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REsSumMO

O presente estudo teve como objetivo modelar e quantificar o efeito do processo
de atribuicdo causal dos incidentes criticos, positivos e negativos, na qualidade da
relacdo Cliente-Empresa em momento posterior a sua ocorréncia. Foi utilizada uma
amostra longitudinal oriunda do estudo da satisfagéo e lealdade no &mbito do ECSI-
Portugal, que avalia a qualidade da relacdo Cliente-Empresa antes e depois da
ocorréncia dos incidentes criticos. A amostra foi constituida por 416 consumidores de
servigos de empresas instaladas em Portugal-Continental, que descreveram 245
incidentes criticos positivos e 141 incidentes criticos negativos. Foi aplicada a
modelacdo de equacdo estrutural pelo método Partial Least Squares - PLS para teste de
modelos na amostra geral de cada tipo de incidente critico e de subamostras com
modelos alternativos de situacGes de equilibrio e desequilibrio baseadas no principio de

equilibrio da Teoria da Atribuicdo Causal (Heider, 1958).

Os resultados apresentados neste estudo validam as teorias existentes na
literatura, que relacionam a satisfacdo e a lealdade sustentavel a sobrevivéncia das
empresas prestadoras de servicos. Conclui-se que manter a satisfacdo cumulativa é a
chave para a qualidade da relacdo Cliente-Empresa e para manter os comportamentos
leais dos consumidores de servigos tanto na ocorréncia de incidentes criticos positivos
guanto negativos. Conjuntamente, a investigacdo traz novos conhecimentos sobre estes
comportamentos diante de situacGes de equilibrio e desequilibrio na relacdo Cliente-
Empresa. Pode referir-se que, em ambientes onde a qualidade anterior da relagdo
Cliente-Empresa é mais positiva, ocorra o incidente critico negativo e a relacdo € mais
duradoura, os consumidores de servicos tendem a atribuir a responsabilidade deste

incidente critico a causas externas.

Palavras-chave: ECSI-Portugal, Incidente Critico, Atribuicdo Causal, Lealdade, PLS-

SEM, Equilibrio Relacional



TITLE: Loyalty and Critical Incidents in Service Delivery. A longitudinal study of the

customer-company relationship

ABSTRACT

The objetive of this study was to model and quantify the effects of the causal
attribution of critical incidents, positive and negative, on the Customer-Company
relationship quality. This goal was accomplished through the analysis of a longitudinal
client sample, drawn from a satisfaction and loyalty study within the scope of ECSI-
Portugal. Consequently, it was possible to evaluate the quality of the Customer-
Company relationship before and after the occurrence of critical incidents. The sample
consisted of 416 service consumers of Portuguese companies, who described 245
positive critical incidents and 141 negative critical incidents. Structural equation
modeling was applied to the data with the use of the Partial Least Squares (PLS).
Structural models for the general sample of each type of critical incident were validated.
Based on the balance principle from the Attribution Theory (Heider, 1970), alternative

models for subsamples with balance and imbalance situations were also evaluated.

The results achieved in this study validate the existing theories, which relate
satisfaction and sustainable loyalty. It is concluded that maintaining cumulative
satisfaction is key to the quality of the Customer-Company relationship and to maintain
customers’ loyal behavior, both when positive and negative critical incidents occur.
Addittionaly, the present research contributes with new knowledge about those
behaviors in balance and imbalance situtions of Customer-Company relationship. It may
be noted that in environments where the previous Customer-Company relationship
quality is more positive and longer and a negative critical incident occurs, service

consumers tend to attribute the responsibility of this critical incident to external causes.

Key-Words: ECSI-Portugal, Critical Incident, Causal Attribution, Loyalty, PLS-SEM,

Balance Theory



DEDICATORIA

Em crianca acompanhava minha Avo em suas visitas as amigas, ora as antigas
patroas das grandes fazendas/Quintas de Belo Horizonte — Minas Gerais, ora as amigas
simples de seu bairro ou de outras classes sociais, etnias e culturas que a sua simpatia
atraia onde quer que estivesse. E eu sempre a observava e, na maioria das vezes, ela
estava em siléncio com um semblante de alegria, paz e gratiddo ao ouvir as pessoas. E
isto, também eu observava em nossas festas de familia ou onde quer que ela era
convidada a estar porque sempre era muito requisitada. E em nossas conversas nos
poucos momentos em que ela estava sozinha eu a perguntava: Vozinha, mas o que a
Senhora esta pensando quando fica em siléncio e a olhar para as pessoas com um olhar
tdo feliz? E ela respondia ap6s um breve siléncio e com o sorriso de SEMPRE:  estou
estudando minha Filha... E eu com o respeito, surpresa, admiracao e grande curiosidade
de SEMPRE para descobrir mais sobre o seu prazeroso siléncio indagava: Estudando
Vozinha?! Mas ela da forma habitual com grande sorriso dizia: Sim minha Filha...
estudando as pessoas...E depois me envolvia com seus “causos” deliciosos e a minha
curiosidade era saciada respeitosamente naquele momento... Mas a minha curiosidade
nunca findou...

Por isto, pela realizacdo deste trabalho de investigacdo eu s6 posso dizer: “um
grande muito obrigada Vozinha” pelo seu zeloso siléncio que me permitiu seguir em
frente investigando comportamentos para agora comecar a trilhar um novo caminho de
investigacdo e ensino sobre comportamentos e farei com alegria, paz e gratiddo porque
assim irei obter, partilhar e buscar sempre mais respostas. ..

E assim, dedico este trabalho in memoria de Geralda Petronila Ribeiro, sdbia
matriarca, nosso forte e amoroso pilar do BEM VIVER da familia Ribeiro/Santos, mas
também in memoria extensiva a todos meus avos: Sebastido Leonardo Ribeiro, Antdnio
Moreira da Silva, Maria Clara da Costa... & todos vocés meu amor e gratiddo SEMPRE.

Incluo também esta homenagem a memdria da minha Tia Liquinha e a minha V@ Irany.

“... 0 homem comum tem uma grande e profunda compreensao de si mesmo e de outras
pessoas e, embora essa compreensao nado seja formulada, ou seja, apenas vagamente
compreendida, permite-lhe interagir com os outros de maneira mais ou menos
adaptativas de forma natural, intuitiva e do senso comum” (Heider, 1970, p.14).



AGRADECIMENTOS

A Deus, pela superacdo de cada um dos desafios durante este percurso rico em
aprendizados pessoais, académicos e profissionais, que permitem iniciar uma nova
jornada em minha vida...

Ao meu Pai, Anténio Moreira da Silva, exemplo de altruismo, benevoléncia,
alegria e empreendedorismo e, a minha mae, Irene Ferreira da Silva, exemplo de
coragem, bondade, sabedoria e resiliéncia. Aos meus queridos e amados irmaos Charles
e Emerson, minha Cunhada Elza e sobrinho Gustavo pelo apoio e por zelarem pela
minha e nossa Méezinha em tdo grande auséncia minha. Agradeco também a todos da
minha grande familia Ribeiro e Santos, que foram sempre amaveis que, apesar da
distancia fisica, estiveram presentes com a amizade e carinho de SEMPRE.

Ao meu amigo Antonio Velez e familia, pelo companheirismo nesta jornada e
porsempre acreditar e confiar na minha capacidade de concretizacdo deste grande
sonho.

Ao0s meus amigos do Brasil e de Portugal, particularmente, Filipa Lindim, Anca
Diaconesco, Mardel Oliveira, Graziele Freitas, Washington Ferreira, Alessandra Freitas,
Miriam Pedroza, Elaine Nascimento Barbosa sempre atenciosos e solicitos a essa minha
trajetéria. E as minhas amigas exemplo: Cristina Rosa e Dayse Gomes pela motivacao,
inspiracdo e admiracédo reciproca de SEMPRE. Ao meu novo amigo e colega Professor
Jodo Castanheira, que como um anjo trouxe a mim a obra magnifica do psicologo Fisher
Heider, que possibilitou embasar 0s meus conhecimentos praticos e de senso comum
dos 10 anos de trabalho na Gestdo de Relacionamento com o Cliente. Por causa disto,
ndo poderia deixar de expressar minha gratiddo também aos fundadores e
amigos/colegas da Mastermaq Informética, onde tive o privilégio de exercer nestes 10
anos varias funcdes e atividades que agora completo também 10 anos de investigacdo e
que tanto ainda me instiga/motiva a querer compreender mais e oferecer novas solucdes
sobre o Marketing de Relacionamento.

Com grande carinho e atencdo agradeco de forma particular e muito especial
agradeco:

Aos meus Orientadores, Profé. Doutora Cristina Marreiros e Professor Doutor
Pedro Coelho, por permitirem a minha participacdo neste projeto extremamente
desafiador, que enriqueceu ainda mais a concretizacdo desta investigacdo e do meu

percurso como doutoranda e profissional, proporcionando-me sempre com grande



profissionalismo a partilha de seus conhecimentos e experiéncias com toda a atencao,
empatia, sorrisos, paciéncia e profissionalismo. Muito muito obrigada!

Obrigada a todos que direta e indiretamente contribuiram para a realizacdo deste
trabalho, com especial agradecimento aos professores, colegas de doutoramento e
funcionarios da Universidade de Evora e da NOVA Information Management School.

A minha Gratiddo be SEMPRE!

Vi



INDICE DE CONTEUDOS

REOSUMO ...ttt e et e st e e ra e ii

Y LY g Lo O P PR PR TP PP UPPROPPPI iii
DEAICAONIA ...ttt et ettt sane st e st e st e st e e sinenanenanens iv

WY T o [=Tol |1 £ T=d 1 (o X3S v
TNQICE AE CONOUAOS ...ttt es st s s s s s s s et s sn s sasaesesesasas vii
TNGICE O FIGUIGS. ...ttt ettt s et et s s s s s nn st et et eesesnsesnans ix
INCICE 0O TABIAS ...ttt bbbt e s s s st ssansasaes X
Lista de Siglas @ ADIEVIQEUITS .......c....covueeeiieiiieiteeet ettt et ettt ettt e saee e Xi

(0 7o T4 T] Lo T R 4o o [V ot o 1
1.1 - Contextualizac@o e Relevancia dO TEMQ ...........ccccueeeueemoueeeieieiieeee et 2
1.2 - Problemadtica e Objetivos da INVESTIGACGO ............cccueeeeereeeeeieieeeiiaieeesiieeeseteaeseteaeesiresaeesaseaeeanes 4
1.3 - Metodologia de Investigagdo e EStruturd do EStUAO ...........cccveeeecueeeeiiieeesiieeeciieeeciveeeeeiveaeeans 6
Capitulo 2 — A Lealdade na Prestagao de SErvigoS ........eeeeeeeeeeeeeeeseeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 8
2. 1- Marketing de Relacionamento na PrestagGo de SerVigos ..........cuuveeeveeeceerseenieenieeeseesieeeaeeas 9
2.2 - As Varidveis do REIGCIONAMENTO ...........cc.eevueeeeeeiieeeieeeeeeeeseeee sttt 13
D T Y 41 = Tor- o FR PR SN 13

2.2.2 - CONTIANGA ettt et e s e a e s a e e h e st e bt e ab e e he e sae e e nbe e e nnneeneas 17

3 TV F | Lo T AN =Y 1= o] [ [ RSP 19

2.2.4 - LAIAAAE ... 20

2.2.5 - Lealdade Na Prestagao de SEIVICOS ... ..uiiiciieeiiiieeeeiee e ccteeeesiteesseee e sraeesesaaaeeesnaeessnreeeens 22
Capitulo 3 - Os Incidentes Criticos e a Relagdo Cliente-Empresa ..........eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeeesennne 26
3.1 —Teoria do Processo de Atribuiga0 CAUSQO ............uueeieeeeeeeiiieieeeeeeciieeeeeeesscseta e e e e e esssiseeeaaeeessans 27
3.2 - Breve Histdrico da Técnica de Incidente CritiCo.............ccoccereeveevirciinceinieiiecieecceccseereesei, 39
3.3 — Especificidades dos INCIAENtES CItICOS .........ccuueeeeueeeeeiiiieeeiiieeesieeessiieeeeeeaessseeaeesieaesssssaaessees 41
3.4 - Efeitos dos Incidentes Criticos no Contexto da PrestacGo de Servigos ...........cccoveeeevcveeeecvvvaennnnn, 43
Capitulo 4 — Metodologia de INVeStiGAa0 .....ceeueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessssessnnnssssnssnsnsnnnnns 50
4.1 - Design da INVESEIGAGUO...........uueeeieeeeeeiieeee e eeeeceee e e e e ettt e e e e e e e ettt aeaaeeessstsssaaaaeesssssssseaasaesasses 51
B (oY= (o R O B oo T 1 [ Lo | S 53
4.2.1 - Selegdo dos Inquiridos e Trabalho de Campo........cceccviiiiccier e 53

4.2.2 - Construtos e Varidveis de Medida........coceeieiiriiniineieeee e 54

4.2.4 - Validagdo do Common Method Bias (CMB) e Variance Common Method (CMV)............... 59

4.3 - AMOSEIQ 0@ ESTUAO ...t 60
4.4 - ModelagGo de EQUAGOES ESTIULUIGIS ........eveeeceeeeeecieeeeeieeeeeeeeeseeeestteaesstaaesssaaaesssseaessnsaaaesnnees 64
R D T 1 91Tk Vo U SUPROt 64

4.4.2 - Métodos de EStimacado da SEM .......coccuiiiiiciiie e eree e tee et e e rne et e e e 66



i MCRRNLY, [oTo =] (o X o L=l a1=) (=T =1 4 Lol [+ S 68
4.6 - MOdEIO CONCELUAI PrOPOSLO ....eveeeeeeeieeeee ettt e e e ettt e e e e ettt e e e e e e sttt aaaaeesssssssaaaeaeeasnes 72

Capitulo 5 — Analise do Processo de Atribuigdo Causal dos Incidentes Criticos e seus Efeitos na

=T ] o 5T 89
5.1 — Analise DeSCItiVa A0S CONSEIULOS.........cevevevevveeeserereserevesssssesesesesessssssssesesesesesssssassssesesesessanas 91
5.2 - Procedimentos para Aplicag@o do MELOAO PLS-SEM ............eeeeeeueeeeeiieeeeieeeeseeaeesveeeescsasaesnans 95
5.3 - Modelagéo do Efeito dos Incidentes CriticoS POSItIVOS ............cccccueeeecveeeeeieieesiieaeesveeeesisssaesnns 99

5.3.1- Estimagdo do Modelo de Medida........ccueeiueiiiiiiiiieiiieie sttt 99
5.3.2 - Estimacgdo do Modelo EStrUtUral ........ccueiiiiiiiieiiiieieeiie ettt 101
5.3.3 - Validagdo das HipOteses de PESQUISA ......cccueeeeiiieeieiiiiecetree e stree e eitee e eiere e srre e e e eanae e eeaneeas 103
5.4 - Modelagéo do Efeito dos Incidentes Criticos NegatiVOS...........cccoueeeccuveeeeciveeeeiiieseesireseesiivsaesnns 106
5.4.1 - Estimacdo do Modelo de Medida........cceeueiiiieriiiiiieeiie ettt 107
5.4.2 - Estimacgdo do Modelo ESTrUtUIal .....ccuuiiecciiie ettt et e 109
5.4.3 - Validagdo das HipOteses de PESQUISA .....ccccuveeiiiieeeeiiee e citee et eite e eeitee e e stae e e e eatae e eeanaeas 110
5.5 — Interpretagdo dOS RESUITAUOS .............cc.uueeeecieieeeeieeeecee et eettee et e e ettt e eetaa e e ssaaaeatsaaeeases 114
5.5.1 Modelo da Amostra Geral para Incidentes Criticos Positivos e Negativos..........ccccuveeeueeen. 115
5.5.2 Modelo de Equilibrio e Desequilibrio dos Incidentes Criticos Positivos ...........cccceevveeennieen. 126
5.5.3 Modelo de Equilibrio e Desequilibrio dos Incidentes Criticos Negativos ..........ccccccvveeeuneen. 130
5.5.4 Discussdo e Propostas para a Gestdo de Marketing.......ccccoeeeviieeeeciieccciiee e 135

Capitulo 6 - CONCIUSDES......couriiiiinriiiiinreiiiinteiiinteiiisereiessaeesessneesesssnessesssnesesssneesesssnessesssnesssssnnesenss 145
6.1 - RESUMO 0O PEOSQUISA .......eveeeeeeeeeiieeeeee e eeee e ttte e et e e e e ate e e st e e s ettaasasteassasseaesanstesssassaassanseneas 146
6.2 - Principais Resultados da PESQUISQ................uueeeeeeeeeeiiiiieeeeeeeectteeaeeeeescitteaaa e e eesetaeaaaaseessnssenees 147
6.3 — Limitagcbes da Pesquisa e Linhas de Investigagao fUtUrQ .............cccueeeeeveeeeesiieeeeeieeeeeiiieeeesvennn 151

=11 T To Y= T TN 153

/Y 1<) (o L3N 163

Anexos | — Validagdo do Common Method Bias (CMB) e Variance Common Method (CMV) ................. 164

Anexos Il — Andlise Descritiva das Variaveis S0ciodemograficas ........c.ccceeevvveiiiiieeeciiiee e 166

Anexos Il —Teste de Normalidade dos CONSTIULOS ........c.covuereerienieiiiiieeceee e e 168

Anexos IV — Teste Comparacdo de Média da varidvel QRL ........cooceeriiinieiniiienee et 170

Anexos V — Indicadores da Qualidade dos Parametros Estimados pelo Método PLS-SEM ..................... 171

Anexos VI — Parametros Iniciais dos Modelos de Medida dos ICPS...........ccoceeeeiererercenieneeneeeee e 172

Anexos VIl — Parametros da Validade Discriminante dos Modelos de Medida dos ICPs.........cc.cccceeueee.. 173

Anexos VIII — Pardmetros Iniciais dos Modelos de Medida dos ICNS ........ccceereeiierienieniie e 177

Anexos IX — Pardmetros da Validade Discriminante dos Modelos de Medida dos ICNs .........ccccceceeuene 178

viii



INDICE DE FIGURAS

Figura 2.1 - Organograma Tradicional versus Organograma da Empresa Moderna ......c...cccoceevevennennnen. 12
Figura 2.2 - Modelo ECSI — POMTUEAL....cccciiieeciie e ceee sttt ettt e e et e e e te e e et e e e e nae e e snaeeeesnsneeeennns 15
Figura 2.3 - Sequéncia de Lucratividade para as EMPresas .......cccceeeiiieeeeireeesiieeeesiveeesseseeessnneesssssesesnns 22
Figura 3.1 — Sintese do Processo de Atribuicdo Causal dos Acontecimentos.......ccccveeeecieeescieeeesciieeeenns 34
Figura 4.1 - Organizagdo da INVESTIZACE0 ...ccccviiiiiiiee ettt e e sre e e et e e ste e e e s atr e e e e eeeeesnseeeesnraeesennns 51
Figura 4.2 - Modelo de Referéncia Agustin € Singh (2005).........cecerierienienienie ettt 69
Figura 4.3 - Modelo de Referéncia de Vidal (2012) ......cccvieiieiriieiieeie ettt 71

Figura 4.4 - Modelo Concetual Explicativo do Equilibrio Relacional pelos Incidentes Criticos Positivos
(ICPS) ettt st b e s b bRt et e a et e bt e b e R e e R e e reennesanesaeenne 79

Figura 4.5 - Modelo Concetual Explicativo do Equilibrio Relacional pela Recuperagédo Plausivel dos
Incidentes Criticos NEZatiVOS (ICNS).....ccccciiiieeiiie e ciiee ettt et e et e e et e e e eate e e s tree e s s abaeeeeareeesnseeas 80

Figura 5.1- Efeitos Significativos e Valores Médios do Modelo Geral dos Incidentes Criticos Positivos . 116
Figura 5.2- Efeitos Significativos e Valores Médios do Modelo Geral dos Incidentes Criticos Negativos 124
Figura 5.3 - Efeitos Significativos e Valores Médios dos Modelos de Equilibrio e Desequilibrio dos ICPs127
Figura 5.4 - Efeitos do Modelo de Equilibrio e Desequilibrio dos Incidentes Criticos Negativos............. 131
Figura 5.5 - Propostas Estratégicas do Marketing de Equilibrio Relacional.........cc.cccoovieriiiiniinniinnenne 144

Figura 6.1 - Marketing de Equilibrio Relacional: Sistema de Gestdo Holistica da Prestagdo de Servigos 150



INDICE DE TABELAS

Tabela 2.1 - Beneficios da Relagdo Cliente-Empresa @ Longo Prazo........ccoeceerieeeiieeniieeeiieenieeeiee e 10
Tabela 2.2 - Indicadores dos Construtos do Modelo ECSI — Portugal........cccccevcveeeeciiiiecccieee e 16
Tabela 2.3 - Estagios da LEAIdade ......ccccuiiiiieiiee ettt ettt ere e e e et r e e e eaea e e e saaeeeesntaeeeennns 21
Tabela 3.1 - SituagGes de Equilibrio e Desequilibrio na Relagdo Cliente-EmMpresa .......cccccveevceveeeecvveeennns 36
Tabela 4.1 - Medicdo do Processo de Atribuicdo Causal dos ICS .....cccuvieiecieeiiiiie e 55
Tabela 4.2 - Medicdo da Variagdo do Estado da Qualidade da Relagdo Cliente-Empresa.......c.ccccocveeenee. 56
Tabela 4.3 - Medigdo das Varidveis do Relacionamento — Valor Apercebido.......cccccvevvcieriiiieeenniiieeenns 57
Tabela 4.4 - Medicdo das Varidveis do Relacionamento — Confianga.......ccccceevieeeieiiiiienieenieecec e 57
Tabela 4.5 - Medicdo das Varidveis do Relacionamento — Satisfagdo .......cccceevcveeeeiciiie e 58
Tabela 4.6 - Medicdo das Varidveis do Relacionamento — Lealdade .........ccccceouveeeeiiieeccciee e 58
Tabela 4.7 - Tipo e descrigdo dos iNCIdeNntes CritiCOS .....uuiiiiuiieeiiiie ettt e e ire e e s taeeeeaens 61
Tabela 4.8 - Amostra e Subamostras dos Incidentes Criticos Positivos € Negativos ..........cccccveeeeivieeennns 62
Tabela 4.9 - Caracterizag@o da AMOSEIA ...cc.eeiiiieiieriee ettt st st e s st e e b e sareeennee s 63
Tabela 4.10 - Caracterizagdo das Metodologias CB-SEM € PLS-SEM ........cooviiriiinieeniiieniee et 67
Tabela 4.11 - Indicadores Associados aos Construtos do Modelo Concetual..........ccoceeeieeniieenieeniieenneen. 85
Tabela 4.12 - SituagGes de Equilibrio e Desequilibrio dos ICPS € ICNS.......cceiivcieeeeriiee e erieeeeeieee e 87
Tabela 5.1 - indices Médios e Desvio Padrdo para 0s Construtos dos ICPS ...........c.cucueeeeeeeereeeeeeeeeeeeeennes 92
Tabela 5.2 - indices Médios e Desvio Padrdo para 0s Construtos dos ICNS ............ccceeeevereeeeeeereueneeeennns 94
Tabela 5.3 - Parametros dos Modelos de Medida dos ICPS........c.ccecuieiiriineenieeieeenie e 100
Tabela 5.4 - Qualidade Geral do Ajustamento dos Modelos Estruturais de ICPs ........cccccccvvevecveeeevieennn. 102
Tabela 5.5 - Parametros dos Impactos dos ICPs na Relagdo Cliente-Empresa .....cccccveeeevveeeveeeeeevvveeenns 105
Tabela 5.6 - Parametros dos Modelos de Medida dos ICNS ........ccccerieeriieeriieeeiiee et 108
Tabela 5.7- Qualidade Geral do Ajustamento dos Modelos Estruturais ICNS ..........ccccevevviereieieeeesiveeenn. 109
Tabela 5.8 - Parametros dos Impactos dos ICNs na Relagdo Cliente-Empresa.......ccccueeeecveeeeevveeeciveennn. 113
Tabela 5.9 - Resultados do Estudo Longitudinal da Relagao Cliente-Empresa .......ccccceeeeveciviveeeeeeeecnnnnes 136
Tabela 5.10 - Comparacgdo entre o Modelo Concetual e de Referencial TeOrico ........ccceeevveeeevieeecvnenn. 139



LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

ACSI
AVE

ECSI

ICN
ICNs
ICP
ICPs
MQO
QRCE
PLS
RCE
SEM

TIC

American Customer Satisfaction Index
Average Variance Extracted

European Customer Satisfaction Index
Incidente Critico

Incidente Critico Negativo

Incidentes Criticos Negativos
Incidente Critico Positivo

Incidentes Criticos Positivos

Minimos Quadrados Ordinarios
Qualidade da Relacdo Cliente-Empresa
Partial Least Squares

Relagdo Cliente-Empresa

Structural Equation Model

Técnica de Incidentes Criticos

Xi



CAPITULO 1 - INTRODUCAO
e



1.1 - CONTEXTUALIZACAO E RELEVANCIA DO TEMA

De maneira geral, na literatura existe um consenso crescente de que 0 SUCESSO
das empresas a longo prazo depende da construcdo e manutencéo de relacdes fortes com
os clientes (Ozuem et al., 2016). Deste modo, a satisfacdo e a lealdade tém sido
tradicionalmente dois objetivos principais dos gestores (Thakur, 2014), uma vez que,
cada vez mais, a sobrevivéncia das empresas depende da qualidade do relacionamento
com o cliente (S. Moreira et al., 2011). Nesta linha de ideias, Hayes (1996) afirma que o
conhecimento das percecGes e reacdes dos clientes, relacionadas com os negdcios de
uma determinada organizacdo, pode aumentar, de modo exponencial, a possibilidade de

melhores decisbes empresariais.

No que se refere a entidades prestadoras de servicos, é necessaria uma atencao
ainda mais especial, uma vez que a impressao mais vivida da relacdo com o fornecedor
ocorre quando o cliente interage com este, no momento da prestacdo de servicos
(Zeithaml e Bitner, 2003). Nesta perspetiva, os autores (Zeithaml e Bitner, 2003)
referem que as primeiras interacfes sdo provavelmente as mais importantes. No entanto,
qualquer contato na relagao “Cliente-Empresa” podera ser potencialmente determinante
para a satisfacdo e para a lealdade do cliente. Pode assim dizer-se, que estas interagdes
entre cliente e empresa sdo fundamentais para a realizacdo dos servigos e para a
qualidade da relacdo Cliente-Empresa, por estarem sempre presentes, embora as partes
envolvidas nem sempre estejam cientes disso (Gronroos, 2003).

Neste contexto, 0 Marketing de Relacionamento traz grandes mudancas a Gestao
de Marketing e consequentemente as relagcdes Cliente-Empresa. Alguns autores (como
Gronroos, 2003; Zeithaml e Bitner, 2003; Kotler e Keller, 2006) defendem que a
esséncia do Marketing de Relacionamento representa uma mudanca de paradigma do
Marketing, migrando o foco das compras/transacdes para a retencdo/transacoes. Assim,
no que toca a orientacao estratégica do Marketing de Relacionamento, o objetivo esta na
manutencdo e no aperfeicoamento das relagdes com os clientes atuais e ndo somente na
conquista de novos clientes. Kanagal (2009) ressalta que o conhecimento e a aplicacéo
do Marketing de Relacionamento ajudam a alcancar a satisfacdo do cliente, a retencao
de clientes e também a aquisicao de clientes.

Berry (2016; 1983), em retrospetiva dos 30 anos da sua obra pioneira, defende
que essas premissas base do Marketing de Relacionamento devem ser mantidas na
gestdo da relacdo Cliente-Empresa. No entanto, as estratégias a serem definidas pelas

empresas prestadoras de servicos devem ser adequadas a competitividade do mercado,
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tendo em conta: i) competir em valor; ii) atender e superar as expectativas dos clientes;
iii) poupar tempo e esforgos dos clientes e, por fim, iv) incluir a generosidade. Também
Hoffman et al. (2016), no seu estudo sobre os 20 anos da publicacdo da sua também
obra precursora, sobre a implementacdo de programas estratégicos para recuperacéo de
falhas nos servigos, constataram que as suas propostas estratégicas permanecem
relevantes no contexto atual e estéo relacionadas com os resultados financeiros e com o
desenvolvimento das auditorias de recuperacao de servi¢os nas empresas.

Estes trabalhos demonstram a atualidade e importancia dos principios basicos do
Marketing de Relacionamento para responder a evolucéo da relacao Cliente-Empresa no
contexto da prestagdo de servigos, mas também referem a necessidade de novos
esforgos por parte das empresas prestadoras de servigos. Neste contexto, Gronroos
(2003) defende que o estudo dos incidentes criticos oferece, ao profissional de
Marketing, material rico que indica areas problematicas e forcas da organizacdo, bem
como o que deve ser feito para que a empresa melhore a qualidade percebida dos seus
Servigos e, consequentemente, a satisfagédo e lealdade dos consumidores destes servicos.

Doorn e Verhoef (2008) afirmam que o estudo dos impactos dos incidentes
criticos, no contexto da formacdo da satisfacdo e da lealdade, obteve alguma atencéo
dos académicos, mas muitos destes estudos permanecem de natureza qualitativa.
Corroborando, Walsh et al. (2008) salientam que as pesquisas sobre a relacdo entre a
satisfacdo e a lealdade dos clientes tém avancado para uma fase que requer um exame
mais profundo das varidveis moderadoras desta relacdo. Até porque, como Paulssen e
Somerfeld (2008) referem, com o aumento da duragdo do relacionamento Cliente-
Empresa, a probabilidade de os clientes experimentarem interacbes com episddios
positivos ou negativos aumenta, 0 que poderd ter consequéncias nos niveis de
satisfacdo, de lealdade e, em geral, na qualidade do relacionamento.

Serrano (2009) afirma que a Técnica de Incidentes Criticos se caracteriza como a
melhor forma de avaliag&o dos incidentes criticos e como um meio eficaz de obter uma
descricdo detalnada do processo, do porqué das falhas nos servicos e,
subsequentemente, da compreensdo das formas de recuperagdo satisfatorias e
insatisfatorias. Assim, o incidente critico pode ser visto como um aspeto importante do
desempenho do prestador de servicos, que pode ser determinante na satisfacdo do
cliente, positiva ou negativamente (Vilares e Coelho, 2011).

Porém, a maior parte dos investigadores tem centrado 0s seus estudos,

exclusivamente, nas falhas ocorridas durante a relagdo Cliente-Empresa e,
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especificamente, sobre as percecdes dos clientes (por exemplo, Choi e Choi, 2014), os
tipos de reclamacdo e recuperagdo destas falhas (por exemplo, Ro e Wong, 2012;
Jarvelainen, 2013; Kaur e Sharma, 2015). De forma mais abrangente, Vidal (2012)
realizou um estudo quantitativo para avaliar como o cliente, quando confrontado com
um incidente negativo, procura explicacGes para a compreensdo da estabilidade e da
atribuicdo de culpa pela ocorréncia deste incidente, o que segundo o autor poderd
resultar em dissolucdo da relacdo ou alteracdo na sua lealdade ao fornecedor de
Servigos.

Por outro lado, Hwang e Seo (2016) defendem que as empresas devem adotar
uma abordagem holistica para que possam criar experiéncias notaveis e sustentaveis na
lembranca do cliente, sendo que estas poderdo transformar a perspetiva de futuro da
relacdo Cliente-Empresa. Conjuntamente, Walsh et al. (2008) defendem que é
importante acrescentar a literatura estudos que direcionem e aprofundem o contexto de
incidentes criticos positivos e negativos, e que, simultaneamente, utilizem amostras
longitudinais para avaliar a qualidade da relagdo Cliente-Empresa, antes e depois destes
acontecimentos. Corroborando, Lariviere et al. (2014) afirmam que o uso de dados
longitudinais traz beneficios em modelos projetados para estudar a evolucgéo da lealdade
ao longo do tempo, o que justifica a proposta da presente pesquisa longitudinal da
qualidade da relacdo Cliente-Empresa para investigar os efeitos dos incidentes criticos

na lealdade.

1.2 - PROBLEMATICA E OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Pelo referido anteriormente, a problematica deste estudo pode ser traduzida na
seguinte questdo: tendo em conta a qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa,
como se processa a atribuicdo causal dos incidentes criticos positivos e negativos e qual
sera a mudanca no estado da qualidade dessa relacdo e quais os seus efeitos no futuro
deste relacionamento?

Esta questdo norteia o objetivo principal desta pesquisa: modelar o processo de
atribuicdo causal dos incidentes criticos e quantificar os seus efeitos na qualidade da
relacdo Cliente-Empresa. Para atingir este objetivo geral sdo definidos os seguintes
objetivos especificos:

e Identificar o grau de intensidade percebida dos incidentes criticos positivos

e negativos;



e Avaliar a percecdo dos consumidores de servigos sobre a estabilidade dos
incidentes criticos positivos e negativos na prestacéo de servicos;

e Aferir o grau de responsabilidade atribuida ao Colaborador e a Empresa
pela ocorréncia de incidentes criticos positivos e negativos;

e Medir os efeitos dos incidentes criticos positivos e negativos na variagdo
do estado da qualidade da relacéo Cliente-Empresa;

e Avaliar o efeito da variacdo no estado da relacdo Cliente-Empresa na
satisfacdo, na confianca, no valor apercebido e na lealdade dos clientes pos
incidente critico;

e Compreender a formacdo da lealdade ap6s a ocorréncia de incidentes
criticos positivos e negativos;

e Compreender o comportamento dos consumidores de servicos com base na
Teoria da Atribuicdo Causal de Heider (1970);

e ldentificar fatores de vantagens competitivas do Marketing de
Relacionamento através da manutencdo do status positivo da qualidade da

relacdo Cliente-Empresa acumulada ao longo do tempo.

