mais € do que a sobreposicdo entre a imagem do
consumidor sobre si mesmo e os valores que a marca retrata, por meio da identificacao das
suas crencas e ideais similares (Bigakcioglu et al., 2016; Sirgy et al., 1985). Portanto, o
consumidor tem o reconhecimento de seus principios junto ao que aquela marca representa,
desenvolvendo uma simpatia ou afei¢cdo para com ela, até atingir a etapa de amor por esta
marca.

Ja a experiéncia com a marca, segundo Brakus et al. (2009, p.52), corresponde a
“estimula¢ao afetiva, sensorial, comportamental e/ou intelectual dos consumidores por meio
de estimulos provocados pela marca, através do design, embalagem, comunicagdo e meio
envolvente”. Através destes estimulos descritos, a marca podera criar sentimentos e emogoes
para que o consumidor se aproxime desta e crie expectativas positivas a cada uso. Estas

experiéncias positivas e agradaveis irdo fazer com que o consumidor se sinta envolvido pela
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marca (Madeline & Sihombing, 2019).

Segundo Almeida e Nique (2005), o estimulo emocional é um dos principais
componentes da experiéncia, ja que produz a satisfacdo no consumidor, construindo um elo
afetivo, que a longo prazo, pode produzir o amor pela marca. Fournier e Mick (1999) também
apresentam um ponto comum entre 0s dois conceitos, ja que consideram o amor a marca um
modo de satisfacdo, portanto, esta seria um conceito macro, e dentro dele existiria 0 amor a
marca como uma caracteristica ou consequéncia micro.

Triantafillidou e Siomkos (2014), defenderam gue esta experiéncia da marca com o
consumidor é dividida em sete dimensdes. A primeira é o Prazer do Hedonismo, onde se
busca prazer e diversdo. Apos isto, temos o chamado Fluxo, descrito como a sensacao do
tempo passar de maneira leve ao se concentrar na utilizagcdo da marca. Em seguida apresenta-
se 0 Escapismo, denominado por Woodruff (1985) como a tendéncia de a marca permitir ao
consumidor escapar da realidade rotineira e de suas responsabilidades para uma atividade
imaginativa e irreal. Como quarta dimensao, surge o Desafio, uma vez que a experiéncia de
marca permite aos consumidores vivenciarem o sentimento de aventura e de “correr riscos”.
Entretanto esta dimensao precisa ser cautelosamente criada, pois, ao propor uma situacao
nova ou complicada para o consumidor, causa-lhe um novo stress, que se avaliado
positivamente, se torna um desafio, mas se for avaliado como um stress desfavoravel para o
consumidor, este perceberd como um tipo de ameaca (Folkman, 2013).

As experiéncias novas podem produzir a quinta dimensdo: o Aprendizado, pois,
resulta na criatividade e incentivo de novas formas de solucdes de problemas (Hosany &
Witham, 2009). As duas Gltimas dimensdes denominam-se de Comunidade e Socializacao,
que explicadas em conjunto, representam a integracdo de pessoas que utilizam a mesma
marca como um grupo unido e homogéneo.

Para exemplificar e confirmar a influéncia da experiéncia com a marca sobre o amor
a marca, Ferreira et al. (2019) desenvolveram em sua pesquisa empirica em lojas de uma

marca de moda de retalho o seguinte resultado, demonstrado na Figura 1:
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Figura 1- Influéncia da Experiéncia com a marca com 0 Amor a marca

Customer
Satisfaction

Brand Experience Brand Love

Customer Loyalty

Fonte: Ferreira et al. (2019)

Mesmo com estes resultados, os autores Ferreira et al. (2019, p. 288) esclareceram

que:

(...) “embora a experiéncia da marca seja considerada um antecedente importante do
amor a marca, como demonstram os resultados, deve-se notar que outros antecedentes
devem ser examinados, uma vez que 0s processos de criacao, elaboracéo e reforgo de
significado ndo sdo limitados ao contexto de experiéncia.”

Ademais, Hasni et al. (2018) ao pesquisarem qual a relacdo entre as sete dimensdes
com o amor a marca, concluiram que o Hedonismo e o Escapismo sdo ferramentas
diretamente ligadas ao sentimento de amor a marca, enquanto as dimensées Fluxo, Desafio
e Aprendizado estdo indiretamente ligadas. As duas ultimas dimensdes descritas foram
irrelevantes para o sentimento de amor a marca ja que a cultura de um pais ou religido
predominante pode alterar de maneira significativa as direcGes corretas para a empresa
desenvolver este amor.

Por sua vez, Bairrada et al. (2018) determinaram que o amor pela marca era
positivamente influenciado por caracteristicas mais abstratas, como valor percebido,
prestigio e exclusividade da marca, e ainda por caracteristicas mais concretas, como a
qualidade, inovacdo e credibilidade da marca.

Segundo Dodds et al. (1991) o valor percebido consiste numa comparagdo dos
beneficios proporcionados por uma marca com 0s custos proporcionados pela mesma, como
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por exemplo, tempo ou dinheiro gasto ao comprar aquela marca ou servi¢o. Se o consumidor
sentir que recebe uma oferta com elevado valor, isto €, que gera muitos beneficios face os
custos, ele torna-se mais fiel e interessado em utilizar determinada marca e desta forma nasce
um vinculo emotivo forte e leal em relacdo a marca.

O prestigio da marca proporciona uma elevacao do status de seus consumidores
perante a sociedade, de maneira que transmita uma determinada imagem ao utilizar aquele
produto ou marca (Baek & King, 2011; Stokburger-Sauer et al., 2012). Com o desejo de
melhorar a imagem do individuo, este ira criar um sentimento de utilidade para o uso deste
produto, e, portanto, desenvolver uma sensacao de necessidade para ter aquele produto perto
de si, 0 que evoluird para um sentimento de apego e paixdo, melhorando assim, o lago
estabelecido com aquela marca.

A exclusividade da marca espelha-se no comportamento social humano, pois,
segundo Brewer (1991), como individuos, necessitamos de ser aceites pela sociedade através
de um comportamento comum, mas a0 mesmo tempo, buscamos transmitir algum aspecto
diferenciador para nos tornarmos unicos frente aos outros. A marca, ao se comparar com
Seus concorrentes, precisa exercer 0 mesmo comportamento, mas demostrar algum ponto
exclusivo e diferencial frente as outras marcas, como por exemplo, uma garantia vitalicia
dos seus produtos.

Ao perceber que a marca possui uma caracteristica ou atributo unico que lhe agrade,
sentird a necessidade de comprar pela “raridade” encontrada no produto ou servigo, 0 que,
por conseguinte, despertara a sua fidelidade e aproximacdo com a marca. Em sua pesquisa
empirica na area Hoteleira, Alnawas e Altarifi (2015) confirmaram que os hotéis que
possuiam identidades, servicos ou produtos unicos/exclusivos para seus clientes obtiveram
uma grande vantagem ao se comparar com outros hotéis, apenas por sua diferenciacéo.

Para Haberstroh et al. (2015), a qualidade percebida seria o entendimento de
exceléncia de um produto sobre o olhar do consumidor, de maneira que essas caracteristicas
notadas possam ser intrinsecas (advindos do produto em si) ou extrinsecas (advindos de
caracteristicas externas ao produto, como por exemplo, 0 servigo pos-venda). A marca
desenvolvera um sentimento de estabilidade e seguranca na exceléncia do produto, pelo que
o cliente ira procurar consumi-la frequentemente, o que pode levar a um sentimento de
dedicacéo e amor pela marca.

Kunz et al. (2011, p. 18) acreditavam que a inovagdo da marca é a “criagdo e
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desenvolvimento de novas ideias e produtos”, através de “um novo design e/ou estética
destes”, além da formulacdo de novas abordagens comunicativas com seus clientes. Ao
perceber que a empresa possui este cuidado de pesquisar e desenvolver produtos inovadores,
os clientes geram uma experiéncia intelectual, ou seja, possuem interesse e entusiasmo sobre
aprender e comprar novos produtos lancados, e assim, criam uma proximidade com a marca,
0 que poderd ser positivo para o surgimento do amor a marca (Madeline & Sihombing, 2019).

Enquanto a credibilidade da marca consiste na veracidade “da informacao sobre a
posicdo do produto contida numa marca, que depende da vontade e da capacidade das
empresas para cumprir o que é prometido” (Erdem et al., 2006, p. 35). Para o contexto do
mercado, envolvendo os clientes, a marca precisa ter a credibilidade para a construgédo da
sua imagem, consequentemente, para os futuros compradores da marca, esta confianga ira
traduzir-se em recursos para esta (Erdem & Swait, 1998). Desta forma, a marca desenvolve
a imagem de querer e ter capacidade para cumprir as suas promessas 0 que levava ao
consumidor a querer manter a rela¢cdo com a marca o que podera contribuir para uma futura
paixdo ou amor pela marca.

Carroll e Ahuvia também definiram dois conceitos que alegam ser antecedentes
exogenos do conceito amor a marca, ou seja, que sdo criados a partir de caracteristicas
externas ao produto ou servigo prestado. O primeiro ¢ o produto hedonico, definido como “a
percepcdo do consumidor sobre o papel relativo dos beneficios hedénicos oferecidos pela
categoria de produto” (Carroll & Ahuvia, 2006, p. 82). Ou seja, o consumidor percebe que
aquele produto contribui com caracteristicas importantes ou essenciais em sua vida,
produzindo um sentimento de amor pelo conceito e representacdo que o produto lhe
transmite.

Como segundo antecedente, definiram o conceito de marca auto expressiva como
“a perspectiva do consumidor sobre o grau em que a marca aprimora o seu eu social ou
reflete o seu interior” (Carroll & Ahuvia, 2006, p.82). Desta forma, os consumidores que se
familiarizarem com as caracteristicas ou imagem que a empresa simboliza em seus produtos,
vao se tornar mais ligados a ela, desenvolvendo assim o amor a marca (Carroll & Ahuvia,
2006; Madeline & Sihombing, 2019).

Baseando-se neste conceito de Carroll e Ahuvia (2006), os autores Alnawas e
Altarifi (2015, p.12) realizaram uma pesquisa empirica para relacionar a identificagdo da

marca na area de Hotelaria com o sentimento de amor dos seus consumidores em suas
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hospedagens. Os resultados mostraram exatamente o conceito ilustrado acima, pois “os
hotéis que permitiam seus clientes a expressarem seus valores, crengas e estilos de vida”, ou
seja, que proporcionaram uma identificagéo e autoexpressao do consumidor com sua marca,
obtiveram as melhores notas e uma ligacdo muito mais forte do que os que ndo encorajavam
esta atitude.

Entretanto, para que a empresa possa familiarizar seus clientes com sua marca, esta
precisa se identificar. Alnawas e Altarifi (2015) sugerem que 0s seus gestores observem as
duas perspectivas da marca, primeiramente a interna, onde a empresa precisa apontar suas
caracteristicas, crencgas ou qualquer tipo de identidade para o mercado. Apds isto, deve ser
feito o questionamento de como os clientes ou potenciais clientes devem enxergar a marca,

podem ser feitas com duas perguntas descritas na Figura 2 abaixo:

Figura 2 — Perguntas para Perspectiva Interna e Externa

Perspectiva “O que é a minha
Interna marca?’
Perspectiva “Como o cliente vé

a minha marca?”
Externa

Fonte: Elaboragdo Prdpria baseada em Alnawas e Altarifi (2015)

Para finalizar, os antecedentes do amor a marca sdo importantes no contexto da
cultura (Palusuk et al., 2019). Esta pode ser a chave para entender a unido de um pensamento
ou ideal compartilhado por um grupo de pessoas, 0 que leva a compreensdo de como se
aproximar, construir e estabelecer o conceito de amor (Palusuk et al., 2019).

Percebe-se com o resultado dos antecedentes do amor a marca, que as marcas
precisam além de focar na funcdo de seus produtos de maneira direta, envolvendo os

antecedentes de qualidade e inovagdo da marca, precisam ter em conta variaveis como 0
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valor percebido, prestigio, exclusividade e credibilidade da marca, a fim de criar alicerces

de cunho emocional ou simbodlico.

2.5. Reclamac6es no Pds-venda

Keller (1993) define a imagem da marca como algo que é construido na memdria
do consumidor relativamente a uma marca. Andreassen (2001) também a define como sendo
uma jungdo entre a imagem que 0s consumidores possuem da empresa, frente as suas
experiéncias e as impressoes criadas pela corporacdo. Para Wood (2004), a imagem de uma
marca é contextualizada através de um relacionamento continuo e fortalecido entre a marca
e seus clientes. A imagem deve, assim, ser positiva no sentido de se transformar numa
verdadeira vantagem competitiva (Choi et al., 2014).

Esta imagem positiva é algo complexo, devendo ser criada a partir de elementos
simbolicos, funcionais, emocionais e crengas da marca (Low & Lamb, 2000). Portanto, ela
deve ser construida desde 0 momento em que a marca faz algum tipo de Marketing sobre
seu produto ou servico.

Ao interligar a criagdo de uma imagem positiva com o conceito de amor a marca,
Cronin et al. (2000) acreditam que a empresa deve investir na qualidade de seus servigos,
tanto no preparo do produto como no servigco de pds-venda. Ademais, as estratégias que
aumentam o valor agregado influenciam positivamente no comportamento dos
consumidores (Cronin et al., 2000).

Ao ter atencdo na construcdo de uma imagem positiva, Weiss et al. (1999)
acreditavam que as emoc¢0es geradas perante a recuperacdo de servico, podem ou deveriam
ser determinadas pela propria empresa. Como exemplo, essa pode desenvolver um
sentimento de empatia ao se preocupar com o problema gerado, corrigindo-o de maneira
mais rapida e com menos inconveniéncia possivel para seus clientes (Boshoff, 1999). Logo,
se este servico gerar alegria, prazer ou decepcao, isto ira afetar diretamente em sua imagem
e, portanto, a lealdade do consumidor (DeWitt et al., 2009).

Portanto, da mesma maneira que um consumidor est4 “apaixonado” por uma marca,
casos de irregularidade corporativa podem ser tdo negativas a ponto de desfazer este
relacionamento. Isto se deve porque, como em um casamento amoroso entre dois individuos,

no inicio existe o amor, confianga e compartilhamento, entretanto se algo intervéem nestes
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sentimentos, o amor pode ser afetado. Portanto, se a empresa ndo prestar atencdo as
reclamacdes e feedbacks negativos dos clientes, estes podem perder o sentimento de amor
pela marca rapidamente (Palusuk et al., 2019; Zarantonello et al., 2016).

