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Resumo

O objetivo central destetrabalho é examinar o impacto do gerenciamento de reclamagdes na confi-
ancae nalealdade do consumidor, em trocas de servigos rel acionais. Paratanto, foi desenvolvido e
testado um modelo tedrico que retrata os inter-relacionamentos entre avaliagdes especificas do
processo de reclamacéo e construtos relacionais. Desta forma, o presente estudo relaciona trés
importantes correntes de pesquisa: teoriadajusti¢a, gerenciamento de reclamagfes e estudos sobre
confianca. De modo geral, os resultados obtidos por meio daM odelagem de Equagdes Estruturais
indicam que as percepgdes de justica distributiva, interpessoal e processua afetam a percepgdo
global de justica e o nivel de satisfac8io do consumidor com o gerenciamento da reclamagéo. A
confiangado consumidor aposareclamagéo éinfluenciadadiretamente pel o nivel de satisfagéo final
alcangado e pel as experiéncias anteriores do consumidor com aempresa. Por fim, o grau delealdade
do consumidor éinfluenciado pelasuaconfiangae pelo valor relacional.

Palavr as-chaves: gerenciamento dereclamages; justica; confianca; leal dade do consumidor; trocas
relacionais.

ABSTRACT

The main objective of this paper isto investigate the impact of the complaint handling process on
the consumer trust and loyalty in the relational services context. In order to do that, a theoretical
model was developed and tested. Such amodel portrays the interrel ationships between complaint
encounter-specific evaluations and relational constructs. Thus, this study encompasses three
important research streams: justice theory, complaint handling processes and trust studies. The
findings, obtained by Structural Equation Modeling, confirm 10 out of 12 hypothesis stemmed
from the proposed framework. More specifically, the findingsindicate that distributive, procedural
and interactional justice perceptions significantly affect the consumer’s global justice perceptions
and satisfaction with the complaint handling. Post-complaint consumer trust is directly influenced
by thefinal satisfaction level and by the consumer previous experiences with the company. Finally,
the consumer’strust and relational value affect hisher loyalty level.

K ey wor ds: complaint handling; fairness; consumer trust; consumer loyalty; relational exchanges.
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INTRODUGAO

Pesquisadores e profissionais de marketing tém testemunhado uma mudanca
de paradigma que, essencialmente, enfatiza a manutencdo dos clientes atuais
mediante a busca de relacionamentos mais permanentes, ao invés da aquisicéo
de novos clientes e a realizacdo de trocas singulares. O desenvolvimento e a
manutencdo de relacionamentos fortes e duradouros entre consumidores e for-
necedores tém destacado aimportancia do conceito de lealdade que chega a ser
consideradaamoeda corrente no mercado do século 21 (Singh e Sirdeshmukh,
2000). Sem €ela, clientes estariam dispostos anegociar com diferentes fornecedo-
res e 0s relacionamentos duradouros estariam ameagados. Desta forma, estudos
gue investiguem 0s processos e mecani Smos que geram, reduzem e, enfim, influ-
enciam aleal dade do consumidor, tém tido grande repercussdo naareade marketing
(Dick eBasu, 1994; Oliver, 1999; Bolton, Kannan e Bramlet, 2000).

Uma das principais vertentes de pesquisa neste sentido € o estudo sobre o
gerenciamento de reclamacBes. O gerenciamento de reclamactes se refere as
interacBes, procedimentos e mecani Smos que entram em agdo, quando o consu-
midor registra uma queixa a empresa. Tais procedimentos podem resultar em
beneficios tangiveis para o consumidor, como, por exemplo, a devolugéo do di-
nheiro ou atroca do produto com defeito, e para a empresa alealdade do consu-
midor e a sua boa reputacéo.

Pesguisadores e praticantes tém enfatizado a importancia destes processos e
seus resultados. Etzel e Silverman (1981), por exemplo, sugerem que a“ satisfa-
¢do secundérid’ que se origina de um processo de reclamacdo ndo somente
previne a perda de negdcios, mas também pode construir maior |ealdade do que
asatisfacdo inicial com o servico. Restaurar a satisfacdo do consumidor, aumen-
tar alealdade a marca e evitar boca a boca negativo sdo alguns dos resultados
potenciais de um gerenciamento de reclamacgdes bem sucedido.

Caberessaltar que muitos dos estudos desenvol vidos na area de gerenciamento
de reclamacBes tém focalizado a recuperacéo de servicos (Bitner, Booms e
Tetreault, 1990; Hoffman, Kelley e Rotalsky, 1995; Webster e Sundaram, 1998).
Isto ndo surpreende, ja que a administracdo de reclamacGes parece ser particu-
larmente crucia para o marketing de servicos, por este apresentar algumas ca-
racteristicas peculiares, tais como aintangibilidade, dificil avaliagdo sobre o de-
sempenho da empresa, maior interdependéncia das partes e maior contato pes-
soal entre funciondrios e clientes. Tais caracteristicas fazem do gerenciamento
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dareclamagdo um critico momento da ver dade na manutencdo e no desenvol -
vimento de um relacionamento alongo prazo (Bitner, Booms e Tetreault, 1990;
Berry e Parasuraman, 1991; Tax, Brown e Chandrashekaran, 1998).

No entanto, apesar do desenvolvimento de pesquisas focalizadas naresolugdo
de reclamagbes, poucas pesquisas tém examinado a resolucdo de uma reclama:
¢80 como um episodio singular dentro de um espectro maior do relacionamento
entre consumidor e empresa. Neste sentido, as percepgdes do consumidor sobre
as acdes da empresa em face da reclamacao podem influenciar na sua lealdade
e confianca. Esta légica € baseada em inter-rel acionamentos de construtos que
dizem respeito a um episodio especifico (percepcdes sobre a resposta da empre-
sa e satisfacdo pds-reclamacao) e construtos relacionais (confianca e leal dade).

Com base no cendrio descrito, tem-se como objetivo central deste trabalho
examinar o impacto do gerenciamento de reclamacdes na confianca e nalealda-
de do consumidor, em trocas de servigosrelacionais. Paraisso foi desenvolvido e
testado um modelo tedrico que retrata os inter-relacionamentos de avaliactes
especificas do processo de reclamagdo e construtos relacionais. Destaforma, o
presente estudo liga trésimportantes correntes de pesquisa: ateoriadajustica, 0
gerenciamento de reclamaces e o0s estudos sobre confianca.