Como foi referido, os estudos longitudinais promovem uma avaliacdo mais
holistica da interacdo Cliente-Empresa ao longo do tempo, tornando possivel criar e
validar estratégias inteligentes para manter a qualidade deste relacionamento e,
consequentemente, promover o comportamento leal dos clientes (Vidal, 2012). Por
outro lado, a investigacdo baseada na Teoria da Atribuicdo Causal (Heider, 1970) é
relevante pois considera, para aléem de outras adversidades pessoais e do ambiente, o
sentimento, representado nesta pesquisa pela qualidade anterior da relagcdo Cliente-
Empresa como influenciadora da atribuicdo causal dos acontecimentos (incidentes

criticos positivos e negativos).

Especificamente, na presente pesquisa, que utiliza uma amostra longitudinal, o
sentimento em relacdo ao estado da qualidade da relagéo Cliente-Empresa foi avaliado
antes e depois da ocorréncia do incidente critico, 0 que permite investigar o seu impacto
no processo de atribuicdo causal do incidente critico e nas possiveis mudancgas, em

momento posterior, nesta relagéo.

Assim, pretende-se nesta investigacdo validar as premissas de que quanto mais
positivo o estado da qualidade anterior da relagdo Cliente-Empres,a mais benéfico o

processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos para o Equilibrio Relacional, tendo
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como base os dois principios que orientam a busca inerente pela harmonia relacional: a
formacéo de unidade e o estado de equilibrio entre as partes (Heider, 1970). Na presente
pesquisa, a denominagdo ‘“principio de equilibrio” engloba estes dois principios.
Também é oportuno referir que, no presente estudo, incidentes criticos positivos e/ou
negativos sdo referenciados como sindénimos de acontecimentos diérios na prestacédo de

Servicos.

Assim, na presente pesquisa analisam-se também situacfes de equilibrio e
desequilibrio da relacdo Cliente-Empresa, dependentes da qualidade anterior desta

relacdo e do tipo do incidente critico ocorrido durante a prestacdo de servicos.

Com estes objetivos pretende-se proporcionar uma melhor compreensao, a partir
da percecdo dos proprios clientes, ndo s6 de como evitar as falhas na relacdo Cliente-
Empresa, mas também de como atuar sempre de forma preventiva para amenizar futuras
situacbes negativas e/ou, conjuntamente, compreender como usar incidentes criticos
positivos para promover niveis mais elevados de satisfacdo e de lealdade ao longo do
tempo.

1.3- METODOLOGIA DE INVESTIGACAO E ESTRUTURA DO ESTUDO

A presente pesquisa € baseada no estudo da satisfacdo e da lealdade no ambito
do indice Nacional de Satisfacdo do Cliente de Portugal (ECSI — Portugal), tendo como
amostra clientes de empresas do setor dos servicos com atividade na Banca, Operadores

de Servico Telefonico Mdvel e Operadores de Televisdo por Subscricéo.

Apos uma leitura prévia do estado da arte sobre os incidentes criticos, o presente
estudo iniciou-se com a andlise dos dados oriundos do ECSI — Portugal, cujo objetivo
foi a organizacdo, codificacdo e tabulacdo destes dados. Especificamente, foi feita a
analise dos incidentes criticos descritos, cujo objetivo foi a sua validacdo para a
constituicdo da amostra longitudinal da presente pesquisa. Posteriormente, procedeu-se
a uma revisdo bibliografica aprofundada, sobre os temas mais relevantes da pesquisa -
incidentes criticos, lealdade e modelacdo de equagGes estruturais - que, tendo em conta
0s objetivos principais e especificos propostos, se consubstanciou no modelo concetual

proposto na presente pesquisa.

A semelhanca do modelo de Vidal (2012), assume-se neste modelo que a
qualidade da relagdo Cliente-Empresa é o principal preditor do processo de atribuicéo

causal do incidente critico. Contudo, no presente estudo, a qualidade da relacdo Cliente-
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Empresa € medida para este fim num momento anterior a ocorréncia do incidente critico
positivo e negativo, e também a posteriori para andlise das consequéncias do

acontecimento.

Uma segunda diferenca em relacdo ao trabalho de Vidal (2012), consiste no facto
do processo de atribuicdo causal do modelo concetual proposto incluir, para alem da
percecdo de estabilidade e andlise da atribuicdo de responsabilidade & empresa pela
ocorréncia do incidente critico, também a averiguacdo da responsabilidade do

colaborador e a percecéo da intensidade do incidente critico ocorrido € investigada.

Postula-se ainda, como parte do processo de atribuicdo causal dos incidentes
criticos, uma variacdo no estado da relacdo Cliente-Empresa, em decorréncia do
incidente critico e que essa, por sua vez, serd antecedente dos efeitos dos incidentes
criticos nas variaveis do relacionamento (satisfacdo, confianca, valor apercebido e
lealdade). Por fim, propde-se que a lealdade pds incidente critico, positivo e negativo,
tem como preditores o status atual da satisfagdo, confianga e valor apercebido (Agustin
e Singh, 2005).

De forma a validar o modelo concetual proposto e a atingir os objetivos
definidos, a presente tese foi estruturada em seis capitulos. Apos este primeiro capitulo
introdutoério, o Capitulo 2 apresenta o estado da arte relativamente ao Marketing do
Relacionamento e as variaveis do relacionamento: lealdade, satisfacdo, confianca e
valor percebido. O Capitulo 3 discorre sobre a teoria de atribuicdo causal, a técnica e
especificidades dos incidentes criticos e dos efeitos dos incidentes criticos na prestacdo
de servicos. O Capitulo 4 versa sobre a metodologia de pesquisa, e propde as hipoteses
a testar na presente investigacdo e o modelo concetual dai resultante. No Capitulo 5
descrevem-se e discutem-se os resultados da pesquisa. Por ultimo, no Capitulo 6
apresentam-se as principais conclusdes e sugestdes para pesquisas futuras com base nas

limitagdes do presente estudo.



CAPITULO 2 — A LEALDADE NA PRESTACAO DE SERVICOS
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2. 1- MARKETING DE RELACIONAMENTO NA PRESTACAO DE SERVICOS

Em 1983, nos Estados Unidos, a expressao “Marketing de Relacionamento” foi
utilizada de forma precursora por Leonard L. Berry, que considerou a expressao uma
estratégia para a gestdo do servigo ao cliente. Berry (1983) constatou que a atragédo de
novos clientes deveria ser vista apenas como algo intermedidrio no processo de
Marketing. No entanto, tendo em conta que a competitividade do mercado tem forgado
as empresas a serem mais eficazes (Silva e Aradjo, 2015), 30 anos depois da sua
publicacédo, Berry (2016) salienta que as bases estratégicas das empresas para manter 0s
clientes j& existentes resistem ao longo do tempo e devem manter-se, obrigando, no
entanto, a uma maior atengdo e foco na relacdo Cliente-Empresa e nas evolucbes do
mercado.

Especificamente, Berry (2016) propde que as empresas modernas devam estar
atentas em competir com valor, atender e superar as expectativas dos clientes, poupar
tempo e esforgos dos mesmos e incluir a generosidade em relagéo aos seus clientes nas
suas acOes. Esta proposta reforca a premissa base do Marketing de Relacionamento, que
€ manter os clientes ao longo do tempo, uma vez que a sobrevivéncia das empresas
depende da qualidade do relacionamento com o cliente (Bretzke, 2000), sendo as
organizacgdes de servicos e 0s encontros de servigos partes inevitaveis das relagdes da
era pos-industrial (Froeming, 2001).

Ja Gronroos (2003) afirma que o Marketing de Relacionamento, com énfase na
gestdo do relacionamento com o cliente, ndo ¢ um fendmeno novo do periodo pds-
industrial. O autor explica que historicamente a negociacdo e 0 comércio ja eram
orientados para o relacionamento com o cliente. Contudo, depois da Revolucéo
Industrial, a perspetiva de relacionamento perdeu posicdo nas empresas de bens de
consumo em decorréncia da producéo e distribuicdo em massa.

Por outro lado, as empresas de servicos permaneceram com interacGes entre
produtores, distribuidores e consumidores. Porém, segundo Gronroos (2003), apds a
Segunda Guerra Mundial, estas empresas aderiram aos modelos metodoldgicos
dominantes, orientados para empresas de bens de consumo e para o favorecimento de
trocas. A partir da década de 70 surgiu uma nova abordagem ao Marketing, baseada na
ideia de segmentacdo nas interacOes entre os produtores de servi¢os ou de bens, os
compradores industriais e os seus clientes, sendo estas interagdes elemento importante
para o Marketing (Gronroos, 2003). O que ilustra os contributos das trés areas do
Marketing para o Marketing de Relacionamento, primeiramente, do marketing
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tradicional e da teoria do marketing mix e, depois, das teorias associadas ao marketing
de servicos e ao marketing industrial (Marques, 2012). Sendo que, na década de 80, as
premissas de atuacdo passam a ser provenientes do préprio Marketing de
Relacionamento (Gronroos, 2003; Marques, 2012).

Nesta perspetiva, Zeithaml e Bitner (2003) defendem que a construcdo e a
manutencdo de comportamentos leais nestas interagdes da cadeia de servigos nao é de
interesse exclusivo das empresas, mas também dos proprios clientes, que sdo
beneficiados por essas parcerias de longo prazo na prestacdo de servigos, conforme

retratado na Tabela 2.1.

Tabela 2.1 - Beneficios da Relacgéo Cliente-Empresa a Longo Prazo

BENEFICIARIOS BENEFicIOS

Sentimento de confianga no que esperar do prestador de servicos

[ ]
CLIENTE e Senso de familiaridade e relacionamento social
e Recebimento de tratamento especial
e Tendéncia do mesmo cliente aumentar o nimero de compras ao longo
dos anos
EMPRESA e Custos baixos na manutencao dos clientes

e Publicidade gratuita por meio do passa-palavra do préprio Cliente
e Retencdo de funcionarios devido a estabilidade e satisfacdo do cliente

Fonte: Adaptado de Zeithaml e Bitner (2003, p. 140 a 143)

Nesta perspetiva, Hasan et al. (2017) explicam que a perce¢do dos clientes em
relacdo aos investimentos do Marketing de Relacionamento por parte da empresa, que
se caracterizem como esforgcos significativos, incentivard os clientes a investir no
relacionamento, através de um novo patrocinio ou protecdo da sua imagem, aumento de
gastos ou envolvimento em passa-palavra positivo. Isto porque, por meio da
reciprocidade direta, a percecdo de um ato benevolente encorajard o cliente a ter
gratiddo e é mais provavel que ele corresponda com beneficio para a organizacéo.

Gronroos (2003) e Zeithaml e Bitner (2003) salientam que a esséncia do
Marketing de Relacionamento representa uma mudanca de paradigma para a area do
Marketing, mudando o foco das compras/transagdes para a retengédo/transagdes. Assim,
na perspetiva estratégica das empresas, 0 objetivo estd na manutencdo e no
aperfeicoamento da relagdo com os atuais clientes e ndo somente na conquista de novos
clientes. Por conseguinte, no Marketing de Relacionamento, adotou-se o cliente como o
centro de lucro das empresas ao longo do tempo, uma vez que conhecer os clientes é
uma vantagem competitiva, essencialmente para as empresas prestadoras de servicos,
por permitir maior propensdo para a construcdo de relacionamentos mais duradouros

(Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2003).
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Assim, Carlzon (2005) ressalta que a estrutura do organograma das empresas
modernas traduz a importancia dos clientes através da promocdo de uma qualidade
superior na relagdo Cliente-Empresa, em sintonia com uma filosofia de poder e
importancia do pessoal da linha de frente aqui também referenciado como colaborador
da empresa. De forma mais abrangente, Moreira et al. (2009) explicam que 0s recursos
humanos internos e externos das empresas sdo imprescindiveis para a qualidade dos
servigos prestados, e se estes ndo estdo alinhados com os objetivos da empresa podem
representar um possivel fator de fracasso para suas estratégias.

Esta premissa é corroborada pelos resultados dos estudos de Sidershmukh et al.
(2002), que referem existir uma relacdo direta entre 0 comportamento do pessoal da
linha de frente e as politicas e gestdo da empresa, e a confianga do cliente na empresa. E
indiretamente com o valor apercebido e com a lealdade a essa empresa. Nesta
perspetiva, o pessoal da linha de frente diferencia-se dos demais colaboradores da
empresa, que ndo mantém interacOes diretas com os clientes (Karatepe e Tekinkus,
2006).

Por outro lado, Kanagal (2009) ressalta que nas estratégias competitivas do
Marketing, deve-se incluir o Marketing de Relacionamento como base para 0 sucesso
dos negocios, uma vez que, a empresa, para além de manter os relacionamentos com 0s
clientes, devera ter aten¢do a protecdo do bem-estar do cliente através do cuidado com
seu perfil emocional, entendimento da sua psique e confianca na prestacdo dos servicos.
Isto porque, a emoc¢do positiva entre o pessoal da linha de frente e o cliente podera
acarretar eneficios para a empresa, como exemplo, a gratiddo (Bock et al., 2016).

Hasan et al. (2017) ressaltam ainda que 0s investimentos da empresa em
Marketing de Relacionamento, percebidos pelos clientes, exercerdo um efeito indireto
nesta gratiddo, causando maior satisfacdo com a empresa. Contudo, Bock et al. (2016)
alertam que emoc0Oes negativas (endividamento) poderdo causar efeitos negativos nas
interacOes entre o pessoal da linha de frente e o cliente. O organograma invertido de
Kotler e Keller (2006) para as empresas modernas (Figura 2.1), traduz esta nova viséo
do cliente e do pessoal da linha de frente.

Kotler e Keller (2006) explicam que, no organograma invertido das empresas
modernas, os clientes estdo no topo seguidamente, em grau de importancia, esta o
pessoal da linha de frente, que tém contato com os clientes, tendo como funcéo o seu
atendimento e satisfacdo. Seguem-se, os gestores de nivel médio, cuja tarefa é

proporcionar 0 apoio necessario ao pessoal da linha de frente, para que possam atender
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bem os clientes. Por fim, na base, esta a administracdo de topo, que tem como tarefa

contratar e apoiar 0s gestores de nivel médio.

Figura 2.1 - Organograma Tradicional versus Organograma da Empresa Moderna

A) Organograma Tradicional B) Organograma de Empresa Moderna orientada para o Cliente

\ CLIENTES /

\ PESSOAL DA LINHA DE FRENTE /
\GESTAO DE NIVEL MEDIO /

ADMINISTRACAO

ADMINISTRAGAO

/ GESTAO DE NiVEL MEDIO \

/ PESSOAL DA LINHA DE FRENTE \
/ CLIENTES \

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 139)

Os autores (Kotler e Keller, 2006) salientam, ainda, neste organograma, a
presenca de clientes tanto no topo da piramide como nas suas laterais, o que ilustra o
facto da sua presenca e possivel contato, direto e indireto, com toda empresa. O que
justifica a construcdo da esséncia do Marketing de Relacionamento com base no
desenvolvimento e consequente manutencdo de uma relacdo de carater duradouro, mas
também com reciprocidade proveitosa e satisfatoria entre o cliente e os interlocutores

estrategicamente mais significativos para a organizagdo (Marques, 2012).

Corroborando, Kanagal (2009) sugere gque boas relagdes internas (colaboradores)
e externas (clientes) conduzem a uma boa qualidade dos servicos e satisfacéo do cliente.
Essencialmente, & medida que as relagOes internas/relacionamentos dos colaboradores
sdo promovidas, a satisfacdo do cliente surge, pois, as necessidades e desejos
especificos do cliente sdo melhor entendidos e correspondidos. Consequentemente, a
boa qualidade e a satisfacdo do cliente levam a retencdo de clientes e a consecutiva

melhoria da lucratividade.

Estas constatacOes deverdo encorajar as empresas de servi¢os a implementarem
estratégias de construgdo de relacionamento, para além daquelas que visam beneficios
puramente econdmicos, que procurem também, para além de ter cuidado com as rea¢des

internas e externas, criar emoc¢0des para solidificar os relacionamentos cliente e empresa
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(Hasan et al., 2017). Assim, Vilares e Coelho (2011) salientam que ter em atencdo tanto
a satisfacdo quanto a lealdade é essencial para as empresas, uma vez que, cerca de 80%
do ativo da empresa, sdo ativos intangiveis que para além do conhecimento e sistemas,

estd também representado pela relagdo com o cliente.

2.2 - AS VARIAVEIS DO RELACIONAMENTO

Dentro deste contexto, Holanda e Coelho (2007) ressaltam a importancia da
lealdade como objetivo chave do Marketing de Relacionamento, sendo que a satisfacao
e a lealdade tém sido tradicionalmente dois objetivos dos gestores (Thakur, 2014) e dos
paises, como demonstra os investimentos feitos nos Indices de Satisfacdo dos Clientes
(CSls), como é o caso do ECSI — Portugal.

Assim, na presente pesquisa e tendo em conta o estudo da satisfacdo e lealdade
do ECSI-Portugal, denominamos a satisfacdo, a confianca, o valor apercebido e a
lealdade como as varidveis da estrutural relacional na prestacdo de servicos,
consequentemente, nesta investigacdo foram estas varidveis utilizadas para medir a
qualidade da relacdo Cliente-Empresa antes e apds a ocorréncia do incidente critico.
Essa decisdo € ancorada na proposta de formacdo da lealdade do modelo de Agustin e
Singh (2005), que sugerem a satisfacdo, a confianca e o valor apercebido como
preditores da lealdade.

Pelo facto da presente pesquisa propor medir os efeitos dos incidentes criticos na
relacdo Cliente-Empresa, no contexto da prestacdo de servigos, adotar um modelo ja
testado torna-se mais adequado, uma vez que ndo se pretende propor um novo modelo
para a formacdo da lealdade. A Seccdo 4.5 trard maiores detalhes da justificacdo do uso
do modelo de Agustin e Singh (2005).

Consequentemente, propomos que a formacdo da lealdade pds ocorréncia do
incidente critico, positivo e negativo, na prestacdo de servigos decorre da satisfacdo, da
confianca e do valor apercebido pelo consumidor. Isto posto, as proximas seccoes
versardo brevemente sobre cada uma destas varidveis, bem como sobre o modelo do
ECSI-Portugal.

2.2.1 - Satisfacgéao

De acordo com Oliver (1999) a satisfacdo é a base da lealdade, mas, por si so,
ndo garante a lealdade. O autor afirma que a satisfacdo € a condicdo de ser feliz ou

infeliz com a relacdo Cliente-Empresa. Sendo que, do ponto de vista da melhoria
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continua, a medicdo da satisfacdo permite identificar oportunidades, estabelecer
diretrizes ou verificar as agoes a serem implementadas (Albrecht, 1993).

Johnson et al. (2001) explicam que a satisfacdo resulta da avaliagdo global do
cliente da sua experiéncia com o produto ou servico até ao momento presente, em vez
de uma avaliacdo especifica de um produto ou servico num dado momento. Para 0s
autores a vantagem importante desta abordagem global ou cumulativa é a sua maior
capacidade de previsdo do desempenho econémico das empresas, uma vez que 0S
clientes se decidem pela compra com base no conjunto das suas experiéncias e nédo
apenas numa transacdo especifica ou num dado momento. Assim, Moreira et al. (2009)
salientam a importancia da satisfacdo dos clientes para as empresas se destacarem no
mercado, uma vez que essa satisfacdo reforca as barreiras a saida dos consumidores de
servicos (Jones et al., 2000).

Zeithaml e Bitner (2003) salientam que devido a importancia da satisfacdo do
cliente, para as empresas e para a qualidade de vida de uma forma geral, muitos paises
tém atualmente um indice de satisfagdo nacional (CSI) para medir e acompanhar a

satisfacdo dos clientes em diversos sectores.
a) Indices de satisfac&o

O primeiro indice de satisfacdo nacional foi o Swedish Customer Satisfaction
Index (SCSI), adotado no ano de 1989, surgindo o American Customer Satisfaction
Index (ACSI) em 1994. Os demais indices tém sido desenvolvidos com base na
metodologia Sueca/Americana, especialmente, o European Customer Satisfaction Index
(ECSI), que teve inicio em 1996 e com o decorrer do tempo se constituiu como base
para a criacdo dos indices nacionais da Uni&o Europeia®.

A empresa Delloite (2005) salienta a existéncia de um namero consideravel de
indices de satisfacdo de clientes (CSI) também conhecidos como barémetros nacionais
de satisfacdo. De uma maneira geral, estes CSIs séo similares em metodologia e 0s seus
modelos sdo elaborados com base em estudos relacionados com o comportamento do
consumidor, a medida da satisfacdo do cliente e da qualidade percebida do
produto/servi¢o. A maioria utiliza modelos de equagdes estruturais, que apresentam um
numero de varidveis denominadas variaveis latentes ou construtos, que refletem

dimensdo complexa da satisfacdo, que ndo é medida diretamente, representando causas

! Uma apresentacdo mais completa do histérico dos indices de Satisfacdo dos Clientes (CSI) pode ser
consultada em Moreira (2009).
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(varidveis explanatorias) e efeitos (variaveis consequentes), bem como o
relacionamento entre elas, como pode ser verificado, por exemplo, no modelo do ECSI-
Portugal. A Seccdo 4.4 trara maiores detalhes sobre a Modelacdo de Equacdes

Estruturais.
b) Indice de Satisfacdo do Cliente Europeu - Portugal

Os estudos do ECSI — Portugal, sigla proveniente do termo inglés European
Customer Satisfaction Index — Portugal, estdo em constante evolucao desde 1999, pois o
aumento dos setores/industrias envolvidos neste projeto é crescente, incluindo o da dgua
(na vertente do abastecimento), banca, combustiveis, comunicacdes, dual (gas e
eletricidade em simultdneo), gas em garrafa, gas natural, eletricidade, seguros e
transportes publicos de passageiros. A periocidade do ECSI - Portugal é anual e a
equipa responsavel pelo projeto é formada pela APQ (Associa¢do Portuguesa para a
Qualidade), pelo IPQ (Instituto Portugués da Qualidade) e pela NOVA Information
Management School da Universidade Nova de Lisboa. O modelo ECSI-Portugal €
apresentado na Figura 2.2.

Figura 2.2 - Modelo ECSI - Portugal

Confianca*

Lealdade

Expectativas

v

Satisfacdo
(ECSI)

Valor
Apercebido

Qualidade
Apercebida

* Modelo especifico para setores da Banca, dos Seguros, do Gas Natural, da Eletricidade, Dual e das
Aguas pois inclui a confianga como antecedente da lealdade.

Fonte: ECSI — Portugal (2013)
O modelo ECSI — Portugal é formado por um modelo estrutural baseado na
metodologia Sueca/Americana, que expressa as relacdes entre oito construtos/variaveis

latentes, ou variaveis ndo observadas, sendo que a satisfacdo é apresentada como
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variavel central. A esquerda estdo os seus antecedentes: a imagem, as expectativas, a

qualidade percebida e o valor apercebido e, os seus consequentes, a confianca, a

lealdade e as reclamac6es sdo dispostos a direita da variavel satisfacéo.

De maneira resumida, apresentam-se na Tabela 2.2 as variaveis latentes e as suas

respetivas variaveis de medida para o0 modelo ECSI-Portugal e, conjuntamente, a sua

base teorica (Lopes et al., 2015).

Tabela 2.2 - Indicadores dos Construtos do Modelo ECSI - Portugal

VARIAVEL LATENTE

REFERENCIAL TEORICO*

INDICADORES (VARIAVEIS DE MEDIDA)

Dowling (1986); Barich e Kotler

1 - Empresa de confianga no que diz e no que faz
2 — Empresa estavel e implantada no mercado

IMAGEM (1991) 3 — Empresa com um contributo importante para a sociedade
’ 4 — Empresa que se preocupa com os seus clientes
5 — Empresa inovadora e virada para o futuro
Oliver (1980; 1997); Spreng; 1- Expectat!vas globais sobre aempresa
Mackenzie; Olshavsky (1996): 2- Expectatlva_s sobre a capaudade da empresa em ofergcer
EXPECTATIVAS produtos e servigos gque satisfacam as necessidades do cliente

Fornell et al. (1996); Zeithaml
(1988); Lovelock; Wright (2001).

3 — Expectativas relativas a fiabilidade, ou seja, a frequéncia com que
podem ocorrer problemas

QUALIDADE APERCEBIDA
(PRODUTOS E SERVIGOS)

Sasser; Olsen; Wyckoff (1978);
Fornell et al. (1996); Grénroos
(2003); Zeithaml; Berry;
Parasuraman (1996); Zeithaml e
Bitner (2003).

1 - Qualidade global da empresa

2 — Qualidade dos produtos e servigos

3 — Atendimento e capacidade de aconselhamento

4 — Acessibilidade a produtos e servi¢os por via das novas
tecnologias

5 — Fiabilidade dos produtos e servigos

6 — Diversificacdo dos produtos e servigos

7 — Clareza e transparéncia da informagao fornecida

8 — Disponibilidade das agéncias/localizagdo dos postos/acesso as
paragens

VALOR APERCEBIDO
(RELAGAO
PREGO/QUALIDADE)

Gale (1996); Woodruff (1997);
Parasuraman; Grewal (2000).

1 - Avaliagao do pre¢o pago, dada a qualidade dos produtos e
servicos
2 — Avaliagéo da qualidade dos produtos e servicos, dado o preco

pago

Howard e Sheth (1969); Hunt
(1977); Oliver (1981; 1997);

1 - Satisfagéo global com a empresa
2 — Satisfagdo comparada com as expectativas (realizagdo das

SATISFAGAO Churchill e Suprenant (1982); expectativas)
Zeithaml e Bitner (2003). 3 — Distancia da empresa a empresa ideal
1 — Identificagéo dos clientes que reclamaram com a empresa
. . . 2 — Forma como foi resolvida a Ultima reclamagéo (para os que
RECLAMACOES Z¢|thaml e Bitner (2003); Mowen e reclamaram)
Minor (2003). ~ ~ " "
3 — Percegdes sobre a forma como as reclamagdes seriam resolvidas
(para os que néo reclamaram)
Fornell, (1992); Anderson; Fornell; |1 — Intenc&o de permanecer como cliente
LEALDADE Lehmann (1994); Andreassen; 2 — Sensibilidade a variag6es do preco
Lindestad (1998). 3 — Intengdo de recomendar a empresa a colegas e amigos
CONFIANGA

(SETORES BANCA,
SEGUROS, GAs
NATURAL,
ELETRICIDADE, DUAL E
AGUAS)

Bejou e Palmer (1999); Tax et al.
(1998); Agustin e Singh (2005).

1 — Confianca global

2 — Adequacéo de propostas a situagao dos clientes (Banca)

3 — Confianga no desempenho/Adequacéo do servico as
necessidades do cliente (Seguros, Gas Natural, Eletricidade, Dual,
Aguas)

Fonte: Adaptado do ECSI — Portugal (2013) e Lopes et al. (2009) *

Vilares e Coelho (2011) advertem que, para serem Uteis, os indices nacionais de

satisfacdo dos clientes devem obedecer a um conjunto de propriedades ou critérios de

desempenho, nomeadamente:
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« Possibilidade de agregacdo: os indices devem ser alocados a
qualquer agregacdo e em seguida por agregacoes sucessivas, podem
ser calculados indices para qualquer nivel da agregacao.

e Capacidade de previsdo de resultados financeiros: os clientes
satisfeitos e leais configuram um ativo da empresa, considerando-se
que o indice ird prever resultados financeiros da empresa pela
medicdo da satisfagéo.

e Capacidade de diagnostico: gerar informacdes tanto das causas,
quanto das consequéncias da satisfagéo.

e Comparabilidade: permite a comparacao entre diferentes empresas,

industrias, sectores ou mesmo paises.

2.2.2 - Confianca

O estudo da confianca tem avancado exponencialmente refletindo o aumento da
importancia dada a parceria entre empresa e cliente. Moorman et al. (1992%) explicam
que a confianca é definida de duas formas: i) como uma crenga ou expectativa a respeito
de um parceiro, cujo resultado esta na confiabilidade ou intencdo deste em cumprir o
combinado e, ii) como intencdo ou comportamento baseado numa fraca crenca no
parceiro, influenciado pela vulnerabilidade e pela incerteza (risco percebido). Esta
ultima, que envolve o risco percebido, retrata uma especificidade da confianca, que
seria a predisposicdo em confiar, caracterizando-se como uma intencdo ou

comportamento primordial para a parceria (Moorman et al., 1992").

Morgan e Hunt (1994) afirmam que a confianca representa uma das variaveis
centrais do Marketing de Relacionamento, funcionando como um dos mediadores de
uma relacdo e sendo responsavel pelo desenvolvimento do comportamento de
cooperacdo entre as partes. Os estudos destes autores revelam ainda que,
comportamentos oportunistas de uma das partes envolvidas podem diminuir a confianca

e podera resultar numa percecao de desconfianca em relacdo a essa parte.

De forma complementar, os estudos de Mayer et al. (1995) concluem que a
confianca é uma fungdo conjunta da competéncia, benevoléncia e integridade percebida,
mas também da propensdo em confiar daquele que deposita a sua confianga na outra
parte da parceria. Assim, detalha-se que:

i) Competéncia: agrega um conjunto de conhecimentos, capacidades,

profissionalismo e avaliagdo especializada, que habilita o parceiro a ter influéncia
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em algum dominio especifico. A expressdo credibilidade também é usada na
literatura para designar competéncia, sendo caracterizada como expectativa de que a
palavra do fornecedor de servi¢os pode ser confiavel (Doney e Cannon, 1997;
Ganesan e Hess, 1997). Esta dimensdo tem sido apresentada como um dos
construtos mais importante, ou até mesmo requisito essencial, para a formacao da
confianga do cliente num fornecedor de servicos (Santos e Rossi, 2002).

i) Benevoléncia: caracteriza-se pela vontade e intencdo, da parte em que se
deposita a confianga, em procurar fazer o bem para aquele que confia; numa
perspetiva positiva, até mesmo de altruismo, do primeiro em relacdo ao segundo. De
maneira geral, no contexto da prestacdo de servigos, a benevoléncia representa a
proporcdo em que 0 comportamento da empresa estd em consonancia com as
necessidades da outra parte. Singh e Sideshmukh (2000) explicam que a
benevoléncia pode ser vista como uma prova de que 0 parceiro tem um interesse
legitimo no outro através de sacrificios que ultrapassem 0s seus proprios interesses
de lucro. Para Ganesan e Hess (1997) atos benevolentes sdo considerados como a
maior contribuicdo para a confianca no fornecedor de servicos.

iii) Integridade: resume-se na percecdo de quem confia que a outra parte envolvida
na relacdo adere a um conjunto de principios aceitaveis (Mayer et al., 1995).

Em suma, Rousseau et al. (1998) vém a confianca, por um lado, como resultado
de um estado psicoldgico que se produz na intencdo de aceitar a vulnerabilidade da
outra parte e por outro lado, nas expectativas positivas sobre as intencGes ou
comportamentos do outro. lacobucci e Hibbard (1999) ressaltam que a base da
confianca esta na perspetiva de que um parceiro pode e ira comportar-se conforme o
prometido e que, no futuro, 0s seus comportamentos irdo provar ser benéficos para
ambas as partes. Porém, os autores (lacobucci e Hibbard, 1999) alertam para a
importdncia dada a confianga em ambientes onde os individuos procuram
comportamentos previsiveis e existem obrigacOes pre-definidas entre os parceiros, uma
vez que existe uma relacdo no aumento do grau de (in) certeza da confianga com as
percepc¢Oes de futuro da parceria.

Singh e Sidershmuk (2000) referem ainda que, na prestacdo de servicos, a
confianca pode ser diminuida por fatores situacionais, como a ocorréncia de incidentes
criticos. Contudo, estes autores afirmam que esta diminuicdo pode ndo terminar o
relacionamento com o fornecedor de servicos e justificam a permanéncia do cliente na

relacdo devido ao facto da prestacdo de servicos apresentar caracteristicas distintas de
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confianca, o que acarreta diferentes formas de impacto na lealdade do cliente com o seu
fornecedor de servicos. Como exemplo, a visdo de beneficios mutuos derivada da
relacdo a longo prazo entre o cliente e a empresa prestadora de servigos (Zeithaml e
Bitner, 2003).

Singh e Sidershmuk (2000) concluem que o construto confianca, em contexto de
servicos, € composto pelas dimensdes competéncia e benevoléncia, que traduz
respetivamente na confianca nos colaboradores e a confianga na empresa, pelo que a
confianca se apresenta como um dos principais antecedentes da lealdade no contexto de
trocas relacionais.

Nesta linha de pensamento, Hewett e Bearden (2001) identificam a confianca
como um extraordinario instrumento para a persuasdo e encorajamento de trocas
futuras, tendo um efeito positivo na percecdo dos resultados destas trocas serem
mutuamente benéficos para ambas as partes envolvidas na relagdo. Em consequéncia,
Santos e Rossi (2002) reforcam que a confiangca tem sido considerada um dos
ingredientes essenciais para o desenvolvimento e manutencdo de uma relacdo forte e
duradora entre cliente e empresa. Por sua vez, Agustin e Singh (2005) explicam que a
confianca € necessaria para alcancar os mais altos niveis de lealdade, uma vez que a
satisfacdo aumenta a lealdade sé até determinado grau do relacionamento. Logo, pode
concluir-se que a confianca é uma vertente crucial e complementar da satisfacéo para a

manutencdo de relacionamentos a longo prazo.