Para Andreassen (2001, p. 40) “a recuperacao de servigo consiste em todas as agcdes
gue uma organizacao faz para corrigir uma falha, onde a sua principal proposta é transformar
um consumidor insatisfeito em um consumidor satisfeito e manté-lo fiel a empresa no
futuro”. Para definir esta performance, Babakus et al. (2003, p. 274) concluem se tratar da
juncdo das habilidades e acdes dos funcionarios de linha de frente juntamente com o
resultado de satisfacdo deste cliente. Desta maneira, pode-se perceber que os funcionarios
deverdo agir de maneira correta e favoravel conforme a marca estabelece, para que assim, a
imagem positiva perante os seus clientes seja reestabelecida pela satisfagcdo na recuperagao
da falha.

Para exemplificar as principais preocupacdes da empresa na gestéo de reclamacéo
do pobs-venda, Smith et al. (2019) desenvolveram uma pesquisa ao basearem-se
principalmente em trés aspectos neste tipo de servico: as condigdes que a empresa opera
(ambiente empresarial), as estratégias internas da empresa, e a orientacdo especifica da
empresa para a recuperacdo do servico. O seu resultado pode ser observado na Figura 3

abaixo:

Figura 3— Aspectos na gestdo da reclamacdo do p6s-venda

Environmental
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Fonte: Smith et al. (2019)
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Os autores Smith et al.(2019) alegam em seus resultados de pesquisa que 0 servico
de recuperacdo estruturado pela empresa é muito complexo, ja que possui mais de um fator
que influenciaré todo o sistema de servi¢o. Logo a condigdo operacional e o alinhamento
estratégico da empresa sdo vitais para o bom funcionamento da recuperacdo da falha.

Entretanto, mesmo com o cuidado e atencdo ao ambiente do servigo de recuperacao,
Bolton e Drew (1991) verificaram que alguns consumidores podem desenvolver uma
imagem negativa apenas pela existéncia de um problema na prestacdo de servico, mesmo
que haja um 6timo servico para resolvé-lo. Isto se deve porque, para 0os consumidores, existe
diferenca entre a empresa ter somente a inten¢do de recuperar a falha existente e a de
realmente buscar o prazer do cliente ao indemniza-lo de maneira “correta”.

Desta forma, a empresa além de recuperar o servico prestado precisa desenvolver
um sentimento de “justica” para este consumidor insatisfeito, ao desenvolver um “ganho”
favoravel para ainda permanecer fiel a marca (Andreassen, 2001).

Esta resposta distinta e subjetiva dos consumidores a recuperacdo de servicgo foi
percebida pelas empresas, ja que, mesmo quando determinavam estratégias fixas para lidar
com mesmas reclamaces, nem todas resultavam positivas (Grégoire et al., 2009). Portanto,
a empresa nao pode optar por determinar um caminho ou protocolo especifico, ja que lidar
com a reclamacdo nada mais é do que corresponder com ac¢Bes/recompensas positivas
equivalentes a perda ou prejuizo sentido por seus consumidores (Cambra-Fierro et al., 2015).

Conforme Cambra-Fierro et al. (2015), as empresas precisam de focar-se na criacdo
de instrumentos para tratar das falhas. Para Van der Heijden et al. (2013) este instrumento
esta na optimizacdo do servico de recuperacdo, de modo que o funcionario tenha um
atendimento cortés e Util para o cliente, ao ativar e buscar conhecimentos pessoais e técnicos
para atendé-los, ndo tendo como prioridade a rapidez do servico.

Por outro lado, para Boshoff (1999), um elemento crucial € o ajuste no tempo de
gestdo da reclamacdo, ja que quanto mais réapida € a resolugdo do problema, mais o cliente
permanecera satisfeito com o servigo, e com isso, pode-se tragar 0s tipos de consumidores
que estdo a utilizar sua marca para lhes aplicar corretamente a ferramenta em questao.

O perfil do consumidor € tragado atraves: (1) do relacionamento (forte ou fraco)
que este tem com a marca; (2) do beneficio que oferece, podendo ser econémico (incentivos
monetarios e materiais), social (emogdes e questdes psicoldgicas do consumidor) ou ambos

(Berry,1995), e (3) o tipo de falhas que foram tratadas, podendo ser de cariz econémico
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(produto com defeito ou erro de fabricacdo) e ndo econdémico (tempo de espera demasiado

pelo produto ou tratamento rude do cliente) (Cambra-Fierro et al., 2015).

2.5.1. Tipos de Justica

Para Smith e Karwan (2009), os consumidores estardo a analisar a empresa nao
apenas na gravidade de alguma falha, mas também no posicionamento da empresa em termos
de justica, o que pode ser visto como um problema, ja que a justica é, muitas vezes, subjetiva.
Estes mesmos autores a definiram como, “o nivel percebido pelo cliente de tratamento justo
frente a uma recuperagao de falha da empresa” (Smith & Karwan, 2009).

Conforme Cropanzano et al. (2001) demonstra, a justica € um componente
importante para o consumidor, ja que este busca reclamar sobre alguma insatisfacdo para
que a empresa demonstre qual a atitude de justica que tomara como base de sua recuperacao
de servico.

Choi et al. (2014, p. 111) apresentam trés tipos de justica percebida pelos
consumidores: a justica distributiva, a justica processual e a justica interacional. A primeira
esta relacionada com ““as estratégias que a empresa utiliza para recompensar o cliente pela
falha ocorrida, na prestacdo do servico, como através de reembolso, descontos em artigos ou
crédito na loja”.

Jé a justica processual tem um maior foco “nos procedimentos que a empresa utiliza
na recuperacao de servi¢co”, como por exemplo, a rapidez com gue uma empresa resolve sua
falha ou utiliza solucdes flexiveis para a satisfacdo do cliente. E a justica interacional foca
no modo “como o consumidor quer ser tratado pelos funcionarios da marca”, sendo a cortesia
e educacdo as principais ferramentas procuradas pelos consumidores (Choi et al., 2011, p.
111).

Vaerenbergh e Orsingher (2016, p. 20) observaram que os consumidores, tém em
consideracdo todos os tipos de justica pois, “preocupam-se com 0 que lhes sera fornecido
(Justica Distributiva), como sera fornecido (Justica Interacional) e porqué esta resposta a
recuperacéo é fornecida (Justica Processual)”.

Gelbrich e Roschk (2010) acharam o principal item para cada uma das justigas
descritas: para a justica distributiva destacou-se a compensagdo (tanto monetaria como néo
monetaria) da empresa pela falha do produto ou servigo fornecido; o comportamento

favoravel do empregado para a justica interacional, principalmente por demonstrar educacéo
36



e gentileza no atendimento com o cliente e os procedimentos organizacionais como fator
mais poderoso na justica processual.

Logo, todos os tipos de justica véo atingir direta ou indiretamente os consumidores,
tendo, entretanto, maior influéncia a justica interacional (VVaerenbergh & Orsingher, 2016).
Em suas pesquisas, Gelbrich e Roschk (2010), apontaram a justica distributiva como a mais
importante para a recuperacédo de servigco imediata, mas para uma satisfacdo acumulada ou a
longo prazo, consideraram a justica interacional como a mais influencidvel e mais importante
para estabelecer esta ligagdo com o cliente.

Orsingher et al. (2009) concordam com a ideia de a justica distributiva ter maior
influéncia sobre os consumidores, e também apontaram-na, dentre os trés tipos de justica,
como a Unica ferramenta invaridvel perante todas as culturas existentes, ou seja, ela é
percebida igualmente por todos os consumidores, de maneira global.

Portanto, a empresa ao conduzir o melhor tipo de recuperacdo, pelas justicas
corretamente utilizadas para cada individuo, produz respostas positivas para a criacdo de
afecto e lealdade do cliente pela marca (Choi et al., 2014), o que produzira um Passa palavra

positivo (ver figura 4):

Figura 4 - Efeitos da Justica percebida no Afeto e Lealdade do consumidor

e no Passa palavra

Customer
Aflection

Positive
” WOM

Fonte: Choi et al.(2014)

Estas correlagdes nos resultados da pesquisa de Choi et al. (2014) demonstram que
existem sentimentos positivos correlacionados com os tipos de justi¢a, entretanto, séo
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considerados menos profundos e intensos comparados a denominacao da variavel amor a

marca. Sendo assim, esta relagdo sera apresentada e testada neste estudo.

2.5.2. Perspectiva dos Consumidores

Entretanto, segundo alguns pesquisadores, mesmo que haja um problema ou uma
insatisfacdo para com a empresa, cerca de dois tercos dos clientes ndo fariam nenhuma
reclamacdo (Andreassen, 2001) ja que, para alguns, esta decisdo resultaria em um desgaste
psicoldgico desnecessario (Lazarus & Launier, 1978).

Logo, as empresas precisam focar-se em como deixar 0s consumidores mais
confortaveis para realizar uma reclamacao (Stephens & Gwinner, 1988; Vaerenbergh et al.,
2018), j& que, segundo Andreassen (2001), os consumidores insatisfeitos que tiveram acesso
a recuperacdo de servico ttm uma melhor imagem e maior chance de comprar futuramente
nesta empresa do que os clientes insatisfeitos que ndo reclamaram. Isto se deve porque, ao
recuperar positivamente a insatisfagdo do cliente, a empresa muda a forma como o cliente
ird percecionar a imagem da marca.

Como primeira ferramenta para seus consumidores sentirem-se bem dispostos ao
alegarem uma insatisfacdo, as empresas precisam mostrar que estdo atentas para qualquer
questdo colocada pelos seus consumidores, e querem resolvé-las da melhor maneira possivel
(Boshoff, 1999).

Outro passo seria através da compensacao deste cliente, por exemplo, através de
meios monetarios ou pontos de lealdade, pois “trazer uma compensagdo a reclamacao traz
um sinal que a organizacdo leva a reclamacgédo e a recuperacdo de servigo seriamente”.
(Vaerenbergh et al., 2018, p.8).

Uma forma prética seria, por exemplo, colocar a disposicdo formularios ou outros
meios de comunicagdo direta, para criticas e pontos positivos sobre suas experiéncias
(Stephens & Gwinner, 1998). Vaerenbergh et al. (2018) acreditam que ao identificar esses
meios para a melhoria do servigo ou produto, “pelos olhos dos consumidores”, a empresa

também consegue constatar suas expectativas.

2.5.3. Perspectiva e Suporte aos Funcionarios

Entdo com a ligagéo feita entre a reclamacéo por parte do cliente e uma empresa
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que se atenta a este tipo de feedback, alguns autores tendem a ter um olhar agora focado nos
funcionarios que receberao este retorno (Van der Heijden et al., 2013), ja que serdo eles que
vao lidar diretamente com os clientes, e podem ser alvos de comportamentos agressivos ou
rudes (Bowen & Johnston, 1999).

Segundo Groth et al. (2001), os consumidores atribuem a qualidade do servigo da
empresa nos proprios funcionarios de maneira individual. Enquanto isso, nas pesquisas de
Bitner et al. (1994), verificou-se que as causas para as reclamagdes dos clientes ou mé
entrega de servico advém de fatores externos, e ndo relacionados diretamente aos
funcionarios.

Considerando a parte tedrica do processo focado nos funcionarios, Rizzo et al.
(1970) acreditam que o funcionério que possui comportamentos negativos ou nao esta
motivado em seu posto de trabalho, muitas vezes por estar exposto a um ambiente muito
estressante, podendo transmitir estes sentimentos e, consequentemente, afetar o cliente de
forma inadequada.

Para efeito de exemplo, as pesquisas de Choi et al. (2014, p. 280) mostraram que,
em empresas de turismo alemads, “os clientes rudes e que utilizam agressao verbal causam
exaustao emocional entre os prestadores de servicos da linha de frente”. O que produz, nesta
situacdo de stress, a ruptura do envolvimento e, portanto, a preferéncia do empregado por
ndo gastar energia e tempo resolvendo ou administrando a reclamacdo deste cliente,
diminuindo, assim, o interesse em priorizar as necessidades do consumidor (Choi et al.,
2014).

A exaustdo emocional citada também pode acarretar outros problemas psicoldgicos,
como diminuicdo de altruismo, distanciamento de outros individuos ou depressao o que,
consequentemente, vai afetar o foco no trabalho individual, j& que um dos efeitos desta
exaustdo emocional é a impaciéncia ao atender os clientes (Choi et al., 2014).

Visto esta influéncia emocional existente entre o funcionario e os consumidores,
outras causas para uma performance abaixo da média, segundo Becker e Klimoski (1989),
seria 0 uso do feedback do superior ou da empresa de maneira errdnea e negativa (Blancero
& Johnson, 2001), prejudicando, assim, a imagem profissional que o funcionario possui da
empresa (Ryan et al,, 1996), visto que esta sendo afetado por esta agdo indevida.

Portanto, estes autores defendem o preparo interno da empresa, através do suporte

gerencial e organizacional, para que os funcionarios estejam aptos e capacitados, motivando-
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os a lidar com as reclamac6es de maneira construtiva e positiva (Bell et al., 2004; Smith et
al., 2019).

Boshoff (1999), Boshoff e Allen (2000) e Babakus et al. (2003) acreditavam que
existem modelos de controlo psicologico direto para que os colaboradores atinjam as
expectativas da empresa, tanto em seus trabalhos diarios como ao receber o feedback do
consumidor. Os principais modelos citados séo: o conhecimento do comprometimento da
empresa, tanto nos principios como objetivos que esta apoia e idealiza, atraves, por exemplo,
do treinamento de equipas. Como segundo aspecto, o facto da empresa proporcionar algum
tipo de responsabilidade e poder individual para que os préprios funcionarios tomem
decisbes e agOes para resolver os problemas dos consumidores, sem necessitar de
autorizacdes de superiores para cada feito (Smith et al., 2019). E como Gltimo aspeto, a
empresa necessita recompensar corretamente o servico de exceléncia prestado pelos seus
funcionarios, proporcionando assim, oportunidade de promocdo para outros cargos
superiores, um salario que seja justo ao relacionar o stress envolvido e o tipo de trabalho, e
uma estavel seguranca do emprego (Bowen & Johnston, 1999; Vaerenbergh & Orsingher,
2016).

Para Boshoff e Allen (2000) e Smith et al. (2019) sera também através da cultura
organizacional, isto é, das normas e politicas formais que a empresa pode criar mecanismos
de apoio e diretrizes de comportamento de seus colaboradores. Uma delas, segundo Guchait
et al. (2014), seria a gestdo dos erros, que ndo significa “acabar” com todas as falhas
provocadas por funcionarios, mas sim, lidar com o0s erros e com suas consequéncias da
melhor maneira possivel. Desta maneira, os empregados nao se sentem desconfortaveis com
0s seus erros. Além disso, esta gestdo impulsiona que eles os compartilhem e digam aos seus
colegas e superiores seus aprendizados ao encarar esta falha.

Isto se deve porque, quando os funcionarios se sentem seguros e apoiados em um
clima organizacional confiavel, estes ndo terdo medo em errar e admitir seus erros, além de
quererem discutir os feedbacks ou atitudes corretivas que deveriam ter feito naquele
problema, e assim, melhorar de maneira geral, sua performance no servico da empresa
(Guchait et al., 2014).