Este trabalho consta de quatro partes. A primeiratrata da fundamentagéo teo-
rica, do modelo tedrico e das hipoteses derivadas dele. Na segunda parte sdo
analisados os aspectos relacionados a metodologia da pesquisa. Na terceira, o
model o proposto € estatisticamente investigado a partir dos dados coletados. Na
guartae ultima parte sdo discutidas as contribui¢des deste estudo, as suas limita-
¢0es e os caminhos para futuras pesquisas.

FUNDAMENTAGAO TEORICA E HIPOTESES DE PESQUISA

O Gerenciamento de Reclamagdes

Com o crescimento do marketing de servicos nos anos 80 e o interesse pela
nocao de service recovery, o foco nas reclamacfes dos consumidores aumen-
tou, pois profissionais de marketing perceberam que, sem areclamagdo, éimpos-
sivel realizar um servico de recuperagdo. Assim, ndo mais relegada as sombras,
a literatura sobre insatisfacdo e reclamacdo tem testemunhado importantes de-
senvolvimentos conceituais (Singh e Wilkes, 1996; Stephens e Gwinner, 1998) e
empiricos (Tax, Brown e Chandrashekaran, 1998; Bolton e Lemon, 1999), princi-
palmente no contexto norte-americano. Consequientemente, muitos profissionais
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e pesquisadores tém visto reclamacfes como oportunidades ao invés de amea-
¢as, e 0 consumidor contemporaneo comeca a perceber a reclamagdo como
acdo positiva em face do mercado, que passa a ser baseada menos na aceitacao
passiva e mais no principio de “eu sei os meus direitos, e demando 100% de
satisfacdo” .

No cendrio brasileiro, o crescimento dointeresse pelainsatisfacéo do consumidor
€ 0 seu comportamento de reclamacéo deram-se principalmente pela aprovacéo
do Cédigo de Defesa do Consumidor ocorrida no inicio dos anos 90 do século
anterior. Pode-se constatar que algumas empresas estdo dando sinais de interesse
na compreensdo deste comportamento pos-insatisfacdo, por meio da adocéo de
sistemas que maximizam as oportunidades de queixas e de solicitagdes do cliente.
A criacéo de departamentos ou servicos de atendimento ao consumidor, os conhe-
cidos DAC's ou SAC's, € um passo importante para esta compreensao.

A reclamacdo é vista como um conflito estabelecido entre consumidores e
empresas, em que 0s consumidores podem ser comparados ao litigante que apre-
senta seu caso a uma corte judicial, ou a um empregado que passa por uma
avaliacdo sobre seu salario. Assim, os estudos contemporaneos sobre
gerenciamento de reclamacdes tém oferecido evidéncias substanciais da ade-
quacéo do conceito de justica como base para entender o processo de reclama
¢80 e seus resultados (Goodwin e Ross, 1992; Blodgett, Hill e Tax, 1997; Tax,
Brown e Chandrashekaran,1998; Smith, Bolton e Wagner, 1999). Tal conceito
envolve trés dimensdes diferentes. Observando aordem cronol 6gicaem queelas
aparecem na literatura, a primeira dimensdo explorada é a justica distributiva,
enfatizada pelateoria da equidade. A justica distributiva se refere aaocagéo de
beneficios e de custos entre as partes constitutivas de uma transagdo. No con-
texto das reclamagdes, as distribuic¢bes sdo vistas como os resultados tangiveis
oferecidos pela empresa para o reclamante, como, por exemplo, atroca do pro-
duto ou o dinheiro devolta

A segunda dimensdo € ajustica processual . Esta dimensdo diz respeito as po-
liticas e aos procedimentos usados pelas empresas durante 0s processos de re-
clamagdes e engloba seis sub-dimensdes: flexibilidade, acessibilidade, controle
de processo, controle de decisdo, velocidade de resposta e aceitacdo de respon-
sabilidade (Thibaut e Walker, 1975; Blodgett, Hill e Tax, 1997; Tax, Brown e
Chandrashekaran, 1998).

A justica interpessoal é a terceira dimensdo de justica e envolve a maneira
como os empregados tratam os consumidores e se comunicam com eles durante
0 episodio de reclamacdo. Seis subdimensdes tém sido estudadas: cortesia, ho-
nestidade, empatia, esforgo, oferecimento de explicagdes e pedido de descul pas
(Clemmer, 1988; Tax, Brown e Chandrashekaran, 1998).
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As Justicas Distributiva, Processual e Interpessoal e a Percepcao Global
de Justica

A percepcao global dejusticaéum indicador Unico do desempenho dasempre-
sas em face das reclamagBes. Acredita-se que cada uma das dimensdes de
justica estudadas influenciara na avaliacéo final de justica sobre as agdes da
empresa. Assim, tem-se 0 primeiro grupo de hipéteses deste trabal ho:

H,: As percepcdes de justicainterpessoal influenciardo positivamente a per-
cepcdo global dejustica.

H,: As percepgoes de justica distributivainfluenciaréo positivamente a per-
cepcdo global dejustica.

H,: As percepcdes de justica processual influenciaréo positivamente a per-
cepcdo global dejustica.

As Justicas Distributiva, Processual e Interpessoal e a Satisfagdo com o
Gerenciamento de Reclamactes

A satisfacdo poés-compra(ouinicial) tem sido consi deradauma mediadoracen-
tral, que liga crencas anteriores a compra a estruturas cognitivas pos-compra,
comunicacdes e comportamento de recompra (Westbrook, 1987). Similarmente,
asatisfacéo com o gerenciamento dareclamacéo (ou final) pode ser considerada
um elemento central que media arelacdo entre avaliagdes deste gerenciamento
e as atitudes e 0s comportamentos pos-reclamacao.

De acordo com aliteratura sobre justica socia, a satisfacdo estéligadaaavdia-
¢Oes de justica em varias situagdes de conflitos (Messick e Cook, 1983; Crosby,
Evans e Cowles, 1990). Estendendo estaldgica para o gerenciamento de reclama
¢Oes, é hoje amplamente reconhecido que a satisfagdo do consumidor com um
episddio de reclamagdo é resultado da avaliagdo dos aspectos que envolvem o
resultado final, o processo que levou atal resultado e amaneira com gque 0 consu-
midor foi tratado e informado durante o episddio, isto €, quéo justos foram estes
aspectos (Goodwin e Ross, 1992; Blodgett, Hill e Tax, 1997; Tax, Brown e
Chandrashekaran, 1998; Smith, Bolton e Wagner, 1999). Assim, € proposto que
cadadimensdo dejustica— distributiva, processua einterpessoal —influenciaranas
avaliagbes dos consumidores sobre sua satisfacio com aresolugdo da reclamacéo.