2.2.3 - Valor Apercebido

Woodruff (1997) propde o valor percecionado pelo cliente como fonte de
vantagem competitiva para as empresas e define-o como: “preferéncia percebida do
cliente e avaliacdo dos atributos do produto, das performances dos atributos e das
consequéncias que se originam do uso, que facilitam (ou blogueiam) o alcance dos

objetivos e propositos dos clientes em situagoes de uso” (p. 142).

A percecdo de valor é um preditor chave para a lealdade, uma vez que traduz a
relagdo positiva entre a qualidade do produto e/ou servico e o prego (visto como
sacrificio) (Parasuraman e Grewal, 2000). Por outro lado, Flint e Mentzer (2000)
afirmam que quanto maior a concorréncia, mais alternativas de valor elevado se
apresentam ao cliente, sendo o valor apercebido uma das varidveis do Marketing mais
trabalhada para a sobrevivéncia das empresas no mercado. Rust et al. (2000)

corroboram que o valor apercebido pelo cliente é a base que sustenta a triade:
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relacionamento cliente-empresa, sucesso das estratégias da marca e retencao de clientes.
Ja os estudos de Sidershmuk et al. (2002), que relacionam a confianga com a lealdade,
mostram o valor apercebido como mediador do efeito da confianca na lealdade.

Em concluséo, Zeithaml e Bitner (2003) corroboram que partindo do pressuposto
de que os clientes possuem uma escolha, estes tornam-se leais a uma empresa quando
recebem mais valor relativamente ao que esperam receber das empresas concorrentes.
Deste modo, Agustin e Singh (2005) salientam que o valor apercebido tem efeito direto
na lealdade, mas também um efeito indireto por meio da satisfacdo e da confianga, o
que reforca a premissa de que esta variavel € um importante preditor dos
comportamentos leais dos clientes por consequéncia da satisfacdo e confianga entre as

partes da relagéo.

2.2.4 - Lealdade

O estudo de Day (1969) apresenta as primeiras conclusdes sobre o papel da
atitude na decisdo de compra e na lealdade a marca. Este estudo conclui que o
comportamento de compra, por si s, ndo indica ligacdo com uma marca em particular.
Desde entdo, outros autores iniciaram as suas pesquisas e contribuiram para
compreensdo da lealdade, como exemplo Jacoby e Kyner (1973), que descreveram a
lealdade como uma resposta comportamental, expressa ao longo do tempo por alguma
unidade decisoria (pessoa ou grupo de pessoas), no que respeita a uma ou mais marcas
pertencentes a um conjunto de alternativas, sendo esta resposta funcdo de processos

psicologicos.

Complementarmente, os estudos de Dick e Basu (1994) afirmam que os fatores
situacionais cognitivos e afetivos promovem a lealdade e influenciam o processo de
decisdo do consumidor, concluindo que a lealdade é bidimensional, composta por uma

dimensao atitudinal e outra comportamental, apresentando quatro tipos de lealdade:

e Lealdade Sustentavel: ocorre especificamente quando o consumidor
realiza uma série de compras repetidas da mesma marca e tem uma

atitude favoravel aquela marca.

e Lealdade Espuria: caracterizada pelo comportamento de compras
repetidas acompanhado de uma atitude negativa. Evidencia-se em
situacBes de monopolio e/ou em situagfes em que o consumidor percebe

que a mudanca de fornecedor comporta custos elevados.
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Lealdade Latente: ocorre quando o consumidor tem uma forte

admiracdo por determinada marca, no entanto, ndo dispde de recursos

financeiros, dentre outros motivos, 0 que o impede de se tornar um

comprador habitual da marca.

Lealdade Nula: corresponde a situagdo em que o consumidor, para além

de ndo comprar, tem uma atitude negativa face a marca, o que podera

resultar num passa-palavra negativo do cliente a potenciais clientes ou

até mesmo outros clientes da marca.

Nesta perspetiva, com base nos estudos de Oliver (1999) e Santos et al. (2011)

sugere-se que a lealdade do consumidor é formada por quatro fases, que apresentam

caracteristicas distintas e algumas vulnerabilidades originadas pela competitividade do

mercado e por questdes pessoais dos clientes, conforme se pode verificar na Tabela 2.3.

Tabela 2.3 - Estagios da Lealdade

FASES ATITUDE CARACTERISTICAS VULNERABILIDADES
Lealdade a Trata-se de uma relagdo comercial considerando - Custo
12 FASE COGNITIVA | . ~ apenas informacdes como preco e o valor apercebido | - Beneficios
informagéo . .
do produto/servigo. - Qualidade
22 FASE Lealdade & Resulta da satisfacdo acumulada que se estabelece | - Insatisfacéo
AFETIVA afetividade | €M relacdo a um produto/marca diretamente ligada a | - Persuasao
emocao e as interagbes humanas estabelecidas. - Experimentacgéo
Caracterizada pela inten¢@o de recompra que vai
Lealdade a . .
32 FASE para além do afeto, tendo em conta também =
uma - ' - Persuaséao
CONOTATIVA ~ caracteristicas motivadoras para compra do ; .
Intengao - Experimentacéao
produto/marca.
A intencdo incentivada no estado prévio de lealdade
é transformada em prontidao para agir acompanhada
Lealdade a por um desejo adcional de superar obstaculos que
43 FASE Inercia da poderiam prevenir o ato. Assim, a a¢do € percebida | Persuasio
COMPORTAMENTAL Acéo como um resultado necessario de comprometer com

a marca. Se este compromisso é repetido, uma
inércia de acao é desenvolvida facilitando a
recompra.

- Experimentacéo

Fonte: Adaptado de Oliver (1999) e Santos et al. (2011)

Ao observar a Tabela 2.3 verifica-se que as fases da lealdade estdo ligadas a

eficiéncia e a eficacia da qualidade da relacdo Cliente-Empresa, onde o comportamento

leal do cliente podera ser extinto dada a vulnerabilidade do relacionamento tendo em
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conta a concorréncia de mercado. Desta forma, a empresa deve desenvolver um
posicionamento estratégico inteligente, capaz de aumentar a lealdade sustentavel dos
clientes, de maneira que independentemente da competitividade do mercado, estes se

mantenham leais a empresa prestadora de servicos.

2.2.5 - Lealdade na Prestacao de Servigos

Ozuem et al. (2016) ressaltam que existe um consenso crescente da premissa de
0 sucesso das empresas a longo prazo ser dependente da construcdo e manutencao de

relacdes fortes com seus clientes.

Os avangos dos estudos da lealdade nos anos 90, por exemplo os estudos de
Reichheld (1996) e McCarthy (1997), posicionaram-na como objetivo central das
estratégias de Marketing, reconhecida pela sua importancia na lucratividade e na
sobrevivéncia das empresas, 0 que consagrou este momento como a queda da dinastia
das pesquisas de satisfacdo (Oliver, 1997). Isto porque, ao referir lealdade deve ter-se
em conta um conjunto de comportamentos que apontam na direcdo da construcéo e

manutencdo dos relacionamentos (Singh e Sidershmukh, 2000).

Oliver (1997) propde uma sequéncia da lucratividade, onde inclui a satisfacéo e
lealdade dos clientes, conforme descrito na Figura 2.3. Nesta sequéncia, a qualidade
(considerada como desempenho de exceléncia) proporciona a satisfacdo do cliente,
considerada a provedora da lealdade, sendo que essa relacdo resulta numa maior

lucratividade da empresa pelo comportamento leal de seus clientes.

Figura 2.3 - Sequéncia de Lucratividade para as Empresas

QUALIDADE - SATISFACAO - LEALDADE - LUCRATIVIDADE

Fonte: Oliver (1997)

Rundle-Thiele e Bennett (2001) afirmam que para a definicdo do conceito de
lealdade deve ter-se em conta o setor estudado. No que se refere, ao setor dos servigos,
foco de estudo desta pesquisa, 0s autores esclarecem que as medidas atitudinais séo 0s
melhores preditores dos niveis de lealdade futura. Lovelock e Wright (2005) salientam
que a diferenciagdo do sector se centra no modo como 0s servigos sdo criados e

entregues aos clientes e na dependéncia da sua producdo a itens intangiveis.
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Por outro lado, Lee e Cunningham (2001) explicam que no setor dos servigos a
formacdo da lealdade esté relacionada com a qualidade dos servi¢os, mas também com
questdes relacionadas com custos que emergem de transagdes atuais e possibilidades de
trocas futuras. Por exemplo, o estudo de Thakur (2014) referente aos servigos mével da
Banca (m-banking) demonstra que a satisfacdo tem efeito positivo na lealdade do

cliente, por meio da interface e usabilidade do servico mdvel.

Nesta perspetiva, Han et al. (2016) alertam tambeém para as diferengas culturais
dentro do estudo da lealdade. Por exemplo, no seu estudo que compara a lealdade dos
passageiros chineses e coreanos em voos low cost revelaram, de modo geral, que a
avaliacdo do desempenho na interacdo dos servicos de voo foi proeminente e o valor
apercebido, satisfacdo e confianca tiveram um impacto moderador. No entanto, estes
autores identificaram diferencas significativas entre os diferentes grupos de passageiros,
chineses e coreanos, no tocante a avaliacdo do desempenho dos servigos, valor
apercebido e satisfacdo dos clientes, o que poderé afetar a formacéo da lealdade tendo

em conta os seus antecedentes.

Ja nos estudos de Ladhari e Leclerc (2013), a lealdade eletronica esta relacionada
com a e-satisfacdo e e-confianca e estas estdo relacionadas com a eficiéncia percebida
do website e da qualidade da informacdo. No entanto, identificam-se diferenca entre
géneros. Nesta avaliacdo, as mulheres relatam niveis mais elevados da qualidade dos
servicos on-line, e-satisfacdo, e-confianca e e-lealdade em relacdo a avaliacdo dos

homens.

Deste modo, evidencia-se a necessidade de estudos mais detalhados da lealdade
para entender verdadeiramente: quais estratégias seguir para fortalecer o
comportamento leal dos consumidores de servicos. Corroborando, Lin e Bennett (2014)
chamam atencéo para o baixo efeito moderador de programas de lealdade, na lealdade
efetiva dos clientes. Por outro lado, Fakharyan et al. (2014) ressaltam a significativa
influéncia da interacdo cliente-cliente na lealdade e passa-palavra da qualidade dos
Servigos.

Em concluséo, pode referir-se que o sucesso da relagédo Cliente-Empresa ou do
Marketing de Relacionamento depende da qualidade do alinhamento estratégico das
variaveis do relacionamento (lealdade, satisfacdo, confianca e valor percebido), uma vez
que a manutencdo de clientes satisfeitos e leais caracterizados por relacionamentos

duradouros, torna-se lucrativo tanto para a empresa quanto para o cliente (Zeithaml e
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Bitner, 2003), considerando o custo de aquisi¢cdo de novos clientes e a competitividade
do mercado (Kaur e Sharma, 2015).

Assim, Ball et al. (2004) salientam que a lealdade se tem tornado ao longo dos
anos o conceito base do Marketing e é central na gestdo do relacionamento com o
cliente. Isto porque, a lealdade € considerada como o objetivo do Marketing de
Relacionamento e por vezes equipara-se ao préprio conceito do Marketing de
Relacionamento (Sheth, 1996 appud Holanda e Coelho, 2007). Vilares e Coelho (2011)
apresentam o0s beneficios para as empresas em manter clientes satisfeitos e leais em
contexto de grande competitividade, como é o caso do setor de servicos:

1) Maior tolerancia dos clientes a alteracfes nos precos e a prote¢cdo da empresa

face a concorréncia;
i) Baixo custo de transacdes futuras;
iii) Fortalecimento da reputacdo da empresa;

Iv) Possibilidade de gerar maiores receitas.

Tendo em conta, a importancia da lealdade para a sobrevivéncia das empresas,
torna-se relevante a estas identificar as especificidades dos comportamentos leais dos
seus clientes para criar estratégias inteligentes e eficazes. Gronroos (2003) refere que
uma forma de avaliar como os clientes percebem a qualidade de um dado servigo é o
método do incidente critico. O autor ressalta que este método derivado da Técnica de
Incidentes Criticos (TIC) vem sendo bastante usado em varios estudos relacionados com
a lealdade. A TIC baseia-se na obtencdo de informacdes dos clientes sobre incidentes
criticos relevantes, que tenham ocorrido na utilizacdo dos produtos ou servigos

fornecidos.

Nesta perspetiva, Vilares e Coelho (2011) sugerem que os incidentes criticos
podem ser vistos como um aspeto importante do desempenho do fornecedor de servigos
com o qual o cliente tenha tido contato direto. Logo, a TIC torna-se relevante, uma vez
que, os fatores promotores da lealdade dos clientes sdo aqueles que resultam das suas
proprias avaliacdes e/ou percecOes subsequentes & prestacdo de servigos (Rai e Medha,
2013). Consequentemente, estudos que empreguem estas duas perspetivas, a visao do
cliente e a avaliacdo sobre a formacéo da lealdade, em momento posterior a ocorréncia
do incidente critico, sdo importantes para aumentar o conhecimento sobre 0S processos
de formacdo dos comportamentos leais desejados para a relagdes Cliente-Empresa

desejados.
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Deste modo, a presente pesquisa, por meio do estudo feito da satisfacdo e
lealdade no ambito do projeto ECSI-Portugal busca contribuir para os estudos dos
efeitos dos incidentes criticos na lealdade. Mais concretamente, no presente estudo, a
TIC é utilizada para quantificar o processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos,
positivos e negativos descritos pelos clientes durante a prestacdo de servicos e, 0 seu
possivel efeito na variacdo da qualidade da relacdo Cliente-Empresa, sendo essa
promotora do impacto do incidente critico, na lealdade e seus antecedentes.

O Capitulo seguinte especificard os pormenores das especificidades e efeitos dos

incidentes criticos na lealdade.
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CAPITULO 3 — OS INCIDENTES CRIiTICOS E A RELACAO CLIENTE-EMPRESA
e



3.1- TEORIA DO PROCESSO DE ATRIBUICAO CAUSAL

Heider (1970), em sua obra sobre a compreensdo da psicologia das relacfes
interpessoais, explica o processo de atribuicdo causal dos acontecimentos por meio da
psicologia do senso comum, ou também referenciada como psicologia ingénua. O autor
utiliza conceitos usados na vida diaria dos individuos, o homem comum, para explicar a
organizacdo do processo de atribuicdo causal dos acontecimentos feitos pelos
individuos, nomeadamente a atribuicdo da significacdo afetiva, fonte de causa e reacfes
a estes acontecimentos. Nesta perspetiva, torna-se relevante elucidar estes conceitos
subjacentes ao processo de atribuicdo causal propostos por Heider (1970) para depois
discorrer em maior detalhe sobre o processo propriamente dito.

E importante salientar que o autor (Heider, 1970) explica que a expressio
“relacdes interpessoais” indica relacbes entre poucas pessoas, geralmente duas pessoas.
Neste estudo da psicologia do senso comum, essa relagdo é estudada através de
fendmenos superficiais, de acontecimentos que ocorrem na vida diaria, no nivel
consciente, em detrimento dos processos inconscientes estudados pela psicanalise na
psicologia profunda.

Adicionalmente, essa analise das relagdes interpessoais centra-se na pessoa como
unidade bésica a ser pesquisada, mas como participante de uma relacdo diade, que €
representada na sua relacdo com a outra pessoa, e na interacdo com esta, incluindo na
analise o0 mundo psicoldgico desta outra pessoa, tal como € visto pelo sujeito que faz a
atribuicdo causal da significagdo afetiva, da fonte de causa e que reage ao
acontecimento.

Heider (1970) elucida que, geralmente, uma pessoa reage ao que pensa que a
outra percebe, sente e pensa, e ndo apenas aquilo que a outra faz. Assim 0s
acontecimentos supostos no interior da outra pessoa, usualmente, estdo entre o0s aspetos
essenciais da relacdo. Logo, embora a significacéo total das relacbes entre um individuo
e outro possa ndo ser diretamente evidente, é surpreendentemente grande a
complexidade de sentimentos e acdes que podem ser compreendidos imediatamente.

Nesta perspetiva, conclui-se que o individuo comum tem grande e profunda
compreensdo de si mesmo e de outras pessoas, pela sua capacidade natural, intuitiva e
do senso comum e, embora essa compreensdo ndo seja formulada, ou seja apenas
vagamente compreendida, permite-lhe interagir com os outros de maneira mais ou
menos adaptativa. Deste modo, Heider (1970) afirma que o estudo da psicologia do
senso comum é relevante para a compreensao cientifica das relagdes interpessoais, por
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nos dar os principios usados para construir nossa imagem do ambiente social, e que
orienta nossas reacoes a este.

De modo que, essa psicologia ingénua explicada no estudo de Heider (1970) ndo
se limita apenas em dizer que existe uma ordem na maneira de classificacdo e
funcionamento dos sentimentos e acles aos acontecimentos, mas também indica a
direcdo em que devemos procurar essa ordem. Contudo, o estudo ndo pode dar toda
explicagdo por ndo apresentar os principios subjacentes de cada individuo e dos
fendmenos estudados. Podera sim, contribuir com a psicologia cientifica e demais
campos da Ciéncia, representada neste estudo pela relacdo Cliente-Empresa no contexto
da prestacdo de servicos no campo da Gestdo do Relacionamento com o Cliente, ou
seja, do Marketing de Relacionamento.

Apresenta-se a seguir a lista dos conceitos subjacentes ao processo de atribuicao
causal dos acontecimentos caracterizados por Heider (1970) como componentes basicos
deste processo. Adcionalmente, apresenta-se uma descricdo sumaria destes conceitos
com base no processo de atribuicdo causal. A saber:

e Ambiente subjetivo ou espaco de vida. De acordo com a psicologia
ingénua, nés e as outras pessoas temos consciéncia do ambiente e dos
acontecimentos que nele ocorrem. Como exemplo, a expressao “ele pensa
assim” € usada para apresentar o contetdo consciente do espago de vida,
que consiste de diferentes tipos de relagdes que caracterizam pessoas,
objetos e acontecimentos.

e Perceber. A percecdo é experimentada como um contato direto com o
ambiente; € um meio pelo qual os factos objetivos entram no espaco de
vida. E por isso que reagimos de forma especifica quando notamos que
alguém observa 0 nosso comportamento. Isto ocorre porque quem nos
observa obtém alguma informacdo, através da percecdo, e depois pode
agir com isso. Por outro lado, um facto também pode entrar no espago de
vida através da transmissdo pela linguagem. Por exemplo, quando lemos
alguma coisa ou quando alguém nos conta algo. Depois existe 0 processo
de inferéncia, através do qual chegamos a conclusdes, a partir do
contetido existente no espaco de vida.

e Sofrer, experimentar ou ser influenciado por. O homem comum, como
ja referenciado, € influenciado por acontecimentos de seu ambiente;

sendo o recipiente de atos de outros e de pressfes interpessoais. Pode
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dizer que até certo ponto, isso se exprime pela forma passiva de verbos —
por exemplo, “eu fui atingido”, “ecle ¢ empurrado”. As caracteristicas
mais importantes dos acontecimentos que influem sobre nos sdo: em
primeiro lugar, se sdo ou ndo positivos, agradaveis e satisfatorios; em
segundo lugar, as suas fontes causais.

Causar. Na nossa imagem do ambiente social, tem grande importancia a
atribuicdo dos acontecimentos a fontes causais. Por exemplo, existe
grande diferenca entre a pessoa descobrir que o ramo caiu de uma arvore
podre e verificar que foi atirado por um inimigo. A atribuicdo, através de
causas pessoais e interpessoais, €, no ultimo caso, atraves de intencéo,
constitui o acontecimento diario, que determina grande parte de nossa
compreensé@o do ambiente e reacdo a este. Um facto adicional importante
é que a causalidade pessoal ndo provoca apenas mudancas no ambiente
fisico — como por exemplo, quando um homem déa corda ao seu reldgio;
também tem consequéncias sociais. Assim, “beneficiar” significa que
uma pessoa causou uma mudanca agradavel e positiva para outra pessoa.
Além disso, uma pessoa pode causar outra pessoa a causar uma mudanca,
pedindo-lhe que faca algo, dando-Ihe uma ordem, e assim por diante.

Ser Capaz. Um conceito fundamental ligado a causalidade, e que se
refere de certo modo, a possibilidade de mudanca ou acdo realizada por
uma pessoa especifica, pode ser apresentado de modo mais geral pela
expressdo “ser capaz”. O facto de uma pessoa ser ou ndo capaz de fazer
uma consideracdo muito importante influi na nossa atitude a seu respeito,
e nas nossas previsdes do seu comportamento futuro. Os conceitos de
poder e habilidade estéo ligados a este conceito de “ser capaz”.

Tentar. Um segundo conceito fundamental ligado a causalidade é o de
tentar causar uma mudanca. Quando notamos que alguém tenta com
muito esforgo fazer alguma coisa, mas sem consegui-lo, isso implica
varias coisas: em primeiro lugar, que a pessoa realmente ndo causa a
mudanga; em segundo lugar, que a pessoa faz algo mais do que apenas
desejar causar a mudanca; finalmente, que a situacdo representa algo
diferente de ser capaz de causar a mudanca, mas néo de tentar fazé-lo.
Desejar. O desejo também esté ligado a causalidade, no sentido em que,

quando alguém deseja alguma coisa, deseja provocar um certo estado de
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coisas. Os fatores motivacionais, em nos e nos outros, sdo muitas vezes
reconhecidos espontaneamente. Por exemplo, ao observar o
comportamento de outra pessoa ou ao ouvir o que diz, ou como o diz,
descobrimos que deseja fazer alguma coisa, mas ndo pode fazé-la, ou ndo
ousa fazé-la. Ou descobrimos que a mudanca que provocou no ambiente
é exatamente o0 que deseja provocar; tinha essa intencao.

e Sentimentos. A avaliacdo positiva ou negativa ligada a pessoas e objetos,
isto é, nossos sentimentos com relacdo a eles, tém influéncia
extraordinaria em nosso comportamento. Quando observamos ou
suspeitamos que a pessoa A gosta ou ndo de B, também suspeitamos que
B desempenha um certo papel no espaco de vida de A; a representacao de
B no espago de vida de A tem uma determinada significagdo funcional.
Tem muita importancia a consciéncia que temos da representacdo de nés
mesmos no espaco de vida de outra pessoa.

e Ligacdo. Outro conceito que também desempenha um papel importante
na chamada percecdo de formas ou movimento € o conceito de ligacao.
Este conceito é aplicado quando entidades separadas sdo vistas a formar
uma unidade. As coisas podem “estar ligadas” as pessoas, seja como
propriedade, seja em algum outro sentido, quando, por exemplo, falamos
da escola em que estudamos. Em analogia ao presente estudo, quando
falamos da empresa pelo qual somos clientes. Duas pessoas podem estar
ligadas uma a outra porque estdo relacionadas, por exemplo o cliente e 0
colaborador da empresa, ou porque sdo semelhantes sob algum aspeto,
por exemplo seus gostos e aversdes.

e Dever e Poder. O facto de uma pessoa dever ou ndo, fazer alguma coisa,
pode ser também uma experiéncia muito viva e muito direta. O sentido de
“ele pode fazer isso” realmente baseia-se na negagdo do conceito de

“dever” e ¢ equivalente a: “ndo é verdade que ele ndo deva fazer isso”.

De forma geral, pode referir-se que o processo de atribuicdo causal dos
acontecimentos envolve a interpretacdo de sua significagéo afetiva, das fontes causais e
da mudancga causada no ambiente pela reaccdo ao acontecimento. Assim, com base nos

referidos conceitos, Heider (1970, p.30) resume este processo da seguinte forma:
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“... as pessoas tém consciéncia do seu ambiente e dos acontecimentos que
neste se dao (o espaco de vida), obtém essa consciéncia através da percecdo e
de outros processos, sdo influenciadas pelo seu ambiente pessoal e impessoal,
causam mudancas no ambiente, tém capacidade para (sdo capazes de) e tentam
causar tais mudancas, tém desejos e sentimentos, estdo em relacdes de unidade
com outras unidades (ligacéo) e sdo consideradas de acordo com certos padrdes
(dever). Todas essas caracteristicas determinam o papel que outra pessoa

desempenha no nosso espaco de vida e como reagimos a ela”.

Especificamente, Heider (1970) refere que a significacdo ou o sentido dos
acontecimentos, bem como a sua causa, podem ser atribuidos a pessoas e/ou ao
ambiente, 0 que sugere que o processo de atribuicdo causal depende de duas forgas: i)
de fatores pessoais ou internos; ii) de fatores ambientais ou externos.
Consequentemente, a percecdo da relacdo entre estas duas forcas levaria o individuo,
que realiza o processo de atribuicdo causal do acontecimento, a escolher o seu
comportamento diante deste acontecimento.

Assim, a atribuicdo causal feita pelo individuo ndo originara apenas mudancas
no seu ambiente fisico, mas também mudancas sociais. Sendo que, com base nos
conceitos subjacentes, estas mudancas acontecem através de uma relacdo sistematica e
ordenada de observacdo/acao: 1) pessoa de referéncia, a pessoa que é o sujeito do verbo
causar, designada por p; a outra pessoa que € designada por o; 2) Fonte de acdo e; 3)
Direcdo do movimento de uma situacdo para outra.

Dentro desta relagdo sistematica, Heider (1970) salienta que o individuo
geralmente ndo se contenta em registar os aspetos que o cercam, mas precisa liga-los, as
invariabilidades do seu ambiente. Deste modo, as causas subjacentes dos
acontecimentos, sobretudo os motivos de outras pessoas, sdo invariabilidades do
ambiente que sdo significativas para ele (o individuo do verbo causar), pois dao sentido
as suas experiéncias. Tais sentidos sdo registados no seu espaco de vida e sdo
considerados como a realidade do ambiente a qual depois reage. Logo, o que influi
diretamente nas suas acdes € aquilo que considera verdade, enquanto a realidade, so
indiretamente, tem significacdo psicologica dentro desta consciéncia cognitiva.

Heider (1970) esclarece ainda que o processo de atribuicdo causal é um principio
importante da psicologia do senso comum, tal como da teoria cientifica de modo geral,

em que o individuo apreende a realidade e pode prevé-la e controla-la ao ligar

31



comportamentos e acontecimentos passageiros e varidveis, a condi¢cdes subjacentes,
relativamente invariaveis (estaveis).

Sendo que, os individuos classificam estes acontecimentos, intrinsecamente, em
positivos ou negativos e, consequentemente, fazem uma afirmacdo das qualidades
objetivas das circunstancias ambientais. Acresce que, segundo o autor, existem
tendéncias individuais para a atribuicdo causal heteronémica (fatores externos) ou
auténoma (fatores internos). E relevante ressaltar, que o presente estudo, se centra nas
atribuicbes heteronomicas para analisar o processo de atribuicdo causal dos incidentes
criticos da relacdo Cliente-Empresa da prestacdo de servigos.

Fundamentalmente, existem individuos que percebem a significacdo afetiva ou o
sentido de um acontecimento como intrinseca e objetivamente determinada, enquanto
outros a atribuem em muito maior grau a outro individuo e/ou a fatores externos. Nesta
perspetiva, 0 sentido dos acontecimentos depende da fonte causal, sendo o contrario
também verdadeiro; ou seja, a atribuicdo causal é determinada pelo sentido do
acontecimento.

Logo, diferentes situacdes provocam diferentes acGes e emocBes que, de certo
modo, sdo adequados ao sentimento e, este, por sua vez é o elo de ligacdo entre a
diversidade de situacOes, de um lado, e 0s acontecimentos que aparecem, de outro.

Por outro lado, Heider (1970) afirma que existem dois fatores que determinam a
escolha da atribuicdo causal aceitavel para o eu do individuo que faz a interpretacdo do
acontecimento. A saber: 1) a razdo precisa de ajustar-se aos desejos da pessoa, € 2) 0
dado/informacédo precisa de ser plausivelmente derivado da razdo. Especificamente, o
primeiro fator refere-se a significacdo afetiva de um acontecimento, pelo qual o
individuo escolhe uma razdo que lhe agrade, que o coloca em boa posi¢do, e adquire
maior poténcia através da atribuicdo da fonte causal. O segundo fator é o da
“racionalidade” em qualquer racionalizag3o.

Portanto, o que é escolhido como causa aceitavel ndo € apenas qualquer coisa
que se ajuste as necessidades e aos desejos do espago de vida do individuo. Mas é
necessario também, ajustar-se as expectativas cognitivas a respeito das ligacfes entre
motivos, atitudes e comportamentos. E entdo, ajustar-se ao sistema de psicologia
ingénua por meio dos conceitos subjacentes, sendo que quanto menos ousada a
racionalizacdo, melhor seguira esse sistema (Heider, 1970).

Contudo, Heider (1970) explica que é provavelmente correto supor, que o fator

de plausibilidade mostra maior universalidade em relacdo ao fator de aceitabilidade
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pessoal, que como estd ligado a necessidades, desejos e valores do atribuidor da
causalidade do acontecimento, representa a parte mais projetiva de seus
desejos/emocgdes no processo.

Heider (1970) afirma que ao pesquisar o fator de plausibilidade para o
acontecimento, é possivel reduzir o fator projetivo, colocando o sujeito numa situacéo
que pode interpretar com certa imparcialidade. Deste modo, é possivel apresentar a este
sujeito situacOes sociais para solucdo do problema onde se especifica uma acéo e, assim,
a tarefa entre as partes é encontrar uma situacdo plausivel para o problema, o que
podera gerar um resultado positivo para ambos.

Portanto, Heider (1970) defende que os dois principios fundamentais utilizados
para explicar ou atenuar a diversidade de situagdes e 0s sentimentos ou significacdo
afetiva dos acontecimentos sdo: a formacao de unidade e o estado de equilibrio. O autor
esclarece que entidades separadas formam uma unidade quando sdo percebidas como
ligadas entre si.

J& o estado de equilibrio designa uma situacdo em que as unidades percebidas e
0s sentimentos experimentados coexistem sem tensdo. Na presente pesquisa 0 conceito
de principio de equilibrio de Heider (1970) refere-se a estes dois principios: formacéo
de unidade e estado de equilibrio, que atuam no processo de atribuicdo causal pela
significagcdo afetiva dos acontecimentos como um comportamento inerente do
individuo. Consequentemente, este principio de equilibrio atuard como base do processo
de atribuicdo causal, uma vez que o sentimento influi na atribuicdo da fonte de causa e
essa, consequentemente, influi na dire¢do do movimento da agdo de mudanga no
ambiente.

Especificadamente, Rodrigues (1967) explica que havera estado de equilibrio
quando p, (o avaliador da estrutura relacional) e o, (fonte causal de x) tenham
sentimentos idénticos, um em relagdo ao outro. Se a estrutura envolver além de p e o,
uma entidade impessoal X ou uma terceira pessoa g, havera equilibrio se todas as
relagbes entre os integrantes forem positivas, ou, se duas forem negativas e uma
positiva, em caso contrario existira uma situacdo de desequilibrio entre as partes.

A Figura 3. 1 sintetiza o processo de atribui¢do causal dos acontecimentos, ou
seja, a ordenacgdo proposta de observacéo/acdo baseado no principio de equilibrio.

Nesta perspetiva, do processo de atribuicdo dos acontecimentos com base no
principio de equilibrio, a proposta de cenéario ideal para a prestacdo de servicos seria 0

estado positivo da qualidade da relacdo Cliente-Empresa ao longo do tempo e, no
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decorrer da prestacdo de servicos, um desempenho de exceléncia e inovacdo do
fornecedor de servigos, de modo a actualizar o status positivo da relacdo Cliente-
Empresa seja pela ocorréncia de incidente criticos positivos e/ou uma recuperacdo

plausivel do incidente critico negativo para o cliente e para o0 ambiente relacional.

Figura 3.1 — Sintese do Processo de Atribuicdo Causal dos Acontecimentos

Ato inerente ao individuo para dar significacio ou sentido afetivo aos acontecimentos, bem como sua causalorigem, atribuidos com
base nas forcas intemas (fatores pessoais) e externas (fatores ambientais) que permeiam oindividuo, pelo qual a sua percecio da
relacdo entre estas duas forcas o levara a deddir pelas mudancas ofiginadas pelo acontedmento, que tera consequéncias no seu
ambiente fisico efou social. Estas mudancas s3o realizadas por uma relacio sistematica e ordenada de observaciol/acio a si e ao
ambiente, sendo o comportamento do individuo norteado, de formainerente, pelo equilibrio entre as forcas (internas e externas):

—_— Consequéncias
= 3) Direcdo do A
1)Pessoa sujeito do verbo causar ?el;gnat[eoﬂter:g?s:g: movimento de uma comportamentais no
(Pessoa p). (Pessoa o}pemu situacio para outra ambiente fisico e
i (mudanga x) social

t W—— Situactes DIVERSAS
Forcas INTERNAS

Atribuicdo causal que pode serauténoma (pessoa
p) elou heteronimica (pessoa o) e pode inclui

Significacio Afetiva dos acontecimentos percebida também as invariabilidades do ambiente para dar
comointrinseca ou a outro individuo/fatores externos realidade e estabilidade & experiéncia com o

gue resultara em afirmactes sobre as qualidades do acontecimento.
ambiente.

FORCAS EXTERNAS ' W- t Harmonia NAS RELACOES

PRINCiPIO DE EQUILIBRIO
Principio inerente ao individuo para atenuar ou explicar a diversidade de situacBes originada das duas forcas atuantes (internas e
externas), de modo a pemnitir que as unidades percebidas e os sentimentos expermentados coexistam sem tens3o onde as
unidades s3o0 percebidas como ligadas entre si.