Berry (1995) e Boshoff (1999) também citam o comprometimento da equipa como
aspecto influenciavel, j& que criar um ambiente de equipas produtivas, pode gerar motivacéo

e melhor performance para todos os funcionarios envolvidos. Para confirmar, em sua
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pesquisa empirica, Yang et al. (2015) descobriram que as equipas de linha de frente, quando
comprometidas e unidas, conseguem identificar as causas das falhas e suas respectivas
solucdes de maneira mais rapida e eficaz.

Estes modelos de controlo podem ser vistos como instrumentos para impulsionar a
autoestima dos funcionarios, algo que, Renn e Prien (1995), acreditaram ser um dos pilares
mais fortes para um grande desempenho e satisfagdo no trabalho, o que desencadeia uma
melhor seguranga ao atenderem clientes ndo satisfeitos com 0s servigos ou produtos da
empresa.

Para instruir as diferentes camadas das organizacgdes, a gestdo desta precisa ser
apoiada em um compromisso advindo de cargos superiores (Van der Heijden et al., 2013).
Isto € visto como um ponto importante para Bowen e Johnston (1999) ja que, em sua
pesquisa, descobriram que o sentimento de desamparo, provocado pela auséncia de ajuda de
seus gestores ou da empresa, produzira a¢cdes negativas como o sentimento de incapacidade
em realizar suas tarefas e diminuigé@o de confianca para realizar suas agdes rotineiras.

Portanto, liderar uma corrente de comprometimento na gestdo da empresa se torna
uma ferramenta direta para conduzir seus funcionarios, principalmente aqueles que estdo na
linha de frente, para a maneira que a empresa deve agir e reagir conforme suas premissas e
construgdo de sua imagem (Jenkins, 1992).

Van der Heijden et al. (2013) apresentam uma forma dos gestores aprimorarem 0s
conhecimentos e beneficios dos funcionarios: realizarem o deslocamento destes através dos
diferentes tipos de servicos de falha da empresa, de modo que, o funcionério, quando ja
possuir um conhecimento na falha de um determinado produto, seja transferido para outro
tipo de falha do mesmo produto ou para um produto diferente.

Com esta diversificacdo, os funcionéarios ndo terdo um trabalho monétono e
repetitivo, além de adquirirem novas fontes de conhecimento e perspectivas dentro da
empresa. Ainda segundo Van der Heijden et al. (2013) ter novas ideias e desenvolver saberes
ird suavizar a gesté@o de tempo e qualidade do servigo de falha, ja que as empresas pressionam
normalmente os seus funcionarios para uma qualidade alta de servico em um tempo
reduzido.

Bowen e Johnston (1999) citaram duas ferramentas para 0s gestores darem suporte
aos seus funcionarios de linha de frente. A primeira é o desenvolvimento de empatia e

atencdo nas dificuldades do servico de recuperacdo de seus funcionarios. A segunda é a
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reducdo do desamparo dos funcionarios, ao proporcionar ferramentas e transmitindo

confianga para pedir ajuda aos seus gestores caso haja alguma dificuldade ou ddvida.

2.6. Conclusao

O capitulo 2 teve o objetivo de desenvolver uma visdo holistica sobre os conceitos
estudados nesta pesquisa, como principais deles : Amor a marca, Passa palavra , Reclamacdes
no pds-venda e Tipos de justica.

Ap0s descrevé-los e atestar os resultados de pesquisas anteriores, todos esses conceitos
serdo aplicados e testados a seguir na parte do modelo de investigacao e da andlise estatistica.
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Capitulo 3 — Modelo de Investigacao

3.1 Introducéo

No Capitulo 2 foram desenvolvidos todos os conceitos que irdo ser estudados e
relacionados nesta pesquisa como os trés tipos de justica: Justica Processual, Justica
Interacional e Justica Distributiva, aliados aos componentes de Amor a marca e Passa-
palavra.

Segundo Whitley et al. (2013), depois de descrever todos 0s conceitos que serdo
utilizados na pesquisa, devemos formular as hipéteses baseando na relagédo entre estas duas
ou mais variaveis, com o objetivo de responder esta associacdo de forma mais clara e direta
possivel, e portanto, 0s autores sugerem que se estruturem as hipdteses em relacdes
especificas, para ndo haver ambiguidade ou algum erro abrangente.

O capitulo a seguir mostra as hipdteses levantadas, através dos conceitos descritos

e explicados anteriormente, e que irdo servir de base para o estudo empirico a seguir.

3.2 Modelo conceitual

O modelo conceitual estruturado nesta investigacdo é apresentado graficamente

abaixo, com as relacdes entre as questdes da investigacdo do estudo (Figura 5):

Figura 5 — Modelo Conceptual Proposto

Justica
Processual

Passa palavra
(Word of
Mouth)

Amor a Marca
(Brand Love)

Justica
Interacional

Justica
Distributiva
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Como dito no capitulo anterior, 0 amor a marca possui significado, antecedentes e
consequéncias muito amplas e até divergentes por seus pesquisadores, tais como Madeline e
Sihombing (2019), Batra et al. (2012), Bergkvist e Bech-Larsen (2010). Em seus conceitos
relacionados, ora tratado como efeito do sentimento amoroso pela marca, a passa palavra
desenvolveu nesta estrutura acima, o papel de consequéncia principal do cliente colocado no
ambiente de reclamacdo do produto/servico.

O modelo proposto para esta pesquisa foi desenvolvido pelas ideias de Justicas
Processual, Interacional e Distributiva explicadas e testadas em investigacdes pelos principais
autores Vaerenbergh & Orsingher (2016), Choi et al. (2014), Gelbrich e Roschk (2010),
Orsingher et al. (2009) e Cropanzano et al. (2001); cujo ambiente principal se tratava do
servico de reclamagdes no pés venda das empresas, estudado e definido por diversos autores
como Smith et al. (2019), Cambra-Fierro et al. (2015), Van der Heijden et al. (2013), Babakus
et al. (2003) e Andreassen (2001).

Logo, esta pesquisa tem o intuito de abranger de que forma os tipos de justica, em um
ambiente de recuperacdo de servico na area de Restauracdo, influenciam o amor pela
marca/empresa, e de que maneira este sentimento positivo/negativo ird influenciar na Passa

palavra.

3.3 Levantamento das Hipdteses de Investigacéo

O conceito de hipdtese pode ser descrito por Gil (2008, p. 41) como uma “afirmagdo
que um objeto, ou uma pessoa, ou um fato especifico tem determinada caracteristica”. Ja as
variaveis sao descritas pelo mesmo autor como algo que “pode ser classificado em duas ou
mais categorias” (Gil, 2018, p.42).

Em resumo, o principal objetivo de se identificar e correlacionar as variaveis é a
percepcdo de como uma interfere na outra, ou se uma das variaveis desencadeia a outra (Gil,
2018). Portanto, para este estudo € importante averiguar as relacdes entre as varidveis citadas
no modelo acima, de modo a perceber quais delas produzem ou sdo produzidas no ambiente
apontado.

Como ja mencionado anteriormente, os trés tipos de justicas tém relacéo direta com os
sentimentos dos consumidores (Choi et al., 2014), pois, os influenciam a tomar decis6es e ao

crescimento ou declinio do sentimento positivo com a marca.
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Este estudo, pretende verificar a correlacdo entre as trés principais justicas percebidas
pelo consumidor, com o sentimento profundo e s6lido de amor a marca na situacdo de
recuperacdo de servico. Ou seja, através de uma insatisfacdo do cliente ou falha da propria
empresa, 0s consumidores devem ser recompensados e/ou tratados pela justica que mais lhe é
importante e significativa (Smith et al., 1999; Vaerenbergh & Orsingher, 2016). Portanto,

seguem as hipdteses abordadas nesta pesquisa:

H1a: Justica Processual é positivamente relacionada ao amor a marca.
H1b: Justica Interacional é positivamente relacionada ao amor a marca.

H1c: Justica Distributiva é positivamente relacionada ao amor a marca.

O amor a marca apresentou diversos resultados relevantes para os sentimentos e atitudes
dos consumidores, e como uma destas consequéncias temos a Passa palavra (Karjaluoto et al.,
2016; Carroll & Ahuvia, 2006). Esta varidvel € muito relevante, pois pode incentivar ou
contrapor os produtos e/ou servi¢os da empresa para outros clientes (Silverman, 1997; Wirtz
& Crew, 2002) e por isso, esta pesquisa procura perceber sua relacdo com os tipos de justica,

de maneira indireta, e 0 sentimento de Amor a marca, de forma direta. Seguindo a hipétese:

H2: Amor a marca é positivamente relacionada ao passa palavra.

Com base no modelo e correlacGes entre as variaveis descritas, formula-se as seguintes

relacbes hipotéticas na Tabela 4, e a jungdo com o Modelo conceitual na Figura 6:

Tabela 4 - Sumario das hipoteses de pesquisa.

Hia Justica Processual é positivamente relacionada ao amor a marca.

Hiv: Justica Interacional é positivamente relacionada ao amor & marca.
Hie: Justica Distributiva é positivamente relacionada ao amor a marca.
Ho: Amor & marca é positivamente relacionada ao WOM (Passa Palavra).

Fonte: elaboracéo propria
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Figura 6 - Modelo conceitual e hipoteses da pesquisa

Justica Hia
Processual

I . H2 Passa palavra

Amor a Marca
. Hib .

Justiga R (Brand Love) »| (Word of
Interacional Mouth)

I Hic
Justica
Distributiva

Fonte: Elaboragdo propria.

3.4. Conclusao

Para o desfecho deste capitulo, pode-se apontar quatro hipdteses relacionadas as cinco
principais variaveis estudadas: Justica Processual, Justica Interacional, Justica Distributiva,
Amor a marca e Passa palavra.

Através da juncdo entre a Figura 5 e a Tabela 4, pode-se desenvolver visualmente a
Figura 6 que descreve as relagdes de causas e efeitos sobre as variaveis descritas,
principalmente a varidvel amor a marca em que tem como causas influenciaveis os trés tipos
de Justica (Processual, Interacional e Distributiva), e como efeito o conceito de Passa palavra.
Esta Gltima variavel, entretanto, pode desenvolver-se em efeitos positivos ou negativos que
serdo demonstrados nos proprios capitulos e no resultado da pesquisa.

Para o capitulo a seguir, serda apresentada a metodologia utilizada, descrevendo
principalmente a amostra, o tipo e caracteristicas do questionario, a quantidade de pessoas

pesquisadas além da analise fatorial e estatistica dos resultados numeéricos.
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Capitulo 4 — Metodologia da investigacao
4.1 Introducao

A apresentacdo da metodologia é fundamental para obter os resultados e atingir
objetivos do estudo. Através desta ideia de quantificacdo dos resultados para a interpretacédo
das consequéncias e efeitos dos clientes sobre a recuperacao de servigo, e sua perspectiva sobre
a marca, o melhor método a seguir é o quantitativo.

Richardson (1999) descreve o método quantitativo como tendo uma vantagem frente ao
possivel erro na analise dos numeros, pois, ndo depende da leitura do pesquisador e sim,
pretende alcancgar os proprios resultados sob os numero precisos, logo, ¢ “ a inten¢do de garantir
a precisdo dos resultados, evitar distorcbes de analise e interpretacdo, possibilitando,
consequentemente, uma margem de seguranca quanto as inferéncias” (Richardson, 1999, p.70).

Apbs a escolha deste método, foi selecionada qual a melhor forma de coleta de dados.
A primeira justificacdo para a escolha de aplicacdo de questionarios foi, no caso desta pesquisa,
que a autora mora em Portugal e realizava a pesquisa para uma amostra de consumidores que
moram no Brasil, logo, o melhor alcance desta amostra seria feita através de plataformas online
e redes sociais.

Como segunda justificativa, seguindo a descricao e explicacdo do método quantitativo,
Richardson (1999) considera que este tipo de método venha a considerar uma situagéo ou grupo
especifico, logo, esta caracteristica cabe a esta pesquisa pois ela foi realizada para um publico
alvo de clientes que moram no Brasil e que tenham passado a situacédo de reclamacéo do servico
em um estabelecimento na area de Restauracdo, tal como restaurantes, bares e/ou cafés.

Outra vantagem para a escolha deste método nesta pesquisa € que “no caso de estudos
de correlacdo, as respostas dos individuos precisam ser quantificadas para possibilitar o
tratamento estatistico que, posteriormente, servira para verificar a consisténcia das hipoteses”
(Richardson, 1999, p.73). Sendo assim, o método para melhor quantificacdo da acdo ou da
atitude dos clientes perante a marca, neste caso de pesquisa, € 0 método quantitativo.

Prodanov e Freitas (2013, p.70) também consideram que “devemos formular hipoteses
e classificar a relacdo entre as varidveis para garantir a precisdo dos resultados, evitando
contradi¢des no processo de andlise e interpretacdo”.

Estas duas descri¢Oes sdo consideradas uma vantagem para a interpretacdo dos dados,

ja que limita o tipo de perspectiva do pesquisador sobre algum outro tipo de método, por
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exemplo, o método qualitativo em pesquisa semiestruturada, onde o pesquisador entrevista,
normalmente sozinho, um ou mais pessoas com perguntas ora pensadas anteriormente, ora
perguntas feitas “na hora”. Neste exemplo, as respostas poderiam ser interpretacdo ou descritas
pela versdo ou visdo do pesquisador, e como seus resultados ndo sdao numeéricos, ou seja, nao
possuem medidas quantitativas, podem ser, de certo modo, distorcidas ou levadas a uma leitura
individual do autor.

Ao apresentar e demonstrar as caracteristicas dos métodos nos subtopicos seguintes,
pode-se concluir o motivo da utilizacdo do método quantitativo, realizado através de inquéritos
de perguntas fechadas, cuja plataforma online de distribuicao foi a rede social Facebook.

Ademais, neste capitulo sera descrita e caracterizada a amostra utilizada, bem como sua
escolha, e a analise dos dados recolhidos e inseridos nos softwares IBM SPSS e AMOS. Ap6s
este esclarecimento do motivo, justificacdo e analise da metodologia de investigacdo, 0s

resultados poderdo ser expostos de melhor maneira.

4.2 Selecdo da populacdo e amostra

Entende-se por popula¢do “o conjunto de elementos que possuem determinadas
caracteristicas” (Richardson, 1999, p.157). Para o autor, cada integrante desta populacédo, que
normalmente possui a mesma caracteristica, como por exemplo, a cultura ou a regido
geogréfica que habitam, é denominado elemento, e o conjunto destes elementos torna-se uma
amostra (Richardson, 1999).

Gill (2008, p. 90) caracterizou a amostra como 0 “subconjunto do universo ou da
populacdo, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo ou
populagdo”. Portanto, a populacéo é a parte maior e mais abrangente de diferentes amostras.