A magnitude do efeito de cada uma dessas dimensdes na satisfacdo tem sido
um fator de divergéncia entre os pesquisadores da area. Enquanto Blogdett, Hill
e Tax (1997) e Tax, Brown e Chandrashekaran (1998) encontraram que o efeito
dajusticainterpessoal na satisfacdo com o gerenciamento das reclamactes €, de
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algumaforma, maior em magnitude do que o efeito dajustica distributivae pro-
cessual, os estudos de Goodwin e Ross (1992) e de Smith, Bolton e Wagner
(1999) mostraram que ajusticadistributivaexplicou rel ativamente maior porcen-
tagem do efeito total da justica percebida na satisfagdo. Com base nestes resul-
tados contraditérios ndo sera estabelecida nenhuma comparacdo entre as trés
dimensdes de justica. Assim, S80 propostas as seguintes as hipéteses:

H,: As percepgdes de justicainterpessoal influenciardo positivamente a sa-
tisfacdo com o gerenciamento da reclamacéo.

H,: AspercepcOes dejusticadistributivainfluenciardo positivamente asatis-
facdo com o gerenciamento da reclamacéo.

H,: As percepgdes de justica processual influenciardo positivamente a satis-
facdo com o gerenciamento da reclamacéo.

A Justica Global e a Satisfacdo com o Gerenciamento da Reclamacéo

Da mesma forma que cada dimensdo distinta de justica, espera-se que a per-
cepcdo gera de justica em face daresolugdo da reclamacéo influencie positiva
mente o nivel de satisfacdo do consumidor com o gerenciamento dareclamacao.
V arias pesqguisas encontraram evidéncias darelacéo entre justica global percebi-
daesatisfacdo com o episodio da reclamacdo (Goodwin e Ross, 1992; Blodgett,
Hill e Tax, 1997; Smith, Bolton e Wagner, 1999). Assim, quanto mais as ages da
empresaforem percebidas como justas, mais 0s consumidores estardo satisfeitos
em relacdo a maneira como as suas reclamacoes foram resolvidas. Tem-se, des-
taforma, a seguinte proposi ¢ao:

H:A percep(_;éo de justica global influenciara positivamente a satisfagdo
com o gerenciamento da reclamagéo.

A Satisfacdo com o Gerenciamento da Reclamacdo e a Confianca do
Consumidor

A confianga é definidacomo “um estado psicol égico que compreende ainten-
¢80 para aceitar vulnerabilidade baseada em expectativas positivas sobre as in-
tencOes e comportamentos do outro” (Rousseau et al., 1998, p. 395). Pesquisa-
dorestém enfatizado o papel crucial daconfiangaem promover trocasrelacionais
(Berry, 1995; Kumar, 1996; Nooteboom, Berger e Nooderhaven, 1997). Berry
(1995, p. 242) chegaaafirmar que “anaturezainerente dos servigos, juntamente
com aabundante desconfianga na América, posiciona a confianca como talvez
aferramentamais poderosado marketing de rel acionamento disponivel parauma
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empresa’. Recentemente, estudos tedricos (Nooteboom, Berger e Nooderhaven,
1997) eempiricos (Morgan e Hunt, 1994; Tax, Brown e Chandrashekaran, 1998;
Garbarino e Jonhson, 1999) tém destacado a confianca como ingrediente funda-
mental para o desenvolvimento de fortes e longos rel acionamentos de consumi-
dores com as organizacoes.

O papel da satisfagdo como elemento central, ligando as percepcdes dos con-
sumidores sobre 0 gerenciamento de reclamagdes as atitudes e comportamentos
futuros, tem sido amplamente validado (Bitner, Booms e Tetreault, 1990; Dubee
Maute, 1998; Tax, Brown e Chandrashekaran, 1998; Webster e Sundaram, 1998);
no entanto o foco tem sido muito mais nasintencdesimediatas de comportamen-
to em face do produto ou servigo em questdo (intengdes de recompra, por exem-
plo) do que em variaveis como confiancga, que revelam o potencial pararelacio-
namentos de longo prazo. O trabalho desenvolvido por Tax, Brown e
Chandrashekaran (1998) é um dos poucos que exploram arelacao entre satisfa-
¢do evariaveisrelacionais. Elesencontraram umarelagdo significativae positiva
entre satisfacdo e confianga pds-reclamagéo, destacando o papel central da sa-
tisfagdo com gerenciamento de conflitos napromocéo (ou reducéo) daconfianca
entre as partes envolvidas.

Isto se deve a nogdo de que, quando o consumidor percebe o desempenho da
empresa como justo e satisfatdrio, os seus sentimentos de confianca (nesta) ten-
dem a ser reforcados. Situagdes de conflito parecem ser ainda mais criticas
neste sentido, pois ha a idéia de que € nas adversidades que 0s parceiros sdo
postos a prova. Desta forma, resolver satisfatoriamente uma falha na entrega de
um produto, por exempl o, pode dizer mais sobre a credibilidade de determinada
empresa, do que uma situacdo de rotina. Com base nesta | dgica, supde-se que:

H,: A satisfagdo do consumidor com o gerenciamento de reclamagdes influ-
enciara positivamente a sua confianca.

Experiéncias Anteriores e a Confianca do Consumidor

No presente estudo, espera-se que as experiéncias prévias do consumidor com
a empresa tenham impacto na sua confianca, isto €, quando os consumidores
tiveram experiéncias positivas com a empresa, em situagdes anteriores a recla-
macao, é provavel que o seu nivel de confiancanaempresasejamaisalto do que
gquando as experiéncias foram negativas, independentemente da sua avaliacdo
sobre o0 gerenciamento da reclamacdo. Isto permite supor que:

H,: As experiéncias positivas anteriores com aempresainfluenciardo positi-
vamente a confianga do consumidor.
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Os Antecedentes da Lealdade

Neste estudo, a lealdade do consumidor € definida como uma intencéo
comportamental de manter um relacionamento duradouro com o fornecedor de
servicos (Sirdeshmukh, Singh e Sabol, 2000). A partir dos resultados de véarios
estudos (Dube e Maute, 1998;Webster e Sundaram, 1998), propde-se que a
satisfacdo pos-reclamacdo influenciara positivamente alealdade. A |6gicades-
te relacionamento parece estar baseada na teoria das transacfes sociais, que
sugere que as partes envolvidas em uma troca estdo motivadas a retribuir o
tratamento e os beneficios obtidos nesta troca (Thibaut e Kelly, 1959). Desta
forma, os reclamantes procurardo retribuir os esforcos da empresa para res-
taurar sua satisfacdo por meio da repeticdo da compra ou da comunicagao
boca a boca positiva.