W ¢

Fonte: Adaptado de Heider (1970)
Este cenario ideal podera ser considerado a base do Equilibrio Relacional para a

longevidade e prosperidade da qualidade relacdo Cliente-Empresa. O termo
prosperidade aqui empregue é sinonimo de felicidade, satisfagdo, desenvolvimento,
riqueza, conforme o dicionario da lingua portuguesa.

Sendo que, essa proposta de longevidade e prosperidade da qualidade da relagédo
Cliente-Empresa reforga o objetivo central do Marketing de Relacionamento. Isto posto,
sugere-se na presente investigacdo uma nova proposta de abordagem para o Marketing
de Relacionamento estrategicamente pelo Equilibrio Relacional Cliente-Empresa, que
aqui também é retratado pela expressdo Marketing de Equilibrio Relacional na
prestacdo de servicos, onde o paradigma de retencdo/transagdo do Marketing de
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Relacionamento é proposto pela formacdo de unidade e estado de equilibrio da relacao
interpessoal com base no principio de equilibrio que prima pela harmonia do
relacionamento, assim este comportamento natural, inerente e de senso comum dos
individuos da relacdo originara a racionalizacao positiva e aceitadvel da causalidade dos
acontecimentos, promovendo o Equilibrio Relacional entre Cliente-Empresa ao longo
do tempo.

Para tanto, no presente estudo, investiga-se a modelacdo deste processo de
atribuicdo causal dos incidentes criticos e o0 seu efeito na mudanca no estado da
qualidade da relacdo Cliente-Empresa e, consequentemente, 0 Seu impacto na
satisfacdo, confiancga, valor apercebido e lealdade o cliente.

Nesta perspectiva, Mizerski et al. (1979) explicam que, como individuos, 0s
clientes procuram dar ordem e significados aos ambientes, tentando explicar as causas
dos acontecimentos que ocorrem. Corroborando, Oliver (1997) conclui que a resposta a
pergunta “por que isto ocorreu?” é a chave para o processo de atribui¢do causal, sendo
que o ndo cumprimento da expectativa se caracteriza como motor deste processo, uma
que vez trara o estimulo que instigara a atencdo do consumidor de servicos, que
acionarad a procura natural, intuitiva e de senso comum, do aqui proposto Equilibrio
Relacional na prestagdo de servigos. Uma vez que, como ja referido, Heider (1970)
propde que este comportamento € inerente aos individuos para a formacdo de unidade e
estado de equilibrio como preservacdo da relacdo interpessoal.

Deste modo, a ocorréncia do incidente critico funcionara como um motor para o
processo de atribuicdo causal, que no caso da prestacdo de servicos podera fortalecer a
prosperidade e longevidade deste Equilibrio Relacional ao longo do tempo. Pode entdo
afirmar-se que o processo de atribuicdo causal se caracteriza como um fendmeno
comum as experiencias dos consumidores (Prado e Farias, 1998).

Exemplificando, Zeithaml e Bitner (2003) salientam que grande parte dos
clientes satisfeitos com a prestacédo de servico atribui a sua satisfacdo a competéncia do
pessoal da linha de frente, o que pode elucidar os conceitos subjacentes deste processo
propostos por Heider (1970). Especificamente, o conceito de ligagéo, pois estes clientes
desenvolvem um relacionamento mais estreito com o seu fornecedor de servigos,
estando mais disposto a participar do processo de producdo e consumo do servico
(Zeithaml e Bitner, 2003). Assim, Weiner (2000) e Vidal (2012) enfatizam a
importancia do processo de atribuicdo causal como base da compreensdo do

comportamento dos consumidores diante das falhas nos servicos.
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Tendo em conta, 0 sentimento do cliente relativamente ao fornecedor de
servicos, os incidentes criticos positivos sdo de extrema importancia para a manutencao
do Equilibrio Relacional Cliente-Empresa ao longo do tempo. O presente estudo propGe
a relevancia da averiguacao do processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos,
positivos e negativos e os seus efeitos na relacdo Cliente-Empresa, para fundamentar os
principios propostos pela psicologia do senso comum e explicar a ordem utilizada pelo
senso comum para este fendmeno, conforme recomendacgdes de Heider (1970).

Para isto, utiliza a recuperacédo plausivel associada a solucdo do incidente critico
negativo, uma vez que esta se apresenta como um fator universalmente apropriado para
atenuar a complexidade dos problemas de forma harmoniosa entre o cliente e o
fornecedor de servicos. Esta recuperacdo é plausivel aos desejos e razdo entre cliente e
fornecedor de servigos e, assim, mesmo nesta situacao a permanéncia do cliente apos o
incidente critico negativo reafirma a longevidade e prosperidade do Equilibrio
Relacional na prestacdo de servicos. Sendo que, como exemplo, no presente estudo,
essa permanéncia € confirmada pelo estudo feito ao mesmo respondente apés, o
minimo, de seis meses da ocorréncia do incidente critico negativo.

A utilizacdo de uma amostra longitudinal da qualidade da relacdo Cliente-
Empresa na presente pesquisa, permitira também averiguar o processo de atribuicdo
causal dos incidentes criticos, incluindo tanto a situacdo de equilibrio como de
desequilibrio, com base na significacdo afetiva do ambiente relacional passado, através
da avaliacdo do cliente em relacdo a qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa e a
significacdo do proprio incidente critico ocorrido em momento posterior, Para tanto,
ambas atribuicdes de significacdo afetiva, avaliadas como positiva ou negativa, séo
utilizadas para averiguacdo do status da relacdo Cliente-Empresa, que se traduzirdo em
situacdo de equilibrio ou desequilibrio como proposto por Rodrigues (1976), conforme

se descreve na Tabela 3.1.

Tabela 3.1 - Situagdes de Equilibrio e Desequilibrio na Relagéo Cliente-Empresa

SITUACAO CARACTERISTICA DO ESTADO DA RELAGAO E TIPO DE INCIDENTE CRITICO

Qualidade anterior do relacionamento (+) = Incidente critico positivo (+)

EQUILIBRIO _ _ : - — .
Qualidade anterior do relacionamento (-) = Incidente critico negativo (-)

DESEQUILIBRIO Qualidade anterior do relacionamento (-) = Incidente critico positivo (+)

Qualidade anterior do relacionamento (+) = Incidente critico negativo (-)

Fonte: Adaptado da teoria da atribuicéo causal de Heider (1970) e Rodrigues (1976).
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Assim, a presente pesquisa, para além de seu estudo quantitativo do processo de
atribuicdo causal dos incidentes criticos na prestacdo de servicos e dos seus efeitos na
relacdo Cliente-Empresa, analisara este processo em situacdes adversas de situacfes de
equilibrio e desequilibrio, proporcionando maior compreensdo da influéncia do estado
da qualidade da relacdo Cliente-Empresa no processo de atribui¢cdo causal, como
antecedente e como significagdo afetiva do acontecimento. Serd também possivel
investigar a influéncia da mudanca no estado da relagédo Cliente-Empresa, decorrente
das diferentes situacOes adversas, no status da satisfacdo, confianca, valor apercebido e
lealdade, em momento posterior ao incidente critico.

Com isto, prople-se investigar a influéncia da interpretagdo cognitiva da
significacdo afetiva do ambiente relacional passado (qualidade anterior da relagéo
Cliente-Empresa) como matéria-prima do processo de atribuicdo causal do incidente
critico. Sendo a matéria-prima (qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa) a
substancia, com o qual o cliente chega a alguma conclusdo em relacdo a significacdo
afetiva do incidente critico e & sua fonte causal, mas também influéncia na mudanga do
estado da relacdo interpessoal, em momento posterior, sendo este processo uma relagédo
sistematica de observacdo/acdo que inclui uma hierarquia da consciéncia cognitiva do
senso comum e da significagdo funcional dos acontecimentos (Heider, 1970).
Especificamente, nesta hierarquia da consciéncia cognitiva, cada nivel anterior do
processo de atribuicdo causal esta, para o seguinte, na relacdo de matéria-prima para a
interpretacdo do acontecimento.

Deste modo, aplicada ao contexto da prestacdo de servigos, na ocorréncia de um
incidente critico com atribuicdo heterénomica (direcdo da mudanca x) durante a relacdo
Cliente-Empresa, sendo este atribuido ao colaborador e/ou empresa (representados por o
e/ou ) e tendo em conta o estado anterior da qualidade da relacdo Cliente-Empresa
como a matéria-prima significativa para o cliente, a interpretacdo da hierarquia
cognitiva deste cliente podera ser ilustrada, na seguinte ordem: em primeiro lugar,
existe o estado da qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa que da a informacéo
que o incidente critico ocorre ou ja ocorreu, e que 0 €/ou g causa ou ja causou x (embora
isto possa ja ser um nivel posterior de interpretacdo). Depois, da-se mais sentido a esses
factos quando, ligando-os a certas propriedades disposicionais de o e/ou g, o cliente (p)
conclui que o e/ou q é capaz de fazer x, o0 e/ou g deseja fazer X, o0 e/ou q tenta fazer x, o

e/ou q gosta de fazer x.
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Tais conclusdes tornam-se a realidade registada para este cliente ao qual depois
reage, ou seja geralmente as interpretagdes do ambiente sdo vividas como uma verdade
absoluta da realidade do Equilibrio Relacional. Logo, propde-se, neste estudo, que
quanto mais positivo o estado anterior da qualidade da relacdo Cliente-Empresa
(passado) mais positiva a interpretacdo da significacdo afetiva, da fonte causal do
incidente critico e da mudancga no estado da relacdo Cliente-Empresa, ou seja, mais
benéfico serd o processo de atribuicdo causal e sua consequéncia no momento presente
e futuro da relacdo Cliente-Empresa, caracterizando a significacdo funcional da
consciéncia cognitiva da psicologia de senso comum caracterizada pelo principio de
equilibrio.

No que se refere as propriedades disposicionais do colaborador (representado por
0) e da empresa (representado por @), na presente pesquisa sdo representadas,
respetivamente, pelo tratamento dado por este ao cliente no momento da ocorréncia do
incidente critico e pelas politicas/gestdo adotadas pela empresa na prestagdo de servicos.

Sendo que, estas acOes do colaborador e empresa foram medidas por trés
dimensbes que permitem ao cliente avaliar o ambiente com base na estabilidade e
controle do acontecimento (Heider, 1970). A saber: (1) a estabilidade, medida em que a
causa do acontecimento resiste ao longo do tempo; (2) local da causa, se a causa reside
dentro ou fora do ator; (3) capacidade de controlo, 0 grau em que a causa é percebida
como evolutiva ou ndo evolutiva. E relevante referir que estas dimensdes também séo
utilizadas para medir a percecao de estabilidade futura do incidente critico na prestacao
de servigos.

Aplicando estes principios ao setor dos servicos e as dimensdes das fontes de
causa pode exemplificar-se que, na interacdo relacional com o seu fornecedor de
servicos o cliente ao deparar-se com um incidente critico, positivo ou recuperacdo
plausivel para o incidente critico negativo, podera interpretd-lo com base em trés
perspetivas: i) a recorréncia da acéo do prestador de servicos; ii) se 0 evento foi causado
pelo préprio fornecedor dos servigos/colaboradores ou outras causas externas; iii) a
capacidade deste fornecedor em promover ou evitar novas ocorréncias do incidente
critico. Como ja referido, propomos atraves destas avaliacbes do processo de atribuicdo
causal investigar o seu efeito na mudanca do estado da relacdo Cliente-Empresa e,
consequentemente, avaliar o impacto desta mudanga nas variaveis que compdem a
qualidade desta relagdo, nomeadamente, satisfacdo, confianca, valor apercebido e

lealdade, conforme referido no Capitulo anterior (2).

38



O presente estudo pretende oferecer uma melhor compreenséo dos beneficios do
estado positivo da relacdo Cliente-Empresa ao longo do tempo (passado, presente e
futuro). Propde-se, que a harmonia da relacdo Cliente-Empresa estd centrada no
sentimento positivo da qualidade anterior da relacao, na formacdo de unidade e estado
de equilibrio durante a prestacédo de servigos por meio de desempenhos de exceléncia e
inovacdo caracterizado por uma prestacdo de servicos onde: i) o cliente tenha
identificado uma qualidade da prestagéo de servicos acima do esperado (positivo) e, ii)
que o prestador de servicos tenha levado o cliente a pensar que este se preocupa em
manté-lo como cliente e ndo somente com os seus lucros (benevolente), o que
caracteriza os incidentes criticos positivos estudados na presente investigacdo, mas
também o contexto de recuperacdo plausivel dos incidentes criticos negativos.

Em conclusdo, da analise da teoria de Heider (1970) aplicada aos servigos o
objectivo das empresas passa ser o refor¢o do cenario ideal da relacdo Cliente-Empresa,
ou seja do Equilibrio Relacional na prestacdo de servi¢os. Logo, a estratégia da empresa
deva ser prestar servigos de exceléncia e inovagdo constante, que poder&o originar em
incidentes criticos positivos e/ou solucdes plausiveis para recuperacdo dos incidentes
criticos negativos e que, em ambos 0s casos, deva incluir tratamento positivo e
benevolente por parte dos colaboradores pela boas préaticas das politicas/gestdo da
prestacdo de servigcos adequada tanto para os beneficios da empresa quanto do cliente. E
assim, gerar comportamentos de lealdade dos clientes para com essa empresa, ou seja
significacdo funcional positiva (Heider, 1970) originados pela reciprocidade positiva e
satisfatoria na prestacdo de servicos (Hasan et al., 2017; Marques, 2012) conduzindo a
longevidade e prosperidade do Equilibrio Relacional Cliente-Empresa ao longo do
tempo.

Assim, é importante descrever estes incidentes criticos, a técnica utilizada para a
sua recolha, as suas especificidades e efeitos nas varidveis do relacionamento, o que se

faré nas secdes seguintes.

3.2 - BREVE HISTORICO DA TECNICA DE INCIDENTE CRITICO

De acordo com M. Moreira et al. (2011) a Técnica de Incidentes Criticos (TIC)
aparece em 1883 a partir de estudos empiricos de Galton. Contudo, 0 seu marco
histérico foi em 1954 com o artigo de Flanagan intitulado “The Critical Incident

Thecnique” publicado no “Psychological Bulletin”. Este artigo detalha a génese, a
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evolugdo e os procedimentos abordados na técnica caracterizando a TIC como um
método de pesquisa definido como:
(...) um conjunto de procedimentos para a coleta de observacGes diretas
do comportamento humano, de modo a facilitar sua utilizacdo potencial
na solucdo de problemas praticos e no desenvolvimento de amplos
principios psicoldgicos, delineando, também, procedimentos para a coleta
de incidentes observados, que apresentam significagdo especial, e para o

encontro de critérios sistematicamente definidos (p. 99).

Com base na aplicacdo e resultados dos seus estudos, Flanagan (1954), sugere
varias situacbes adequadas para a utilizacdo da TIC. S&o elas: i) medicdo de atuacdes
tipicas; ii) medicdo de proficiéncia; iii) treino; iv) processos de selecdo e de
classificacdo de recursos humanos; v) designacdo de atribuicbes (por exemplo,
responsabilidades, obrigacdes, etc.); vi) processos operacionais; vii) design de
equipamentos; viii) motivacdo e atitudes de liderangca; ix) psicoterapia e
aconselhamento.

O autor (Flanagan, 1954) afirma que a técnica deve ser pensada como um
conjunto de principios flexiveis que devem ser adaptados para atender a cada situacéo e
definida com base nos cinco passos fundamentais para a sua aplicagéo:

1 — Estabelecimento do objetivo geral do estudo;

2 — Desenvolvimento de um plano para a recolha de dados;

3 — Recolha dos dados (incidente critico);

4 — Andlise dos dados (agrupamento e categorizacdo dos comportamentos
criticos);

5 — Interpretacdo dos dados (levantamento das frequéncias dos comportamentos

criticos positivos e negativos).

Em 1975 a TIC passa a ser aplicada ao Marketing através da publicacdo de Swan
e Rao (1975) intitulada “The critical incident technique: A flexible method for the
identification of salient product atributes” publicada no “Journal of the Academy of
Marketing Science”. Nesta publicacdo os autores apresentam a técnica de incidentes
criticos como uma alternativa para o estudo do comportamento do consumidor através
de entrevistas.

Contudo, Froeming (2001) afirma que é na década de 90 que a técnica tem a sua
aplicacdo mais intensa no Marketing de Servicos, com o objetivo de compreender

melhor as suas singularidades, como a (in) satisfacdo nos encontros de servigos. Em
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consonancia, Gremler (2004) ressalta a eficacia da TIC na investigacdo de diversos
temas, tais como: qualidade percebida, satisfacdo do cliente, encontros de servigos,
recuperacdo de falhas de servicos, servigos de entregas, comportamento de empregados,
comunicacdo passa-palavra, prazer do consumidor e conhecimento do vendedor, entre
outros. Ja Butterfield et al. (2005) concluem, no seu estudo sobre os 50 anos da TIC,
que a técnica tem o seu futuro enraizado no seu passado devido ao equilibrio justo entre
0 respeito aos métodos da TIC estabelecidos por Flanagan e a sua flexibilidade inerente,
que permite aos pesquisadores adapta-la para utilizacdo em toda a miriade de disciplinas
e areas de pesquisa.

Serrano (2009) afirma que a TIC se revela bastante eficaz para analisar os
incidentes criticos e gerar descricdes detalhadas do processo do “porque” de um
problema na prestacdo de servigos e, subsequentemente, se a recuperacdo pode ser
satisfatoria ou insatisfatdria. Resumidamente, M. Moreira et al. (2011) esclarecem que a
TIC fornece um ponto de partida empirico para a criagdo de novas evidéncias sobre o
fendmeno estudado, sendo que as respostas por ela trazidas proporcionam ricos detalhes
advindos diretamente da experiéncia do cliente, o que se caracteriza como um
testemunho forte, relevante, inequivoco e concreto para o desenvolvimento de
estratégias competitivas por meio de sistemas de inteligéncia de mercado.

O estudo aqui proposto poderd caracterizar-se como uma investigacao
importante para a compreensdo do comportamento dos consumidores de servigos
perante 0s incidentes criticos positivos e negativos e dos seus efeitos na qualidade da

relagdo Cliente-Empresa.

3.3 - ESPECIFICIDADES DOS INCIDENTES CRITICOS

Para Flanagan (1954) o incidente é definido como "qualquer atividade humana
observavel que seja suficientemente completa em si mesma para permitir inferéncias e
previsdes a respeito da pessoa que executa 0 ato™ e este sera critico quando ocorre em
“uma situagdo onde o proposito ou intencdo do ato pareca razoavelmente claro ao
observador e onde suas consequéncias sejam suficientemente definidas, para deixar
poucas duvidas no que se refere aos seus efeitos” (p.100).

No contexto relacional, em que segundo Sidershmukh et al. (2002) o foco ¢ a
confianca, os autores classificam os incidentes criticos como benevolentes e/ou
oportunistas/malevolentes, definindo benevoléncia como atitudes da empresa que se

traduzem no sacrificio da mesma para manter os clientes em detrimento do lucro e,
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contrariamente, a auséncia desta atitude € caracterizada como um ato de
oportunismo/malevoléncia por parte da empresa para com os seus clientes.

J& Gronroos (2003, p.104) afirma que os incidentes criticos sdo “(...) situagdes
nas quais o servico ou qualquer parte do processo de servico se desviou do normal,
favoravel ou desfavoravelmente (...)”. Zeithaml e Bitner (2003), afirmam a importancia
de se ter em mente que os incidentes criticos sdo extremamente importantes na
prestacdo do servico. Vilares e Coelho (2011, p. 90) complementam que o incidente
critico € “(...) algo que pela sua importancia pode influenciar de modo decisorio a
satisfacdo do cliente, tanto positivamente, quanto negativamente (...)”.

Alguns autores associam incidentes criticos a situagdes puramente negativas da
relacdo Cliente-Empresa, como por exemplo, conflitos entre clientes e fornecedores
(Weitz e Bradford, 1999) e/ou falhas de servigos (Craghead, 2004; Bejou, 1998),
relacionando-se o incidente critico com avaliacGes negativas dos clientes em relagcdo ao
desempenho do fornecedor de servicos. Contudo, os autores afirmam que as falhas nos
servicos, poderdo ser transformadas num ato positivo pela empresa, através dos
processos de recuperacdo de falhas (Craghead, 2004; Bejou, 1998). Sumariamente,
Vilares e Coelho (2011) discutem o conceito de incidente critico em duas perspetivas. A
primeira perspetiva aborda o termo como um incidente relevante ocorrido na utilizagdo
do produto ou servico fornecido; e a segunda determina-o como um aspeto importante
do desempenho do fornecedor com o qual o cliente tenha tido contato direto.

Na presente pesquisa 0 incidente critico é avaliado na perspetiva positiva e
negativa originando quatro situacdes da prestacdo de servi¢os que caracterizam 0s
quetro tipos de incidente critico, a saber: 1) Positivo: como acontecimentos em que o
fornecedor de servicos tenha agido de forma que tenha levado o cliente a pensar que
estava perante um servico de qualidade acima do normal: 2) Benevolente:
acontecimentos em que, na perspectiva do cliente, o fornecedor de servigos se preocupa
com o cliente e ndo apenas com 0s seus lucros; 3) Negativo: acontecimentos em que 0
fornecedor de servigos agiu de forma que tenha levado o cliente a pensar que estava
perante um servigo com qualidade abaixo do esperado e; 4) Oportunista: acontecimento
em que o fornecedor de servicos tenha levado ao cliente a pensar que se preocupa
apenas com os seus lucros e ndo consigo enquanto cliente.

Assim, no presente estudo a expressdo incidentes criticos positivos € 0 sinonimo

da jungdo do incidente critico positivo e benevolente e, contrariamente, a expressao
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incidentes criticos negativos € sinbnimo da juncdo do incidente critico negativo e
oportunista, conforme sera explicado na Seccéo 4.3 do Capitulo 4.

Tendo em conta, que a qualidade da relagdo Cliente-Empresa é ponto fulcral do
Marketing de Relacionamento (Vidal, 2012) oferecer respostas sobre: a quem o cliente
atribui responsabilidade pelo incidente critico? Como é avaliada a intensidade deste
incidente critico? Qual a percecdo de estabilidade de ocorréncia futura deste incidente
critico na prestagdo de servicos? E torna fundamental para a gestdo dos relacionamentos
saber: como este afeta o estado da relacdo Cliente-Empresa e a lealdade dos
consumidores de servi¢os?

As questdes acima referem-se as particularidades do estudo do processo de
atribuicdo causal dos incidentes criticos ocorridos na prestacdo de servicos. Sendo que,
com base nas especificidades destes incidentes criticos 0s seus impactos podem ser
relevantes na qualidade da relacdo Cliente-Empresa, conforme sera analisado na Seccao

seguinte.

3.4 - EFEITOS DOS INCIDENTES CRITICOS NO CONTEXTO DA PRESTACAO
DE SERVICOS

Bolton et al. (2014) alertam que as empresas de servigcos e profissionais do
Marketing concentram demasiada energia no desempenho de seus servigos centrais e
pouca énfase no aprimoramento de toda experiéncia do cliente com os servi¢os, assim
estes autores sugerem uma Vvisao holistica de todas as interacdes entre cliente e empresa.
Corroborando, Hwang e Seo (2016) defendem essa abordagem holistica ou global com
base na revisdo critica das pesquisas de gestdo das experiéncias dos clientes, no setor de
turismo e acolhimento, e propem que a criacdo de experiéncias notaveis nos varios
estagios sequenciais dos servicos, podera levar a que estas experiéncias sejam
sustentaveis e transformadoras da relacdo Cliente-Empresa.

Esta abordagem de Hwang e Seo (2016) caracteriza uma visdo mais holistica na
Gesstdo do Relacionamento, que é congruente com as premissas da presente pesquisa,
uma vez que propde o estado positivo da relagdo Cliente-Empresa ao longo do tempo
como um fator permanente e benéfico para o equilibrio dessa relacdo. Neste contexto, é
relevante ressaltar a infinidade de experiéncias/emocfes dos clientes no setor de
servigos, 0 que torna pertinente empregar os principios da psicologia do senso comum
para retrospetar a ordem das interpretagdes dos incidentes criticos feita pelos clientes,

consubstanciando o seu processo de atribuigédo causal, tendo em conta o seu sentimento
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como elo de ligacdo desta diversidade de situacdes e de incidentes criticos da relacdo
Cliente-Empresa.

Bitner et al. (1990) explicam que certos incidentes causam mudancas
significativas nos relacionamentos. Ja Edvardsson (1992) salienta que os incidentes
criticos negativos provocam discordancia, irritacdo e insatisfacdo nos consumidores.
Brockner et al. (1992) referem que a lealdade e satisfacdo s&o influenciadas
indiretamente pelos incidentes criticos, através de influéncias negativas na lealdade dos
clientes e incerteza quanto a sua satisfacao.

Contudo, Edvardsson (1998) afirma que o tratamento adequado de um incidente
critico pode constituir uma oportunidade para a empresa mostrar o seu valor. Isto é, a
acdo da empresa, neste caso satisfatdria diante dos incidentes criticos negativos podera
influenciar de forma positiva a imagem e qualidade da empresa/prestacdo de servico.
No entanto, deve ter-se em mente que os clientes muitas vezes reagem fortemente a
falhas nos servicos, por isso é fundamental que os esforgos de recuperacdo da empresa
sejam igualmente fortes e eficazes (Smith et al., 1999).

Na psicologia do senso comum estes exemplos ilustram o refor¢co do fator
plausibilidade da solucdo do problema, ou seja que a solucdo deve ser plausivel para o
cliente, de modo a permitir uma interpretagdo mais imparcial e variacbes menos severas
do Equilibrio Relacional ao longo do tempo.

Nesta perspetiva, do Equilibrio Relacional, Sidershmukh et al. (2002) salientam
que os incidentes criticos, benevolentes ou oportunistas, tém consequéncias
significativas na confianca, isto é, tm impactos positivos ou negativos nesta variavel do
relacionamento. Por outro lado, Wong e Sohal (2003) afirmam que os incidentes
criticos positivos promovem a satisfacdo, lealdade e intencdo de compra do cliente.
Enquanto os incidentes criticos negativos tém efeitos no comportamento do
consumidor, aumentando a reclamacao e o passa-palavra negativo.

Ja no tocante as emocgOes dos consumidores de servicos decorrentes dos
incidentes criticos, Friman (2004) afirma que incidentes criticos positivos podem
originar felicidade ou espanto e, os incidentes negativos podem gerar preocupacao,
choque ou horror. Assim sendo, o autor afirma que os incidentes criticos negativos
produzem uma maior variedade de emocdes negativas em comparacdo com 0S
incidentes criticos positivos.

Chen et al. (2008) explicam que os incidentes criticos negativos causam

sentimentos de insatisfagdo nos clientes. Nos estudos de Matilla e Ro (2008) e Jang e
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Kim (2011) os clientes com sentimentos de raiva, frustracdo, pesar, desapontamento e
dececdo sdo propensos a envolverem-se em Varias respostas de insatisfacdo, tais como:
reclamacdo direta, passa-palavra negativo e intengdo de mudanca. Contrariamente, 0s
clientes preocupados ndo emitem resposta, atribuindo o fracasso da prestacdo de
Servigos a causas internas ou externas reduzindo a intencdo de mudanca e passa-palavra
negativo. JA& Ramseook-Munhurun (2016) em seu estudo sobre o tempo de espera de
servicos de voos aéreos identificaram reacGes de insatisfacdo dos clientes em relacdo a
prestacdo de servicos.

Em resumo, estes exemplos podem, provavelmente, elucidar situagdes em que o
fator projetivo, ou as emocoes pessoais dos clientes, na racionaliza¢do do acontecimento
foi maior que o fator plausivel através da solucdo apresentada para o incidente critico
negativo, o que impossibilitou a imparcialidade na significacdo afetiva do incidente
critico e, consequentemente, impossibilitando também a adocdo do principio de
equilibrio para formacao de unidade e estado de equilibrio da relacdo Cliente-Empresa.
Ou seja, existe risco da quebra do Equilibrio Relacional pela ocorréncia do incidente
critico negativo e/ou falta de solucBes plausiveis para o cliente. Por outro lado, estes
cenarios corroboram a relevancia de estudar as situacGes adversas de equilibrio e
desEquilibrio Relacional como proposto na presente pesquisa.

Corroborando, Levesque e Macdall (2000) salientam que as empresas devem
evitar falhas e fazer certo da primeira vez. Maxham e Richard (2002) defendem que o
cliente ao deparar com uma sequéncia de recuperacOes satisfatorias por parte da
empresa em contexto de falhas, tendem a avaliar de forma mais positiva este
desempenho, contrariamente, a0 que ocorre em contextos em que existe uma
recuperacdo insatisfatoria para o cliente. Adicionalmente, Maxham e Richard (2002)
concluem gue o aumento nas atribuicdes de culpa a empresa € mais acentuado em
clientes que ja vivenciaram anteriormente recuperacao insatisfatoria.

Nesta perspetiva, Craighead (2004) conclui que as falhas de servico nao
precisam resultar em consequéncias negativas permanentes, uma vez que a recuperagdo
eficaz por parte da empresa podera atenuar o efeito destas falhas na avaliacdo do cliente.
Sendo que, a satisfacdo do cliente diferird dependendo de sua participacdo nos servicos
(Bendapuci e Leone, 2003) e dependera de sua expectativa e atribuicdo de estabilidade
da falha (Klein, 2003).

Dong et al. (2016) realizaram um estudo sobre a recuperacdo de falhas em

servigos e estabeleceram trés tipos de recuperacdo: da empresa, recuperagao conjunta e
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do préprio cliente. Os autores identificaram a expectativa dos clientes de ajudar ou ser
eficazes na recuperacdo dos servigcos é maior quando eles se culpam pela falha do que
quando culpam o provedor de servigcos. Ja a recuperacdo conjunta é mais eficaz na
geracdo de resultados favoraveis a satisfacdo e intencdo futura de coproducdo de
servicos. Por fim, os estudos revelaram que a urgéncia aumenta a atencdo na
recuperacdo. Contudo, se oferecida a recuperacdo preferida para o cliente, esta
compensara o impacto da urgéncia na recuperacao.

Isto posto, Choi e Choi (2014) concluem que a percecdo de justica distributiva
dos clientes tem um efeito significativo no afeto do cliente, especialmente, em contexto
de falhas. Os autores chamam atencdo para a relevancia da avaliagédo da gravidade da
falha. Especificamente, os autores orientam que numa falha de maior magnitude, uma
compensacdo monetaria e um pedido de desculpas sdo ambos pertinentes para oferecer
ao cliente e melhorar a afeicdo do mesmo. Por outro lado, sendo de baixa magnitude,
um pedido de desculpas e prontiddo de resposta para a falha nos servigos podera ser
suficiente.

Por outro lado, Jarvelainen (2013) em seu estudo, no sector de tecnologia da
informacdo, identificou que incidentes criticos negativos que tornam os dados
inacessiveis poderdo acarretar para as empresas perdas de clientes, reputacdo e posicao
no mercado e que, fatores sociais, como por exemplo gestores e colaboradores
comprometidos, sdo influentes na diminuicdo destes impactos negativos nos negocios
da empresa. Kaur e Sharma (2015) afirmam que as reclamacdes dos consumidores
refletem erros cometidos pelo prestador de servicos. Estes autores no seu estudo sobre
comportamentos de reclamacdo de consumidores indianos do sector de servigos de
telecomunicacdo, banca e seguros, identificaram uma escala valida que divide as
reclamacBes em oito tipos, a saber: reclamacdo de reparacdo; reclamacdo amigavel,
oportunismo; reclamacdo de terceiros; reclamacdo de passa palavra; mudanca;
reclamacéo de lealdade; e negligéncia.

Assim, pode concluir-se que a literatura do Marketing de Servigos estd a
enfatizar cada vez mais a longevidade da relacdo entre os clientes e as empresas
prestadoras de servicos (Hasan et al., 2017), sendo que essa longevidade deve basear-se
numa perspetiva mais holistica para experiencias sustentaveis e transformadoras da
relagdo Cliente-Empresa (Carreira et al., 2014). Essa longevidade deve ser centrada no
Equilibrio Relacional conseguido pelo status positivo acumulado da qualidade da

relacdo Cliente-Empresa e, conjuntamente, pela ocorréncia de incidente critico positivo
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e benevolente na prestacdo de servicos e, em ultima instancia, recuperacdo plausivel
para o cliente, em casos de incidente critico negativo.

Esta perspetiva sustenta a premissa proposta na presente pesquisa, da qualidade
anterior da relacdo Cliente-Empresa como uma varidvel explicativa do processo de
atribuicdo causal dos incidentes criticos ocorridos em momento posterior da prestacdo
de servigos. Por outro lado, também demonstra a relevincia de averiguar,
separadamente, a responsabilidade do colaborador e da empresa pela ocorréncia destes
incidentes criticos, tendo em conta o facto de o conceito “ser capaz” estar ligado ao
poder e capacidade do causador do acontecimento (Heider, 1970), uma vez que o papel
do pessoal da linha de frente com o cliente é retratado de forma diferente em relacéo aos
demais individuos da organizacdo, conforme proposto no Organograma Invertido das
Empresas Modernas (Kotler e Keller, 2006).