Depois de perceber os conceitos de separacdo da amostra em sua populacéo, o0 modelo
seguido por este estudo foi o Modelo de Equagbes Estruturais (MEE) em que consiste na
avaliacdo da influéncia de um conjunto de variaveis exogenas sobre as variaveis dependentes.
Este modelo requer um grande nimero de respostas para que haja uma estimacao fiavel dos
parametros, por isso, apoiam que existam mais de 200 respostas para que haja veracidade na
descoberta feita (Mardco, 2014).

O ndmero de questionarios em que foram baseados nos resultados desta dissertacdo

foram 222. Logo, isto € uma indicativa positiva para a confianca nos resultados.
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4.2.1. Caracterizacdo da Amostra

Os fatores para caracterizar os consumidores que responderam ao inquérito foram:
identidade de género, nacionalidade, estado civil, ocupacéo, nivel de escolaridade mais elevado
que ja completou, orientacdo politica e idade.

Como demonstrado abaixo, a terminagdo de género (a) e (0) ndo sera utilizada nesta
pesquisa ja que ndo foram denominados somente estes dois tipos de género, portanto, a
terminacdo correta para adjetivos e/ou substantivos que diferem na terminacéo de suas palavras
pelas vogais (a- feminino) e (o-masculino) serdo trocadas pela terminacdo (X), para a ndo
distingéo.

O primeiro fator € a identidade de género que € definido pelo site da ONU Brasil
(publicado em 2017) como “a experiéncia de uma pessoa com 0 seu préprio género”. Sendo
descrito por:

(@) Homem (Cis): pessoa gque nasceu com o sexo/género masculino e se identifica como
tal;

(b) Mulher (Cis): pessoa que nasceu com o sexo/género feminino e se identifica como tal;

(c) Homem (Trans): pessoa que nasceu com o sexo/género femino e se identifica com a
identidade de género masculina;

(d) Mulher (Trans): pessoa que nasceu com o sexo/género masculino e se identifica com a
identidade de género feminina;

(e) Travesti: pessoa que nasceu com o sexo/género masculino e se identifica com a
identidade de género feminina, e utiliza uma construcdo feminina, tanto na maneira de
vestir como em habitos diarios para a expressdo de sua identidade;

(F) N&o binario/Agénero: pessoa que nao se identifica em nenhum dos géneros citados ou
identifica-se com identidade de género neutra;

A Tabela 5 representa a distribuicdo da amostra pelos diferentes géneros:
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Tabela 5 - Identidade de Género da Amostra Estudada

Identidade de Género Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Homem (Cis) 75 33,8%
Mulher (Cis) 145 65,3%
Homem (Trans) 1 0,45%
Mulher (Trans) - -

Travesti - -
N&o binario/Agénero 1 0,45%
222 100%

Total

Fonte: Elaboragdo prépria

Logo, nas respostas da amostra encontram-se 75 (33,8%) Homens (Cis), 145 (65,3%)
Mulheres (Cis), 1 (0,45%) Homens Trans, 1 (0,45%) Nao binario/Agénero, com a percentagem
nula em relacéo aos dois géneros disponiveis na pesquisa de: Mulheres Trans e Travestis.

A proxima Tabela 6 representa a nacionalidade:

Tabela 6 - Nacionalidade da Amostra Estudada

Nacionalidade Frequéncia Absoluta Freguéncia Relativa
Brasileir(X) 213 95,9%
Outra 9 4,1%
Total 222 100%

Fonte: Elaboragao prépria

A nacionalidade abrangente dos inquéritos respondidos foram 213 (95,9%) de
nacionalidade brasileira, e 9 (4,1%) de outra nacionalidade. Isto se deu principalmente a
distribuicdo do questionario em plataformas de publico brasileiro, e o idioma disponibilizado
por este questionario ser feito com portugués do Brasil, mas também perceptivel a todos os
nacionais de paises que falam a lingua portuguesa.

Com relacdo ao estado civil dos envolvidas na amostra temos na Tabela 7 a seguir:
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Tabela 7 - Estado Civil da Amostra Estudada

Estado Civil Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Solteir(X) 105 47,29%
Divorciad(X) 25 11,26%
Casad(X)/Uni#o de Facto 91 41%
Viav(X) 1 0,45%

Total 222 100%

Fonte: Elaboracéo prdpria

O estado civil dos envolvidos na amostra séo de 105 (47,29%) de solteiros, 25 (11,26%)
de divorciados, 91 (41%) de casados ou com uniéo de facto e 1 (0,45%) pessoa com estado
civil como viuvo/viuva/viuv(x).

A Tabela 8 a seguir representa a quantidade e percentagem do fator ocupacéo:

Tabela 8 - Ocupacgédo da Amostra Estudada

Ocupacao Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

Estudante 32 14,4%
Trabalhador(X)/Estudante 43 19,35%
Aposentad(X) (Reformado) 13 5,9%
Trabalhador(X) 125 56,3%
Desempregado 8 3,6%
Doméstica 1 0,45%

Total 222 100%

Fonte: Elaboracao prépria

Dos resultados existiam 32 (14,4%) somente estudantes, 125 (56,3%) somente
trabalhadores, 43 (19,35%) trabalhadores e estudantes, 13 (5,9%) reformad(X)s, 8 (3,6%)
desempregad(X)s e 1 (0,45%) doméstic(X).

Na proxima Tabela 9 existe a quantificacdo e percentagem do nivel de escolaridade

mais elevado e completo:
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Tabela 9 - Nivel de Escolaridade da Amostra Estudada

Nivel de Escolaridade

Frequéncia Absoluta

Frequéncia Relativa

Ensino Fundamental | 1 0,45%
Ensino Fundamental Il 3 1,35%
Ensino Médio 35 15,75%
Curso Técnico 14 6,3%
Ensino Superior 122 54,95%
Mestrado ou Superior 47 21,2%
222 100%

Total

Fonte: Elaboracéo prdpria

Para fins de exemplificacdo, e uma vez que os niveis de escolaridade sdo diferentes no
Brasil e em Portugal, a idade do individuo seré colocada ao lado do grau académico para se
obter um entendimento geral. Conforme observamos na Tabela 9, da amostra total 1 (0,45%)
individuo tinha completado o Ensino Fundamental | (= dos 5 até 10 anos), 3 (1,35%)
individuos tinham completado o Ensino Fundamental Il (= dos 11 até os 14 anos), 35
(15,75%) individuos tinham completado o Ensino Médio (= dos 15 até os 17/18 anos), 14
(6,3%) individuos possuiam o Ensino Técnico, 122 (54,95%) individuos tinham concluido o
Ensino Superior (Universidade/Faculdade) e 47 (21,2%) individuos possuiam Mestrado ou
algum curso superior a este.

A questdo relacionada com a idade foi a Unica pergunta, que apesar de ser obrigatoria,
ndo possuia alternativas para serem marcadas, ou seja, era uma lacuna aberta onde o
pesquisado deveria digitar, apenas nimeros, conforme a sua idade. Apos a anéalise dos dados
verificou-se que a idade média encontrada foi de 37,42 anos.

De maneira geral amostra final apresentou as seguintes caracteristicas: mulheres (cis)
(65,3%), brasileiras (95,9%), solteiras (47,29%), trabalhadoras (56,3%) e com ensino superior

como nivel de escolaridade mais elevado (54,95%).

4.3 Método recolha de dados

O método de recolha de dados escolhido para esta pesquisa foi 0 quantitativo, atraves de
questionarios distribuidos online, através do Facebook.

Como j& dito, a distribuicdo do questionario foi realizada pela Internet, e este tipo de
método realizado foi estudado por Vasconcellos e Guedes (2007), que descrevem em seu artigo
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0s pontos fortes e fracos deste recurso online.

Como principais vantagens, segundo Vasconcellos e Guedes (2007), para a realizagédo
desta pesquisa especifica podemos descrever: (a) maior abrangéncia e rapidez no alcance da
amostra pelas plataformas online (b) baixo custo de aplicacdo, pela ndo utilizacao de papel (c)
atinge respondentes geograficamente distantes (d) possibilidade de facilitar a entrada de dados.

Para a justificativa da escolha do local de distribuicdo serem as redes socialis,
principalmente, plataforma de Facebook, foi pelo facto da publicacdo serem feitas em grupos
brasileiros de viagens e restauracdo. Esta plataforma virtual foi escolhida principalmente por
ser um Optimo meio que os consumidores utilizam para se expressar, entrar em contato com
suas marcas, divulgar suas opinides positivas e negativas frente ao produto/servicos das
empresas (Dessart et al., 2016; Wallace et al., 2014).

4.3.1.0 Questionario

A apresentacdo do questionario pode ser feita através do Anexo I, no final deste
trabalho, e possui trés principais partes. A primeira parte é a apresentacdo, descrita por Gill
(2008) como uma carta aberta ao inquirido ao divulgar o tema do questionéario, a entidade
envolvida no estudo e a informacdo sobre o anonimato nas respostas das perguntas e/ou
informacdes pessoais fornecidas.

A segunda parte ira descrever como o questionario deve ser preenchido, no caso desta
pesquisa havendo sempre um enunciado explicando a situacdo que deveria ser lembrada, a
escala usada para medir as respostas e 0s enunciados que o usuario do questionario deve avaliar,
dependendo das medidas disponiveis.

Como esta pesquisa foi baseada em experiéncias anteriores dos individuos, em cada
conjunto de enunciados existia uma afirmacéao direcionada aos sentimentos e/ou lembrancas de
acontecimentos ocorridos na ocasido. Desta forma, com a correlagdo de fatos e emocoes
sentidas e interpretadas pelo consumidor, este tinha a missao de marcar a opgao de escala que
mais se relacionava com a sua vivéncia. Todas as perguntas eram fechadas e deviam ser
avaliadas atraveés da escala de Likert de 7 pontos ((1) Discordo Totalmente, (2) Discordo, (3)
Discordo Ligeiramente, (4) Nao Concordo e Nem Discordo, (5) Concordo Ligeiramente, (6)
Concordo, (7) Concordo Totalmente). E como terceira e Gltima parte, surgiram as perguntas de
caracterizacdo da amostra, sendo todas fechadas, exceto a alternativa ldade que era necessario
a digitacdo manual em numeros pelo individuo pesquisado.
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Como dito anteriormente, a distribuicdo do inquérito foi feita totalmente de forma
online, em grupos de individuos com nacionalidade brasileira e/ou que moram no Brasil, pela
plataforma Facebook, entre fevereiro e maio de 2020. O uso desta rede social foi escolhido ja
que, segundo Carvalho e Fernandes (2018), esta é a principal dinamica do marketing
atualmente, além de constituir a nova forma de ligacao entre as marcas e seus consumidores.

Wright (2005) destaca também a familiaridade que os consumidores, que estdo em redes
sociais ou que estdo a utilizar a Internet, possuem com as ferramentas de questionarios online,

ja que os recebem constantemente de marcas de produtos ou servicos que utilizam.

4.3.1.1. Escalas de Medida

As escalas de medida utilizadas foram separadas em segmentos de tOpicos que
exploram os conceitos anteriormente explicados e exemplificados no Capitulo 2.

Na primeira parte do inquérito temos o enunciado: “Pense na situacdo mais recente em
que tenha ocorrido um problema com vocé, como cliente de um restaurante, que o levou a
reclamar/relatar o ocorrido junto ao estabelecimento.” Esta frase ¢ iniciada para que o
pesquisado remeta, em lembrancas, alguma situacao de reclamacéo no servico de restaurante,
foco principal do tema desta dissertagdo. Apds refletir sobre uma determinada situacdo o
respondente era questionado sobre a sua ligacdo ao estabelecimento em questéo.

No préximo enunciado era colocada a seguinte situagdo “Pensando agora na forma
como o restaurante lidou com o seu problema (...)”, as variaveis percebidas foram apresentadas

na Tabela 10 a sequir:
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Tabela 10 - Variaveis estudadas: Justica Processual, Justica Interacional, Justica Distributiva

Variavel Autores

Itens

Maxham IlI, J. G,, e

Justica processual Netemeyer, R. G. (2002)

1. Apesar dos inconvenientes que essa situacdo me
causou, considero que esse restaurante respondeu ao
problema de uma forma justa e rapida.

2. Esse restaurante respondeu no tempo ideal ao
problema que eu reportei.

3. Considero que esse restaurante tem politicas e
procedimentos justos para lidar com as reclamagdes
dos seus clientes.

4. Tendo em conta as politicas e procedimentos desse
restaurante considero que ele lidou com o problema de
uma forma justa.

Maxham lll, J. G,, e

. ional
Justica interaciona Netemeyer, R. G. (2002)

1. Perante o problema, os funcionérios desse
restaurante me trataram de forma cordial.

2. Ao tentarem resolver o problema, os funcionarios
desse restaurante se mostraram interessados em serem
justos.

3. Os funcionarios desse restaurante tentaram entender
0 problema antes de tentarem resolvé-lo.

4. Ao tentarem resolver o problema, os funcionérios
desse restaurante levaram em conta 0 meu ponto de
vista.

Maxham Ill, J. G,, e

Justica distributiva Netemeyer, R. G. (2002)

1. Apesar desse problema ter me causado transtorno, ao
resolvé-lo, esse restaurante me recompensou
adequadamente.

2. A recompensa que recebi foi justa, levando em conta
0s inconvenientes que o problema me causou.

3. Levando em conta o inconveniente que o problema
me causou, sinto que fui devidamente recompensado.

4. A recompensa que obtive por ter reclamado foi mais
do que justa.

Fonte: Elaborag&o propria.

Nesta seccdo anterior era esperado o pesquisado colocar o grau de concordancia dos

seus sentimentos positivos ou negativos frente a como o restaurante lidou com o problema,

A préxima e penultima seccdo, temos o sentimento abrangente da experiéncia no

restaurante, ou seja, qual foi o sentimento de concluséo sobre esta recuperacéo de falha. O

proximo enunciado ¢: “Pensando agora no restaurante em termos globais (...)”, temos as

seguintes variaveis:

55




Tabela 11 — Variaveis estudadas: Amor a marca e Passa palavra

Variavel Autores Itens

1. Esse restaurante é maravilhoso.
2. Esse restaurante me faz sentir bem.

3. Esse restaurante é totalmente incrivel.

4. Eu tenho sentimentos calorosos em relacdo a esse
restaurante.

5. Esse restaurante me faz sentir muito feliz.
Amor a marca Carroll e Ahuvia (2006) 6. EU amo esse restaurante

7. Eu sinto uma ligacéo afetiva muito forte para com
esse restaurante.

8. Esse restaurante é um encanto.
9. Eu estou apaixonado(a) por esse restaurante.

10. Eu me sinto muito ligado a esse restaurante.

1. E muito provéavel que diga coisas positivas sobre
esse restaurante a outras pessoas.

2. Eu recomendaria esse restaurante aos meus amigos.
Maxham llI, J. G,, e

3. Se 0s meus amigos estivessem a procura de um lugar
Netemeyer, R. G. (2002)

para comer, eu recomendaria esse restaurante.