Os resultados de diversas pesquisas tém fortemente demonstrado que o nivel
de satisfac&o com o gerenciamento da reclamagéo influencia positivamente nas
intencOes de recompra e recompra real dos reclamantes (Kelly, 1979; Gilly e
Gelb, 1982; Martin e Smart, 1994).

O construto confiancado consumidor também deveinfluenciar positivamentea
lealdade. O raciocinio é simples: a confianga of erece garantia quanto ao desem-
penho consi stente e competente da empresa, assegurando que o consumidor con-
tinuardaobter valor em negdécios futuros com o mesmo fornecedor. Reduzindo o
risco nastrocasrelacionais, aconfiancacontribui paradar continuidade arelacéo
ecriar sentimentos de leal dade (Ganesan, 1994). Assim, quanto maior aconfian-
cado consumidor naempresa, maior aprobabilidade de elerealizar futuros nego-
cios com ela e de manter um relacionamento de longo prazo.

Neste sentido, os antecedentes da |ea dade envolvem dois tipos de relagdes. A
relacéo satisfacdo-leal dade, que liga atitudes episodicas arelacionais, e arelacdo
confianca-lealdade, que liga duas variaveis consideradas relacionais. E esperado
gue o efeito confianca-|eal dade seja dominante no contexto dastrocas relacionais.
Defato, em um estudo recente sobre estes efeitos em consumidores transacionais
e relacionais, Garbarino e Johnson (1999) mostraram que enquanto a satisfacdo
teveumainfluénciasignificante nasintencesfuturasdosconsumidorestransacionais,
este efeitofoi insignificante paraos consumidoresrel acionais. Paraesses consumi-
dores, muito pelo contrario, a confianca foi 0 maior determinante das intencdes
futuras. Com base nesta | 6gica, sdo estabel ecidas as seguintes hipoteses:

H,,: A satisfagdo do consumidor com o gerenciamento de reclamagao influ-
enciara positivamente a sua lealdade.

H,,: A confianga do consumidor influenciara positivamente a sua |lealdade,
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de tal forma que a sua influéncia sera significativamente maior do que a
influéncia da satisfacdo com o gerenciamento da reclamacéo.

Em adic¢do ainfluénciadaconfianca e da satisfacéo final nalealdade do consu-
midor, este estudo propde a existéncia de um terceiro precursor da lealdade do
consumidor: o nivel devalor relacional. O valor relacional se refere aavaliagcéo
do consumidor quanto aos beneficios e aos custos de manter um rel acionamento
com a empresa (Sirdeshmukh, Singh e Sabol, 2000). A |6gica aqui € a de que,
mesmo quando o consumidor extrai beneficios advindos de trocas relacionais
com uma empresa, se dele forem exigidos altos custos de manutencéo, o relaci-
onamento serd menos atrativo e a evidéncia de |ealdade sera menor. Os resulta-
dos obtidos por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2000) oferecem uma evidéncia
empirica deste raciocinio. Nestes resultados, o valor relacional emergiu como
significante antecedente dalealdade do consumidor. Com base nesse raciocinio,
tem-se a seguinte hipotese:

H,: A lealdade do consumidor sera positivamente influenciada pelo vaor
relacional.

Tendo por base afundamentacao tedrica e as hipéteses estabel ecidas, a Figura
1 apresenta 0 model o tedrico parainvestigar o impacto do episddio da reclama-
¢do naconfiancae naleal dade do consumidor, no contexto dastrocasrelacionais
entre consumidores e empresas. Note-se que as avaliaches ligadas especifica
mente ao episddio de reclamacao estdo representadas por retangulos, enquanto
0s construtos considerados relacionais estdo retratados de forma oval.

Figura 1: Modelo para se Entender o Impacto de Episodios de
Reclamacéo na Confianga e na Lealdade do Consumidor, no Contexto
das Trocas Relacionais

Avaliacoes Especificas do Episddio de Reclamacdo Varidveis Relacionais
Interpessoal Percepgdo Global
H4 de Justica
H2

Lealdade do
Consumidor

Confianga do
Consumidor

Justica "7 H8
Processual H5 ! /

Satisfagdo com o
H3 R
Tustica Gerenciamento da H12
Justica Reclamagao
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Experiéncias
anteriores
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O METobpo

Paratestar empiricamente o modelo, foi realizado um estudo descritivo de cor-
te transversal com consumidores que se engajaram em processos de reclama-
¢a0, dentro dos Ultimos 12 meses, tendo por base a data das entrevistas, sobre
servigos que eles ja haviam experimentado no passado. As reclamacdes foram
feitas diretamente as empresas e foram, de alguma forma, respondidas.

Os Procedimentos de Amostragem e de Coleta de Dados

A amostra deste estudo foi de 224 consumidores da cidade de Porto Alegre
(RS), com os quais foram feitas entrevistas pessoais. A populacdo era constitu-
ida de assinantes da Net-Sul - TV aCabo. Esta populacéo foi escolhidaporque a
relativa complexidade do instrumento indicava que um processo aleatério de
amostragem, tendo como base a populagdo total da cidade, geraria umataxa de
retorno muito baixa. Destaforma, houve anecessidade de se adquirir umaamos-
trarazoavel mente grande, adulta e com um padré&o razodvel de consumo de ser-
vicos. Osclientes daempresa Net-Sul se encaixavam neste perfil. Além disso, ja
existiaum contato inicial entre pesquisador e empresa e o banco de dados desta
empresa é um dos mais compl etos e atualizados do Rio Grande do Sul.

Inicialmente, foram feitos contatos telefénicos com estes clientes para que a
amostra fosse selecionada. Nestes contatos, o objetivo e o patrocinio desta pes-
quisaforam ressaltados e perguntas-filtrosforam feitas. Assim, apenas consumi-
dores que se enquadraram no perfil desgjado foram posteriormente entrevista-
dos. Convém enfatizar que, apesar dalista ser fornecida por umaempresaforne-
cedorade servicos, areclamacdo poderiater sido sobre qualquer tipo de servico,
sem excecdo. Destaforma, por exemplo, reclamagdes a respeito de um conserto
decarro mal feito, atrasos em um voo, erros nacontatel ef onicae problemas com
um banco foram bem-vindas.

Apbs o contato telefonico, foram realizadas entrevistas pessoais domicilia-
res com as pessoas sel ecionadas, em horarios e locai s determinados por elas. Os
contatos telefonicos e as entrevistas foram realizadas entre novembro e dezem-
bro de 2000.