Conjuntamente, a inclusdo da percecdo de estabilidade do incidente critico €
relevante para a satisfagédo do cliente (Klein, 2003). Por outro lado, a averiguagdo da
mudanca no estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa é relevante tanto para a
percecdo de satisfacdo quanto da lealdade do consumidor de servigos (Klein, 2003,
Gronroos, 2003; Vilares e Coelho, 2011; Dong et al., 2016)

Corroborando, Doorn e Verhoef (2008) concluem que, apesar dos estudos
relacionados com o impacto dos incidentes criticos no contexto da formacdo da
satisfacdo e lealdade do cliente, ter recebido alguma atencdo, a maioria destes estudos
permanecem de natureza qualitativa. Sendo assim, o estudo de Vidal (2012) destaca-se
por sua pesquisa quantitativa, mas por outro lado, alinha-se com os demais estudos que

investigam somente incidentes criticos negativos.

Vidal (2012) recomenda a validacdo do seu estudo e noutros contextos atraves de
estudos longitudinais e a investigacao do efeito de variaveis de controlo deste processo
de atribuicdo causal, como por exemplo, sugerido na presente pesquisa a frequéncia da
ocorréncia dos incidentes criticos e a duragéo da relacdo, sendo que essa Ultima néo teve
significancia no estudo de Vidal (2012). Assim, a adogdo na presente pesquisa de uma
amostra longitudinal de incidentes criticos positivos e negativos, podera caracterizar em
um estudo complexo, dindmico e interativo com caracteristicas distintas (Zhu e
Zolkiewski, 2015), promovendo a compreensdo do Equilibrio Relacional Cliente-

Empresa.

Deste modo e como ja foi referido, o presente estudo tem como objetivo modelar

0 processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos, positivo e negativos, onde a
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avaliacdo anterior da qualidade da relacdo Cliente-Empresa constitui o antecedente
deste processo. Em consequéncia, propde investigar os efeitos do processo de atribuicédo
causal na qualidade desta relacdo em momento posterior a ocorréncia do incidente

critico e, conjuntamente, investigar a formacao da lealdade.

A proposta base € a previsao da longevidade e da prosperidade do Equilibrio
Relacional entre cliente e empresa pelo aumento ndo s6 da lealdade, mas também da
satisfacdo, confianca e valor apercebido e, tendo em conta, o principio de equilibrio
inerente aos individuos (Heider, 1970). Acresce a essa previsdo de aumento continuo do
Equilibrio Relacional a reciprocidade positiva e satisfatoria dos beneficios mutuos
(Hasan et al., 2017; Marques, 2012), impulsionada pela consciéncia cognitiva e
significacdo funcional positiva frente aos acontecimentos ocorridos na prestagdo de

Servigos.

Sendo que, este efeito benéfico na longevidade e prosperidade do Equilibrio
Relacional, como j4 referido, ocorrerd tendo como base o desempenho de exceléncia e
inovacéo nos servicos, caracterizados pelo comportamento benevolente da empresa para
com o cliente e incluindo a entrega de servicos com qualidade acima do esperado

(incidentes criticos positivos). De forma a extinguir os incidentes criticos negativos.

No entanto, se estes ocorrerem (incidentes criticos negativos), a empresa
oferecendo ao cliente uma solugdo plausivel, podera criar novamente um incidente
critico positivo para este cliente reequilibrar a relacdo Cliente-Empresa. Isto porque,
conforme referido anteriormente, segundo Heider (1970) essa solucdo plausivel podera
tornar-se numa racionalidade positiva e aceitdvel para a relagdo interpessoal

promovendo a causalidade mais benéfica do incidente critico negativo.

Detalhadamente, o facto de a empresa pesquisar e identificar a acdo mais
plausivel para o cliente podera levar a satisfacdo em relacdo a mesma, o que podera ser
interpretado como um ato de benevoléncia por parte da empresa, pela transmissédo da
mensagem de que a organizacdo esta interessada no bem-estar do cliente (Vilares e
Coelho, 2011). Por outro lado, a percecédo do cliente quanto ao investimento da empresa
no relacionamento, caracterizado pela solucdo plausivel do problema, podera causar a
reciprocidade da acdo originando gratiddo e, assim, essa solucdo plausivel podera
aumentar a satisfacdo do cliente (Hasan et al., 2017).

A presente pesquisa parte entdo do principio de equilibrio que pressupde

processos de atribuicdo causal mais benéficos (Heider, 1970) em que o incidente critico
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positivo e a recuperacdo plausivel para os incidentes criticos negativos, causara uma
mudanga positiva no estado do Equilibrio Relacional Cliente-Empresa e,
consequentemente, maior satisfacdo, confiangca, valor apercebido e lealdade.
Especificamente, 0 aumento da satisfacdo, confianca e valor apercebido promovera um

aumento do comportamento leal do consumidor de servi¢os (Agustin e Singh, 2005).

Assim, a adocdo de um método explicativo em detrimento do método descritivo
em que a tonica estd em descrever de modo sintético a estrutura dos resultados, torna-se
relevante neste estudo, j& que no caso dos métodos explicativos, a tonica estd em
modelar um fendmeno para melhor o compreender (Vilares e Coelho, 2011). Deste
modo, como referido, no caso desta investigacdo usa-se a modelacdo de equacOes
estruturais para compreender este processo de atribuicdo causal.

O Capitulo seguinte descrevera detalhadamente toda metodologia adotada para a
modelacdo do processo de atribui¢do causal dos incidentes criticos e dos seus efeitos na

qualidade da relacéo Cliente-Empresa.
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CAPITULO 4 — METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
e



4.1 - DESIGN DA INVESTIGACAO

A Figura 4.1 revela a estrutura de investigacdo adotada para atingir os objetivos

definidos.

Figura 4.1 - Organizagé&o da Investigacdo

PROJETO ECSIPORTUGAL
Amostra do estudo da Satisfacdo e Lealdade

l

Organizagio -
Analises Prévia dos dos Dados Analise de
Dados contedidos

Problematica da investigacao

E nquadramento do A— Objetivos da
Problema Iwestigacio

Revisio de Literatura — Metodologia

Lealdade T Incidente Critico

Modealacao de Equacdes Estruturais

1

Incidente Critic o Positive I idente Critico Hegative

Anilise dos dados t E stimacio dos modelos

Discursio dos resultados

l

Modelos dos Efeitos dos Incidentes Criticos

|

Principais Conclusies Limitagies e
resultados Linhas de
investinacio futura

Fonte: Elaborag&o Propria

Pela observagdo da Figura pode constatar-se que a presente investigacdo se
desenvolveu com uma pesquisa inicial sobre incidentes criticos, tendo como objetivo
possibilitar a analise prévia dos dados recolhidos no estudo da satisfacdo e lealdade no
ambito do projeto ECSI-Portugal. Posteriormente, com base nas recomendacdes da
metodologia da Técnica do Incidente Critico (ver Secc¢do 3.1) procedeu-se a uma analise
do conteddo da informacdo referente & descricdo do incidente critico, recolhida por
meio de uma questdo aberta no questionario do ECSI-Portugal, onde foi possivel validar
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as classificacOes feitas pelos respondentes, especificamente, em incidentes criticos
inseridos no estudo, nomeadamente, incidente critico positivo, benevolente, oportunista
ou negativo. Ao findar estas etapas foi possivel definir a problemética e os objetivos de

pesquisa descritos no Capitulo 1 desta tese.

Seguidamente, visando aprofundar os conhecimentos sobre os temas de pesquisa
(lealdade, incidentes criticos e modelacdo de equacBes estruturais) analisaram-se
estudos existentes que abordam estas tematicas. Especificamente, através de andlise
mais detalhada do referencial tedrico sobre os estudos da lealdade e os incidentes
criticos (Capitulos 2 e 3) foi possivel constatar as lacunas existentes na literatura e que
estas se caracterizam pela falta de:

I) estudos gquantitativos, que simultaneamente analisem o processo de atribuicéo causal
dos incidentes criticos positivos e negativos;

i) estudos longitudinais que adotem a teoria da atribuicdo causal (Heider, 1970), na
avaliacdo da prestacdo de servicos com ocorréncia de incidentes criticos positivos e
negativos;

i) estudos longitudinais que avaliem situac@es de equilibrio e desequilibrio decorrentes
do tipo de incidente criticos positivos e negativos ocorridos na prestacao de servicos
e da qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa;

iv) foi ainda possivel observar o caréter inicial da aplicacdo das técnicas de modelacao
de equacOes estruturais para modelar os antecedentes do processo de atribuicdo
causal dos incidentes criticos. Nomeadamente, modelos que evidenciem a mudanca
do estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa como antecedente dos efeitos
dos incidentes criticos na satisfacdo e lealdade, de modo a incluir também a
modelacdo da formacéo da lealdade.

Assim, a presente pesquisa tenta preencher estas lacunas, pela adocdo de uma
amostra longitudinal da qualidade da rela¢do Cliente-Empresa, de forma a averiguar a
influéncia desta no processo de atribui¢do causal dos incidentes criticos, positivos e
negativos, e dos efeitos posteriores na qualidade da relacdo Cliente-Empresa. Para isso,
recorre-se a andalise univariada e multivariada dos dados pela metodologia PLS-SEM
para estimacdo do modelo concetual proposto. Os dados analisados foram recolhidos
através de um projeto de pesquisa no ambito do ECSI-Portugal, que inclui o estudo da
satisfacdo e lealdade e dos incidentes criticos e que se detalha em seguida.
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Assim, nas secgdes seguintes deste Capitulo 4, discutem-se as opgdes

metodoldgicas adotadas na presente pesquisa.

4.2 - PROJETO ECSI-PORTUGAL
4.2.1 - Selecdo dos Inquiridos e Trabalho de Campo

A recolha dos dados no @mbito do projeto ECSI — Portugal para estudo da
satisfacdo e lealdade e dos incidentes criticos decorreu entre marco de 2009 e abril de
2011, com um espac¢o minimo de seis meses entre cada entrevista, perfazendo um total
de 4 entrevistas. Este estudo utilizou o método de sondagem através de questionario
estruturado para recolha dos dados. Para garantir a eficicia na aplicacdo deste
questionario e, consequentemente, dos dados a recolher, o estudo foi realizado por um
servico de Call Center. Este servico foi responsavel pela realizacdo das entrevistas
assistidas por computador, edicdo do questionario, treino dos entrevistadores, bem como
pela superviséo e recolha dos dados.

As empresas incluidas no estudo fazem parte do ECSI-Portugal e representaram
diferentes setores da prestacdo de servicos, nomeadamente, Banca, Operador de
Telefonia Mdvel e Operador de Televisdo por Subscricdo. Foi considerada como
populagédo alvo do estudo da satisfagdo e lealdade do projeto ECSI-Portugal os seus
clientes que mantinham um periodo de relacionamento de, no minimo, seis meses, sem
vinculo laboral com a empresa. No plano de sondagem, a selecdo da amostra foi
realizada de modo aleatorio na populacdo residente em Portugal-Continental e, dado
que a recolha foi por via telefdnica, a base de sondagem foi definida pela populagdo em
alojamentos com telefone fixo; com excecdes para Operadora de Telefonia Movel e
para a Banca.

Especificamente, no caso da selecdo dos clientes dos Operadores de Telefonia
Moavel, realizou-se a inquiricdo através de telefone movel, usando a geragdo aleatoria de
nameros de telemovel dos planos de numeracgdo das operadoras existentes em Portugal-
Continental. Ja para a Banca o plano de sondagem também contempla o contato
telefénico exclusivamente por servigo telefonico mével. Para as empresas Operadoras
de Televisdo por Subscricdo, a primeira selecdo dos numeros de telefone fixo
(correspondente a alojamento) foi feita através de um plano assimilavel a uma
sondagem aleatdria com probabilidades iguais sem reposi¢do. Seguidamente, para cada
alojamento selecionou-se um individuo, de entre os residentes, através de um método

pseudoaleatorio (data de aniversario mais proxima).

53



Tendo em conta, a utilizacdo de entrevista telefonica como meio de inquiri¢do
adotado no estudo, o plano de sondagem do ECSI-Portugal incluiu um conjunto de
regras de controlo de qualidade, de modo a garantir a representatividade da amostra,
designadamente:

o N&o existir a possibilidade de substituicdo do individuo selecionado; no
caso do individuo selecionado néo estar presente, ou ndo estar disponivel, ou
no caso de ndo ser possivel estabelecer contato com o ndmero de telefone
selecionado, foram feitas pelo menos trés tentativas em dias e horéarios
diferenciados, durante, pelo menos, uma semana.

¢ No caso do numero de telefone/contato ndo pertencer a uma habita¢do ndo
foi realizada qualquer entrevista.

e O mesmo cliente podia ser entrevistado sobre duas ou mais empresas de
diferentes setores de atividade, mas nunca sobre mais do que uma empresa
do mesmo setor.

e S0 foram considerados 0s questionarios que tiveram no minimo setenta por

cento das questBes respondidas.

4.2.2 - Construtos e Variaveis de Medida

Como ja referido, a presente pesquisa tem como objetivo geral modelar o
processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos e quantificar os seus efeitos na
relacdo Cliente-Empresa. Neste estudo, a qualidade da relagdo Cliente-Empresa, €
representada pela lealdade e seus preditores (satisfacdo, confianca e valor apercebido),
conforme descrito no Capitulo 2. J& o processo de atribui¢do causal dos incidentes
criticos € medido por construtos relacionados com a significacdo afetiva do incidente
critico, a sua fonte causal e a mudanca causada pelo impacto do mesmo.

Especificamente, a avaliacdo da intensidade do incidente critico (muito positiva
ou muito negativa e muito agradavel ou muito desagradavel) esta relacionada com o
sentimento do consumidor de servi¢os em relacdo a este acontecimento. A atribuigdo da
fonte de causa do incidente critico refere-se a percecdo da estabilidade futura do
incidente critico na prestacdo de servicos e a atribuicdo de responsabilidade ao
colaborador e a empresa pela ocorréncia do mesmo. Especificamente, conforme descrito
no Capitulo 3, na Seccdo 3.3, a atribuicdo de estabilidade futura e da responsabilidade

do colaborador e da empresa foram medidas pelas dimensdes propostas por Weiner
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(1979) e Oliver (1997). Ja a atribuicdo de mudanca é o resultado da avaliacdo geral do
impacto do incidente critico na qualidade da relagdo Cliente-Empresa.

Cada construto foi associado a um conjunto de varidveis de medida, ou
indicadores que respeitam o referencial do ECSI-Portugal, adaptado para o estudo da
satisfacdo e lealdade e dos incidentes criticos. As variaveis de medida foram aferidas
através de questdes com escala numérica de 10 pontos, onde a avaliacdo de 1 a 5 ¢
considerada negativa e a avaliacéo de 6 a 10 positiva’.

Vilares e Coelho (2011) referem a relevancia deste tipo de escala numérica para
0 estudo da satisfacdo e lealdade dos clientes, por ser adequada, para medir atitudes,
opinides ou intencBes de comportamento e, conjuntamente, a resposta numérica
proporciona menores problemas associados & multidimensionalidade, especialmente se
forem ancoradas apenas nos extremos.

Pormenorizando, a Tabela 4.1 apresenta os construtos relacionados com a

significacdo e fonte de causa do incidente critico.

Tabela 4.1 - Medic&o do Processo de Atribuicdo Causal dos ICs

CONSTRUTO ITEM DESCRICAO DO INDICADOR

et Usando uma escala de 1 a 10, onde 1 significa “muito negativo” e 10 significa
“muito positivo”, como classifica o evento que referiu?

INTENSIDADE DO IC Usando uma escala de 1 a 10, onde 1 significa “muito desagradavel” e 10

1c2 T i . -
significa “muito agradavel”, como avalia o evento que referiu?

As politicas do fornecedor de servigos foram uma importante causa para a
AE1 forma como fui tratado neste incidente. Onde 1 significa “discordo totalmente” e
10 significa “concordo totalmente”.

RESPONSABILIDADE A gestdo do fornecedor de servicos € responsavel pela forma como fui tratado
DA EMPRESA PELO AE2 neste incidente. Onde 1 significa “discordo totalmente” e 10 significa “concordo
INCIDENTE CRITICO totalmente”.
(REIC) A gestao do fornecedor de servicos é responsavel pela forma como o
AE3 “fornecedor” agiu comigo. Onde 1 significa “discordo totalmente” e 10 significa

“concordo totalmente”.

O empregado ou empregados que lidaram comigo foram uma importante causa
AC1 para a forma como fui tratado neste incidente. Onde 1 significa “discordo
totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.

RESPONSABILIDADE - - —
mpr mpr lidaram comigo foram r nsavei |
DO COLABORADOR O empregado ou empregados que lidaram comigo foram responsaveis pela

PELO INCIDENTE AC2 forma como fui tratado neste incidente. Onde 1 significa “discordo totalmente” e

CRiTICO (RCIC) 10 significa “concordo totalmente”.

O empregado ou empregados que lidaram comigo séo responsaveis pela forma
AC3 como o fornecedor de servigos agiu comigo. Onde 1 significa “discordo
totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.

E provavel que eventos semelhantes a este voltem a ocorrer no futuro. Onde 1

AEICL significa “discordo totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.

Em circunstancias similares, o fornecedor de servigos voltara provavelmente a
ESTABILIDADE DO S ”
- AEIC2 | comportar-se da mesma forma. Onde 1 significa “discordo totalmente” e 10
INCIDENTE CRITICO Co ”
(EIC) significa “concordo totalmente”.

Aquilo que esta na origem deste comportamento do fornecedor de servicos
AEIC3 | voltara a estar presente se esta situacao voltar a ocorrer. Onde 1 significa
“discordo totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.

Fonte: Estudo da satisfacéo e lealdade no &mbito do ECSI-Portugal

2 para maiores detalhes sobre as variaveis de medida e respetivo referencial teérico do ECSI-Portugal
verificar Seccgéo 2.2.1.
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Pela Tabela 4.1 verifica-se que a escala numérica foi ancorada nos extremos pela
especificacdo de 1 — “discordo totalmente” e 10 — “concordo totalmente”, exceto para a
avaliacdo da intensidade do incidente critico que tem referéncia a prépria classificacao,
se 0 incidente critico é ou ndo positivo e agradavel. Como referido, para a avaliacdo do
impacto do incidente critico, positivo e negativo, na variacdo do estado da relacdo
Cliente-Empresa utilizaram-se a analise do impacto do incidente critico nas variaveis do
relacionamento (satisfagdo, confianca, valor apercebido e lealdade), medidas
globalmente através da escala numerica de 10 pontos ancorada nos extremos onde 1 —
“avaliacdo de forma muito negativa” e 10 — “avaliacdo de forma muito positiva”,

conforme se detalha na Tabela 4.2.

Tabela 4.2 - Medicéo da Variacdo do Estado da Qualidade da Relac&o Cliente-Empresa

CONSTRUTO ITEM DESCRICAO DO INDICADOR
Como classifica a forma como este incidente afetou o valor global dos produtos e
VER1 servicos que o fornecedor de servigos lhe oferece? Onde 1 significa “de forma
muito negativa” e 10 significa “de forma muito positiva”.
VARIAGCAO DO Como classifica a forma como este incidente afetou a sua confianga no “fornecedor
ESTADO DA VER2 de servigos”? Onde 1 significa “de forma muito negativa” e 10 significa “de forma
o muito positiva”.
RELAGAO = — -
Como classifica a forma como este incidente afetou a sua satisfacdo com o
CLIENTES- VER3 fornecedor? Onde 1 significa “de forma muito negativa” e 10 significa “de forma
EMPRESA muito positiva”.
(VER) Como classifica a forma como este incidente afetou a sua lealdade ao “fornecedor
VER4 de servigcos enquanto cliente? Onde 1 significa “de forma muito negativa” e 10
significa “de forma muito positiva”.

Fonte: Estudo satisfacdo e lealdade do &mbito do ECSI-Portugal

Por fim, foram medidas as variaveis do relacionamento pds incidente critico, por
meio da avaliacdo do conjunto de indicadores do valor apercebido, confianca, satisfacdo
e lealdade, conforme Tabelas 4.3 a 4.6. E importante referir que essa avaliagio também
foi feita por meio de escala numérica, ancorada nos extremos onde 1 significa uma
“avaliacdo de forma muito negativa” e 10 significa uma “avaliagdo de forma muito

positiva”.

Especificamente, o valor apercebido (Tabela 4.3) centra a sua avaliacdo na

relacdo qualidade e prego dos servigos.
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Tabela 4.3 - Medicéo das Variaveis do Relacionamento — Valor Apercebido

CONSTRUTO ITEM

DESCRICAO DO INDICADOR

Dada a qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelo fornecedor de servigos,

VR1 como classifica os precos e taxas que tem de pagar por eles? Utilize a escala onde 1
VALOR significa “precos e taxas muito elevadas dada a qualidade” e 10 significa “pregos e
PERCEBIDO taxas muito baixas dada a qualidade”.
Dados os precos e taxas que paga, como classificaria a qualidade dos produtos e
(VR) VR2 servicos oferecidos pelo fornecedor de servigos? Utilize a escala onde 1 significa

“qualidade muito ma tendo em conta os precos e taxas” e 10 significa “qualidade

muito boa tendo em conta os precos e taxas”.

Fonte: Estudo satisfacdo e lealdade do &mbito do ECSI-Portugal

J& os indicadores ou variaveis de medida da confianca do consumidor de
servigos sdo baseadas na avaliacdo do desempenho/credibilidade e benevoléncia do
provedor de servicos (Tabela 4.4). Especificamente, estes indicadores retratam a
confianca como uma funcdo conjunta da propensdo do cliente de confiar no seu
fornecedor de servigos (Mayer et al, 1995) e, consequentemente, de fortalecer a relagcéo
Cliente-Empresa por meio do seu estado psicologico de aceitar as vulnerabilidades do
fornecedor de servicos e também, da capacidade deste atender as suas expectativas

positivas (Rousseau et al, 1998).

Tabela 4.4 - Medicéo das Variaveis do Relacionamento — Confianca

CONSTRUTO ITEM DESCRICAO DO INDICADOR

Confio na capacidade do fornecedor de servigos para satisfazer as minhas

CON1 a escala onde 1 significa “discordo totalmente” e 10 significa “concordo

totalmente”.

necessidades enquanto cliente. Em que medida concorda ou discorda, usando

O fornecedor de servigos trata-me de forma honesta em todas as transagdes
CON2 que efetuo. Em que medida concorda ou discorda, usando a escala onde 1

CONFIANCA significa “discordo totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.
(CON) Quando o fornecedor de servigos me propde a compra ou adeséo a
CON3 determinado produto é porque ele devera ser o mais adequado para a minha

situac@o. Em que medida concorda ou discorda, usando a escala onde 1
significa “discordo totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.

onde 1 significa “discordo totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.

Fonte: Estudo satisfacdo e lealdade do &mbito do ECSI-Portugal

Ao observar a Tabela 4.5 verifica-se que as medidas da satisfacdo se referem a
satisfacdo global do cliente com seu fornecedor de servicos, que inclui a avaliagcdo da
capacidade do mesmo em atender as suas expectativas e ser o fornecedor ideal desejado
pelo cliente. Isto porque, neste estudo, a satisfacdo é avaliada de forma cumulativa,
caracterizando o estado do consumidor de servicos de ser feliz ou infeliz na relacdo com

seu fornecedor dos servigos ao longo do tempo.

S7

Acredito que o fornecedor de servigcos se preocupa comigo como cliente e ndo
CON4 apenas com os lucros. Em que medida concorda ou discorda, usando a escala




Tabela 4.5 - Medicéo das Variaveis do Relacionamento — Satisfagcéo

CONSTRUTO

ITEM

DESCRICAO DO INDICADOR

SATISFACAO
(SAT)

SAT1

Considerando toda a experiéncia com o “fornecedor de servigos”, qual € o seu
grau de satisfagao? Utilize a escala de 10 pontos, onde 1 significa “muito
insatisfeito” e 10 “muito satisfeito”.

SAT2

Tendo em conta as suas expectativas e a experiéncia recente com o "
fornecedor de servigos”, até que ponto considera que este realizou as suas
expectativas? Utilize a escala de 10 pontos, onde 1 significa “muito menos que
0 esperado” e 10 “muito mais que o esperado”.

SAT3

Peco-lhe agora que imagine um fornecedor de servicos ideal. Em que medida o
seu " fornecedor de servigos” se aproxima deste ideal? Utilize a escala de 10

pontos, onde 1 significa “muito longe do ideal” e 10 “muito perto do ideal”.

Fonte: Estudo satisfacdo e lealdade do &mbito do ECSI-Portugal

A Tabela 4.6 descreve as dimensdes da lealdade, sendo esta descrita como a
resposta comportamental dos consumidores de servicos, ao longo do tempo, em relacao
ao seu fornecedor de servigos (Jacoby e Kyner, 1973), mas poderd também incluir
dimensdes atitudinais (Dick Basu, 1994).

Tabela 4.6 - Medic&o das Variaveis do Relacionamento — Lealdade

CONSTRUTO ITEM DESCRICAO DO INDICADOR

LEAl escolher o " fornecedor de servigos”? Utilize a escala de 10 pontos, onde 1
significa “muito improvavel” e 10 “muito provavel”.

Se tivesse de adquirir outro produto ou servico, qual a probabilidade de voltar a

Qual a probabilidade de nos préximos seis meses vir a usar o fornecedor de
servicos para adquirir novos produtos ou servicos diferentes daqueles que

b= utiliza atualmente? Utilize a escala de 10 pontos, onde 1 significa “muito
LEALDADE improvavel” e 10 “muito provével”.
(LEA) Qual a probabilidade de se manter como cliente do “fornecedor” durante os

LEA3 proximos seis meses? Utilize a escala de 10 pontos, onde 1 significa “muito
improvavel” e 10 “muito provavel”.

Se um amigo ou colega Ihe pedisse um conselho, qual a probabilidade de

significa “muito improvavel” e 10 “muito provavel”.

Fonte: Estudo satisfagdo e lealdade do ambito do ECSI-Portugal

E relevante referir que a ordem de apresentacdo dos construtos é coerente com a
estrutura das questfes do questionario utilizado como instrumento de recolha dos dados.
Sendo que esta ordem difere da ordem do modelo conceptual a ser proposto nesta
pesquisa. Esta ordenacdo tem como objetivo neutralizar o problema de Comon Method
Bias conforme orientagOes de Podsakoff et al. (2003), que serdo explicadas na Secgéo
4.2.4.

Outro ponto a referir é que, no estudo da satisfacéo e lealdade do ECSI-Portugal,
para além de se identificar o incidente critico, foi questionado o niumero de vezes que 0
incidente critico descrito pelo cliente ocorreu durante os Ultimos seis meses e o tempo

de duracdo da relagdo Cliente-Empresa. Assim, € possivel incluir estas medidas como
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variaveis de controlo no processo de atribuicdo causal conforme recomendacbes de
Vidal (2012). Sendo assim, estas variaveis de medida da duracdo da relagcdo Cliente-
Empresa e da frequéncia do incidente critico na prestacdo de servicos foram
consideradas propositalmente, na presente pesquisa, com a finalidade de avaliar a sua
relevancia na interpretacdo da significacdo afetiva, atribuicdo de causa do incidente
critico e da mudanga causada pelos incidentes criticos na qualidade da relagdo Cliente-
Empresa (Lakatos e Marconi, 2007).

4.2.4 - Validagdo do Common Method Bias (CMB) e Variance Common
Method (CMV)

Como referido anteriormente, o projeto do ECSI-Portugal utilizou o método de
sondagem para recolha dos dados através de um questionario estruturado para medir,
simultaneamente, diferentes construtos relacionados com a lealdade e os incidentes
criticos. Neste contexto, Chang et al. (2010) alertam que se deve ter atencéo a variancia
do método comum ou common method variance (CMV) derivada do enviesamento de
respostas proveniente dos efeitos do método utilizado (common method bias - CMB).
Os autores alertam que a CMV podera acarretar erros nas medidas observaveis dos
construtos e também gerar uma falsa correlacdo entre estes construtos, produzida pela
utilizacdo do mesmo método para recolha dos dados.

Contudo, o controle de qualidade adotado no estudo do ECSI-Portugal,
especificamente os cuidados empregues na construcdo do questionario e na recolha dos
dados, poderdo neutralizar o problema de CMB, conforme orientacGes de Podsakoff et
al. (2003), uma vez que:

i) se garantiu o anonimato dos respondentes e a inclusdo da opcdo de resposta
n&o sei/ndo responde, sendo que estes cuidados fomentam respostas honestas, pelo facto
de ndo existirem respostas certas ou erradas ou tampouco a obrigatoriedade de resposta
por parte do respondente;

ii) os itens de medida da escala estarem escritos de forma simples, clara, concisa
e adequada ao contexto do relacionamento do respondente com seu fornecedor de
servigos, de modo a promover um bom entendimento e interpretacdo dos itens de
medida da escala por parte dos respondentes;

iii) 0 questionario ndo apresentar a mesma ordem do modelo concetual proposto
e os respondentes ndo terem conhecimento do modelo concetual proposto para estudo
dos fendmenos da presente pesquisa, de modo que, as suas respostas ndo foram

baseadas nas relacOes a serem estudadas;
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iv) a utilizagdo de entrevistadores na recolha dos dados pode evitar efeitos de
enviesamento de resposta passiveis de ocorrer em processos de respostas com

autoavaliagao.

Conjuntamente, para avaliar estatisticamente o CMV empregou-se a marker
variable technique (Lindell e Whitney, 2001). Esta técnica baseia-se na criacdo de um
conjunto de medidas no questionario sobre um produto ou servigo ndo relacionado com
o fenébmeno estudado e medido pelo mesmo método. Assim, a questdo 23 do
questionario foi criada para que os respondentes avaliassem itens relacionados com a
escolha de restaurantes e ndo com a prestacéo de servicos.

O construto da market variable (REST) foi incluido no modelo concetual
proposto e estimada a sua correlagdo com os construtos, relacionados com a variagéo do
estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa (VER), lealdade (LEA), satisfacdo
(SAT), confianca (CON) e valor apercebido da prestacdo do servico (VR). Os
resultados demonstraram uma correlacdo ndo significativa entre a market variable e os
referidos construtos do modelo concetual proposto (ver Anexo ). Assim, este resultado
sugere que o problema de CMV ocasionado pelo CMB néo é relevante no presente
estudo, de modo que ndo invalida os resultados da analise dos efeitos dos incidentes

criticos na lealdade, a realizar posteriormente.

4.3 - AMOSTRA DE ESTUDO

Para a selecdo da amostra do presente estudo foi criada uma matriz dos dados
recolhidos no projeto do ECSI-Portugal, para identificacdo dos clientes que
participaram em mais de uma entrevista (painel) e os que participaram somente numa
entrevista (ndo painel). Conjuntamente, foi feita a identificacdo dos respondentes que
descreveram e ndo descreveram incidentes criticos, bem como a quantificacdo do

namero de vagas de entrevista em que cada respondente participou.

Assim, foi possivel perceber que a maioria dos respondentes participou em duas
entrevistas em diferentes momentos do periodo de aplicacdo do estudo. No entanto, essa
maioria descreveu com detalhe incidentes criticos em somente uma entrevista. Deste
modo, ainda assim foi possivel construir uma amostra longitudinal com medida da
qualidade da relacdo Cliente-Empresa antes e depois da ocorréncia do incidente critico,
ou seja, em dois momentos diferentes no tempo, de maneira a assegurar os objetivos

propostos neste estudo.
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Especificamente, o processo de selecdo dos elementos da amostra longitudinal
centrou-se nos individuos que, numa segunda entrevista, descreveram algum incidente
critico e na entrevista imediatamente anterior poderiam ndo ter descrito nenhum
incidente critico ou ter descrito um incidente critico igual ou diferente do descrito na
entrevista posterior. O objetivo desta flexibilidade na selecdo dos elementos amostrais
foi conseguir uma maior diversidade na avaliagdo da qualidade da relacdo Cliente-
Empresa anterior ao incidente critico e evitar um efeito constante desta avalia¢do. Isto
para possibilitar a identificacdo das subamostras de situacbes de equilibrio e

desequilibrio, como sera explicado na Sec¢édo 4.6 do presente Capitulo.

Por outro lado, ndo foi possivel assegurar uma amostra para cada um dos quatro
tipos de incidentes criticos (positivo, benevolente, negativo e oportunista) considerados
separadamente no projeto ECSI-Portugal. Para garantir uma amostra de dimensdo
consideravel para a modelacdo dos efeitos dos incidentes criticos na lealdade, foram
agrupados os dados dos incidentes criticos positivos com 0s benevolentes e 0s negativos

com 0s oportunistas.

Portanto, conforme detalhado na Tabela 4.7, a expressdo incidente critico
positivo refere-se a um incidente critico benevolente e positivo e, contrariamente, um
incidente critico negativo refere-se a incidente critico oportunista e negativo,

classificados pelo cliente com base no acontecimento anteriormente descrito por ele.

Tabela 4.7 - Tipo e descri¢cdo dos incidentes criticos

TiPoOS DESCRICAO ASSOCIADA AO DESEMPENHO DO FORNECEDOR DE SERVICOS

O fornecedor de servicos agiu de forma que levou o cliente a
Benevolente | pensar que se preocupa consigo enquanto cliente e ndo apenas

INCIDENTE CRITICO com os lucros obtidos.
PosiTivo O fornecedor de servicos agiu de forma que levou o cliente a
Positivo pensar que estava perante um servico de qualidade acima do
normal.

O fornecedor de servicos agiu de forma que levou o cliente a
Oportunista | pensar que este s6 se preocupa com os lucros e ndo preocupa

INCIDENTE CRITICO consigo engquanto cliente.
NEGATIVO O fornecedor de servicos agiu de forma que levou o cliente a
Negativo pensar que estava perante um servico de qualidade abaixo da que

deve ser esperado por um cliente.