Passa palavra

4. Irei dizer coisas positivas sobre esse restaurante a
outras pessoas.

Fonte: Elaboragéo propria.

4.4 Pré-teste

Gil (2008, p. 134) definiu o conceito de Pré-teste como sendo “um instrumento de coleta
de dados que tem por objetivo assegurar-lhe validade e precisao”. Ou seja, o pré-teste nada
mais é do que retirar alguns membros da amostra estudada e aplicar uma demonstracdo do
questionario formado pelo autor ou autores da pesquisa, e verificar se existe algum erro ou
alguma alteracdo que deveria ser feita para a nova aplicacdo do teste na amostra total.

Tomaszewski (2007) colocou como vantagens desta aplicacdo o aprimoramento e
especificacdo da coleta de dados e dos procedimentos. Richardson (1999, p. 204) confirma que
“tanto pesquisador quanto (0) pesquisado experimentam em conjunto um processo de
aprendizagem. Isso € muito importante de considerar quando se fazem pesquisas com

populagdes de nivel cultural e social diferente do pesquisador”.
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Esta pesquisa fez, portanto, um pré-teste online com uma pequena amostra de 30
pessoas através de grupos brasileiros no Facebook relacionados com restaurantes. Para ter uma
maior visdo sobre como os itens estavam perante a linguagem e interpretacéo dos pesquisados,
que precisavam alcancar pessoas de todas as classes e niveis de escolaridade, estas 30 pessoas
foram selecionadas pela autora, desde pesquisadores em Doutoramento, até pessoas com ensino
béasico de estudo.

O feedback do pré-teste consistiu no seguinte: (1) a linguagem era clara e facil para
entendimento e interpretacdo; (2) consideraram algumas perguntas com significado parecido,
entretanto, quando as liam novamente, percebiam a sutil diferenca entre o que lhes eram
questionados; (3) alguns dos pesquisados quando relembraram uma situacao de reclamacéo em
seus respectivos estabelecimentos ainda alegaram um sentimento ruim/ de rancor sobre a
situacdo que passaram; (4) alguns pesquisados acharam interessante o facto de a pesquisa
abranger todas as identidades de género, e, ndo somente as opg¢des “Feminino ou Masculino”;
(5) alguns dos pesquisados acharam o inquérito com carater bem emocional, de maneira que
exploravam as emocdes boas e/ou ruins e fizeram repensar nos sentimentos que possuiam pelos
estabelecimentos que frequentam/frequentavam.

Um facto interessante falado no feedback do pré-teste foi a clara riqueza de detalhes e
sentimentos que os consumidores lembravam nas recuperacGes de falhas ruins, ou com
sentimento de insatisfagdo. Pois, os elementos testados disseram que, quando reclamavam em
algum sitio, e, apos a recuperacdo da falha se sentiam satisfeitos, lembravam da situacdo como
um erro perdoavel ou ndo lembravam da situacdo com tanta precisdo comparadas as

experiéncias ruins de suas reclamagoes.

4.5 Analise Estatistica dos Dados

Apos toda a recolha de dados feita pelo inquérito, houve a utilizagdo de dois sistemas
para a interpretacdo destes, feito através dos softwares de estatistica IBM SPSS 25 e AMOS
25, disponibilizados e autorizados pela Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra
(FEUC). Com a utilizacdo destes dois sistemas, os resultados puderam ser alcancados e
desenvolvidos por parte da autora.

A comecar pelo conceito de Modelo de Equages Estruturais (MEE) que é descrito por
“implicar uma estrutura para as covariancias entre as variaveis observadas” (Neves, 2018, p.

7), ou seja, a modelagem das esquacdes estruturais € a investigagao/apuracgéo da veracidade das
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relacdes entre as variaveis, e formuladas atraves de uma estrutura de suas tragetorias.
Neves (2018, p. 9), em seu livro “Modelo de Equagdes Estruturais : Uma Introdugéo
Aplicada”, d& énfase nas principais vantagens deste modelo sendo:

“a) permitem que se trabalhe simultaneamente com estimacdo e
mensuracdo; b) permitem que sejam estimados efeitos diretos e indiretos
de varidveis explicativas sobre varidveis respostas; c) sdo bastante
robustos, em funcéo do relaxamento de pressupostos, quando comparados,
por exemplo, com o modelo de regressdo de minimos quadrados; d)
apresentam facilidade interpretativa advinda de suas interfaces gréaficas.”

Depois de perceber os varios pontos positivos do MEE, podemos separa-los em duas
formas estatisticas importantes: (1) a Analise de Regressao: pretende descobrir os efeitos de
uma, ou mais, variaveis dependentes frente a uma variavel independente, ou seja, relacdo de
causa-efeito; (2) a Andlise Fatorial: busca encontrar fatores em comum de variaveis
interligadas/correlacionadas entre si (Neves, 2018).

A seguir serdo descritos os dois tipos de Analise Fatorial existentes: a Analise Fatorial

Exploratéria (AFE) e a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC).

4.5.1. Andlise Fatorial Exploratdria

O principal objetivo para a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) € alcancar uma
explicacdo de conceito, ou de descoberta conceitual, onde as variaveis estudadas sdo explicadas
e correlacionadas entre si (Fabrigar et al., 1999). A focar principalmente, no objetivo da
pesquisa e na qualidade das correlacdes apresentadas.

Damasio (2012) exemplifica que uma varidvel potencial, no exemplo nesta pesquisa o
Amor a marca, vai influenciar outra variavel, por exemplo a Passa palavra, através de uma
correlacdo entre elas. E para que isso acontega, a pesquisa deve “ter critérios e metodologias
claras, buscando a obten¢ao de modelos fatoriais adequados” (Damasio, 2012, p. 214).

A primeira acao a ser feita na AFE é realizar um método de avalia¢do dos dados: sendo
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de Bartlett os dois mais conhecidos e
utilizados no ambito da analise factorial exploratoria. Apés esta verificacdo e mensuracdo a
fatoracdo dos dados, a proxima etapa € o caculo do nivel de consisténcia interna, realizado pelo
calculo do Alfa de Cronbach (Damasio, 2012)

O primeiro modelo, KMO ¢é descrito por Beavers et al. (2013, p. 4) como

“medida da variancia compartilhada nos itens”. E cujos valores correspondem ao Grau de
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variancia comum descrito na Tabela 12 abaixo:

Tabela 12 - Valores do teste KMO

Valor do KMO

Grau de variancia comum

0.90a1.00
0.80a0.89
0.70a0.79
0.60a0.69
0.50a0.59
0.00a0.49

Excelente
Bom
Mediano
Mediocre
Desprezivel

Inaceitavel

Fonte: Traduzido de Beavers et al. (2013)

Para 0 segundo método de avaliacdo dos dados temos o Teste de Esfericidade de

Bartlett, que segundo Beavers et al. (2013, p. 4) seria a “evidéncia de que a matriz de correlagdo

observada é estatisticamente diferente de uma matriz singular, confirmando que existem

combinagdes lineares”. Em outras palavras, este método confirma e valida a correlacdo entre

as variaveis estudadas, a ser desevolvidas em dois tipos de hipdteses:

Ho : nenhuma ou pouca existéncia de correlacdo entre as variaveis relacionadas, onde o nivel

de significancia em p < 0,05 para que a matriz seja favoravel;

Ha: correlacdo significativa e evidenciada entre as variaveis relacionadas;

E temos ainda o Alfa de Cronbach que é outra forma de analisar o nivel de correlagdo

entre as correlagdes (Damasio, 2012). Sendo a Tabela 13, a seguir, uma representacdo e

interpretacédo dos valores do Alfa de Crobach:

59



Tabela 13 - Valores do Alfa de Cronbach

Valor do Alfa de Cronbach Interpretagédo dos dados
> 0,90 Excelente

> 0,80 Bom

>0,70 Mediano

> 0,60 Questionavel

> 0,50 Pobre

< 0,50 Inaceitavel

Fonte: Traduzido de Damaésio (2012)

Depois de descritos e verificados os métodos para avaliacdo das correlacdes entre as

varidveis, temos a Tabela 14 abaixo que ilustra os itens das variaveis estudadas nesta pesquisa:
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Tabela 14 - AFE

Variavel

Dimensoes

NO
Itens

% Variancia
Explicada

Teste de

Itens KMO Barlett

Alpha de
Cronbach

Justica
Processual

Al
A2
A3
A4 0.849

0.000 86.05%

0.972

Justica
Interacional

A5
A6
A7
A8 0.854

0.000 84.72%

0.940

Justica
Distributiva

A9

Al0
All
Al2 0.865

0.000 92.42%

0.973

Passa
Palavra

B14
B15
B16
B17 0.857

0.000 92.17%

0.972

Amor a
Marca

10

B4
BS
B6
B7
B8
B9
B10
B11
B12
B13 0.942

0.000 84.21%

0.979

Fonte: Elaboragéo Prdpria.
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Como observado acima, todos os valores de cada conceito sdo corretamente
confirmatérios. No método Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) podemos observar que todos os
valores sdo acima de 0,80, ou seja, possuem um grau de varidncia comum entre Bom e

Excelente.

Logo a seguir, temos os valores do Teste de Esfericidade de Bartlett, onde todas as
variaveis possuem valor 0,000 (inferiores a 0,05), ou seja, € negada a existéncia de alguma
hipo6tese nula, e portanto, todas as variaveis possem correlacdes significativas.

Damasio (2012) ao contextualizar sobre o conceito de variancia explicada, de todas 0s
artigos e livros sobre esta questdo, o autor percebe que o valor mais proximo é acima de 60%.
Como mostra a Tabela 14, todos os valores estdo acima de 84,21%, logo todas as variancias
possuem resultado satisfatorio.

Na ultima coluna € quantificado o Alfa de Cronbach, em que podemos comparar com a
Tabela 13 acima, que todos os valores estdo entre 1 e 0.9, ou seja, tem uma classificacdo de

Excelente.

4.5.2.Analise Fatorial Confirmatéria

Apos a andlise da AFE, ou seja, confirmando a fiabilidade e correlacdo entre as
variaveis estudadas, passamos para a Analise Fatorial Confirmatdria (AFC), onde cada variavel
serda medida pelas relac6es de indicadores (itens) e os factores, a confirmar quais variaveis sdo
realmente relevantes para o modelo (Brown, 2014).

Para Brown (2014), a AFC certifica-se dos fatores e suas varidveis através de modelos
de medida e de estrutura. E para a realizacao disto utilizam-se alguns indicadores : Chi-Square
Degrees of Freedom (X2DF), Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA),
Comparative Fit Index (CFI), Tucker-Lewis Index (TLI) e Incremental Fit Index (IF1).

O primeiro indice, Chi-Quadrado (y?) foi um dos primeiros indices a serem usados e
sempre vem acompanhado dos outros indices para melhor confirmacéo dos resultados. Por
possuir muitas caracteristicas contraditorias como possivel modificagdo no tamanho da
amostra, por exemplo, este indice ndo é considerado o mais confiavel e usado, e por isso,

sempre vem acompanhado como um indice complementar aos outros (Brown, 2014).

O segundo indicador Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) representa
uma aproximagao do quanto um modelo consegue se encaixar sobre a covariancia da amostra

62



estudada, de maneira que, o valor perfeito para isto seja 0 e considerado aceitavel nos valores
até 0.05 (Brown, 2014).

O indice Incremental Index of Fit (IFI) vai ajustar o tamanho da amostra e os graus de liberdade
disponiveis no modelo hipotético. Este nimero estard dentro do intervalo de 0 a 1, sendo que um
desempenho excelente é caracterizado por ser maior que 0,9 (Byrne, 2016). O proximo indice € o
Comparative Fit Index (CFI), e como o préprio nome diz € um indice de ajuste comparativo
que possui faixa de valores entre 0 e 1, onde quanto mais proximos de 1, melhores serdo os
ajustes de modelo (Brown, 2014).

E como altimo indicador temos o Tucker-Lewis Index (TLI) que é definido por Brown

(2014, p. 85) como “um modelo de recursos que compensam o efeito da complexidade do
modelo, isto é, como no RMSEA, o TLI inclui uma funcdo de penalidade para adicionar
pardmetros estimados livremente que ndo melhoram significamente o ajuste do modelo”. Este
modelo também resulta em nimeros entre 1 e 0, em que, valores mais proximos a 1 possuem

0 melhor encaixe de modelo.

4.5.2.1.Anélise da qualidade do ajustamento do modelo no seu conjunto

O modelo inicial proposto por esta pesquisa foi 0 demonstrado na Figura 7 abaixo:
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Figura 7 - Modelo de medida inicial

‘1 )1 1 1 1 ‘1 ‘1 ‘1 ‘1 ‘1
B4 B5 B6 B7 B& B9 B10 B11 B12 B13
-.-_

Fonte: Elaboragdo Propria

Depois de construido o modelo inicial, e realizado no sistema SPSS AMOS 25, foram
retirados quatro itens, todos referentes a variavel amor a marca: B4, B5, B12 e B13, por forma

a melhorar o ajustamento do modelo.
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Figura 8 - Modelo de medida apos a eliminacdo de itens

1 1 1 ‘1 ‘1 ‘1
B6 B7 B8 B9 B10 B11

Fonte: Elaboragéo Prdpria.

Estas alteracOes foram realizadas para melhor adequacdo dos indices, e, portanto,

obteve-se 0 seguinte Model Fit:

65



Tabela 15 - Modelo Fit Final

indices Valores
22 499.382
DF 199
+2/DF 25
IFI 0.957
TLI 0.950
CFl 0.957
RMSEA 0.083

Fonte: Elaboragdo Prdpria

4.5.2.2. Analise da Qualidade do Modelo de Medida

Ademais da utilizacdo de ferramentas para o ajustamento global, também foi analisada
a qualidade deste ajustamento no modelo construido. Para isso, foram realizadas duas
diferentes anélises: a fiabilidade de medida dos indicadores e das varidveis latentes, e a

anélise da validade discriminante.

a) Fiabilidade de medida dos indicadores e das variaveis latentes

“A fiabilidade de medida de cada indicador é avaliada pela correlacdo ao quadrado
entre a varidvel latente e cada um dos seus indicadores. Este coeficiente € com frequéncia
designado por coeficiente de correlagdo maltiplo, R2 ” (Lisboa et al., 2012, p. 435).

Para Mar6co (2014, p.57), “este valor é particularmente apropriado para avaliar a
relevancia das variaveis manifestas (ou indicadores) nos modelos de medida. De uma forma
geral, valores de R2 inferiores a 0,25 indicam possiveis problemas de ajustamento local com
esta variavel”.