As Medidas

As medidas utilizadas neste trabalho foram retiradas de varios estudos. Do
estudo de Tax (1993) foram utilizados 12 itens sobre justicainterpessoal; 12 itens
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sobre justica processual; 5 itens referentes a justica distributiva; e 4 itens sobre
satisfacdo com o gerenciamento dareclamacdo. De Goodwin e Ross (1992) e de
Blodgett, Granbois e Walters (1993) foram usados 4 itens sobrejusticaglobal. De
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2000) foram recolhidos4 itenssobrevalor relaciond;
8 itens sobre confianca do consumidor; e 1 item sobre experiéncias anteriores.
Finalmente, de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) e Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2000) foram aproveitados 6 itens sobre |eal dade do consumidor. Algumas
questdes foram invertidas para evitar o viés relativo a ordem das questées no
questionario. Umavez que as medidas utilizadas s8o originarias de estudos norte-
americanos, elas foram traduzidas para alingua portuguesa por meio da técnica
detraducdo inversa(Dillon, Madden e Firtle, 1993). Este procedimento garantiu
amanutencdo do significado e da precisio das medidas.

Apobs aelaboragdo do questionério, as medidas foram submetidas a4 doutoran-
dos e 2 professores da &rea de marketing, do Programa de Pés-Graduagdo em
Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (PPGA/UFRGS),
paraavalidagdo de contelido, isto é, paraaandise do instrumento, identificando
problemas relacionados a escalas, itens, instrugdes e outras questdes relevantes.
O questionario foi modificado como requerido e um pré-teste foi feito com 15
pessoas que se enquadravam no perfil desgjado, variando em grau deinstrucéo e
renda, para garantir uma comprensdo irrestrita do instrumento de coleta de da-
dos. Nenhuma mudanca foi feita a partir deste pré-teste.

Os Processos Estatisticos de Analise

Os métodos estatisticos empregados para a andlise dos dados foram estatisti-
cas descritivas basi cas e andlise multivariada, envolvendo amodel agem de equa-
¢Oesestruturais. Convém salientar que foram utilizados os programas de compu-
tador SPSS para as andlises descritivas e 0 EQS, versdo 5.6, paraa aplicacdo da
Modelagem de Equagdes Estruturais.

Entendendo-se que o objetivo central deste trabalho é testar as hip6teses elabo-
radas e examinar asignificanciaestatisticado model o proposto, foi utilizadaaMo-
delagem de Equagdes Estruturais. Esta abordagem oferece varios beneficios; en-
treeles, permite o uso de estruturamais complexa, que podeincluir variavei slaten-
tes e variaveis observéveis, possibilitando a andise simultanea de um grupo de
inter-relacionamentos. Elaé particularmente Util, quando umavariével dependente
se torna independente em relacionamentos subsequientes (Hair et ., 1998).

Primeiramente, 0 modelo de medidas foi examinado. Somente apds o estabel eci-
mento davalidade e daconfiabilidade das medidas utili zadas € que 0 exame do mode-
lo estrutural, isto € 0 modelo que inclui as relacBes entre congtrutos, foi redizado.
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Esta abordagem é conhecida como two-step approach e é sugerida por varios pes-
quisadores (Anderson e Gerbing, 1988; Schumacker e Lomax, 1996; Kline, 1998).

Paraexaminar o model o de medidas deste estudo, foi utilizadaa Andlise Fatorial
Confirmatéria. Esta analise especifica os relacionamentos entre as medidas ob-
servadas e seus construtos latentes e € essencialmente um método para avaliar a
confiabilidade eavalidade das medidas usadas para operacionalizar cadaconstruto
(Hair et al., 1998).

Apbs 0 exame do modelo de medidas, deu-se inicio ao segundo estégio de
analise em que 0o model o estrutural foi testado. A andlise de um modelo de equa-
¢Oes estruturai s hibrido permitiu estimar empiricamente os rel acionamentos esta-
bel ecidos entre os construtos | atentes, combinando o model o de medidas, previa-
mente testado, com o modelo estrutural estimado (Kline, 1998). Umadas princi-
pais vantagens desta abordagem, que une 0 model o de medidas e 0 model o estru-
tural é, justamente, a possibilidade de se levar em consideracéo na andlise esta-
tistica, os erros de mensuragéo das variaveis incluidas no modelo tedrico, ao
contrério das andlises consideradastradicionais, tais como aregressdo multipla
e a path analysis.

Umavez que adistribui¢do dos dados é consideradando normal, escolheu-se 0
método de estimacdo ERLS (iteratively reweighted generalized least squares),
gue ndo € baseado na prerrogativa de normalidade, seguindo arecomendacdo de
Byrne (1994). Além disso, como o teste qui-quadrado € muito sensivel adesvios
da normalidade e a amostras superiores a 200, a andlise dos valores dos qui-
guadrados obtidos foi feita em composi¢do com outros critérios de gjustamento
(Schumacker e Lomax, 1996; Hair et al., 1998).

ANALISE E DiscussAo pos Dapos

Caracterizacdo da Amostra

A médiadeidade dosrespondentes é de 45 anos (d.p. = 12,21), sendo que 64%
dos respondentes sd0 mulheres. Quarenta e trés porcento dos entrevistados tém
renda familiar mensal de até R$ 2.000,00, 37% de R$ 2.000,00 a R$ 4.000,00 e
20% tém renda de mais de R$ 4.000,00. A maioria (61%) tem o terceiro grau
completo ou incompl eto e apenas 8% tém apenas o primeiro grau deinstrucéo. A
maior parte das reclamacOes foi feita por telefone (51%), 36% pessoa mente e
11% por telefone e pessoal mente.
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Com maior frequéncia, os consumidores haviam feito areclamac&o dentro dos
ultimos 6 meses (64%). O restante (36%) havia feito entre 6 e 12 meses atras.
Isso demonstra que os episddios de reclamagdo foram relativamente recentes,
facilitando a manutencéo de respostas mais confiaveis.

Oitenta e nove porcento dos respondentes j& haviam utilizado os servicos da
empresa em estudo mais de cinco vezes. |sso demonstra que a maioria dos con-
sumidores possuia um relacionamento relativamente duradouro com aempresa.
As reclamagdes relatadas cobriram ampla gama de servigos. Os servigos mais
freqlentemente citados foram bancos (25%), telefonia fixa (16,5%) e tevé a
cabo (16%). Entre os demais tipos de servicos estdo restaurantes, oficinas me-
canicas, cartdes de crédito, transportes coletivos e companhias aéreas, sendo
que nenhum deles recebeu mais de 7% das indicagdes.