Fonte: Estudo da satisfacéo e lealdade dmbito ECSI-Portugal

Assim, o presente estudo tem por base uma amostra longitudinal de 416 clientes,
que participaram em mais de uma entrevista e que identificaram e descreveram um
incidente critico na segunda entrevista. Em decorréncia da amostra geral foi possivel

extrair subamostras referente a situagdes de equilibrio e desequilibrio com base na
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avaliacdo média mais ou menos positiva da qualidade da relacdo Cliente-Empresa e 0
tipo de incidente critico ocorrido que se detalhard na Secgdo 4.6. A Tabela 4.8 resume a
distribuicdo da amostra geral e das subamostras dos incidentes criticos positivos e

negativos da presente pesquisa.

Tabela 4.8 - Amostra e Subamostras dos Incidentes Criticos Positivos e Negativos

SUBAMOSTRAS

AMOSTRA GERAL
SITUACAO DE EQUILIBRIO SITUACAO DE DESEQUILIBRIO

INCIDENTE CRITICO

POSITIVO 245 141 104

INCIDENTE CRITICO

NEGATIVO il 84 87

Fonte: Elaboragéo Propria

Na ultima seccdo do questionario os inquiridos responderam a um conjunto de
questdes que permite delinear o perfil sociodemografico desta amostra, conforme
apresentado na Tabela 4.9. Sumariamente, pela Tabela 4.9, pode concluir-se que a
amostra é formada por aproximadamente 54% de individuos do género feminino e, em
maioria, os individuos residem na regido Norte (34%) e em Lisboa (29%). Todas as
faixas etarias estdo representadas neste estudo. No entanto, o maior ndmero de
inquiridos pertence a faixa etaria com 50 ou mais anos (31%). J& em relacdo a
escolaridade dos inquiridos, cerca de 25% possuem nivel de educacao superior. No que
se refere a situacdo profissional atual, a amostra € constituida maioritariamente por

individuos empregados (63%).

Ao analisar o Censo de 2011 (INE, 2012) verificam-se semelhancas da amostra
com a populagéo residente em Portugal Continental. Tal como na amostra deste estudo,
em 2011, a populacdo portuguesa era composta na sua maioria por mulheres (52%) e
mais de 80% da populacéo residente concentrava-se em 3 regides do pais: Norte, Lisboa
e Centro. Os resultados do censo 2011, comparativamente com os resultados do anterior
(2001), apontam para um envelhecimento acelerado da populacdo portuguesa com um
aumento de 26% do indice de envelhecimento. O que justifica o facto da maioria dos

individuos da amostra terem 50 ou mais anos.

Quanto ao nivel de escolaridade, o Pais registou progressos muito significativos
em todos 0s niveis de ensino, sendo que o nivel superior passou de 9% em 2001 para
15% em 2011, tendo o namero de licenciados duplicado, dos quais 60% sdo mulheres.

O maior nimero de licenciados concentra-se nas regides de Lisboa, Norte, Centro e
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Algarve. Assim, a percentagem elevada de individuos com curso superior na amostra
pode ser justificada pelo facto de os respondentes serem, predominantemente, mulheres
e, adicionalmente, residirem nas regides de destaque no crescimento do ensino superior,
regido Norte e Lisboa. No ano de 2011, a maior parte (42%) da populacdo residente em
Portugal encontrava-se empregada, 0 mesmo acontecendo na amostra da presente
investigacdo. Para maiores detalnes sobre a andlise descritiva do perfil
sociodemografico da amostra consultar Anexo II.

Tabela 4.9 - Caracterizagdo da Amostra

CARACTERISTICAS DA AMOSTRA | PERCENTUAL (%)
GENERO
FEMININO 53,8
MASCULINO 46,2
TOTAL 100
REGIAO DE RESIDENCIA
ALENTEJO 8,7
ALGARVE 3,6
CENTRO 24,8
LiSBOA 28,6
NORTE 334
NAO SABE/NAO RESPONDE 1
TOTAL 100
FAIXA ETARIA
MENOR QUE 30 ANOS 16,1
30 A 39 ANOS 14,9
40 A 49 ANOS 20,4
50 OU MAIS ANOS 31,3
NAO SABE/NAO RESPONDE 17,3
TOTAL 100
NiVEL DE ESCOLARIDADE
ENSINO BASICO 1° CICLO (4 ANOS) 8,7
ENSINO BASICO 20 CICLO (2 ANOS) 8,2
ENSINO BAsICO 3¢ CICLO (3 ANOS) 20,2
ENSINO POS-SECUNDARIO 3,6
ENSINO SUPERIOR 25,0
POs-GRADUAGOES 6,3
NAO SABE/NAO RESPONDE 0,7
TOTAL 100
OcuPAGAO
EMPREGADO 63
DESEMPREGADO 9,4
ESTUDANTE 5
DoOMESTICO 4,1
REFORMADO 17,8
OUTRA 0,7
NAO SABE/NAO RESPONDE 0
TOTAL 100

Fonte: Output SPSS
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4.4 - MODELACAO DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Nesta Secgdo discorre-se sobre a técnica multivariada utilizada na presente
pesquisa, a modelacdo de equacdes estruturais. Primeiramente caracteriza-se a técnica e,
posteriormente, discutem-se 0s principais métodos de estimacdo utilizados para a

modelacdo de equacdes estruturais.

4.4.1 - Definicéo

Segundo Pilati e Laros (2007) a técnica de modelacdo de equacdes estruturais
(SEM) é aplicada na resolucdo de problemas préaticos testados em modelos complexos,
com mdltiplas varidveis simultaneas e tracos latentes, ou seja, ndo observaveis
diretamente. J& Hair et al. (2009) definem a técnica SEM como um conjunto de modelos
estatisticos que procuram explicar as relacdes entre multiplas variaveis. Estes autores
esclarecem que a SEM é uma combinacdo Unica de técnicas dependentes e
interdependentes, pois é baseada em dois métodos multivariados: analise fatorial e
analise de regressdo. Assim, Hair et al. (2009) ressaltam que os modelos de equacdes
estruturais sdo diferenciados por trés caracteristicas interrelacionadas, a saber:

i. Estimacédo de relacdes de dependéncia multiplas e inter-relacionadas. Constitui

a diferenga mais percetivel entre a SEM e outras técnicas multivariadas, que se
consubstanciam no uso de relagbes separadas para cada conjunto de varidveis
dependentes. Esta técnica estima uma série de equacdes de regressdo multipla
separadas, mas interdependentes, simultaneamente, pela especificagdo do modelo
estrutural.

ii. Capacidade para representar conceitos ndo observados e corrigir erros de

medicdo no processo de estimacdo. Um construto ou variavel latente é um conceito

teorizado e ndo observado diretamente, que é representado por variaveis observaveis
denominadas variaveis de medida, ou indicadores, ou itens. Dependendo da sua fungédo
no modelo SEM os construtos podem ser classificados em variaveis independentes ou
exogenas, quando as causas destas variaveis residem fora do modelo, ou, quando a
causa é explicada no modelo, as variaveis latentes, denominam-se variaveis
dependentes ou endogenas.

Desta forma, a técnica SEM inclui um modelo de medida (similar em forma e
funcdo a anélise fatorial), que especifica as regras de correspondéncia entre variaveis

latentes e variaveis de medida, 0 que permite utilizar qualquer quantidade de variaveis
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de medida para um s6 construto, que seja independente ou dependente e, estimar a

fiabilidade deste conjunto de varidveis de medida.

iii. Definicdo de um modelo para explicar o conjunto inteiro de relacdes. Nesta

perspetiva, 0 modelo convencional utilizado na técnica de modelacdo de equacbes
estruturais, consiste em dois modelos: 0 modelo de medida (representado pela forma
como as variaveis medidas se unem para representar os construtos) e o modelo
estrutural (que mostra como os construtos se relacionam ou sdo associados entre si).
Portanto, uma fundamentacdo tedrica valida € essencial para delinear a analise através
da metodologia SEM, pois a definicdo dos modelos de medida e estrutural €
completamente controlada pelo pesquisador.

Concluindo, Henseler et al. (2016) salientam que a analise de modelos de
equacOes estruturais se tornou relevante nas pesquisas das ciéncias socias pela sua
capacidade de modelar variaveis latentes, levando em conta os varios possiveis erros de
medida, 0 que permite testar grande quantidades de questdes. Neste contexto, Vilares e
Coelho (2011) ressaltam a eficAcia dos seus resultados praticos nos estudos da
satisfacdo e lealdade do cliente, pelo facto de essa técnica permitir identificar quais sdo
as areas prioritarias de atuacdo para promover a satisfacdo e aquelas que sdo mais
relevantes do ponto de vista da lealdade. Os autores chamam atencgéo para quatro fatores
especificos que justificam o emprego da SEM nos estudos da satisfacdo e lealdade, a

saber:

i) Presenca de varidveis latentes, ou seja, ndo observadas;

i) Os valores das variaveis de medida séo obtidos nas respostas a questionarios,
numa escala de medida com um ndmero finito de pontos;

iii) As varidveis de medida ndo seguem uma distribuicdo normal. Isto ocorre
pelo facto da escala apresentar nimero finito de pontos, de modo que, a
distribuicdo de frequéncias destas varidveis €, em geral, assimétrica, sendo a
assimetria tanto maior quanto menor for o nimero de pontos da escala de
medida adotada;

iv) A existéncia de multicolinearidade entre os valores das variaveis de medida.

Consequentemente, no presente estudo, o uso da modelacdo de equacdes
estruturais € relevante, uma vez que se analisam variaveis latentes relacionadas com os
incidentes criticos e os seus efeitos no estado da qualidade da relagdo Cliente-Empresa e

nas varidveis do relacionamento, sendo que para a avaliagdo destas variaveis foram
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utilizadas questdes com escala numérica finita de 10 pontos, pelo que, a distribuicdo das

respostas ndo € similar a uma distribui¢cdo normal (ver anexo IlI).

Assim, para o emprego do modelo de equagOes estruturais no estudo da
satisfacdo e lealdade, Vilares e Coelho (2011) orientam sobre os dois métodos mais
utilizados: i) os métodos baseados nas covariancias, traduzidos na minimizacdo da
diferenca entre a matriz das covariancias (ou correlacdes) da amostra e a matriz
correspondente do modelo tedrico; ii) os métodos baseados na minimizagdo da variancia
dos residuos das variaveis dependentes. A Seccdo seguinte analisa em detalhe as

diferencas entre estes dois métodos de estimacdo da SEM.

4.4.2 - Métodos de Estimacdo da SEM

Os dois métodos de estimacdo da SEM e as suas respetivas técnicas
preponderantes sdo 0s métodos baseados em covariancia (CB-SEM), através da técnica
de estimacdo da maxima verossimilhanca, e os métodos baseados em variancia
estimados pela técnica dos minimos quadrados parciais, cuja expressdo provém da
traducdo do termo inglés Partial Least Squares (PLS — SEM).

Segundo Hair et al. (2009), o PLS-SEM apresenta vantagens e desvantagens em
relagdo ao método CB-SEM. Os autores referem que o PLS-SEM destaca-se
principalmente pela sua robustez, o que significa que este método oferece uma solugéo
mesmo quando existem problemas que podem impedir uma solucdo em CB-SEM,
nomeadamente:

i) Modelo estrutural com medida de um s6 item ou mistura de diversas medidas

de um ou dois itens;

ii) SituacGes em que a amostra ndo apresenta um total de 5 a 10 respondentes

para cada item e;

iii) Inclusdo de indicadores formativos e refletivos no mesmo modelo.

Por outro lado, no que respeita ao estudo da lealdade, foco da presente pesquisa,
Vilares e Coelho (2011) afirmam que a adogdo da estimagdo PLS-SEM tem crescido
exponencialmente, uma vez que 0s pressupostos subjacentes a utilizagdo da CB-SEM
muitas vezes ndo se verificam neste tipo de estudo. A Tabela 4.10 caracteriza e compara

em maior pormenor 0s dois métodos.

Assim, pela especificidade da presente pesquisa e, conjuntamente, pela

comparagdo entre os dois métodos (Tabela 4.10) e pelas recomendacbes de Vilares e
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Coelho (2011) para o estudo da satisfacdo e lealdade, opta-se nesta pesquisa pela

adocdo do método PLS-SEM, para estimar o processo de atribuicdo causal dos

incidentes criticos, positivos e negativos, e dos seus efeitos na qualidade da relagdo

Cliente-Empresa.

Tabela 4.10 - Caracterizacdo das Metodologias CB-SEM e PLS-SEM

ITEM PLS-SEM CB-SEM
Objetivo Predicéo Explicacéo: teste de teoria, modelos
causais
Requisitos da teoria Flexivel Fortemente dependente da teoria

Abordagem

Baseado em variancia

Baseado em covariancia

Critério de optimizacéo

Minimiza a variancia dos residuos
das variaveis dependentes.

Minimiza a diferenca entre a matriz das
covariancias (ou correlacdes) da
amostra e a matriz correspondente do
modelo tedrico.

Tipos de variaveis
observadas

Continuas, discretas, ordinais ou
nao ordenadas

Continuas ou discretas ordinais (utiliza-
correlagbes especificas).

Variaveis latente

Combinacéo lineares dos
indicadores. Os valores fatoriais
sdo estimados explicitamente.

Indeterminacao fatorial: diversos
modelos podem reproduzir a matriz de
covariancia.

Modelo de medida

Indicadores refletivos e formativos

Indicadores refletivos

Correlagdes entre os erros de
medida podem ser modeladas

Nao

Sim

Tipos de modelos

Recursivos

Recursivos e nao recursivos

Construtos por indicador

Variaveis observadas s6 podem
indicar um construto.

Uma variavel observada pode indicar
mais de um construto.

Complexidade dos modelos

Alta complexidade (100 construtos
e 1000 indicadores).

Complexidade média a moderada
(menos de 100 indicadores).

Restricbes nos parametros
do modelo

N&o se aplica

E possivel impor restricdes em
qualquer parametro do modelo,
fixando-se valores ou relagbes entre
valores.

Principais hipoteses

N&o assumidas quaisquer
hipéteses sobre a distribuicéo das
variaveis de medida ou sobre a
independéncia das observagoes.

As variaveis de medida seguem uma
distribuicdo normal. As observagdes
sdo independentes e € necessaria
amostra de grande dimens&o.

Tamanho da amostra

Minimo recomendado de 30 a 100
casos

Minimo recomendado 200 casos

Propriedades
Estimadores

Os estimadores séao
assimptoticamente consistentes (a
medida que os blocos de
indicadores crescem
indefinidamente).

Estimadores consistentes e
assimptoticamente eficientes.

Precisao

Consistente quanto maior for o
tamanho da amostra e a
quantidade de indicadores.

Boa para amostras grandes
(acima de 200 casos).

Avaliacdo da qualidade

Adota método ndo paramétrico
(como Jacknifing e/ou
Booststraping) para estimar a
distribuicdo dos erros e testar a
estabilidade dos pardmetros.

Recurso aos testes e medidas de
qualidade classica, cuja construcao é
baseada nas hipoteses de normalidade
das distribui¢cBes e de independéncia
das observacoes.

Fonte: Adaptado de Zwicker et al. (2008 p. 4); Vilares e Coelho (2011, p.284) e Preado (2013, p.97).
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Acrescenta-se ainda, que esta decisdo do emprego do método PLS-SEM se
justifica: 1) pela pesquisa prever o comportamento de consumidores de servicos; ii) pela
distribuicdo da amostra; iii) pela amostra dos incidentes criticos negativos ser inferior a
200 casos e, por fim; iv) pelo facto do modelo de pesquisa proposto apresentar
construtos com apenas uma variavel de medida, nomeadamente, a variavel de controlo
da duracdo da relagdo Cliente-Empresa, uma vez que para amostras com estas
especificacbes ndo € recomendavel o uso do método CB-SEM.

A reforcar a decisdo pelo método PLS-SEM, importa referir que o tema em
estudo € ainda pouco explorado na literatura e, assim, segundo Sarstdedt et al. (2014) o
método de estimagdo por PLS-SEM torna-se crucial nesta situacdo, uma vez que
permite 0 manuseamento flexivel de elementos do modelo e especificacdo de forma

mais maleavel das relacbes entre 0s construtos e das suas variaveis de medida.

4.5 - MODELOS DE REFERENCIA

Conforme referido na Seccdo anterior, um dos motivos pelo qual a presente
pesquisa adota 0 método PLS na modelacdo de equacdes estruturais é o facto de ter
como objetivo a predicao dos efeitos do estado da qualidade anterior da relacdo Cliente-
Empresa no processo de atribuicdo causal de incidentes criticos e, consequentemente,
dos efeitos benéficos desta relacdo em momento posterior a ocorréncia do incidente
critico. O objetivo ndo é propor um modelo totalmente novo que explique o processo de
atribuicdo causal e a formacdo desta relacdo Cliente-Empresa, optando-se assim, por
basear a modelacdo dos fendmenos a serem investigados em modelos ja testados e
validados.

De entre os possiveis modelos que explicam a formacdo da relacdo Cliente-
Empresa, como por exemplo o ECSI-Portugal, optou-se pela adocdo do modelo
proposto por Agustin e Singh (2005), apresentado na Figura 4.2. Porém ¢é relevante
referir que a Figura 4.2 apresenta somente a modelagdo linear da lealdade e ndo dos
efeitos curvilineos também propostos pelos autores.

A escolha deste modelo baseia-se na sua adequacdo ao estudo, uma vez que
avalia a lealdade e seus antecedentes, representando a relacdo Cliente-Empresa de
forma simples, porém robusta, apresentando construtos ja testados cientificamente em
outros modelos, como por exemplo, o ECSI-Portugal.

E relevante referir que a adocdo do modelo de Agustin e Singh (2005) em

detrimento do modelo do ECSI-Portugal é justificavel pelo facto deste modelo adotar
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como antecedente da satisfacdo as expectativas dos clientes quanto aos servicos
prestados e adotar o valor apercebido como antecedente da satisfacdo e ndo o contrario.
Por outro lado, ndo testamos os antecedentes da satisfacdo ou da confianca e valor
apercebido e, sim, o efeito da mudanca no estado da qualidade da relacdo Cliente-
Empresa decorrente do incidente critico na lealdade e em seus preditores. Por fim, como
propomos, no presente estudo, o valor apercebido como fator chave da lealdade, a
escolha pelo modelo de Agustin e Singh (2005) torna-se justificavel, sendo este também
considerado neste modelo como um antecedente da lealdade. A Figura 4.2 apresenta 0s
efeitos lineares entre contrutos que consubstanciam a medida da qualidade da relacédo

Cliente-Empresa da presente investigacao.

Figura 4.2 - Modelo de Referéncia Agustin e Singh (2005)

H2

ISFA
H2b

LEALDADE

Fonte: Adaptado de Agustin e Singh (2005)

Considerando a Figura 4.2, Agustin e Singh (2005) propdem as seguintes
hipdteses:

Hipotese 1 (H1): A satisfacdo tem efeito positivo e significativo na lealdade do
cliente.

Hipotese 2 (H2): O efeito da satisfacdo na lealdade do cliente é
significativamente mediado pela (a) confianga no provedor do servico, e na (b) percecédo
do cliente sobre o valor derivado da troca.

Hipodtese 3 (H3): A confianga no fornecedor de servigos tem efeito positivo e
significativo na lealdade do cliente.

Hipdtese 4 (H4): O efeito da confianca na lealdade do cliente é
significativamente mediado pela percecdo do cliente sobre o valor derivado da troca.

Hipodtese 5 (H5): A percecdo do cliente sobre o valor derivado da troca tem
efeito positivo e significativo na lealdade do cliente.
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Por outro lado, no que se refere a proposta do efeito da qualidade anterior da
relagdo Cliente-Empresa no processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos,
adotamos o modelo de Vidal (2012), conforme a Figura 4.3. Este modelo representa o
processo de atribuicdo causal do incidente critico negativo ocorrido durante a relacao
entre revendedores e fornecedores de materiais industriais do mercado francés. Postula-
se que:

Hipdtese 1 (H1): A satisfagdo econdmica tem efeito positivo na confianca.

Hipotese 2 (H2): A satisfacdo social tem um efeito positivo no compromisso
afetivo.

Hipdtese 3 (H3): A confianga tem um efeito positivo no compromisso afetivo.

Hipdtese 4 (H4): A satisfagdo econdémica tem um efeito negativo na (a)
estabilidade do problema e (b) responsabilidade do fornecedor.

Hipotese 5 (H5): A satisfacdo social tem um efeito negativo na (a) estabilidade
do problema e (b) responsabilidade do fornecedor.

Hipdtese 6 (H6): O compromisso afetivo tem um efeito negativo na (a)
estabilidade do problema e (b) na responsabilidade do fornecedor.

Hipotese 7 (H7): A estabilidade do problema tem um efeito positivo na (a) saida
e (b) negligéncia, e um efeito negativo na (c) voz e (d) lealdade.

Hipotese 8 (H8): A responsabilidade do fornecedor de servigos tem um efeito
positivo na (a) saida e (b) negligencia, e um efeito negativo na (c) voz e (d) lealdade.

Com base na teoria da atribuicdo causal de Heider (1970), Vidal (2012) propGe
que a atribuicdo de estabilidade e de responsabilidade do fornecedor formam o processo
de atribuicdo causal do incidente critico negativo, e postula que o aumento da qualidade
da relacdo B2B tem efeito de diminuicdo na causalidade negativa do incidente critico
negativo, originando a atribuicao inversa.

E relevante ressaltar que no modelo de Vidal (2012) a satisfacdo ¢ analisada em
duas dimensoes: satisfacdo economica e social. A satisfacdo econdmica é considerada
resultados econdmicos que se originam de uma relacdo, como volume de negdcios,
margens e descontos, sendo definida como uma "resposta afetiva positiva do membro as
recompensas econdémicas originadas do relacionamento com seu parceiro”. A satisfacao
social refere-se & avaliacio das interagdes com o parceiro. E definida como uma
"resposta afetiva positiva do membro aos aspetos ndo-econémicos e psicologicos de sua
relacdo, na medida em que as interacdes com seu parceiro de troca sdo satisfatorias,

gratificantes e faceis". Por outro lado, 0 compromisso definido como a intengdo de um
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membro do canal de continuar o relacionamento. O compromisso afetivo implica um
sentimento de apego e pertencimento a relagdo. Assim, o individuo da relagdo
afetivamente comprometido deseja continuar a relacdo porque gosta do parceiro e senti
prazer com a parceria, caracterizando o construto compromisso afetivo utilizado no
modelo.

Assim, o teste das hipdteses do modelo de Vidal (2012) é utilizado na presente
pesquisa para propor os antecedentes do processo de atribuigdo causal para incidente
critico do tipo negativo, mas também positivo proporcionando novas linhas de
investigacdo para o Marketing de Relacionamento por utilizar uma amostra longitudinal
da qualidade da relacdo B2C e diferentes construtos para o processo de atribui¢do causal
dos incidentes criticos positivos e negativos na prestacdo de servigos em relacdo ao
modelo de Vidal (2012).

INTENGAO DE

ESTABILIDADE
DO PROBLEMA

SATISFAGAO
ECoNOMICA

COMPROMISSO
AFETIVO

6‘ LEALDADE

RESPONSABILIDAD
E DO FORNECEDOR

SATISFAGAO
SocCIAL

Variaveis de Controlo:
- Duracgéo anterior darelagao
- Dependéncia

Fonte: Adaptado de Vidal (2012)
E relevante referir que existe também diferencas nas variaveis de controlo

utilizadas por Vidal (2012), nomeadamente, a dependéncia do revendedor e a variavel
referente ao tempo de duracdo da relacdo. Sendo que, na presente pesquisa, a avaliagcao
da dependéncia entre cliente e empresa € somente no ambito da prestacdo de servicos
sem vinculos empregaticios, ou seja, sem nenhuma associacdo que gera rendimento
como, contrariamente, é a relacdo dos revendedores e membros do canal de distribuicdo
da industria, estudada por Vidal (2012). Por outro lado, opta-se por averiguar, no
presente estudo, o tempo da relagdo B2C como varidvel de controlo do processo de

atribuicdo causal dos incidentes criticos positivos e negativos, incluindo também a
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frequéncia do proprio incidente critico como variavel de controlo deste processo. A
Seccdo seguinte apresentard o modelo concetual proposto na presente investigacao,
onde se discutem e justificam as semelhancas e diferencas em relacdo a estes referidos

modelos de referéncia.

4.6 - MODELO CONCETUAL PROPOSTO

Como referido na Seccdo 4.5, a presente pesquisa adota 0 modelo proposto por
Vidal (2012) para postular as hipoteses referentes ao impacto da qualidade anterior da
relacdo Cliente-Empresa no processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos na
prestacdo de servicos e, consequentemente, dos seus efeitos na lealdade dos
consumidores destes servicos. A premissa a ser investigada é a de longevidade e
prosperidade do Equilibrio Relacional com base no aumento da qualidade da relacdo

Cliente-Empresa.

Deste modo, essa reciprocidade proveitosa e satisfatoria (Hasan et al., 2017;
Marques, 2012) por parte da empresa é revelada por meio da promogéo na prestacao de
servicos de incidentes criticos caracterizados como positivos, criando situacdes na
prestacdo de servicos que leve o cliente a pensar “estar perante um servico de qualidade
acima do normal” (positivo) e, conjuntamente, situacfes que levem o cliente a pensar
que “o fornecedor de servigos se preocupa consigo enquanto cliente e ndo apenas com

os lucros obtidos na prestacdo de servicos” (benevolente).

Por outro lado, propomos também que a recuperacao plausivel dos incidentes
criticos negativos ameniza situacdes contrarias que tenham levado o cliente a pensar
“estar perante um servico de qualidade abaixo do esperado” (negativo) e,
conjuntamente, situacdes que levem o cliente a pensar que “o fornecedor de servigos
apenas se preocupa com 0s lucros e que ndo se preocupa consigo enquanto cliente”

(oportunista).

Ja por parte do consumidor de servicos espera-se uma atitude benevolente em
relacdo ao Equilibrio Relacional, que se traduz numa causalidade mais positiva dos
incidentes criticos positivos e da resolucdo plausivel para os incidentes negativos, de
modo que aumente seus comportamentos leais e sentimentos benéficos em relacéo a

prestacao de servicos.

Assim, na presente investigacdo para além dos incidentes criticos positivos como

base do Equilibrio Relacional, propomos este equilibrio para os casos de ocorréncia do
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incidente critico negativo desde que ocorra uma recuperacdo plausivel para o cliente,
sendo esta uma forma de amenizar o problema, caracterizando-se como 0 motor para o
comportamento de equilibrio inerente ao individuo para prevaléncia harmoniosa da
relacdo interpessoal (Heider, 1970). Ja a falta desta recuperacdo podera ndo sé acarretar
em avaliacbes mais severas do problema como também podera proporcionar o fim da
relacdo Cliente-Empresa (Vidal, 2012), seja pelo desEquilibrio Relacional e/ou pela
emoc&o do cliente que poderd aumentar a complexidade do problema (Heider, 1970).

De facto, a participacdo do cliente nos dois diferentes momentos de pesquisa e,
especificamente, ap0s a ocorréncia do incidente critico negativo reforca a hipdtese de
que a sua permanéncia com o mesmo fornecedor de servigcos podera estar relacionada
com esta recuperacdo plausivel e que, consequentemente, como proposto na literatura
essa recuperacdo podera ter atenuado o efeito deste incidente critico negativo na
avaliacdo do consumidor dos servi¢os (Craighead, 2004). Assim, essa recuperagdo
plausivel € importante para a prosperidade e longevidade do Equilibrio Relacional
Cliente-Empresa na prestacdo de servigcos, como proposto pela psicologia do senso
comum na causalidade dos acontecimentos (Heider, 1970). Essa afirmacdo pode ser
corroborada pelo facto dos incidentes criticos, positivos e negativos, causarem
mudangas no relacionamento (Bitner et al., 1990), nomeadamente, pelo seu impacto na
satisfacdo, confianca e lealdade dos clientes (Edvardsson, 1992; Brockner et al., 1992;
Sidershmukh et al., 2012; Wong e Sohal, 2003; Zeithaml e Bitner, 2003; Bendapuci e
Leone, 2003, Vilares e Coelho, 2011, Dong et al., 2016).

Maxham e Richard (2002) corroboram que a sequéncia de recuperacOes
satisfatorias em relagdo a incidentes criticos negativos também permite atribuigdes mais
positivas ao desempenho da empresa. Também Jarvelainen (2013) defende que fatores
sociais, como por exemplo, gestores e colaboradores comprometidos influenciam na
diminuicdo dos impactos negativos nos negocios das empresas decorrentes de
incidentes criticos negativos. Assim, Choi e Choi (2014) propdem a percecdo de justica
distributiva como efeito significativo no afeto dos clientes. Deste modo, Migacz et al.
(2017) salienta que, para este efeito de atribuicdo inversa no contexto de falha, a
estratéegia da empresa deve incluir compensacdes para alem das expectativas dos

clientes.

Deste modo, propdem-se que a base do processo de atribuicdo causal dos

incidentes criticos, feita pelos consumidores de servigos, estard na avaliacdo da
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qualidade da relacdo Cliente-Empresa anterior a ocorréncia destes incidentes criticos, e
que os efeitos na lealdade e nos seus antecedentes (satisfacdo, confianca e valor
apercebido) serdo influenciados pela mudanca no estado desta qualidade, avaliada em
momento posterior a ocorréncia dos incidentes criticos. Esta afirmativa e a adogéo da
amostra longitudinal justifica-se também pelo facto de a significacdo afetiva ser parte
integrante do processo de atribui¢do causal dos acontecimentos e vice-versa, sendo este
uma relagdo sistematica de observacdo/acdo (Heider, 1970). Na presente investigacdo
essa significacdo afetiva é avaliada de duas formas: pela avaliacdo da qualidade anterior
da relacdo Cliente-Empresa (significacdo do ambiente relacional passado) e pela
avaliacdo da intensidade do préprio incidente critico (significacdo do acontecimento).

Esta proposta é relevante, pelo facto de a significagdo afetiva ser a caracteristica
mais importante do acontecimento que nos influencia ordenadamente, porque no
processo de atribuicdo causal do incidente critico, em primeiro lugar, o consumidor de
servicos avaliara se 0 acontecimento é ou ndo positivo, agradavel e satisfatorio; em
segundo lugar, atribuira a este uma fonte causal e depois reagira sobre este (Heider,
1970). Assim, pela significacdo funcional proposta por Heider (1970) quanto mais
positiva a significacdo afetiva do ambiente relacional passado mais benéfico o
comportamento do consumidor de servicos diante do processo de atribuigdo causal e,
consequentemente, nos comportamentos e decises futuras em relacdo a harmonia da
relacdo Cliente-Empresa.

Essa hierarquia cognitiva do senso comum consubstancia o processo de
atribuicdo causal como uma relacdo sistematica onde cada nivel anterior estd para o
seguinte na interpretacdo do acontecimento (Heider, 1970). O que corrobora a premissa
de uma abordagem holistica e intemporal da avaliacdo do consumidor de servi¢cos em
relacdo a ocorréncia de incidente critico na prestacdo de servigos, onde a qualidade do
Equilibrio Relacional passada influira da variacdo da qualidade presente e futura deste

relacionamento.

Outro pormenor em relagdo a diferenciagdo do presente estudo e 0 modelo do

Vidal (2012) é que o modelo aqui proposto inclui também a empresa e a estabilidade
como fonte causal dos incidentes criticos, mas também inclui o colaborador que efetuou
0 contato com o qual o cliente no momento do incidente critico. Assim, a proposta para
a interpretacdo do consumidor de servi¢os quanto as fontes causais dos incidentes
criticos recai na responsabilidade do colaborador com base no tratamento dado ao
cliente no momento deste acontecimento, da empresa pela sua politica/gestdo na
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prestacdo de servicos e na percecdo de recorréncia futura deste incidente critico na

prestacdo de servicos.

Assim, propde-se neste estudo validar a teoria que afirma que o cliente satisfeito
tende a atribuir a sua satisfacdo ao pessoal da linha de frente (Bitner et al., 1994;
Zeithaml e Bitner, 2003) e, conjuntamente, o poder do pessoal da linha de frente com o
cliente (Carlzon, 2005; Kotler e Keller, 2006). Também Sidershmukh et al. (2002)
propdem uma relacdo entre o comportamento do pessoal da linha de frente e as
politicas/gestdo da empresa na avaliacdo do cliente neste processo de causalidade do

incidente critico.

Com efeito, essa relacdo de poder do colaborador e as politicas/gestdo da
prestacdo de servigos € referenciada na teoria da atribuicdo causal de Heider (1970) que,
com base na psicologia do senso comum nas relagdes interpessoais, propde que a sua
percecdo é experimentada como um contato direto com o ambiente onde reagimos de

forma especifica quando somos observados ou pela transmisséo de linguagem.

Sendo que, essa transmissdo é também realizada através da leitura de algo ou
quando alguém nos diz algo, que neste caso especifico podera ser interpretado como o
tratamento dado pelo colaborador ao cliente, tanto presencialmente quanto por via
telefonica. Podera ainda, incluir o meio documental e digital oferecido pela empresa,
com que o cliente tenha contato através da leitura, o que justifica a relevancia da
inclusdo da empresa em separado através da percecdo das suas politicas/gestao.