Logo, para a execucdo da fiabilidade de medida designada acima, utilizou-se o
programa SPSS AMOS 25, onde Standardized Regression Weights (SRW) é a sua base de
analise. A Tabela 16 é representada pelos valores em SRW superiores a 0,81 (ou seja,
superiores a base de R2 > 0,25) . Portanto,todos 0s itens possuem uma boa fiabilidade de

medida dos indicadores, como demonstrado abaixo:
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Tabela 16 - Resultados da Fiabilidade de Medida dos Indicadores SRW e CR

’ Construcdes e Itens
Amor a marca
Esse restaurante é maravilhoso. (B4)
Esse restaurante me fez sentir bem. (B5)
Esse restaurante é totalmente incrivel. (B6)
Eu tenho sentimentos calorosos em relagéo a esse restaurante. (-) (B7)
Esse restaurante me faz sentir muito feliz (B8)
Eu amo esse restaurante. (B9)
Eu sinto uma ligacéo afetiva muito forte para com esse restaurante. (B10)
Esse restaurante é um encanto. (B11)
Eu sou apaixonado(a) por esse restaurante. (B12)
Eu me sinto muito ligado a esse restaurante. (B13)

Justica Processual

Apesar dos inconvenientes que essa situagdo me causou, considero que esse
restaurante respondeu ao problema de uma forma justa e rapida. (A1)

Esse restaurante respondeu no tempo ideal ao problema que eu reportei. (A2)
Considero que esse restaurante tem politicas e procedimentos justos para lidar
com as reclamacdes dos seus clientes. (A3)

Tendo em conta as politicas e procedimentos desse restaurante considero que
ele lidou com o problema de uma forma justa. (A4)

Justica Interacional

Perante o problema, os funcionrios desse restaurante me trataram de forma
cordial. (A5)

Ao tentarem resolver o problema, os funciondrios desse restaurante se
mostraram interessados em serem justos. (A6)

Os funcionarios desse restaurante tentaram entender o problema antes de
tentarem resolvé-lo. (A7)

Ao tentarem resolver o problema, os funcionarios desse restaurante levaram
em conta 0 meu ponto de vista. (A8)

Justica Distributiva

Apesar desse problema ter me causado transtorno, ao resolvé-lo, esse
restaurante me recompensou adequadamente. (A9)

A recompensa que recebi foi justa, levando em conta os inconvenientes que o
problema me causou. (A10)

Levando em conta o inconveniente que o problema me causou, sinto que fui
devidamente recompensado. (A11)

A recompensa que obtive por ter reclamado foi mais do que justa. (A12)

Passa palavra

E muito provavel que diga coisas positivas sobre esse restaurante a outras
pessoas. (B14)

Eu recomendaria esse restaurante aos meus amigos. (B15)

Se 0s meus amigos estivessem a procura de um lugar para comer, eu
recomendaria esse restaurante. (B16)

Irei dizer coisas positivas sobre esse restaurante a outras pessoas. (B17)

Fonte: Elaboragao Prdpria.

SRW

913
913
.929
951
934
.892

920

874
.900

914

814

.942

.903

.908

.939

.963

979

915

.903

.962
.970

.949

CR

17.704
17.683
18.227
19.043
18.419
16.994

17.822

16.321
17.165

17.622

14.580

18.534

17.244

17.391

18.632

19.490

20.124

17.785

17.374

19.454
19.756

18.981

67



b) Fiabilidade de cada variavel latente (Composite Reliability — CR)

Maroco (2014, p.182) considera que “uma medida de fiabilidade, facilmente calculdvel
a partir dos resultados da AFC, e particularmente apropriada para a Analise Fatorial, € a
fiabilidade compdsita (FC). A fiabilidade composita estima a consisténcia interna dos itens
reflexivos do fator ou constructo, indicando o grau (0-1) em que estes itens sdo manifestacdes,
consistentes, do fator latente. De uma forma geral, considera-se FC>=0,7 é indicador de uma
fiabilidade apropriada ainda que, para investigacdes exploratérias, valores abaixo de 0,7
possam ser aceitaveis”.

Ou seja, FC consegue obter por valores quantificaveis a confiabilidade e veracidade das
varidveis latentes, que possuirem um valor minimo de 0,7 (para cada variavel). Este
comportamento é observado na Tabela 17 a seguir, onde todas as varidveis latentes estudadas
possuem um valor acima de 0,94, e portanto, comprovam esta fiabilidade.

A medida Alfa de Cronbach ja foi mencionada e explicada no tdpico 4.5 deste texto, e
sua tabela com os valores e respectivas interpretacdes estdo na Tabela 13, por onde se denota
que o valor minimo para um Alfa de Cronbach («) é acima de 0,7. Na Tabela 17 abaixo, estes
valores sdo encontrados na diagonal, onde podemos perceber que esses valores diagonais
possuem numeracao acima de 0,94, por isso, podemos interpreta-los como valores excelentes.

O indice de Average Variance Extracted (AVE ou VME) “avalia a proporcao da
variancia dos indicadores afetos a medicdo de uma determinada variavel latente explicada por
essa variavel latente” (Lisboa et al., 2012, p. 436). Segundo 0s autores, este indice precisa estar
acima de 0,50 (ou 50%) para ser considerado aceitavel. A confirmar todos os valores sendo
aceitaveis, como podemos observar na Tabela 17:
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Tabela 17 - Matriz de correlagbes, AVE, SD, CR e AVE

X1 X2 X3 X4 X5 SD CR AVE
Brand love (X1) 97 1.62 0.97 0.85
Justica procedimental (X2) .61 .95 1.82 0.95 0.81
Justica interacional (X3) .36 73 .94 1.39 0.94 0.80
Justica distributiva (X4) .61 .83 .66 .97 1.94 0.97 0.90
WOM (X5) .87 .66 46 .65 .97 1.79 0.97 0.90

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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c) Validade Discriminante

Para Lisboa et al. (2012, p. 436) a validade discriminante “avalia a extensdo com que
os indicadores afetos a medicdo de variaveis latentes diferentes se encontram correlacionados
entre si e, consequentemente, a extensdo com que as varidveis latentes independentes se

encontram correlacionadas entre si”.

Estes autores também confirmam que, para haver esta validade, é necessario uma
comparacdo entre as correlacfes ao quadrado com o indice AVE da cada uma das variaveis.
Para um resultado confirmatorio, a correlacdo elevada ao quadrado, deve ser menor que

qualquer um do AVE apresentado por cada uma das correlacdes das variaveis.

Observa-se que este comportamento é valido na Tabela 18 abaixo, ja que todos 0s
resultados de R2? sdo menores que 0,573, enquanto todos os indices de AVE1 e AVE2
possuem resultados maiores que 0,80:

Tabela 18 - Andlise discriminante das variaveis

1 2 Corr R? AVE1 AVE2
BrandLov &> JuProc 0,615 0,378 0,85 0,81
BrandLov &> Julnter 0,362 0,131 0,85 0,80
BrandLov &> JuDist 0,606 0,367 0,85 0,90
BrandLov &> WOM 0,868 0,753 0,85 0,90

JuProc <> Julnter 0,728 0,530 0,81 0,80
JuProc <> JuDist 0,828 0,686 0,81 0,90
JuProc <> WOM 0,657 0,432 0,81 0,90
Julnter &> JuDist 0,663 0,440 0,80 0,90
Julnter <> WOM 0,463 0,214 0,80 0,90
JuDist <> WOM 0,655 0,429 0,90 0,90

Fonte: Elaboragdo Propria.
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4.6. Conclusao

Neste capitulo 4, foi analisada toda a metodologia usada na pesquisa, desde a
caracterizacdo da amostra estudada, como o questionério foi montado e distribuido, até a
analise das métricas de confiabilidade e fiabilidade dos dados.

O desenvolvimento numérico para a verificacdo dos dados foi toda pautada na
utilizacdo do IBM SPSS e IBM SPSS AMOS, onde foram encontradas todos os indices e
figuras estruturais dos dados pesquisados.

Todas as analises foram verificadas e ajustadas no modelo, ou seja, toda a analise do
modelo estrutural foi avaliada como fiavel e valida, por isso, podemos seguir para o0 proximo

capitulo da investigacao.
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Capitulo 5 — Apresentacao dos resultados

5.1. Introducéo

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados através da anélise estatistica realizada
atraves do SPSS AMOS 25. Apds ser apresentado o desenho do modelo estrutural serdo

apresentados os resultados do teste de hipoteses.

5.2. Resultados de Ajustamento

Na Tabela 19 abaixo é representado o modelo estrutural final, onde os ajustamentos séo

descritos a seguir:

Tabela 19 - Ajustamento do modelo estrutural final

indices Amostra Estudada
X 525.133
DF 202
yv*/DF 2.6
IFI 0.954
TLI 0.947
CFI 0.954
RMSEA 0.085

Fonte: Elaboragdo Prépria

Como ja descritos anteriormente, todos os indices acima estdo positivamente validados
e dentro dos limites numéricos propostos pelos varios autores (Beavers et al.,2013; Brown,
2014; Damasio, 2012; Fabrigar et al., 1999; Neves, 2018, entre outros).

Segue o0 Modelo estrutural final na Figura 9 abaixo:
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Figura 9 - Modelo Estrutural final

B6 |BT||BB||BQ||B10| B11

[A1] [A2] [A3] [a4] [A5| |ae] [A7] [As| A KM BT AT
€ £ £ €D £33 £ €15 €13 d22 d20 42D 1P

Fonte: Elaboragdo Prépria

5.3.Teste de hipoteses

Com a estrutura formada e a criacdo das hipoteses, a Tabela 20 apresenta a numeragao
das hipoteses criadas, os indices SRW e p para exemplificar a significancia de cada uma delas
e no resultado, a confirmacdo de apenas uma hipdtese ndo ser suportada. Para melhor

visualizacdo dos resultados, temos:
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Tabela 20 - Resultados do SRW e p nas hipoteses

Hipdtese SRW P itz
Hia  Justica Processual Amor a Marca 487 *x Suportada
Hw  Justica Interacional Amor a Marca -.216 ** Né&o Suportada
Hic  Justica Distributiva Amor a Marca .358 ** Suportada
H2  Amor a Marca Passa palavra 872 *x Suportada

Nota: *p<.05; **p<.01
Fonte: Elaboracéo Propria

Tabela 21 - Efeitos indiretos dos Tipos de Justica na Passa palavra

Efeitos indiretos no passa palavra (WOM)
SRW | p
Justica Processual 0,425 **
Justica Interacional -0,189 **
Justica Distributiva 0,312 **

Note: *p<.05; **p<.01
Fonte: Elaborag&o Propria.

Na Hipdtese Hia percebe-se um indice de SRW elevado, com um valor de 0,487, sendo
o0 segundo valor mais alto da tabela, e um nivel de significancia menor que 0,01, ou seja,
verifica-se que a Justica Processual influencia positivamente o Amor a marca, sendo por isso a
hipotese Hia suportada.

J& na Hipotese Hi,, hd um indice de SRW negativo (SRW = - 0,216) e um indice de
significancia p muito influente, sendo menor que 0,01. Logo, podemos interpretar que a Justica
Interacional tem um impacto significativo, porém negativo em relagcdo ao amor a marca. Como
a Hipotese Hip descrevia uma relacdo positiva, esta é considerada ndo suportada.

A Hipdtese H,.apresenta-se com um SRW positivo (SRW = 0,358) e um indice de
significancia p, também muito influente, sendo menor que 0,01. Suportando a hipotese Hi.
levantada nesta pesquisa.

E por fim, a hipotese H, caracteriza-se com 0 SRW mais alto de todas as correlaces
feitas (SRW = 0,872), e um indice de significancia p muito influente (menor que 0,01). Logo

esta € um hipdtese completamente suportada pelos dois indices e suas quantificagdes.
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5.4. Discussao dos resultados

Abaixo serdo discutidos todos os resultados encontrados, tanto de maneira direta como
indireta. Além de associar ao resultado e descobertas de pesquisadores antes citados no
Capitulo 2.

5.4.1. Influéncia dos tipos de justica no Amor a marca

Para descrever os resultados podemos relembrar rapidamente como cada justica foi
descrita por autores em suas investigagcdes anteriormente citadas, no ambito da recuperacdo de
falhas das empresas.

Como primeira justica analisada, temos a justica processual que preocupa-se no modo
que a empresa ira recuperar e satisfazer a falha apontada pelo consumidor, por exemplo, através
de uma répida acdo do gerente do estabelecimento ou uma solucéo flexivel para os envolvidos
na falha (Vaerenbergh & Orsingher, 2016).

Nesta justica, as principais ferramentas nesta pesquisa foram: as politicas e
procedimentos justos perante o olhar do consumidor afetado pela falha, e, a rapidez em que
esta falha foi solucionada.

Os resultados da pesquisa concluiram que ndo sé a justica processual tem uma forte e
positiva influéncia no Amor a marca, como também foi considerada a justica com mais impacto
favoravel nos consumidores em uma situacdo de recuperacao de servigo nos estabelecimentos
da area de Restauracéo.

J& na justica interacional, o consumidor terd como foco 0 modo como os funcionarios
irdo tratar e atender seus clientes, ou seja, o qudo favoravel e cortez o atendimento sera
realizado (Choi et al., 2011). Como a situacdo estudada nesta pesquisa é a recuperacdo de
falhas, o consumidor tende a analizar o tratamento que o funcionario ira efetuar em uma
reclamagéo.

Ao questionar 0s consumidores da amostra sobre como os funcionarios os tratam na
situacdo de alguma reclamacdo feita pelos mesmos, 0 objetivo era perceber se o
comportamento favoravel dos funcionarios tinha alguma relacdo positiva com a criacdo ou
permanéncia de afeicdo pelo restaurante/bar/café.

De maneira inesperada, esta justica tem um impacto negativo no Amor a marca. Deste
modo, o comportamento dos funcionarios, em uma reclamacdo, tem funcdo negativa no

sentimento amoroso com o restaurante/bar/café.
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Pode-se pensar, como justificacdo deste resultado, que quando o cliente estd com algum
problema no restaurante, este podera culpar algum funcionario pela falha, desta forma, o cliente
transfere a culpa do problema ou a pouca autoridade do funcionario para resolver o seu
transtorno, a produzir um sentimento negativo perante o colaborador nesta situagéo.

E como dltima justica estudada nesta pesquisa, temos a justica distributiva cuja
principal ferramenta ativa para a recuperacao do cliente insatisfeito com o servigo/produto da
marca é a propria empresa. Esta o ird recompensar tanto de maneira monetéaria (por exemplo,
proporcionando descontos para uma proxima compra) ou de maneira ndo monetaria (por
exemplo, elevar o cliente a um “servigco Premium”) (Gelbrich & Roschk, 2010; Choi et al.,
2014).