Discussdo sobre o Modelo de Medidas

A partir das recomendactes de vérios autores (Anderson e Gerbing, 1988;
Bagozzi, 1994; Hair et a., 1998; Churchill, 1999), a validade deste modelo é
apoiada, basicamente, no seguinte elenco: (1) o modelo de medidas se gusta
razoavel mente bem aos dados, isto é, dentro dos indices de g ustamento conside-
rados satisfatorios; (2) as cargas fatoriais dosindicadores nos fatores correspon-
dentes sd0 grandes e significativas; (3) os indicadores de um mesmo construto
produzem indices de confiabilidade superiores a0,70 e variancia extraida acima
de 0,50; (4) as correlagBes entre os indicadores (ou fatores) de um mesmo
construto produzem evidénciade validade convergente; e (5) aandlise das corre-
lacBes entre construtosindicavalidade discriminante.

Cabe sdlientar, ainda, que os valores genericamente aceitos para 0s indicado-
res de gjustamento sdo: qui-quadrado sobre graus de liberdade (x2/GL) igual ou
inferior a5; NFI, NNFI e CFl igual ou maior do que 0,90; RMSEA entre 0,05 e
0,08 eRMR com valores baixos (Pedhazur e Schmelkin, 1991; Hair et al., 1998).

Demaneirageral, investigou-se 0 ajustamento do model 0 aos dados coletados
por meio daandlise dos indices de g ustamento. Os indices al cangados demons-
traram gque 0 model o de medida proposto para cada construto se gjustou satisfa-
toriamente aos dados.

A validade convergentefoi apoiada, basicamente, por meio dofato dequetodosos
itens, sem excegdo, apresentaram coeficientes fatoriais atos e significativos nos
construtos a cujamensuracao se visou. Além disso, ositens associados aum mesmo
construto apresentaram significativa correlagdo entre S. Assim, a convergénciadas
medidas, isto é, aexisténciadeforte correl acdo entre medidas destinadas amensurar
0mesmo construto, foi detectada (Gerbing e Anderson, 1988; Churchill, 1999).
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Além da validade convergente, averiguou-se a validade discriminante dos
construtos propostos. Esta averiguacao é particularmente importante, quando os
construtos estdo altamente correlacionados e s8o similares por natureza (Garver
eMentzer, 1999). A validade discriminante entre os construtosfoi verificada por
meio de um procedimento proposto por Bagozzi e Phillips (1982). Segundo estes
autores, avalidade discriminante entre dois construtos estimados pode ser avali-
ada mediante a restricdo a unidade (1) do par@metro que indica tal correlacao.
Um qui-quadrado significativamente mais baixo, quando a correl agdo ndo é res-
tritaazero, indicaque os construtos ndo sao perfeitamente correlacionados e que
avalidade discriminante é atingida. O resultado deste teste mostrou que todos 0s
construtos foram encontrados devidamente distintos uns dos outros.

Findizando adiscusséo sobre 0 modelo de mensuragéo, as medidas utilizadasfor-
neceram nivel s satisfatérios de confiabilidade e de varianciaextraida (>0,70 e >0,50,
respectivamente). | sto evidenciaacons sténciainternaentre os multiplosindicadores
deumavariavel, ressatando que estes estéo, de fato, medindo um mesmo construto
eexplicando substancial mente seusrespectivos construtos|atentes (Hair et a ., 1998).

Discussdo sobre o Modelo Estrutural

Apbs o exame das medidas utilizadas paramedir os construtos, o foco deste estudo
se voltou para a estrutura tedrica hipotetizada, que estabelece relactes entre os
construtos tedricos propostos. A investigacao do conjunto de hipétesesfoi feita, pri-
mariamente, por meio dosindicesdegjustamento do modelo hibrido edasignificancia
emagnitude dos coeficientes de regressao estimados (Hair et al ., 1998; Kline, 1998).

Além disso, o coeficiente de determinacéo foi calculado para cada equacdo
estrutural, similar ao que é encontrado na regressdo mdltipla. Ele representa a
proporcdo de variancia da variavel dependente que € explicada pelas varidveis
independentes (Hair et al., 1998).

A avaliacdo de modelos competidores é importante passo para a discussdo do
gjuste geral do model o originalmente apresentado. Tomando como base osresulta
dos de pesquisas prévias sobre 0 tema, identificou-se como model o rival agueleque
possui doisnovos parametros adicionados ao model 0. O primeiro parémetro indica
um efeito direto do construto de justica global na confianga do consumidor. Da
mesma forma, a percepcao sobre 0s principios de justica que nortelam as agies
das empresas em face das reclamagtes seria peca fundamenta para aredugéo do
risco associado a futuras transacOes e, conseqlentemente, para o aumento das
percepcdes de confianca (Holmes e Rempel, 1991). O segundo parametro diz res-
peito a relagdo causa entre confianca e valor relacional. Assim, em adi¢cdo ao
efeito direto da confianga naleal dade do consumidor, € proposto um segundo me-
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canismo, cujo valor relacional mediariao efeito do nivel de confiancanalea dade.
Na Tabela 1 estdo os indicadores de gjustamento de ambos os modelos.

Tabela 1: Comparagcéo entre indices de Ajustamento do
Modelo Original e do Modelo Rival

IndicesdeAjustamento® ModeoOriginal ModeoRival
X2 (Qui-quadrado) 1087,11(p<0,001) 1088,31 (p<0,001)
GL (GrausdeLiberdade) 579 577

CFI (Comparative Fit Index) 098 098

NFI (Normed Fit Index) 096 096

NNFI (NonNormed Fit Index) 098 098

RMR (Root Mean Sg. Residual) 017 013
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,06 0,06

aas estimativas apresentadas sdo do ERL S (iteratively reweighted generalized least squares), usan-
do EQS.

Osvalores de CFI, NFI, NNFI sdo satisfatorios e 0 RMSEA estaentre valores
de 0,05 e 0,08, sendo, assim, aceitével. O qui-quadrado é significativo; porém,
verificando-o sobre os graus de liberdade, ele produz um valor satisfatério de
1,87, bem menor que 0 maximo recomendado, que é 5. Comparando-se 0 conjun-
to de medidas de g ustamento obtido pelo model o proposto e pelo modelo rival,
percebe-se que, em termos de qui-quadrado, ndo hd, virtualmente, nenhum aper-
feicoamento no model 0. Pelo contrério, aadi¢éo das duas novas rel agdes produz
um qui-quadrado um pouco maior do que o produzido pelo model o original, com
menos graus de liberdade. Os indices produzidos pelos dois modelos refletem
bom gjustamento aos dados. Isto demonstra que 0 modelo alternativo ndo traz
aperfeicoamento substancia nos valores de ajustamento, quando comparado a
estrutura tedrica previamente estabelecida. Uma vez que nenhuma mudanca
positiva é gerada pel o model o competidor e ele é menos parcimonioso, 0 modelo
origina serdmantido como modelo final aser examinado.