Assim, no presente estudo, o processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos
com base na psicologia do senso comum (Heider, 1970) estd focado nas relacfes
interpessoais diade com atribuicdo causal heterondémica, ou seja, o cliente atribuird
como fonte casual do incidente critico outra pessoa, ora 0 colaborador ora a prépria
empresa e, conjuntamente, a percecdo de estabilidade futura do incidente critico na
prestacdo de servigos e interpretara a significacdo afetiva do incidente critico, se este €
ou ndo positivo e agradavel. Por outro lado, a significagdo afetiva do incidente critico,
nesta pesquisa, também é afetada pela qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa e
esta influenciard de forma a beneficiar o processo de atribuicdo causal dos incidentes

criticos. Deste modo, postulamos que:

H1la: A qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa tem efeito direto positivo
na percecdo da intensidade positiva ou menos positiva do incidente critico positivo e

negativo.
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H1lb: A qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa tem efeito direto e
positivo na percecdo de estabilidade do incidente critico positivo e, contrariamente, tem
um efeito inverso para os incidentes criticos negativos.

Hlc: A qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa tem efeito direto e
positivo na atribuicdo causal de responsabilidade ao colaborador pela ocorréncia do
incidente critico positivo e, contrariamente, tem um efeito inverso para os incidentes
criticos negativos.

H1d: A qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa tem efeito direto e
positivo na atribuicdo causal de responsabilidade a empresa pela ocorréncia do incidente
critico positivo e, contrariamente, tem um efeito inverso nos incidentes criticos
negativos.

H1le: A qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa tem efeito direto positivo
na variacdo do estado da relacdo cliente-empresa positiva ou menos positiva em
decorréncia do incidente critico positivo e negativo.

Com base nas referidas hipéteses, prevé-se que uma maior qualidade anterior da
relacdo Cliente-Empresa acarretara em processo de atribuicdo causal menos severo para
0s incidentes criticos negativos pela sua recuperacdo plausivel e, conjuntamente a
ocorréncia de incidentes criticos positivos, na prestacdo de servicos promovera ainda
mais a formacgdo de unidade e equilibrio da relacdo Cliente-Empresa. Deste modo,
aumentando a percecdo de intensidade positiva deste tipo de incidente critico e de sua
estabilidade futura na prestacdo de servigcos e também da responsabilidade atribuida ao
colaborador e a empresa como também um efeito direto na mudanca do estado da
qualidade da relacdo Cliente-Empresa causada pelo incidente critico.

A recuperacdo plausivel originara a atribuicdo inversa, que na verdade se
caracteriza pelo principio de equilibrio inerente aos individuos para a manutencdo das
relacOes interpessoais, como ja referido, significacdo afetiva e fonte causal mais positiva
estd relacionada com a mudanca mais positiva do estado da relagdo Cliente-Empresa,
uma vez que o processo de atribuicdo causal € uma relagdo sistematica de
observagao/acdo, onde o individuo interpreta o sentido e fonte causais do acontecimento
e depois reage a este (Heider, 1970). Deste modo, propomos as seguintes hipoteses:

H2a: A percecéo de intensidade do incidente critico terd um efeito significativo
na variacédo do estado da qualidade da relagdo Cliente-Empresa.

H2b: A percecdo de estabilidade do incidente critico tem efeito significativo na

variacdo do estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa.
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H2c: A atribuicédo causal de responsabilidade ao colaborador pela ocorréncia do
incidente critico tem efeito significativo na variagdo do estado da qualidade da relagdo
Cliente-Empresa.

H2d: A atribuicdo causal de responsabilidade a empresa pela ocorréncia do
incidente critico tem efeito significativo na variacdo do estado da qualidade da relacdo
Cliente-Empresa.

Logo, propde-se que uma mudanga mais positiva no estado da qualidade da
relacdo Cliente-Empresa trard impactos positivos no status atual da lealdade do
consumidor de servicos, em momento posterior a ocorréncia dos incidentes criticos. Isto
porque a presente pesquisa utiliza uma amostra longitudinal, assim foi possivel calcular
0 score atualizado de cada uma destas varidveis do relacionamento. Este score
representa o status atual da satisfacdo, confianca, valor apercebido e lealdade pos
incidente, originado pela diferenca entre o status dos construtos no momento T2, pos
incidente critico e, no momento T1, anterior ao incidente critico analisado. Salienta-se
que este podera ser negativo caso a avaliacdo das variaveis do relacionamento, no
momento T1, seja mais elevada que a avaliacdo feita no momento T2 e, contrariamente,
podera ser positivo se a avaliacdo do momento T2 for mais elevada (os valores
computados destes scores poderdo ser verificados no Capitulo 5, Seccdo 5.1). As
equacOes utilizadas para computar o status atual da lealdade (LEA), satisfacdo (SAT),

confianca (CON) e valor apercebido (VR), pds-incidente critico foram entéo:

LEA = (LEAL_T2 + LEA2_T2 + LEA3_T2 + LEA4_T2) - (LEAL_T1 + LEA2_T1 + LEA3_T1 + LEA4_T1)

SAT = (SAT1_T2 + SAT2_T2 + SAT3_T2) — (SAT1_T1 + SAT2_T1 + SAT3_T1)

CON = (CON1_T2 +CON2_T2 + CON3_T2 + CON4_T2) — (CON1_T1 +CON2_T1 + CON3_T1 + CON4_T1)

VR = (VR1_T2 + VR2_T2) - (VRL_T1 + VR2_T1)

No modelo propGem-se que a longevidade e prosperidade do Equilibrio
Relacional entre cliente-empresa terdo origem na interpretacdo de causalidade feita pelo
consumidor de servicos, que serd decisivo para o presente e o futuro do Equilibrio
Relacional. Assim, o sentimento positivo do estado anterior da qualidade da relagdo
Cliente-Empresa influenciara a atribuicdo de causalidade, e poderd resultar também na
mudanga mais positiva do status da satisfacdo, confianca, valor apercebido e da
lealdade. Propomos que:

H3a: A variacdo do estado da qualidade da relagédo Cliente-Empresa, originada
pelo impacto dos incidentes criticos tem um efeito positivo e significativo na satisfacdo

do cliente em relacdo ao seu prestador de servigos.
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H3b: A variacdo do estado da qualidade da relagdo Cliente-Empresa, originada
pelo impacto dos incidentes criticos tem um efeito positivo e significativo na confianca
do cliente com seu fornecedor de servigos.

H3c: A variacdo do estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa, originada
pelo impacto dos incidentes criticos tem um efeito positivo e significativo no valor
apercebido da prestacdo de servicos.

H3d: A variacdo do estado da qualidade da relagdo Cliente-Empresa, originada
pelo impacto dos incidentes criticos tem um efeito positivo e significativo na lealdade
do cliente em relacdo ao seu fornecedor de servigos.

Com efeito, propOe-se investigar a consciéncia cognitiva e significagdo funcional
positiva do ambiente relacional passado (qualidade anterior da relagéo Cliente-Empresa)
como matéria-prima do processo de atribuicdo causal do incidente critico em momento
posterior. Sendo através dessa matéria-prima (qualidade anterior da relacdo Cliente-
Empresa) que, por assim dizer, o cliente chega a alguma conclusdo em relagdo a
significacdo afetiva do incidente critico, atribuicdo da fonte de causa e do movimento de
mudanca relacional e das consequéncias causada pelo mesmo, tendo o principio de
equilibrio do individuo a nortear essa decisao.

Propde-se ainda que, a longevidade e prosperidade do Equilibrio Relacional
também sdo originadas pelo cliente por meio das atribuicbes mais benéficas no seu
processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos, mas também pelo aumento do seu
comportamento leal e benéfico para manter o Equilibrio Relacional (Heider, 1970).
Assim, a presente pesquisa propde avaliar a formacao da lealdade p6s incidente critico,
sendo que para este fim se adopta as hipdteses de Agustin e Singh (2005) para a
formacdo da lealdade por meio da satisfacdo, confianca e valor apercebido apds a
ocorréncia dos incidentes criticos.

H4: A satisfacdo tem efeito positivo e significativo sobre (a) lealdade e este
efeito € mediado pela (b) confianca e (c) valor apercebido.

H5: A confianca tem efeito positivo e significativo sobre (a) a lealdade e um
efeito indireto medido pelo (b) valor apercebido.

H6: O valor apercebido tem efeito direto e significativo sobre a lealdade.

As hipoteses propostas consubstanciam o modelo concetual da presente pesquisa
(Figuras 4.4 e 4.5).
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Figura 4.4 - Modelo Concetual Explicativo do Equilibrio Relacional pelos Incidentes Criticos Positivos (ICPs)
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Fonte: Dados da Pesquisa
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Figura 4.5 - Modelo Concetual Explicativo do Equilibrio Relacional pela Recuperacao Plausivel dos Incidentes Criticos Negativos (ICNs)
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Logo, tendo em conta os principios da teoria da atribuicdo causal explicados
pelos conceitos subjacentes ao processo de atribuicdo causal (ver Capitulo 3, Seccao
3.1) e a premissa de longevidade e prosperidade do Equilibrio Relacional, reafirmamos
a relevancia do modelo concetual proposto que propde um sistema holistico e
intemporal com base no estado positivo da qualidade da relagdo Cliente-Empresa
passada motor do presente e futuro do Equilibrio Relacional. Essa reciprocidade
proveitosa e satisfatoria ao longo do tempo (Hasan, 2017; Marques, 2012) tem como
base o principio de equilibrio dos individuos participantes da relacdo interpessoal
(Heider, 1970).

Assim, adotamos a premissa de que a intencdo em manter e construir
comportamentos leais ao longo do tempo, ou seja a lealdade sustentavel (Oliver, 1999)
ndo é somente de interesse da empresa mas também dos proprios clientes que
perceberdo os beneficios mutuos destes comportamentos (Zeithaml e Bitner, 2003).

De modo que, este tipo de desempenho podera também extinguir, gradualmente,
a ocorréncia de incidentes criticos negativos durante as interacfes, uma vez que estes
correspondem ao oposto da intencdo da empresa, mas também do cliente. Com efeito, o
objetivo é que este desempenho de qualidade reciproca e constante, tanto na ocorréncia
de incidentes positivos quanto negativos com solucgdes plausiveis, possa gerar processos
de atribuicdo causal benéficos, que atualizem positivamente o status do Equilibrio
Relacional nas interacdes Cliente-Empresa ao longo do tempo por meio do aumento da

lealdade e de seus preditores, como proposto nas hipdteses H3 e H4.

Como ja referido, 0 modelo concetual proposto (Figuras 4.4 e 4.5) inclui também
variaveis de controlo para a verificacdo dos impactos do controlo da duracéo da relacéo
Cliente-Empresa e da frequéncia dos incidentes criticos no processo de atribuicdo causal
(ver Seccdo 4.2.2 para maiores detalhes). Justificado pela recomendacdo de Vidal
(2012) e, como também referido anteriormente, pelo interesse de ambas as partes pela
longevidade e prosperidade do Equilibrio Relacional (Zeithaml e Bitner, 2003; Vilares e
Coelho, 2011).

Complementarmente, é relevante referir que, como proposto na metodologia da
modelacdo de equacgOes estruturais, 0 modelo concetual representa relagcdes entre as
variaveis latentes e também com seu conjunto de variaveis de medida, respetivamente,
representados na literatura por circulos e retangulos (Vilares e Coelho, 2011), de modo

a representar, respetivamente, o modelo estrutural e de medida do estudo.
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Detalhadamente, o modelo estrutural explica o processo de atribuicdo causal
(representado pela intensidade, estabilidade do incidente critico, responsabilidade do
colaborador e da empresa pela ocorréncia do mesmo e pela variacdo do estado da
relacdo Cliente-Empresa), a satisfacdo, a confianca, o valor apercebido e a lealdade,
sendo estas variaveis endogenas do modelo. Especificamente, a variacdo do estado da
qualidade da relacédo cliente-empresa e a lealdade sdo caracterizadas como as variaveis
enddgenas chave para o fendmeno estudado na presente investigacdo. J& a qualidade
anterior da relacdo Cliente-Empresa ndo é explicada pelo modelo estrutural, sendo,

portanto, a variavel exdgena do modelo (Hair et al., 2009).

No que se refere, as equacles estruturais do modelo estas podem ser

representadas da seguinte forma para as nove variaveis enddgenas:

n=pMm-+yi+v

Com base nas especificagdes da modelacao de equages estruturais referenciadas
na Secc¢do 4.4, Vilares e Coelho (2011) afirmam que as variaveis latentes endogenas se
classificam em dependentes ou explicadas e, as variaveis exdgenas em explicativas ou
independentes. Deste modo, segundo a especificagdo da regressao linear, o
comportamento de uma variavel, dita explicada, ¢ uma funcéo linear de um conjunto de
determinantes, das variaveis explicativas. Vilares e Coelho (2011) ilustram que para
observacgdes sobre um numero x de clientes e k varidveis explicativas, a equacdo de

regressao linear a ser estimada escreve-se (para a observacao i):
Vi = B+ B2 Xait.. PiXki + & i=1,2,...n
Onde:

vi € 0 valor da variavel relativo ao cliente i
X;ji 80 as k variaveis explicativas ou previsores de y;
Bjsdo os k coeficientes de regressdo (j = 1,2, ...k)

&i € a componente residual (erro) relativa ao cliente ;

Assim, a estimacdo com base na modelagdo de equagGes estruturais originara os
coeficientes de impacto e, por convencdo, estes medem o efeito sobre uma variavel
latente decorrente da variagdo unitaria numa outra variavel do modelo. Nesta perspetiva,
apresentam-se 0s aspetos importantes propostos por Vilares e Coelho (2011) que
resume as especificagdes da constru¢do do modelo concetual anteriormente referidas, a

saber:
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e A direcdo de causalidade do modelo é da esquerda para a direita;

e O modelo inclui nove varidveis endogenas (n): intensidade do incidente
critico - IIC (1), estabilidade do incidente critico — EIC (1),
responsabilidade do colaborador pelo incidente critico - RCIC (m3),
responsabilidade da empresa pelo incidente critico - REIC (n4), variagéo
do estado da relagdo Cliente-Empresa - VER (ns), satisfagdo — SAT (ns),
confiangca — CON (n7), valor apercebido — VR (nsg), Lealdade — LEA (no).

e O modelo inclui somente uma variavel exogena (&): qualidade anterior
da relacédo Cliente-Empresa — QR1 (&,).

e A variavel exdgena (&) influencia cinco variaveis endogenas no modelo
(M1, M2, N3, M2 €M),

e As linhas retas que ligam o0s construtos representam os coeficientes de
impacto direto, que medem os efeitos sobre uma variavel endogena
decorrente de uma variacdo unitaria da variavel exogena (sendo

representado por y) ou noutra variavel enddgena (sendo representado por

B);

e As variaveis enddgenas sdo especificadas com um erro (representado por
V), que representa a contribuicdo das variaveis explicativas da respetiva
variavel enddgena ndo considerada no modelo. Sendo que, se 0 modelo
estiver bem especificado, ha contribui¢do do conjunto destas variaveis (e,
portanto, o valor esperado de cada um dos erros) deve ser nula.

Importa referir que, na presente pesquisa, a qualidade anterior da relacdo Cliente-
Empresa (QR1) € medida pelas variaveis do relacionamento - lealdade, satisfacdo,
confianca e valor apercebido. Porém, ao incluir no modelo estes quatro construtos com
todo seu conjunto de varidveis de medida, que tém elevado nivel de correlacdo, poderia
haver efeitos significativos de colinearidade na variavel exogena do modelo (QR1), o
que poderia afetar a explicacdo do processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos
positivos e negativos. Assim, para evitar problemas de multicolinearidade no modelo
(Hair et al., 2009) decidiu-se por computar a soma das médias do conjunto de itens das
variaveis do relacionamento, medidas no momento T1, de modo a obter somente um
item de medida para a satisfagdo, confianca, valor apercebido e lealdade, e assim
compor o conjunto de varidveis de medida da qualidade anterior da relacdo Cliente-

Empresa (QR1). As equagdes utilizadas para computar a varidvel QRI foram:
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QRILEA T1=LEAly +LEA2, + LEA3, + LEAd,
QR1SAT_T1=SAT1ly + SAT24 + SAT3 4
QR1CON_T1 = CON1y + CON2,; + CON3 + CON4
QRIVRT1 = VRI;+VR2,

Ja 0 modelo de medida, que representa o conjunto dos indicadores associados a
cada variavel latente, foi obtido diretamente dos dados do questionario do estudo da
satisfacdo e lealdade aplicado aos clientes de empresas prestadoras de servicos (Banca,
Operador de Telefonia Movel e de Televisdo por Subscricdo) no ambito do ECSI-

Portugal. A Tabela 4.11 lista estas variaveis de medida, bem como a sua notagé&o.

No presente estudo, adota-se um modelo refletivo em detrimento de um modelo
formativo. Essa escolha € justificada pelo facto do modelo refletivo, ser mais utilizado
para os estudos da satisfacdo e lealdade dos clientes, uma vez que os coeficientes do
modelo de medida séo obtidos através de regressao simples e, portanto, ndo séo afetados
pelos problemas de multicolinearidade (Vilares e Coelho, 2011). Posto isto, as equacdes
deste modelo de medida refletivo séo apresentadas com base na funcdo ou classificacdo
da varidvel latente do modelo, exdgena ou enddgena (ver Tabela 4.11), onde nas
diferentes associacOes € especificado um erro representando afericGes observaveis ndo

considerada no modelo (g). Assim, as equagdes do modelo de medida séo:

Associacdo entre indicadores e variaveis endégenas: Y1 = Ay n + €1
Associagdo entre indicadores e variaveis exdgena: Y, = Ay, ¢ + €

Com a amostra longitudinal da presente pesquisa e com base no principio do
equilibrio (Heider, 1970), propde-se ainda analisar e validar o modelo concetual em
subamostras que representam situacdes de equilibrio e desequilibrio. Estas subamostras
derivam da avaliacdo do status da qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa e do
tipo de incidente critico ocorrido na prestacao de servigcos, conforme descrito na Secgédo
3.3 do Capitulo 3.

Para tanto, através do software SPSS, estimou-se a média da variavel de
avaliacdo da qualidade da relagdo Cliente-Empresa anterior & ocorréncia do incidente
critico (QR1) na amostra geral dos incidentes criticos positivos e negativos.
Posteriormente, separou-se uma subamostra com a avaliacdo de QR1 inferior e outra
com valor superior a esta média geral, ou seja, com avaliagdo mais e menos positiva de
QR1.
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Tabela 4.11 - Indicadores Associados aos Construtos do Modelo Concetual

CLASSIFICACAO | CONSTRUTO INDICADORES/VARIAVEIS MEDIDAS
QUALIDADE QR1_SAT T1: Média geral dos indicadores da satisfagao
ANTECEDENTE ANTERIOR DA QR1_CON_T1: Média geral dos indicadores da confianca
(VARIAVEL RELAGAO CLIENTE- | QR1_VR_T1: Média geral dos indicadores do valor apercebido
EXOGENA) EMPRE(SQ) QR1 QR1_LEA_T1: Média geral dos indicadores da lealdade
NS S HABE B II_Cl_-_ Us?nd_o uma _e_sc?Ia de1a 10,_c_)nde 1 significa “muitq negativo” e 10
TEEETE CR e — significa “muito positivo”, como classifica o evgntq .qut?‘ refferlu? ___
IC () licz - psgpdo uma escala gle 1a 10, onde '1 significa “muito de;agradavel
e 10 significa “muito agradavel”’, como avalia o evento que referiu?
AEIC 1 - E provavel que eventos semelhantes a este voltem a ocorrer no
futuro. Onde 1 significa “discordo totalmente” e 10 significa “concordo
totalmente”.
INE?JS\?T“;%AR?EES— AEIC 2 - Em circunstéancias similares, o fornecedor de servigos voltara
EIC provavelmente a comportar-se da mesma forma. Onde 1 significa “discordo
totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.
(n2) AEIC 3 - Aquilo que esta na origem deste comportamento do fornecedor
de servicos voltara a estar presente se esta situacao voltar a ocorrer. Onde
1 significa “discordo totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.
RCIC1 - O empregado ou empregados que lidaram comigo foram uma
importante causa para a forma como fui tratado neste incidente. Onde 1
RESPONSABILIDADE | significa “discordo totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.
DO COLABORADOR | RCIC 2 - O empregado ou empregados que lidaram comigo foram
PELO INCIDENTE responsaveis pela forma como fui tratado neste incidente. Onde 1 significa
Crimico—RCIC “discordo totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.
M3) RCIC 3 - O empregado ou empregados que lidaram comigo sdo
CONSEQUENTES — responsaveis pela forma como o fornecedor de servigcos agiu comigo.
PROCESSO DE Onde 1 significa “discordo totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.
ATRIBUICAO REICL1 - As politicas do “fornecedor de servicos foram uma importante
CAU?’”— causa para a forma como fui tratado neste incidente. Onde 1 significa
(VARIAVEIS RESPONSABILIDADE | “discordo totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.
ENDOGENAS) DA EMPRESA PELO

INCIDENTE CRITICO —
REIC

(Ma)

REIC2 - A gestao do fornecedor de servigos é responséavel pela forma
como fui tratado neste incidente. Onde 1 significa “discordo totalmente” e
10 significa “concordo totalmente”.

REIC3 - A gestdo do fornecedor de servicos é responséavel pela forma
como o “fornecedor” agiu comigo. Onde 1 significa “discordo totalmente” e
10 significa “concordo totalmente”.

VARIACAO NO
ESTADO DA
RELACAO CLIENTE-
EMPRESA — VER

(Ms)

VERL1 - Como classifica a forma como este incidente afetou o valor global
dos produtos e servi¢cos que o fornecedor de servigos lhe oferece? Onde 1
significa “de forma muito negativa” e 10 significa “de forma muito positiva”

VER2 - Como classifica a forma como este incidente afetou a sua
confianga no “fornecedor de servigos”? Onde 1 significa “de forma muito
negativa” e 10 significa “de forma muito positiva”

VER3 - Como classifica a forma como este incidente afetou a sua
satisfagdo com o “fornecedor? Onde 1 significa “de forma muito negativa” e
10 significa “de forma muito positiva”

VER4 - Como classifica a forma como este incidente afetou a sua lealdade
ao fornecedor de servicos enquanto cliente? Onde 1 significa “de forma
muito negativa” e 10 significa “de forma muito positiva”

Continua...
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Continuacéo

CLASSIFICACAO

CONSTRUTO

INDICADORES/VARIAVEIS DE MEDIDA

CONSEQUENTES —
IMPACTO NO
STATUS DAS

VARIAVEIS DO

RELACIONAMENTO
(VARIAVEIS
ENDOGENAS)

SATISFACAO — SAT
(Me)

SAT1 - Considerando toda a experiéncia com o “fornecedor de
servigos”, qual é o seu grau de satisfagcao? Utilize a escala de 10
pontos, onde 1 significa “muito insatisfeito” e 10 “muito satisfeito”.

SAT2 - Tendo em conta as suas expectativas e a experiéncia
recente com o " fornecedor de servigos”, até que ponto considera
que este realizou as suas expectativas? Utilize a escala de 10
pontos, onde 1 significa “muito menos que o esperado” e 10 “muito
mais que o esperado”.

SAT3 - Peco-lhe agora que imagine um fornecedor de servigos
ideal. Em que medida o seu " fornecedor de servigos” se aproxima
deste ideal? Utilize a escala de 10 pontos, onde 1 significa “muito
longe do ideal” e 10 “muito perto do ideal”.

CONFIANCA — CON
(Mm7)

CONL1 - Confio na capacidade do fornecedor de servigos para
satisfazer as minhas necessidades enquanto cliente. Em que
medida concorda ou discorda, usando a escala onde 1 significa
“discordo totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.

CONB2 - O fornecedor de servicos trata-me de forma honesta em
todas as transacgOes que efetuo. Em que medida concorda ou
discorda, usando a escala onde 1 significa “discordo totalmente” e
10 significa “concordo totalmente”.

CONS3 - Quando o fornecedor de servicos me propde a compra ou
adesao a determinado produto é porque ele devera ser o mais
adequado para a minha situacdo. Em que medida concorda ou
discorda, usando a escala onde 1 significa “discordo totalmente” e
10 significa “concordo totalmente”.

CON4 - Acredito que o fornecedor de servigcos se preocupa comigo
como cliente e ndo apenas com os lucros. Em que medida
concorda ou discorda, usando a escala onde 1 significa “discordo
totalmente” e 10 significa “concordo totalmente”.

VALOR APERCEBIDO
-VR

(Ms)

VR1 - Dada a qualidade dos produtos e servi¢cos oferecidos pelo
"fornecedor de servigos”, como classifica os pregos e taxas que tem
de pagar por eles? Utilize a escala onde 1 significa “pregos e taxas
muito elevadas dada a qualidade” e 10 significa “pregos e taxas
muito baixas dada a qualidade”.

VR2 - Dados os precgos e taxas que paga, como classificaria a
qualidade dos produtos e servi¢os oferecidos pelo " fornecedor de
servigos”? Utilize a escala onde 1 significa “qualidade muito ma
tendo em conta os precos e taxas” e 10 significa “qualidade muito
boa tendo em conta os precgos e taxas”.

LEALDADE — LEA
(Mo)

LEAL - Se tivesse de adquirir outro produto ou servigo, qual a
probabilidade de voltar a escolher o " fornecedor de servigos”?
Utilize a escala de 10 pontos, onde 1 significa “muito improvavel” e
10 “muito provavel”.

LEAZ2 - Qual a probabilidade de nos proximos seis meses vir a usar
o fornecedor de servigos para adquirir novos produtos ou servigos
diferentes daqueles que utiliza atualmente? Utilize a escala de 10
pontos, onde 1 significa “muito improvavel” e 10 “muito provavel”.

LEA3 - Qual a probabilidade de se manter como cliente do
“fornecedor” durante os proximos seis meses? Utilize a escala de
10 pontos, onde 1 significa “muito improvavel” e 10 “muito
provavel”.

LEA4 - Se um amigo ou colega lhe pedisse um conselho, qual a
probabilidade de recomendar o " fornecedor de servigos”? Utilize a
escala de 10 pontos, onde 1 significa “muito improvavel” e 10
“muito provavel”.

Fonte: Adaptado do estudo da satisfacéo e lealdade do &mbito do ECSI-Portugal
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Em seguida, realizaram-se testes que identificam diferencas estatisticamente
significativas entre as médias das subamostras (Anexo 1V), o que possibilita a analise
dos comportamentos dos consumidores de servigos em subamostras que caracterizam
situacOes adversas do Equilibrio Relacional e situacdes de desequilibrio. Assim, ndo se
pretende apurar estatisticamente a diferenca entre os resultados da estimacdo dos
modelos de cada subamostra, como acontece em contextos de comparagao entre grupos
(Hair et al., 2009), mas antes identificar e compreender de maneira mais alargada a
previsdo de comportamentos dos consumidores de servicos com base no principio de
equilibrio (Heider, 1970).

A Tabela 4.12 apresenta 0s possiveis cenarios de equilibrio e desEquilibrio
Relacional oriundos da amostra geral dos incidentes criticos positivos e negativos.

Tabela 4.12 - Situagdes de Equilibrio e Desequilibrio dos ICPs e ICNs

AMOSTRA STATUS DA TIPO DE INCIDENTE CRITICO E AVALIACAO DA
SUBAMOSTRA ~ ~
GERAL RELACAO QUALIDADE ANTERIOR DA RELACAO CLIENTE-EMPRESA
- n - — — ) Mad - —
INCIDENTE CRITICO EQuILiBRIO - ggzllnmdente critico positivo > (+) Média mais positiva da
PosiTivo . (+) Incidente critico positivo - (-) Média menos positiva
DESEQUILIBRIO + -
da QR1
] ] (-) Incidente critico negativo - (-) Média menos positiva
INCIDENTE CRITICO EQuILiBRIO - - OR1
MECLS ; () Incidente critico negativo - (+) Média mais positiva da
DESEQUILIBRIO -+ OR1

Fonte: Elaboragéo prépria

Em conclusdo pode afirmar-se que o diferencial de complexidade do presente
estudo podera contribuir com novos conhecimentos para a literatura e profissionais do
Marketing, uma vez que o modelo concetual propde novas hipdteses que diferem do
modelo tedrico de referéncia, nomeadamente, do modelo de Vidal (2012), para testar o
processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos. A saber:

v" O modelo concetual proposto centra-se na avaliacdo do processo de atribuicdo
causal dos incidentes criticos e seus efeitos na lealdade em contextos de
relacdes de troca entre o consumidor final e o seu fornecedor de servicos (B2C),
tendo como base o Equilibrio Relacional tanto para incidentes criticos positivos
quanto negativos, por via da andlise da recuperacdo plausivel do incidente
critico negativo, como proposto por Heider (1970).

v" O modelo concetual proposto recorre a uma amostra longitudinal, que mede a
avaliacdo da qualidade da relagdo Cliente-Empresa antes e depois da ocorréncia

do incidente critico, positivo e negativo, o que permite incluir a qualidade do
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relacionamento, medida em momento anterior, como antecedente do processo de
atribuicdo causal do incidente critico, em momento posterior.

Assim, o presente estudo oferece uma andlise holistica e intemporal que permite
quantificar os efeitos do processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos,
positivos e negativos, tendo em conta a qualidade da relacdo Cliente-Empresa
anterior e pos incidente critico. Primeiramente, pela avaliacdo da variagdo do
estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa, decorrente do impacto do
incidente critico e seguidamente, pela quantificacdo dos impactos desta variacao
em cada uma das variaveis que formam a qualidade do relacionamento
(satisfacdo, confianca, valor apercebido e lealdade) p6s incidente critico. Por
fim, pela avaliagdo da formacdo da lealdade por meio da influéncia de seus
preditores.

Ainda devido ao carater longitudinal da amostra e com base no principio de
equilibrio (Heider, 1970), na presente pesquisa avaliam-se modelos de situacdes
de equilibrio e desequilibrio decorrentes da avaliagdo do tipo de incidente critico
e da avaliacdo da qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa.

Outro ponto de destaque do estudo por intermédio da adocdo da amostra
longitudinal, é o uso do status atual da satisfacdo, confianca, valor apercebido e
lealdade no modelo e assim a medicdo e compreensdo da formagéo da lealdade
pos incidente critico é possivel, o que difere do modelo de Vidal (2012) que
utiliza uma amostra transversal.

Por fim, destaca-se que o modelo concetual prop6e como varidveis de controlo
do processo de atribuicdo causal a duragdo da relacdo Cliente-Empresa como
retratado no modelo de Vidal (2012) e, adicionalmente, a frequéncia do

incidente critico na prestacao de servicos.
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Tendo em consideracdo as hipdteses postuladas na Seccdo 4.6 pode resumir-se
que a presente pesquisa propde uma relagdo causal entre 0 aumento da qualidade da
relagdo Cliente-Empresa, avaliada em momento anterior & ocorréncia do incidente
critico, no processo de atribuicdo causal desses incidentes criticos e, consequentemente,
no efeito destes na qualidade da relacdo Cliente-Empresa, avaliada em momento
posterior a ocorréncia do incidente critico.

A qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa é representada, no modelo
concetual, pela satisfacdo, confianca, valor apercebido e lealdade (ver detalhes capitulo
4 na Secgdo 4.2.2 e 4.6). Sendo estas denominadas na presente pesquisa como variaveis
do relacionamento e parte fundamental do carater longitudinal do estudo, uma vez que
estas variaveis do relacionamento foram avaliadas na Otica do respondente em dois
momentos diferentes do estudo, nomeadamente, antes e apds a ocorréncia do incidente
critico descrito pelo respondente.

O resultado da sua avaliagio em momento anterior ao incidente critico
representa a qualidade da relacdo Cliente-Empresa acumulada e esta é considerada o
antecedente principal do processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos ocorridos
durante a prestacdo de servicos. A sua avaliacdo pds incidente critico foi utilizada para
averiguar o impacto do incidente critico na variacdo do seu estado, bem como na
lealdade e seus antecedentes para permitir a analise da formacdo da lealdade apds a
ocorréncia do incidente critico.

No presente estudo adota-se os incidentes criticos positivos e a recuperagao
plausivel dos incidentes criticos negativos como base fundamental do processo de
atribuicdo causal mais benéfico para o Equilibrio Relacional. Este processo torna-se o
motor para a atualizacdo deste Equilibrio Relacional ao longo do tempo,
nomeadamente, da sua longevidade e prosperidade.

Especificamente, o processo de atribuicdo causal do incidente critico €
representado, pela avaliagdo da intensidade, estabilidade do incidente critico,
responsabilidade do colaborador e da empresa pela ocorréncia do mesmo e, por fim pela
direcdo da mudanca causada pelo incidente critico, representada pela variagcdo no estado
da qualidade da relacdo Cliente-Empresa. Para tanto, estes construtos foram medidos
apos a descricdo do incidente critico. As variaveis do relacionamento, como referido,
foram medidas antes e depois da ocorréncia do incidente critico, possibilitando
quantificar a influéncia da variagdo no estado da qualidade do relacionamento pos-

incidente critico no status atual das variaveis do relacionamento.
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Assim, o status atual dos construtos da satisfagdo, confianca, valor apercebido e
lealdade é representado no modelo pelo score, decorrente do resultado da diferenca
entre a avaliacdo destas varidveis em momento posterior e anterior a ocorréncia do
incidente critico (ver Seccdo 4.6 do Capitulo 4). A lealdade pds incidente critico é
oriunda do status atual da satisfacdo, confianca e valor apercebido (Agustin e Singh,
2005). E relevante referir que, na presente pesquisa, score € sinonimo de status atual.