Como resultado de nossas pesquisas, verifica-se que a justica distributiva impacta
diretamente no Amor a marca. Portanto, em uma situacdo de insatisfacdo, as empresas de
Restauracdo devem proporcionar recompensas monetarias e/ou ndo monetarias para que o
cliente ndo perca o sentimento afetivo/amoroso pelo restaurante/bar/cafe.

A conclusdo dos resultados desta pesquisa foi diferente das conclusdes dos
pesquisadores citados nesta investigacao, ja que Vaerenbergh e Orsingher (2016) apontaram
que a justica com mais influéncia nos consumidores € a interacional, e os autores Gelbrich e
Roschk (2010) e Orsingher et al. (2009) apontaram a justica distributiva como a maior

influéncia e importancia para a ligacdo da empresa com o seus clientes.

5.4.2. Influéncia do Amor a marca na Passa palavra

Como uma segunda influéncia direta estudada por esta pesquisa temos a relacdo do
Amor a marca na Passa palavra. Nos estudos anteriores, 0 Amor a marca é considerado um
conceito relacionado positivamente com a Passa palavra (Hennig-Thurau et al., 2004,
Karjaluoto et al., 2016).

Neste estudo, os resultados ndo sdo diferentes, logo, foi encontrada uma forte e
significativa relacdo entre o0 Amor & marca e 0 Passa palavra. Portanto, esta pesquisa também
confirma que, como outros autores (Karjaluoto et al., 2016; Carroll & Ahuvia, 2006; Hennig-
Thurau et al., 2004; Wallace et al., 2014) o Amor a marca € um antecendente da Passa palavra.

Choi et al. (2014, p. 126), que j& haviam estudado também a relacdo do sentimento
afetivo do cliente na recuperacao de servigo, alegaram que “o refor¢o do lago emocional entre
clientes e empresas é crucial para melhorar as relagdes com estes consumidores apos a falha de

servigo e recuperagao’.
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Percebe-se aqui a relacdo direta e influente da forma que as empresas precisam ter a
atencdo ao escolherem como irdo tratar e utilizar as ferramentas para a recuperacdo de uma
falha. Pois isso, além de afetar o sentimento que o cliente possui pelo estabelecimento, pode
também atingir outros clientes ou potenciais clientes pela forma, positiva ou negativa, que a
Passa palavra for propagada.

Maxham (2001) também confirmou, em suas pequisas, que a recuperacdo de falha,
quando séo eficazes, podem melhorar a satisfagédo do cliente, sua intengdo de compra e produzir
uma Passa palavra positiva, mesmo em um contexto de defeito ou insatisfacdo do
produto/servico.

Como conclusdo podemos observar a importancia que o cliente mensura o seu
sentimento de amor pelo estabelecimento, com a forma que é tratada e resolvida a falha de
servigo, para que haja uma transmissao coerente com as informacdes e sentimentos vividos por

ele e alcancando os demais consumidores.

5.4.3. Influéncia indireta dos tipos de Justica na Passa palavra.

Segundo Zhao et al. (2010), os efeitos indiretos nos estudos sao importantes pois, além
de correlacionarem os reflexos que as variaveis principais possuem com seus antecedentes e/ou
resultados, esta influéncia pode proporcionar material relevante para desenvolver novas
pesquisas futuras sobre essas associa¢des indiretas encontradas.

Desta forma, para a finalizacdo dos resultados, ndo podemos deixar de considerar 0s
efeitos indiretos dos tipos de justica (Distributiva, Interacional e Processual) sobre o conceito
de Passa Palavra. Para isso, foram quantificadas as suas influéncias e explicadas tomando em
conta das definicdes e afirmacBGes usadas nas pesquisas empiricas citadas nos tépicos e
subtoOpicos anteriores.

Através da analise da tabela 21 verifica-se que, a justica processual tem, através do
Brand Love, um efeito indireto positivo no Passa palavra (SRW = 0,425 e p<.01). Portanto,
ferramentas como rapidez e procedimentos justos ou flexiveis na resolugdo da falha sdo
considerados muito importantes e influenciaveis na sugestao e propaganda positiva da empresa.

Conclui-se ainda que a justica distributiva tem, através do Brand Love, um efeito
indireto positivo no Passa palavra (SRW =0, 312 e p<.01). Desta maneira, podemos perceber
gue o consumidor ao ser recompensado pela empresa através de recursos monetarias e/ou nao
monetarias, tende a falar positivamente sobre a empresa, mesmo com uma experiéncia de

insatisfacdo ocorrida.
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Como aconteceu aquando da andlise dos efeitos diretos, verifica-se ainda que a justica
interacional tem, através do Brand Love, um efeito indireto negativo no Passa palavra (SRW =
-0,189 e p<.01).

5.5. Conclusao

Depois da finalizagdo da discussédo dos resultados podemos destacar as principais
conclusoes retiradas deste estudo.

A primeira conclusdo é baseada nas relaces entre os tipos de justica (Distributiva,
Processual e Interacional) e seus efeitos tanto diretos no Amor a marca , quanto indiretos no
Passa Palavra. Destaca-se em primeiro lugar o papel da justica processual e em segundo lugar
o papel da justica distributiva. Por ultimo destaca-se o impacto negativo da justica interacional.

Esta analise apresenta um pensamento predominante na amostra estudada, onde, as
pessoas irdo produzir ou permanecer com sentimentos amorosos e/ou afetivos por
estabelecimentos que, em uma situacdo de recuperacdo de falha, utilizarem primeiramente
mecanismos de rapidez e boas normas empresariais para lidarem com o problema/ insatisfacao
apresentado pelo cliente, e como segunda alternativa principal a compensacdo da empresa pelo
prejuizo causado para o consumidor.

Através destas suas condutas, o sentimento de amor e uma recomendacdo ou
propaganda positiva entre consumidores e potenciais consumidores ird promover o
estabelecimento da area de Restauracdo.

Outra importante conclusdo perante os resultados esta na influéncia positiva e forte do
Amor a marca sobre a Passa Palavra. Logo, mesmo com uma falha no servigo, mas com o tipo
de justica escolhido corretamente e a criacdo ou a complementar ligacdo de amor com a marca,
torna-se espontanea a ligacdo entre fazer recomendacbes e divulgacbes positivas sobre a

empresa.
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Capitulo 6 — ConsideracGes finais

6.1 Introducao

Ao observar o comportamento dos consumidores, Ahuvia et al. (2009) afirmam que estes
pensam na marca como uma extensdo das suas historias pessoais, e assim, a marca é capaz de
refletir a personalidade do consumidor. Logo, ao se aproximar das vivéncias dos seus
consumidores, a marca também pretende criar um vinculo emocional com estes, dando assim,
0 primeiro passo para desenvolver um relacionamento (Sreejesh & Roy, 2015; Veloutsou,
2015).

Através desta ligacdo de sentimentos e emoc¢6es, Ahuvia et al. (2009) consideravam
que as pessoas poderiam desenvolver uma relacdo com as marcas. Batra et al. (2012), entdo,
tentaram perceber esta relacdo afetiva do consumidor com a marca e apresentaram um conceito
para este tipo de relacdo forte e envolvente dando-nos entdo a conhecer o conceito de Amor a
marca.

Os autores Batra et al. (2012) destacaram dois aspectos fundamentais sobre este
conceito: 0 Amor a uma marca envolve caracteristicas de uma relacdo que seja solida e
duradoura proporcionada por experiéncias positivas e continuas e, 0 segundo aspeto esta
relacionado com o facto de que mesmo o consumidor ndo possuindo amor por determinada
marca, a superioridade de alguma carateristica desta, pode criar uma abertura para uma maior
lealdade e, portanto, preferéncia em relagéo aos seus concorrentes (Batra et al., 2012).

Através desta lealdade e confianca estabelecida pela marca, 0 préximo passo seria
estimular e fortalecer a identificacdo do consumidor com a imagem que a marca representa
(Albert et al., 2013). Esta estratégia comeca a ser possivel depois de ficar claro que as
marcas, através do Antropomorfismo, podem estar associadas a alguns tracos humanos de
comportamento, personalidade e sentimentos para uma maior semelhanca e identificagéo do
consumidor com esta (Epley et al., 2007; Albert et al., 2013; Rauschnabel & Ahuvia, 2014).

Com esta aproximacao do publico com a marca através de uma personificagdo criada e
usada muitas vezes nas redes sociais, Wallace et al. (2014) perceberam que isto, além de
estimular o Amor a marca também estimulava o Passa palavra.

Karjaluoto et al. (2016) além de descobrirem o impacto positivo do Brand Love no
Passa Palavra, outros autores também descreveram outros antecedentes importantes tais como

a experiéncia com a marca (Brakus et al., 2009; Ferreira et al., 2019), a autocongruéncia (Sirgy
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et al., 1985; Bicakcioglu et al., 2016), valor percebido (Dodds et al., 1991), prestigio da marca
(Baek & King, 2011; Stokburger-Sauer et al., 2012), exclusividade da marca (Brewer, 1991),
inovacdo da marca (Kunz et al., 2011), credibilidade da marca (Erdem et al., 2006), entre
outros.

No entanto, depois de toda a construcdo da imagem e crescimento de relacdo afetiva
com o cliente, a marca ao se deparar com alguma falha ou insatifacdo deste deve agir de
maneira correta para ndo afetar negativamente o sentimento e imagem positiva que os clientes
possuem da sua marca.

Para isso alguns autores criaram alternativas para focar na recuperacdo de servico.
Alguns autores focaram-se em como os funcionarios devem agir (Van der Heijden et al., 2013),
nos protocolos especificos para combater as falhas (Grégoire et al., 2009), no ambiente
empresarial como um todo (Smith et al., 2019),0u até nos tipos de justicas tratadas nesta
recuperacdo (Cropanzano et al., 2001). Esta pesquisa teve como foco 3 tipos de justica.

Vaerenbergh e Orsingher (2016, p. 20) observaram que 0s consumidores, tém em
consideracdo todos os tipos de justica pois, “preocupam-se com o que lhes seréd fornecido
(Justica Distributiva), como seréa fornecido (Justica Interacional) e porqué esta resposta a
recuperacdo é fornecida (Justica Processual)”.

Este trabalho de investigacdo tinha como objetivo (1) analisar o impacto dos trés tipos
de justica (Justica Distributiva, Justica Interacional e Justica Processual) no Amor a marca;
(2) analisar o efeito direto do Amor & marca no Passa Palavra, e finalmente (3) analisar o
efeito mediador do Amor & marca.

Os resultados desta pesquisa foram obtidos através de um estudo quantitativo por um
questionario distribuido em plataforma online, onde obteve 222 respostas de consumidores,
com abragéncia na nacionalidade brasileira, e que ja estiveram em uma situacdo de
reclamacdo e/ou insatisfacao nos estabelecimentos da area de Restauracdo. Todas as analises
de dados foram realizadas atraves dos IBM SPSS e SPSS AMOS 25. Recorreu-se ao Modelo
de Equacdes Estruturais (MEE) para serem realizados a analise estatistica dos dados desta
pesquisa.

Atraveés do teste de hipoteses verificou-se que quer a justica processual como a justica
distributiva tém um impacto direto e positivo no amor a marca e um impacto indireto e
positivo no WOM. Conclui-se ainda que a justica interacional tem um impacto direto e
negativo no amor a marca e um impacto indireto e negativo no WOM. Este trabalho de
investigacdo também conclui que o amor a marca tem, tal como o previsto, um impacto

direto e positivo no WOM.
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Por meio destas descobertas de estudo, os gestores das empresas, principalmente na
area de Restauracdo, devem tomar alguns destes conhecimentos para serem aplicados em

situacdo de insatisfacdo ou falha empresarial cometida..

6.2 Contribuicdes do estudo

6.2.1.Contribuicbes para a literatura

O presente trabalho destacou a importancia do Amor & marca na relagdo do consumidor
com a marca. Isto é visto principalmente, pois, nesta pesquisa, este conceito foi central, tanto
como consequéncia dos tipos de justica, como antecedente da Passa Palavra.

Outra contribuicdo importante foi o valor e influéncia de cada uma das justicas sobre a
visdo do consumidor que fez uma reclamacao por se sentir insatisfeito ou injusticado. Isto vem
do facto de outros autores ja terem estudado esta relacdo de justica e sua influéncia no
sentimento afetivo com a marca, mas nenhum deles ter focado a area da Restauracao.

Esta pesquisa também confirma, como outros autores, a importancia e a¢ao positiva do
Amor a marca sobre a Passa Palavra. Isto €, se ndo houver um cuidado e cautela na construgdo
do sentimento de amor perante a marca, 0 consumidor ao ter uma experiéncia muito ruim ou
muito insatisfatéria podera influenciar e propagar para outras pessoas uma imagem negativa
da empresa.

Esta pesquisa também da atencdo a sequéncia que é formada por varidveis que
desencadeiam ou causam outras, ja que as variaveis Justica Distributiva, Justica Interacional e
Justica Processual que acarretam no Amor a marca, também acarretam consequéncias indiretas
na Passa Palavra, mesmo que elas ndo estejam interligadas diretamente. Ou seja, mesmo que
uma variavel ndo influencie diretamente outra, ndo quer dizer elas ndo possuam efeitos
secundérios no resultado final.

Outra colaboracdo e diferenciacdo deste estudo, é que a pesquisa foi feita na area de
restaurantes, bares e cafés, uma area que ndo é tdo estudada, ja que a grande maioria das
pesquisas encontradas que envolvem estas variaveis exploradas, tinham como principal foco

grandes empresas nacionais ou grandes marcas de produtos muito usados e conhecidos.
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6.2.2.Contribuicbes praticas

De primeiro modo o0s gestores devem entender quais 0s atributos que contribuem para
0 Amor a marca, ja que precisam encontrar maneiras do cliente possuir uma relagéo positiva e
intensa com o estabelecimento, ao produzir alternativas atraentes para o fortalecimento da
ligacdo com a marca. Como por exemplo, um restaurante podera investir em estratégias
internas e externas, como, servigos exclusivos ou na credibilidade da marca, para que seus
clientes criem algum envolvimento como o modo que o restaurante tem cuidado com a sua
imagem, servigo e presenca no mercado externo.

Depois de instigar e incentivar este sentimento positivo com a empresa, 0s gestores
devem compreender como o cliente deve ser tratado ou mesmo abordado em uma situacgéo de
insatisfacdo ou de falha empresarial. Esta pesquisa constribui para esta assimilagdo ja que os
resultados mostram que 0s gestores devem concentrar-se na rapidez ou flexibilidade que o
problema é resolvido, para depois tratar de recompensar/gratificar de alguma maneira o
inconveniente ocorrido, por exemplo, ao atribuir algum desconto ou insencdo de pagamento
para a proxima refeicdo em seu restaurante.