Osresultados daandlise do model o estrutural original mente proposto, estéo na
Tabela 2. Uma vez rodado 0 modelo estrutural, que especifica as relacbes cau-
sais hipotetizadas, deve-se considerar os coeficientes padroni zados de regressao
e suas significancias estatisticas. Tais coeficientes identificam a forca das rela
¢Oes causais entre os diversos construtos do modelo, atuando diretamente na
confirmagao ou rejeicéo das hipoteses de pesquisa.
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Tabela 2: Coeficientes de Regressdo Estimados para as Relacdes
Tedricas Estabelecidas no Modelo

Relacionamentos do Modelo Coeficiente Padronizado  Hipdteses
de Regressdo

Variavel Dependente: JusticaGlobal

Justiga Interpessoal 0,36(3,78) H,

Justica Processual 0,26(1,72)°¢ H,

Justica Distributiva 0,36 (3,68) H,
R?=0,82

Varidvel Dependente: Satisfagdo com o Gerenciamento da Reclamagdo

Justica Interpessoal 0,21(3,42) H,

Justica Processual 0,08(0,06) Hs

Justica Distributiva 0,34(5,84) He

JusticaGlobal 0,46 (6,06) H-,
R?=0,91

Variave Dependente: Confiancado Consumidor

Satisfac@o com o Gerenciamento da Reclamacéo 0,67(11,82) Hg

Experiéncias Anteriores 0,14 (2,96) H,
R?=0,46

Variavel Dependente; Lealdadedo Consumidor

Confiangado Consumidor 0,81(10,76) Hio

Satisfac@o com o Gerenciamento da Reclamagéo 0,11(1,61) Hi,

Valor Relacional 0,15(2,96) H,,
R?=0,67

aas estimativas apresentadas séo do ERL S (iteratively reweighted generalized least squares), usan-
do EQS.

b t-values entre parénteses. Baseado no one-tailed test: t-values> 1,65 = p<0,05; et-values> 2,33
= p<0,01. Todos os coeficientes sdo significativos.

¢ coeficiente significativo ao nivel de0,05.

A partir dos resultados da Tabela 2, tem-se que, das 12 relagbes causais
especificadas no modelo proposto, 10 foram encontradas estatisticamente
significantes. Estas relacbes refletem o impacto: (1) dajusticainterpessoa najus-
ticaglobal; (2) dajusticadistributivanajusticaglobal; (3) dajusticaprocessual na
justicaglobal; (4) dajusticainterpessoa nasatisfacao; (5) dajusticadistributivana
satisfacdo; (6) da justica global na satisfacdo; (7) da satisfacdo na confianca do
consumidor; (8) das experiéncias anteriores na confianga do consumidor; (9) da
confianca nalealdade do consumidor; (10) do valor relacional nalealdade do con-
sumidor. Duas rel agGes hipotetizadas ndo foram significativas: aprimeiradiz res-
peito ao impacto dajustica processual nasatisfagdo com o episodio de reclamaco;
a segunda se refere ainfluéncia da satisfacéo na lealdade do consumidor.
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De acordo com as hipdteses H,, H, e H,, cada construto de justica teve um
efeito significativo e positivo na percepcao global de justica. Assim, quanto me-
Ihores as percepcdes de justica interpessoal, processual e distributiva, melhores
s40 as avaliacles gerais de justica que envolvem o episddio de reclamacéo. O
coeficiente de determinacdo para este conjunto de equacdes, 0,82, demonstra
que estes trés aspectos da justica — interpessoal, processual e distributiva -
explicaram bem a variacdo dos escores de justica global.

Osefeitos das percepcdes dejusticainterpessoal, distributiva e global nasatis-
fagdo com o gerenciamento da reclamagéo, estabel ecidos nas hipotesesH,, H e
H,, foram confirmados pelos resultados obtidos. Ja o impacto dajustica proces-
sual nasatisfacdo final, contemplado nahipotese H,, ndo foi confirmado. O R? de
0,91 indicaque o tratamento pessoal, osresultados tangiveis a cangados por meio
da reclamacéo e as percepcdes de justica global explicaram uma expressiva
proporc¢do (91%) davariancianos niveis de satisfacdo final do consumidor.

Os resultados também confirmam as hipoteses Hg e H,, onde sdo estabel ecidas
as relacles causais entre a satisfagdo com o gerenciamento da reclamacéo e a
confianca do consumidor, e entre as experiéncias anteriores e a confianca do
consumidor. O R? de 0,46 reflete razoavel poder explicatdrio destas duas varia&
veis relativamente a confianca do consumidor.

Finalmente, o impacto do nivel de confiancae do valor relacional nalealdade
do consumidor, estabelecido em H,,e H,,, foi confirmado pelos resultados; no
entanto ainfluénciada satisfacdo com o gerenciamento dareclamacao naleal-
dade do consumidor (H,,) n&o foi estabelecida como significativa. Enquanto o
nivel de confiancado consumidor apresentou um efeito expressivo nasualeal -
dade (coeficiente de regresséo de 0,81), arelacdo entre valor relacional e leal-
dade, apesar de significativa, apareceu, de certaforma, periférica (coeficiente
de 0,15). O R? de 0,67 sugere que estes dois construtos — confianca e valor
relacional — predizem, consideravel mente, avariacao nos niveis de lealdade do
consumidor.

Devido a estas constatacOes relativas a justica processual, procurou-se enten-
der melhor a ndo correspondéncia entre os dados e 0 modelo proposto. Varios
motivos podem ser arrolados para explicar o fraco efeito da justica processual.
Entre eles cabe destacar: (1) adificuldade de se avaliarem os procedimentos das
empresas em face das reclamacfes, comparando-se com avaliagdes de resulta-
dostangiveis (justicadistributiva) e tratamento pessoal recebido; e (2) asdiferen-
¢as culturais existentes entre norte-americanos, onde se concentraamaioria dos
estudos sobre este tema, e brasileiros. Estas diferencas estéo relacionadas com a
maior relevancia dada pelos norte-americanos a aspectos ligados ao controle
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interno dos processos, ao uso apropriado e eficaz do tempo, arapidez nasrespos-
tas e a outras questdes relacionadas a procedi mentos (Santos e Singh, 2000).

O limitado impacto da satisfacdo na lealdade e a posi¢do central da confianca
no contexto das trocas relacionais de servicos reforcam a mudanga de énfase
proposta por Garbarino e Johnson (1999), onde a satisfagdo do consumidor, um
construto que, por décadas, tem sido visto como precursor direto do comporta-
mento do consumidor apés a compra, d& lugar aum novo construto — confianca
do consumidor — no papel de guia paraas agdes e as intengdes futuras do consu-
midor em face da empresa com aqual ele japossui um relacionamento relativa-
mente duradouro. Note-se que a satisfacéo tem efeito indireto na lealdade, por
meio do seu efeito na confianga do consumidor.

CoONCLUSOES

Implicagdes Académicas e Gerenciais

Sob a perspectiva académica, 0 modelo examina algumas questdes relevantes e
aindainexpl oradas no campo de conhecimento considerado. Entre el as cabe desta-
car: (1) o foco no contexto das trocas relacionais entre empresas e consumidores
finais, (2) o papel da justica nas avaliagbes de gerenciamento de conflitos que
envolvem estas trocas; (3) ainvestigacao das relagdes entre as variavei's especifi-
cas do episodio de reclamago e as variaveis relacionais; (4) a importancia do
conceito de confiangacomo antecedente dalealdade; (5) oimpacto dovalor relaciona
nalealdade do consumidor apds areclamacdo; (6) asinteragdes prévias do consu-
midor com a empresa como antecendente do nivel de confiangca apds a reclama-
¢ao; (7) aaplicabilidade de medidas norte-americanas no contexto brasileiro; (8) a
confiangacomo um construto multidimensional — confianganosfuncionériosecon-
fianga nas préticas gerenciais da empresa; e (9) a lealdade como um construto
mais ampl o, englobando mais do que somente intengdes de recompra. Cabe desta-
car aindaqueinvestigar oimpacto das reclamagdes no contexto detrocasrelacionais,
semincluir aspectosrelativosao historico do rel acionamento (neste caso, experién-
ciasanterioresevalor relacional), significariaomitir variaveis causaisimportantes
para o modelo eignorar adinamica que norteia as trocas mercadol égicas.

Considerando o atual contexto brasileiro de pesquisa, este trabalho procura
iluminar umaarea de indiscutivel importancia paraempresas e administradores,
mas que parece despertar pouco interesse no campo académico. S80 poucos 0s
trabalhos que versam sobre a insatisfacdo dos consumidores (Santos, 1996;
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Chauvel, 2000) e mais raros ainda os estudos sobre 0 impacto do gerenciamento
de reclamagBes no comportamento e nas atitudes do consumidor frente as em-
presas (Santos, 2000). Acredita-se que este campo de conhecimento € fértil e
necessita de pesguisas que, como esta, sistematizem e promovam o seu entendi-
mento, gerando, assim, uma convergénciadesejavel entre osinteresses demons-
trados por praticantes e por pesguisadores.

Sob a perpectiva gerencial, o presente estudo traz varias contribui¢des para os
profissionais de marketing. Os resultados deste estudo indicam que a mudanca
defoco paraa criacéo e amanutencdo de relacionamentos de longo prazo mutu-
amente benéficos, implicatratar os consumidores de maneirajusta e satisfatoria
em episodios de conflito. Investimentos no gerenciamento eficiente de reclama-
¢Oes irdo promover a confianca dos consumidores na empresa, aperfeicoar as
avaliagbes sobre a qualidade dos servicos prestados, gerar novos negocios e,
enfim, fortalecer o relacionamento dos consumidores com a empresa.

Os administradores devem perceber o gerenciamento de reclamacfes como
processo que envolve inlmeras questdes, entre elas velocidade, flexibilidade,
honestidade e cortesia, e ndo apenas resultados concretos, tais como restituicao
do dinheiro ou desconto em uma proxima compra. Além dos resultados associa-
dos acadaumadas dimensdes de justica, as correlacdes significativas entre elas
oferecem a nocéo de que as empresas devem ter bom desempenho em todos os
aspectos dajustica, paraatingir a satisfacdo méximado consumidor e manter ou
incrementar a lealdade dele em face da empresa.

Limitagdes do Estudo e Sugestdes para Futuras Pesquisas

As contribui¢es trazidas por este estudo devem ser ponderadas pelas limita-
¢oes que as cercaram. Este trabalho utilizou uma abordagem de corte transver-
sal, apartir de umaamostranéo probabilistica, composta por consumidores resi-
dentes em Porto Alegre (RS). Sob esta perspectiva, a generalizacao dos resulta-
dos éfortemente limitada.

Primeiramente, é reconhecido que estudos de corte transversal eliminam aopor-
tunidade de se inferir relacBes de causa e efeito entre as variaveis, o que s6 é
possivel de ser alcancado a partir de estudos experimentais. A utilizacdo de mo-
delos estruturais pode, na melhor das hipoteses, prover algumas evidéncias de
inferéncias causais (Schumacker e Lomax, 1996). Além disso, reconhece-se que
a extracdo de inferéncias causais, a partir de dados obtidos em um momento
anico, é problemética. Desta forma, pesguisas futuras podem superar as restri-
¢Oes impostas pelos surveys, incluindo outras metodol ogias, tais como estudos
experimentai s e pesquisas|ongitudinais.
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Outro ponto que merece consideracdo € a idéia de que “modelos nunca sdo
confirmados pel os dados; mas, pelo contrério, eles ganham suporte por falharem
em ser desconfirmados’ (Anderson e Gerbing, 1988, p. 421). Esta afirmacado
enaltece aldgicade que, mesmo que um dado model o tenhaobtido nivel aceitavel
de gjustamento, h& a necessidade de se investigar modelos alternativos. Este
estudo deu um passo inicial importante neste sentido, comparando 0 modelo ori-
ginal com um modelo rival; contudo ndo foram desenvolvidos model os qualitati-
vamente distintos (MacCallum e Austin, 2000). No que diz respeito a este traba-
Iho, pode-se sugerir ainclusdo dos construtos confianca nabenevol énciae confi-
anca na competéncia da empresa como variaveis alternativas as avaliacfes de

justica.

Finalizando, alguns tépicos de pesquisa que parecem merecer cuidado sd0: 0
estudo das relacfes causais e interagdes das dimensdes de justica; influénciadas
diferencasindividuais naimportanciarelativadas dimensdes dejustica; earela
¢o entre 0 meio usado para se fazer a reclamagdo e aimportancia das diferen-

tes dimensdes de justica. Além disso, esforgos podem ser feitos no sentido de
expandir a abrangéncia geogréfica deste estudo.
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