Mesmo com os resultados descritos nesta pesquisa, em que a justica interacional possui
influéncia negativa nas principais variaveis estudadas, os gestores também devem ter um
minimo de atencdo em como os funcionarios irdo abordar as reclamacdes dos clientes, pois,
mesmo nado tendo uma acao positiva no desfecho desta analise, um mal atendimento podera
desencadear relacbes negativas perante outras variaveis e/ou produzir um sentimento oposto

ao desejado, o conceito de Odio & marca, por exemplo.

6.3.Limitac6es e Futuras Linhas de Investigacao

Como qualquer pesquisa de investigacdo, além de existirem contribuicGes
importantes para a literatura e para a préatica, existem também limitacdes e pontos para serem
alertados.

A pesquisa foi feita de maneira abrangente, logo ndo houve nenhuma caracteristica
particularmente igual em todo o grupo, exceto o facto da sua maioria ter nacionalidade
brasileira, mas ndo todos os pesquisados ja que existem muitos que moram no Brasil mas
possuem outra nacionalidade ou dupla nacionalidade, e séo membros dos grupos brasileiros

onde os questionarios foram enviados. Portanto existe uma generalizagdo da amostra que
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deve ser interpretada com cuidado. Desta forma sugere-se a aplicacdo deste estudo noutras
regides geograficas e/ou culturas (Madeline & Sihombing, 2019; Japutra & Molinillo, 2019;
Orsingher et al., 2009).

Outra abrangéncia da amostra seria na identidade de género dos pesquisados, uma
sugestdo para proximas pesquisas seria 0 foco em alguma destas identidades de género
existentes para correlacionar os conceitos de amor a marca com o melhor tipo de justica que
a empresa deve implementar no servigo de recuperacao de falha.

Outra limitacdo foi a questio do tempo, considerado muito curto para realizar uma
pesquisa com quantidade de pesquisados maiores do que a apresentada (n=222), logo, as
futuras pesquisas podem aumentar o nimero de pesquisados, para que haja um maior grau
de confiabilidade.

Além disso, ao tratar de experiéncias distintas de insatisfacdo em locais diferentes,
0s conceitos e situacbes passadas ndo foram objetivamente interpretados de maneira igual
por toda a populacdo do questiondrio, se tornando um tanto subjetivo em cada um dos
acontecimentos vividos. J& que, uma situacdo pode ser considerada desagradavel para uma
pessoa e habitual para outra, o que torna o sentimento de insatisfacdo dependente da questdo
pessoal e individual de cada um.

As condigOes vividas no periodo em que se escrevia esta pesquisa foram, de certa
forma, barreiras para o desenvolvimento do trabalho, tanto no ambito pessoal como escolar,
ja que enfrentadvamos uma Pandemia Mundial pelo virus COVID-19 (Corona Virus). O
isolamento pessoal, todos os estabelecimentos fechados, inclusive a Universidade de
Coimbra, e um medo diario da contaminacdo do virus, foram alguns obstaculos pessoais e
académicos.

Isto porque minha pesquisa foi desenvolvida para uma amostra de pessoas com
nacionalidade brasileira e/ou que moram no Brasil, e os questionarios foram distribuidos por
plataformas na Internet, em grupos de Facebook, e muitos deles se desligaram da plataforma
ou desviaram suas publica¢fes, antes abertas a todos, para publica¢des restritas a compra e
venda de negocios, 0 que desenvolveu mais uma dificuldade no compartilhamento dos
questionarios.

Para futuras pesquisas, podera ser relevante indicar outros tipos de conceitos para a
insatisfacdo do cliente em um servico, como por exemplo, o conceito oposto ao amor a marca:
o Odio a marca, além de estudos comparativos entre os dois conceitos de amor e 6dio & marca
apos algum servigo insatisfatorio, pretendendo chegar a quais mudancas ou atitudes a empresa

deve criar para que as marcas ndo comprometam estes clientes com um sentimento negativo.
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ANEXO

Anexo | - Questionario para o Estudo Empirico

Caro(a) consumidor,

No ambito de um estudo internacional que est4d sendo realizado por
investigadores da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra
(Portugal) viemos solicitar a sua colaboracgéo através do preenchimento desse

questionario.

O mesmo destina-se a todos 0s consumidores que no ultimo ano tiveram um

problema com o servico prestado por algum restaurante onde tenham estado,

problema esse que os levou a reclamar/relatar a situacdo junto do

estabelecimento em causa.

Né&o existem respostas certas ou erradas sendo apenas relevante a sua sincera

opinido. A informagcdo obtida € estritamente confidencial e andnima.

Se tiver alguma duvida, estaremos disponiveis para responder no e-mail

abaixo indicado.

O sucesso desse estudo depende da sua colaboracéo.

Desde ja, agradecemos.

Grupo de Investigacao

Mestranda Giulianna Garcia (giiu_garcia@hotmail.com)
Prof. Doutora Cristela Bairrada
Prof. Doutor Filipe Coelho

FACULDADE DE ECONOMIA
9 0 UNIVERSIDADE b

COIMBRA
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Pense na situacdo mais recente em que tenha ocorrido um problema com
vocé, como cliente de um restaurante, que o levou a reclamar/relatar o

ocorrido junto ao estabelecimento.

I. Tendo em conta ..... indique por favor o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes

Annia \ic Discordo Nao concordo Concordo
Com que frequéncia visita esse restaurante? totalmente nem discordo totalmente
1 Eu jatinha vindo a esse restaurante varias vezes. 1 2 3 4 5 6 7
| 2 |Eu sou um cliente regular desse restaurante. 1 2 3 4 5 6 | 7
3 Eu sou um cliente frequente desse restaurante. 1 2 3 4 5 6 7
R i 3 Concordo
Pensando no problema que vocé teve nesse restaurante: Dicordo Néo concordo totalmente
O problema que eu vivenciei nesse restaurante acontece com frequéncia 1 2 3 4 5 6 7
em outros restaurantes.
‘ 5 ‘Esse problema é comum ocorrer nos restaurantes em geral. 1 2 3 4 5 6 ‘ 7
6 O problema que eu tive é comum ocorrer em outros restaurantes. 1 2 3 4 5 6 7
‘ 7 ‘O incémodo que esse restaurante me causou foi grande. 1 2 3 4 5 6 ‘ 7
8 O probler_na que esse restaurante me causou me trouxe muitos 1 2 3 4 5 6 7
inconvenientes.
‘ 9 ‘O problema que esse restaurante me causou foi grave. 1 2 3 4 5 6 ‘ 7
10 Esse restaurante foi o Gnico responsavel por esse problema. 1 2 3 4 5 6 7
‘ 11 ‘O problema ocorreu inteiramente por culpa desse restaurante. 1 2 3 4 5 6 ‘ 7
12 Esse restaurante foi o Gnico responsavel pelo surgimento desse problema. 1 2 3 4 5 6 7
‘13‘0 problema que ocorreu era inteiramente controlével por esse restaurante. ‘ 1 2 3 4 5 6 ‘ 7
14 Esse restaurante podia ter evitado esse problema. 1 2 3 4 5 6 7
Quando reclamei eu tinha a certeza de que esse restaurante iria resolver o
15 1 2 3 4 5 6 7
problema da melhor forma.
16 A0 reclamar eu tinha a certeza de que esse restaurante iria fazer o 1 2 3 4 5 6 7
necessario para garantir a minha satisfacao.
17|Sempre achei que esse restaurante iria resolver rapidamente o meu 1 ? 3 4 5 6 7
problema.
18 Quando reclamei eu tinha a certeza de que esse restaurante iria me 1 2 3 4 5 6 7

compensar adequadamente pelo problema.
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Concordo

Pensando agora na forma como o restaurante lidou com o seu Discordo Néo concordo totalmente
problema totalmente nem discordo
Apesar dos inconvenientes que essa situa¢do me causou, considero que 1 4 6 7
esse restaurante respondeu ao problema de uma forma justa e rapida.
| 20 |Esse restaurante respondeu no tempo ideal ao problema que eu reportei. 1 4 6 | 7

271 C_:onsidero que esse restaurante tem p_oliticas e procedimentos justos para 1 4 6 7
lidar com as reclamacdes dos seus clientes.

22 Tendo em conta as politicas e procedimentos_desse restaurante considero 1 4 6 7
que ele lidou com o problema de uma forma justa.

23 Perante o p_roblema, os funcionarios desse restaurante me trataram de 1 4 6 7
forma cordial.

24 Ao tentarem resolver o problema, 0s funcionarios desse restaurante se 1 4 6 7
mostraram interessados em serem justos.

25 Ao tentarem resolver o problema, os funcionarios desse restaurante se 1 4 6 7
mostraram interessados em serem justos.

26 Ao tentarem resolver o problema, os funcionarios desse restaurante 1 4 6 .
levaram em conta o0 meu ponto de vista.

27 Apesar desse problema ter me causado transtorno, ao resolvé-lo, esse 1 4 6 7
restaurante me recompensou adequadamente.

28 A recompensa que recebi foi justa, levando em conta os inconvenientes 1 4 6 .
que o problema me causou.
Levando em conta o inconveniente que o problema me causou, sinto que 1 4 6 7
fui devidamente recompensado.

| 30 |A recompensa que obtive por ter reclamado foi mais do que justa. 1 4 6 | 7

Na minha opiniéo, esse restaurante resolveu o meu problema de uma 1 4 6 7
forma exemplar.

32 Eu fiquei muito satisfeito com a forma como esse restaurante lidou com o 1 4 6 7
problema.
De maneira geral, estou muito satisfeito(a) com a forma como esse 1 4 6 7

restaurante resolveu a reclamacéo.

11. Pensando ainda na forma como o restaurante e os seus funcionarios lidaram com a sua

reclamacgédo, como é que sente que foi tratado(a)?

34 | () | Como se eu ndo tivesse emogdes / sentimentos.

35 | () | Como se eu fosse um objeto.

36 | () | Como se eu fosse uma pessoa superficial / sem personalidade.
371 () Como se eu ndo fosse capaz de pensar.

38 | (_ ) | Como se eu ndo fosse um ser humano.

391 () Como se eu fosse uma pessoa INCULTA.

4 | () Como se eu fosse uma pessoa POUCO SOFISTICADA .
41| () Como se eu fosse uma pessoa QUE AGE SEM PENSAR.
2 ) Como se eu fosse uma pessoa POUCO RACIONAL.

43 | () Como se eu fosse uma pessoa INCOMPETENTE.

4 | () Como se eu fosse uma pessoa POUCO INTELIGENTE.

100




I11. Pensando agora..... indique por favor o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes

No restaurante em termos globais

Discordo
totalmente

Nao concordo
nem discordo

Concordo
totalmente

De maneira geral, estou muito satisfeito com a experiéncia que esse
restaurante me proporcionou.

1

[

w

4

(8]

(o]

7

|46 |De maneira geral, estou muito satisfeito com esse restaurante.

47

Esse restaurante prestou o servigo que eu procurava.

|48 |Esse restaurante é maravilhoso.

49

Esse restaurante me faz sentir bem.

| 50 |Esse restaurante é totalmente incrivel.

51

Eu tenho sentimentos calorosos em relacéo a esse restaurante.

| 52 |Esse restaurante me faz sentir muito feliz.

53

Eu amo esse restaurante.

| 54 |Eu sinto uma ligacéo afetiva muito forte para com esse restaurante.

55

Esse restaurante € um encanto.

| 56 |Eu estou apaixonado(a) por esse restaurante.

57

Eu me sinto muito ligado a esse restaurante.

[ I S BTSN (S ISR B S BN S ISR S T
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58

E muito provavel que diga coisas positivas sobre esse restaurante a outras
pessoas.

=

N

SN

~

59

Eu recomendaria esse restaurante aos meus amigos.

=

N

SN

~

60

Se 0s meus amigos estivessem a procura de um lugar para comer, eu
recomendaria esse restaurante.

[N

N

~

~

61

Irei dizer coisas positivas sobre esse restaurante a outras pessoas.

| 62 |Eu tenho sentimentos calorosos em relacéo a esse restaurante.

63

Sinto gue posso contar com esse restaurante.

| 64 |Sinto que esse restaurante realmente entende as minhas necessidades.

65

Eu valorizo muito o fato de ter esse restaurante na minha vida.

| 66 |Prefiro ir a esse restaurante do que ter de optar por outro.

67

Considero que esse restaurante é uma opgao muito atraente.

| 68 |Nenhum restaurante me faz tdo feliz como esse.

69

Gostaria muito de continuar a frequentar esse restaurante.

| 70 | Me sinto muito ligado(a) a esse restaurante.
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Pretendo ou gostaria de continuar algum tipo de relagdo com esse
restaurante.
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| 72 |Considero que frequentar esse restaurante € uma boa decis&o.

(o]

~

73

No futuro gostaria de voltar a esse restaurante.

74

Quando precisar novamente de um restaurante na mesma area muito
provavelmente recorrerei a esse restaurante.

Se no futuro préximo precisar comer na mesma area geografica,
provavelmente irei a esse restaurante.

IV. Pensando agora..... indique por favor com que frequéncia se sentiu da seguinte maneira:

Durante a sua visita ao restaurante

Nunca

Quase Nunca

Asvezes

Quase sempre

Sempre

76

Contente.

1

| 77 |Entusiasmado.

1

78

Encantado.

1
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V. Pensando agora... indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes:

Na Internet

Discordo
totalmente

Na&o concordo
nem discordo

Concordo
totalmente

79 Comprar produtos/servicos pela Internet é simples.

|80 |Comprar produtos/servigos pela Internet requer pouco esfor¢co mental.

81 E féacil comprar produtos/servigos pela Internet.

V1. Por ultimo, solicitamos-lhe alguma informacao para efetuarmos o tratamento global dos

dados. Por favor indique:

Idade: anos

Identidade de género:
O Homem (Cis)
(1 Mulher (Cis)
[J  Homem trans
(1 Mulher trans
[l Travesti
[l Nao-binério /agénero

Ocupagéo:
[J  Estudante
[J  Trabalhador/Estudante
[l Aposentado
[J  Trabalhador
[1  Desempregado
[l Domeéstico(a)

Estado civil:

Solteiro(a)

[ Divorciado(a)

[1  Casado(a)/unido de facto
[1 Vilvo(a)

]

Nivel de escolaridade mais elevado que ja completou:

Abaixo do ensino fundamental |
Ensino fundamental |

Ensino fundamental 11

Ensino médio

Curso técnico

Ensino superior / Faculdade

Mestrado ou superior

Ooooooo

Indique, por favor, a sua orientagdo politica em termos de

esquerda/direita na seguinte escala:

Direita

Comprar produtos/servicos pela Internet € simples.

|Comprar produtos/servicos pela Internet requer pouco esforco mental. |

E fécil comprar produtos/servicos pela Internet.

FIM.

MUITO OBRIGADO PELA SUA COLABORACAOQ!
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