E para cumprir os objetivos de pesquisa, no presente Capitulo sdo entdo
analisados os dados recolhidos através dos questionarios aplicados por meio do estudo
da satisfacdo e lealdade no &mbito do projeto de dominio do ECSI — Portugal.
Especificamente, na Seccdo 5.1 deste capitulo apresenta-se a analise univariada dos
construtos do modelo concetual proposto, para analise média dos construtos deste
modelo. J& para discutir o processo de modelacdo de equac@es estruturais a ser aplicado,
por meio do método PLS-SEM, serdo apresentados, na Secc¢do 5.2, 0s procedimentos a
serem seguidos na validacdo do modelo concetual. Posteriormente, detalha-se a
aplicacdo destes na avaliacdo da qualidade do ajuste dos modelos propostos, de medida
e estrutural, estimados por meio do software SmartPLS 2.0 M3 (Ringle et al., 2005) do
modelo concetual proposto para os incidentes criticos positivo (Sec¢do 5.3) e incidentes
criticos negativos (Seccdo 5.4). Por ultimo, na Seccédo 5.5, efetua-se a interpretacdo dos
resultados decorrentes da validagdo destes modelos.

E relevante salientar que, tendo em conta um maior rigor, para garantir a
robustez dos resultados foram considerados para analise, somente 0s questionarios que

apresentaram no minimo 70% das questdes respondidas.

5.1 — ANALISE DESCRITIVA DOS CONSTRUTOS

Conforme referido na Seccdo 4.2.2 as variaveis de medida de cada construto do
modelo foram medidas por meio de uma escala numérica de 10 pontos, em que 1
corresponde ao nivel mais baixo de avaliacdo e 10 ao nivel mais alto de avaliacdo. No
entanto, é relevante salientar que para as varidveis do relacionamento (satisfacdo,
confianca, valor apercebido e lealdade) a média podera ser nula, positiva ou negativa,
uma vez que esta é representada pelo status atual destas variaveis do relacionamento,
computados pela diferenca entre a avaliacdo de seus construtos no momento T2 e no

momento T1, conforme ja referido (ver mais detalhes na Sec¢éo 4.6).

Desta forma, com base na amostra geral e nas subamostras de situacdo de

equilibrio e desequilibrio as Tabelas 5.1 e 5.2 apresentam a média geral e o desvio
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padrdo dos construtos do modelo concetual proposto, computados com base no
respetivo conjunto de varidveis de medida, sucessivamente, para os incidentes criticos

positivos e negativos.

Especificamente, ao observar a Tabela 5.1, verifica-se que os consumidores de
servigos, em média avaliaram a qualidade da relacdo Cliente-Empresa de forma positiva

em momento anterior a ocorréncia do incidente critico positivo.

No que tange a avaliacdo da classificacdo do incidente critico positivo verifica-se
que a media de sua intensidade e a percecdo de estabilidade futura do mesmo é mais alta
em situacdes de equilibrio, em que o julgamento da qualidade anterior da relacédo
Cliente-Empresa € mais positivo. Nesta situacdo, a responsabilizacdo pelo incidente
critico positivo ao colaborador e a empresa é atribuida em maior concordancia pelos
respondentes e conclui-se também, nesta situacdo de equilibrio, que o incidente critico
positivo tem um impacto maior na variacdo do estado da qualidade da relacdo Cliente-

Empresa.

Tabela 5.1 - indices Médios e Desvio Padrdo para os Construtos dos ICPs

INCIDENTES CRITICOS POSITIVOS
GERAL EQuiLiBRIO DESEQUILIBRIO
weon | DESYO | weon | DIV | o | SESVO
s | 73 | a4 | sa | o7 | e0 | 10
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO 7,6 15 7,9 1.4 7,2 1,4
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRITICO 8,1 1,5 8,5 1,3 7,6 15
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR 8,1 1,7 8,5 1,6 7,7 1,7
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA 7,7 1,4 8,1 1,3 7,3 1,4
SATISFACAO 0,4 1,3 0,0 1,1 1,1 1,4
CONFIANGA 0,5 15 0,0 1,2 1,3 1,5
VALOR APERCEBIDO 0,1 1,8 -0,3 1,6 0,7 1,9
LEALDADE 0,2 15 -0,2 1,0 0,8 1,8

Fonte: Output SPSS

Contudo em situagdo de equilibrio, em média, a avaliacdo da satisfacdo e da

confianca ndo se altera, mas o valor apercebido e a lealdade diminui, o que refuta o
facto de que o incidente critico positivo pode causar felicidade ou espanto (Friman,
2004). Por outro lado, verifica-se também a neutralidade desta felicidade, por meio dos
resultados apresentados no presente, que poderd diminuir o valor apercebido e o

comportamento leal do cliente.
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Ja as emocdes positivas podem ser corroboradas na situacdo de desequilibrio,
uma vez que nesta situacdo, em que a qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa €
avaliada, em média, pior do que na situacdo de equilibrio, a satisfacdo, confianga, valor
apercebido e lealdade foram avaliados mais positivamente ap6s a ocorréncia do
incidente critico positivo, onde este podera ter atualizado a razéo de ser feliz do cliente
em relagéo ao relacionamento com seu fornecedor de servigos (Oliver, 1999).

Em resumo, pode concluir-se que, em média, quanto mais positivo o status da
qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa mais benéficas as atribuices causais do
incidente critico positivo e a avaliacdo do impacto deste no estado atual da qualidade da
relagdo Cliente-Empresa. Contrariamente, quanto menos positiva a qualidade anterior
da relacdo Cliente-Empresa mais positiva serd a avaliacdo da satisfacdo, confianca,
valor apercebido e lealdade pos incidente critico. Deste modo, o incidente critico
positivo em contextos de equilibrio podera manter o status positivo do estado do
relacionamento, no entanto, somente em contextos de desequilibrio este incidente
critico alterara positivamente o status das variaveis do relacionamento, aumentando seu
comportamento leal e, assim, promovendo ndo s6 a longevidade mas também a
prosperidade da relacdo Cliente-Empresa.

Deste modo, pela Tabela 5.1 evidencia-se que as varidveis do relacionamento
terdo uma melhor avaliacdo relativa pds incidente critico positivo, quando a qualidade
anterior da relacdo for menos positiva (desequilibrio) sendo que o incidente critico
benevolente e positivo provocardo o Re-Equilibrio Relacional. No entanto, deve ter-se
em conta o valor de desvio padrdo, que é consideravel entre os indices médios apurados,
ressaltando alguma heterogeneidade de resposta entre os consumidores de servigos.

Relativamente aos incidentes criticos negativos, pela Tabela 5.2 pode constatar-
se que a avaliacdo da qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa na amostra geral,
em média, é neutra e na subamostra de situacdo de desequilibrio € avaliada de forma
mais positiva. No que se refere ao processo de atribuicdo causal destes incidentes
criticos negativos na amostra geral, a intensidade deste incidente critico é avaliada como
negativa/desagradavel e que este serd recorrente em interacdes futuras com o fornecedor
de servigos. Por outro lado, os consumidores de servicos discordam da responsabilidade
do colaborador e, contrariamente, concordam que as politicas/gestdo adotadas pela
empresa sdo responsaveis pela ocorréncia do incidente critico negativo. Esta atribuicéo

de causa do incidente critico negativo foi corroborada nas duas subamostras.
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Tabela 5.2 - indices Médios e Desvio Padr&o para os Construtos dos ICNs

INCIDENTES CRITICOS NEGATIVOS
GERAL EQuILIBRIO DESEQUILIBRIO
weow | DI | weon | DS | weon | PESO
e Ewpton | 54 L9 39 13 6.9 L1
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO 4,2 1,8 3,7 1,7 4,6 1,76
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRITICO 7,3 2,1 7,5 2,0 7,0 2,3
ATRIBUIGAO CAUSAL AO COLABORADOR 4.9 2,6 4.9 2,7 4,9 2,5
ATRIBUICAO CAUSAL A EMPRESA 6,5 2,1 6,4 2,2 6,5 2,1
SATISFACAO -1,1 2,0 -0,2 1,5 -2,1 1,9
CONFIANCA -1,0 2,0 -0,2 1,6 -1,8 2,0
VALOR APERCEBIDO -0,7 2,1 0,0 2,1 -1,3 1,9
LEALDADE -1,4 2,4 -0,1 1,8 -2,5 2,3

Fonte: Output SPSS

A variacdo no estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa decorrente do
incidente critico negativo, é avaliada de forma negativa em todas situacdes analisadas.
Também ao observar os indices medios referentes as variaveis do relacionamento,
verifica-se que a satisfacdo, confianga, valor apercebido e lealdade apresentam status
atual negativo em decorréncia ao incidente critico negativo. Assim, estes resultados
validam as premissas que 0s incidentes criticos negativos, mesmo com possivel solucéo
plausivel ao cliente, poderdo instigar mudangas nos relacionamentos (Bitner et al.,
1990) e, em média, estas impactam negativamente na avaliacao da satisfacdo, confianca,
valor apercebido e lealdade dos consumidores de servicos.

No entanto, € relevante ressaltar que em situacdo de equilibrio, ou seja, quando o
status da qualidade anterior da relacdo é também negativo, a avaliacdo do valor
apercebido ndo se altera, 0 que podera realgar essa particularidade o que pode assegurar
ainda a manutencéo da relacdo Cliente-Empresa e sendo o valor apercebido uma base de
sustentacdo da vantagem competitiva da empresa (Flint e Mentzer, 2000; Rust et al.,
2000) e um importante preditor da lealdade (Agustin e Singh, 2005).

Nas seccdes seguintes, pretende-se validar o modelo concetual proposto através
da modelacdo de equacdes estruturais. Entretanto, a priori, detalham-se o0s

procedimentos desta metodologia por meio do método de estimacdo PLS.
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5.2 - PROCEDIMENTOS PARA APLICACAO DO METODO PLS-SEM

Conforme ja mencionado, esta pesquisa adota o método de estimacdo PLS-SEM
para estimar o modelo concetual proposto de medida e estrutural. Deste modo, para
analisar a adequacéo destes modelos e identificar em que medida se ajustam a realidade
dos fendmenos estudados, nomeadamente, o processo de atribuicdo causal dos
incidentes criticos e o seu efeito na relacdo Cliente-Empresa, a presente pesquisa adota
as recomendacOes de Hair et al. (2009; 2014), Vilares e Coelho (2011) e Ringle et al.
(2014). Estes autores recomendam iniciar as analises pela avaliacdo da qualidade do
ajustamento do modelo de medida e ap6s a sua validacdo satisfatdria, seguir-se-a para a
andlise dos ajustes do modelo estrutural.

Especificamente, Ringle et al. (2014) afirmam que a avaliacdo do modelo de
medida deve comecar pela avalia¢do da validade convergente dos contructos atravées das
Variancias Médias Extraidas (Average Variance Extracted — AVE) para cada construto
do modelo com base no seu respetivo conjunto de varidveis de medida. Vilares e Coelho
(2011) explicam que a AVE indica a propor¢do do conjunto das variancias destas
varidveis de medida, usadas num dado bloco que é explicado pelo construto associado a
este grupo de varidveis de medida. Estes autores recomendam um valor minimo de 0,50
de AVE, em que este assegurard que pelo menos 50% da variancia das varidveis de
medida é explicada pelo construto. Estes autores alertam que a AVE deve ser calculada

guando o modelo de medida é refletivo, como € o caso, na presente pesquisa.

Por sua vez, Ringle et al. (2014) salientam que, sendo o valor da AVE superior a
este limite minimo recomendado (0,50), em todas as varidveis latentes, admite-se que o
ajuste do modelo de medida é satisfatorio, indicando que o conjunto de variaveis de
medida, de cada construto do modelo, converge ou compartilha, uma boa variancia em
comum e, assim, é assegurada a validade convergente do modelo de medida (Hair et al.,
2009). Importa referir que o valor da AVE é calculado pela média das cargas fatoriais
das variaveis de medida elevada ao quadrado. Recomenda-se que em casos de
construtos com valor de AVE inferior a 0,50 se deve eliminar a varidvel de medida
deste construto que apresentar menor valor de carga fatorial (Ringle et al., 2014).

Porém, os limites satisfatorios dos valores das cargas fatoriais das variaveis de
medida, ndo sdo consensuais entre os autores. Especificamente, Hulland (1999) ressalta
gue aceitaveis seriam cargas fatoriais maiores que 0,70, no entanto, o limite inferior
para esse indicador seria de 0,40. J& Zwicker et al. (2008) afirma que cargas fatoriais
superiores a 0,60 sdo aceitaveis. Ja Hair et al. (2009) estabelecem uma relacéo positiva
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entre elevada validade convergente do modelo de medida e valores maiores de cargas
fatoriais das variaveis de medida dos construtos. Assim, estes autores recomendam que
a carga fatorial das variaveis de medida deve ser de 0,50 ou mais e, idealmente,
superiores a 0,70. Consequentemente, espera-se que a exclusdo da(s) variavel(eis) de
medida, com cargas fatoriais inferiores a estes valores, resulte no aumento do score da
AVE do seu respetivo construto. Posto isto, para assegurar a validade convergente do
modelo de medida, considerar-se, na presente pesquisa, 0 valor minimo de AVE e de
carga fatorial de 0,50 como aceitaveis.

Ap0s a validagdo da validade convergente dos construtos do modelo de medida,
o0 segundo procedimento € verificar a consisténcia interna dos construtos por meio do
Alfa de Cronbach (AC) e da Confiabilidade Composta (CC). Ringle et al. (2014)
recomendam valores de Alfa de Cronbach (AC) acima de 0,60, sendo que 0,70 é um
valor adequado. Ja para a confiabilidade composta (CC) estes autores recomendam
valores entre 0,70 e 0,90 como aceitaveis. Assim, a presente pesquisa segue as referidas
recomendacdes de Ringle et al. (2014) e considera valores minimos de 0,60 para o
coeficiente de Alfa de Cronbach e de 0,70 para a Confiabilidade Composta para
validacdo da consisténcia interna do ajuste geral do modelo de medida.

Por fim, Hair et al. (2009 p.592) sugerem as validades discriminantes dos
construtos como a Gltima avaliacdo do ajuste geral do modelo de medida e explicam-na
como “o grau em que o construto é verdadeiramente diferente dos demais. Logo
validade discriminante elevada oferece evidéncia de que um construto é Unico e
captura alguns fenémenos que outras medidas ndo conseguem”. No que se refere
indicadores da validade discriminante dos construtos, Ringle et al. (2014) sugerem dois
critérios, a saber:

e Critério de Chin (1998): estabelece que as variaveis de medida devem reter
cargas fatoriais maiores nas suas respetivas variaveis latentes.

e Critério de Fornel e Larcker (1981): da prioridade a comparacdo entre as
raizes quadradas dos valores das AVEs de cada construto e as correlacdes
entre os demais construtos, em que o valor da raiz quadrada da AVE do
construto deve ser maior que o valor das suas correlagcbes com os demais

construtos.

Para melhoria da validade discriminante Hair et al. (2009) orientam que se 0s

valores estimados no ajuste do modelo de medida forem inferiores ao recomendado
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devem retirar-se aquelas varidveis de medida (uma a uma), que tenham menores
diferenca do valor de carga fatorial no seu respetivo construto em comparagdo com o
valor estimado nos demais construtos do modelo. Sendo que, a exclusdo desta podera
garantir a validade discriminante do construto e, consequentemente, melhorias na
qualidade do ajuste geral do modelo de medida.

Relativamente ao modelo estrutural, Hair et al. (2009) explicam que neste
estagio, testa-se a validade do ajustamento geral deste modelo e as suas correspondentes
relacGes teodricas presumidas, ou seja, as hipoteses de relacbes de causa e efeito entre 0s
construtos, estabelecidas a priori, com base na teoria.

E relevante referir que, este estagio da estimacdo do modelo estrutural, s6 é
possivel se os testes da qualidade do ajustamento geral do modelo de medida realizado
anteriormente forem satisfatorios. Hair et al. (2009) referem ainda, que o teste do
ajustamento geral do modelo estrutural se diferencia dos testes anteriores do modelo de
medida em dois aspetos, a saber: i) Mesmo que haja um ajustamento aceitavel do
modelo geral (medida e estrutural), podem ser estabelecidos modelos alternativos ou
concorrentes para comparacdo por uma abordagem apropriada; ii) Adocdo de uma
analise particular dos parametros estimados para as rela¢6es estruturais, devido ao facto
de representarem evidéncia empirica direta das relacGes hipotéticas descritas no modelo

concetual proposto.

Nesta perspetiva, a presente pesquisa propde uma analise particular do processo
de atribuicdo causal dos incidentes criticos e de seus efeitos na qualidade da relacédo
Cliente-Empresa, através de subamostras de situacdo de equilibrio e desequilibrio, cujo
objectivo é validar a aplicabilidade das hipGteses presumidas para 0 processo de
atribuicdo causal também em situacGes adversas que apresentam diferentes avaliacdes

da qualidade da relacdo Cliente-Empresa por parte dos consumidores de servicos.

Para a analise do modelo estrutural, Ringle et al. (2014 p. 67), propdem,
primeiramente, avaliar o coeficiente de determinacdo de Pearson (R?), que segundo 0s
autores “avalia a proporgdo da variancia das varidveis enddgenas, que é explicada
pelo modelo estrutural”. Assim sendo, o R? indica a qualidade do modelo ajustado por
representar a medida da proporg¢do da variancia da variavel dependente que é explicada
pelas varidveis independentes do modelo, sendo que, regra geral, os seus valores variam
de 0 a 1. Assim, quanto maior o valor do R?* maior sera a explicacdo da variavel
dependente (Hair et al., 2009).
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Contudo, para interpretacdo dos efeitos do R? deve ter-se em conta as areas de
pesquisa. O presente estudo enquadra-se nas é&reas de Ciéncias Sociais e
Comportamentais, em que valores de R? préximos a 2%, 13% e 26% séo interpretados,
respetivamente, como o modelo estrutural tem um efeito pequeno, médio e grande

(Cohen, 1988 apud Ringle et al., 2014) na explicacdo do construto estudado.

Para pesquisas com modelos refletivos, como é o caso da presente investigacgéo,
Ringle et al. (2014) sugerem a avaliacdo do indice de ajustamento global (Gof —
Goodness of Fit) proposto por Tenenhaus et al. (2004). Os autores explicam que o Gof é
calculado pela média geométrica entre os valores médios do R? (adequacdo do modelo
estrutural) e da média ponderada das AVEs de cada construto (adequacao do modelo de
medida). Sendo que, com base nos parametros estimados para 0 modelo de medida e
estrutural, o valor de 0,36 é considerado como adequado para as Ciéncias Sociais e

Comportamentais.

A avaliacdo dos parametros das relacGes causais do modelo estrutural, tendo
como base o software SmartPLS, utilizado neste estudo, é feita através do Bootstraping.
Sendo esta uma abordagem ndo paramétrica para avaliar a precisdo dos estimadores
gerados pelo método PLS-SEM (Vilares e Coelho, 2011). Sarstedt et al. (2014) afirmam
que o software SmartPLS calcula o teste t de Student entre os valores originais dos
dados e os obtidos pelo Bootstraping para cada correlacdo entre varidvel de medida e
variavel latente e entre variavel latente e variavel latente.

De acordo com o valor do teste t pode atestar-se se os coeficientes de impacto
estimados pelo software sdo significativos. A hipdtese HO é que estes coeficientes sejam
iguais a zero. Deste modo, como o SmartPLS n&o calcula os p-valores deve interpretar-
se gue os valores de t acima de 1,96 correspondem a p-valores de <0,05, ou seja indica
gue ha menos de 5% de risco de rejeitar a HO (Hair et al., 2014). Importa ressaltar que,
para aplicacdo da técnica de reamostragem Bootstraping o nimero de subamostras
(amostra Bootstraping) deve ser no minimo igual ao nimero de observagdes validas da
amostra do estudo, mas recomenda-se o0 numero de 5000 amostras Bootstraping ( Hair
et al, 2013; Sarstedt et al., 2014).

Machado et al. (2017) apresentam como desvantagem do PLS-SEM o facto da
distribuicdo dos estimadores ndo ser conhecida, obrigando que a avaliacdo das
significancias seja feita por recurso a simulacdo. Por outro lado, os autores explicam
que o facto do nimero recomendado de amostras Bootstrapping ser bastante grande, as

resultantes estatisticas t seguem distribuicbes aproximadamente normais, 0 que
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possibilita a utilizacdo dos quantis da distribuicdo normal reduzida para determinar os
valores criticos. Assim, valores de estatistica t superiores a 1,65 sdo significantes para o
= 0,10; superiores a 1,96 significantes para o = 0,05 ¢; superiores a 2,58 significantes
para o = 0,01. Deste modo, adota-se, na presente pesquisa, o valor de 5000 amostras
para realizacdo da técnica do Bootstrapping. No que se refere a validacéo das hipoteses
dos modelos sé serdo considerados valores de estatistica t superiores a 1,96 (a = 0,05).

Por fim, na sequéncia de analise do modelo estrutural, deve proceder-se a
interpretacdo dos resultados da estimativa dos coeficientes de impacto consoante as
hipdteses estabelecidas a priori para o modelo estrutural.

Para maiores detalhes, o Anexo V resume todos os indicadores explicados
anteriormente para avaliacdo da qualidade do ajustamento geral dos modelos de medida

e estrutural.

5.3 - MODELACAO DO EFEITO DOS INCIDENTES CRITICOS POSITIVOS

Nesta Secgéo serdo discutidos os resultados do ajustamento do modelo estimado
para 0s incidentes criticos positivos com base na avaliacdo dos outputs da amostra geral
e das subamostras de equilibrio e desequilibrio, conforme a ordem de analise
apresentada na Seccdo anterior, sistematicamente a ordem é feita pela andlise do
ajustamento do modelo de medida, estrutural e global, por fim, serdo analisados 0s

parametros estimados para cada hipotese.

5.3.1- Estimacdo do Modelo de Medida

A Tabela 5.3 mostra os valores da qualidade do ajustamento final do modelo de
medida dos incidentes criticos positivos, sendo que o ajustamento inicial pode ser

verificado no Anexo VI.

Como se pode observar (Tabela 5.3), os valores estimados da variancia média
extraida (AVE) de cada construto sdo superiores ao valor minimo considerado nesta

pesquisa (0,50), o que demonstra a validade convergente de cada construto.

Essa validade convergente é também confirmada pelo valor da carga fatorial das
variaveis de medida, cujos valores estimados sdo maiores que 0,50, com nivel de
significancia de 1%, o que significa que os indicadores séo relevantes para 0s seus

respetivos construtos ou variaveis latentes.
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Tabela 5.3 - Parametros dos Modelos de Medida dos ICPs

Geral Equilibrio Desequilibrio
" Carga Carga Carga
Indicador Fatorial t AVE | CC AC Extoiial t AVE | CC AC Fatorial t AVE CcC AC
Qualidade Anterior do Relacionamento 0,73]10,92| 0,88 0,60 |0,82| 0,67 0,53 | 0,82 [0,71
QR1SAT 0,93 95,79* 0,86 | 25,20* 0,86 3,12*
QR1CON 0,91 69,80* 0,82 |16,50* 0,69 2,86*
QR1VR 0,75 17,40* 0,73 3,63*
QRI1LEA 0,82 25,88* 0,63 6,80* 0,63 3,09*
Intensidade do Incidente Critico 1,00 | 1,00 | 1,00 1,00 [ 1,00 | 1,00 1,00 | 1,00 |1,00
1IC1 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00
lc2
Estabilidade do incidente critico 0,81 (0,93 | 0,89 0,81 |0,93| 0,88 0,80 | 0,92 |0,87
EIC1 0,83 26,41* 0,86 | 20,05* 0,81 15,78*
EIC2 0,94 88,07 0,91 |[40,17* 0,93 48,18*
EIC3 0,93 90,79* 0,92 |55,06* 0,93 45,46*
Responsabilidade do Colaborador 0,88 0,96 | 0,93 0,89 0,96 | 0,94 0,86 | 0,95 |0,92
RCIC1 0,94 69,74* 0,95 70,14* 0,93 34,47*
RCIC2 0,95 97,02* 0,96 |77,70* 0,95 56,71*
RCIC3 0,92 58,24* 0,92 46,41* 0,91 21,16*
Responsabilidade da Empresa 0,84 1094 | 0,91 0,86 |0,95| 0,92 0,81 | 0,93 [0,88
REIC1 0,90 45,12* 0,90 |39,37* 0,81 | 0,93 0,88 19,38*
REIC2 0,94 67,36* 0,95 |77,55* 0,93 33,40*
REIC3 0,92 68,99* 0,93 |62,10* 0,88 28,05*
Variacdo na relagédo Cliente-Empresa 0,81 0,95 | 0,92 0,79 10,94 | 0,91 0,80 | 0,94 |0,91
VER1 0,84 37,21* 0,83 |27,67* 0,82 20,80*
VER2 0,92 47,03* 0,90 |24,02* 0,91 46,63*
VER3 0,94 97,49* 0,93 |52,82* 0,95 84,39*
VER4 0,90 62,54* 0,89 |46,28* 0,89 33,28*
Satisfacdo 0,68 0,87 | 0,77 0,56 |0,79| 0,61 0,72 | 0,88 |0,80
SAT1 0,86 41,83* 0,73 |11,90* 0,89 47,41*
SAT2 0,83 32,16* 0,82 |21,24* 0,83 19,89*
SAT3 0,78 20,43* 0,70 8,54* 0,82 19,64*
Confianca 0,59 0,85| 0,77 0,52 |0,81| 0,69 0,56 | 0,83 |0,74
CON1 0,86 41,83* 0,82 |22,25* 0,83 25,35*%
CON2 0,83 32,16* 0,77 |13,84* 0,80 14,14*
CON3 0,78 20,43* 0,60 5,20* 0,57 5,01*
CON4 0,75 17,25* 0,68 10,84* 0,76 12,01*
Valor apercebido 0,74/0,85| 0,65 0,72 10,83 | 0,61 0,74 | 0,85 |0,66
VR1 0,81 15,66* 0,81 |13,06* 0,81 9,53*
VR2 0,91 37,93* 0,88 |18,35* 0,91 25,16*
Lealdade 0,520,81| 0,68 1,00 |1,00| 1,00 0,54 | 0,82 |0,70
LEAl 0,82 23,29* 0,84 21,61*
LEA2 0,67 12,72* 0,71 10,71*
LEA3 0,56 8,30* 0,56 7,33*
LEA4 0,79 19,94* 1,00 0,00 0,78 12,25*
Variaveis de controlo
Indicador Carga t | AvE |cc| Aac | &9 | ¢ | AvE | cc | Ac | S92 t AVE | cc | Ac
Fatorial Fatorial Fatorial
Duracéo do relacionamento 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,00 | 1,00 [1,00
DRCE_1 ‘ 1,00 0,00 1,0 0,0 1,0 0,0
Frequéncia 1,00 [1,00| 1,00
Freq_1
Freq_2 1,00 0,00

* Nivel de significancia a 1%.
Fonte: Output SmartPLS -
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Corroborando, ainda pela observacdo da Tabela 5.3, constata-se que essas
medidas s&o vélidas e fidveis para cada construto, uma vez que apresentam valores
satisfatorios de Alfa de Cronbach (AC) e de Confiabilidade Composta (CC) indicando
fiabilidade interna e composita de cada construto dos modelos de medida estimados

para os incidentes criticos positivos.

Por fim, os ajustamentos satisfatorios sdo corroborados pela confirmacdo da
validade discriminante dos modelos de medida, pois as cargas fatoriais de cada
indicador sdo mais altas em seu respetivo construto em comparacdo aos valores
estimados para os demais contrutos (Chin, 1998) e, o valor da raiz quadrada da AVE de
cada construto, apresenta-se maior que o valor de correlacdo com os demais construtos
do modelo (Fornell e Larcker, 1981) (Anexo VII).

Assim, estes resultados sugerem que cada construto do modelo é Unico e o seu
respetivo conjunto de variaveis de medida ndo mede nenhum outro construto presente
no modelo concetual tanto para a amostra geral como para subamostras de equilibrio e

desequilibrio.

5.3.2 - Estimacdo do Modelo Estrutural

O proximo passo é analisar os resultados da estimacdo do modelo estrutural para
a amostra geral e as subamostras de situacdo de equilibrio e desequilibrio (Tabela 5.4).
Para a avaliacdo de cada construto, verifica-se o valor dos Coeficientes de Pearson (R?)
e para avaliacdo do ajustamento total do modelo estrutural, verifica-se o valor do GoF

com minimo recomendado de 0,36.

Especificamente, para o processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos
positivos, ao observar a Tabela 5.4, pode afirmar-se que o R? apresenta valores
superiores a0 minimo proposto para as Ciéncias Sociais e Comportamentais (R* > 2%).
A Unica excecdo € a dos construtos que caracterizam, em situacdo de desequilibrio, a
responsabilidade do colaborador com um R? quase nulo e para a responsabilidade da
empresa com um valor minimo de R?=0,0125, sugerindo que estas variaveis endogenas
deveriam ser retiradas do modelo. Entretanto, tendo em conta a diversidade de fatores
internos e também externos a prestacdo de servicos que o consumidor pode utilizar para
atribuir a responsabilidade pela ocorréncia do incidente critico positivo opta-se pela
permanéncia destes construtos no modelo, e por outro lado estes construtos

apresentaram bom ajustamento no modelo de medida.
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Ainda em referéncia a0 modelo de desequilibrio, 0 R® dos construtos para a
atribuicdo causal da intensidade (R?*=3%) e estabilidade (R?*=2%) sdo adequados
(Tabela 5.4). Contudo, apresentam os valores mais baixos quando comparados com o
modelo geral e de equilibrio. Semelhantemente, verifica-se que o construto da variacao
do estado da relacdo Cliente-Empresa € menos explicado também no modelo de
desequilibrio do incidente critico positivo (R*=41%) sendo melhor explicado no modelo
de equilibrio (R*=60%) comparado ao modelo geral (R*=54%).

O construto da variacdo do estado da relagcdo Cliente-Empresa apresenta uma boa
explicagdo em todos os modelos (R? >40%). No entanto, 0 menor é estimado no modelo
de desequilibrio reforgando, uma vez mais, a relevancia do Equilibrio Relacional para a
explicacdo dos construtos no processo de atribui¢do causal e dos seus consequentes.

Tabela 5.4 - Qualidade Geral do Ajustamento dos Modelos Estruturais de ICPs

Geral Equilibrio Desequilibrio
CONSTRUTO R? AVE* | GoF R? AVE GoF R? AVE GoF
QUALIDADE ANTERIOR DO
RELACIONAMENTO 0,00 0,73 0,00 0,60 0,00 0,53
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO 0,06 1,00 0,10 1,00 0,03 1,00
ESTABILIDADE DO INCIDENTE
CRITICO 0,12 0,81 0,11 0,81 0,02 0,80
RESPONSABILIDADE DO
e — 0,08 0,88 0,20 0,89 0,00 0,86
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA 0,13 0,84 0,20 0,86 0,01 0,81
VARIAGAO DO ESTADO DA RELAGAO
CLIENTE-EMPRESA 0,54 0,81 0,60 0,79 0,41 0,80
SATISFAGAO 0,05 0,68 0,14 0,56 0,20 0,72
CONFIANCA 0,43 0,59 0,29 0,52 0,48 0,56
VALOR APERCEBIDO 0,27 0,74 0,20 0,72 0,23 0,74
LEALDADE 0,39 0,52 0,12 1,00 0,46 0,54
MEDIA 0,23 0,76 0,40 0,22 0,77 0,41 0,20 0,74 0,39

*O valor de AVE apresentado serve para o célculo do GoF, sendo este calculado pelo produto da média

geomeétrica entre os valores do R? e da média ponderada da AVE.

Fonte: Output SmartPLS e Excel 2012

Por fim, ao observar os valores de GoF maiores que 0 minimo exigido (0,36) em
todos os modelos, pode-se afirmar que as estimativas apresentadas e avaliadas para o
modelo de medida e estrutural apresentam uma boa capacidade explicativa do processo
de atribuicdo causal e de seus efeitos na lealdade, tanto na amostra geral quanto nas

subamostras de equilibrio e desequilibrio dos incidentes criticos positivos.
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5.3.3 - Validacao das Hipdteses de Pesquisa

A (ltima etapa da analise do modelo estrutural considera o significado e a
relevancia das relacdes estruturais propostas, conforme se detalha na Tabela 5.5. Assim,
segue-se uma andlise de cada hipdtese postulada no modelo concetual proposto

estimado para a amostra geral, equilibrio e desequilibrio.

Na hipdotese H1 é postulado o aporte tedrico da relacdo causal positiva e
significativa entre a qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa e o processo de
atribuicdo causal mais benéfico dos incidentes criticos positivos. Sendo que, essa
hipétese foi aceite nos modelos estimados da amostra geral e de equilibrio. Por outro
lado, o seu efeito na variagdo do estado da relacdo Cliente-Empresa s6 foi aceite no

modelo geral. Mais especificamente:

v'A hipétese Hla é aceite nos modelos geral e de equilibrio. Isto é, a qualidade
anterior da relacdo Cliente-Empresa influencia a interpretacéo da intensidade do
incidente critico positivo de forma positiva e significativa. Contudo, esta
hipbtese é rejeitada no modelo de desequilibrio, por apresentar relacdo negativa
e ndo significativa.

v'A hip6tese H1lb é aceite nos modelos geral e de equilibrio dos incidentes
criticos positivos, pois a relacdo entre a qualidade anterior da relacdo Cliente-
Empresa e a percecdo de estabilidade deste incidente critico € positiva e
significativa. Similarmente, essa relacdo € positiva no modelo de desequilibrio,
mas ndo significativa, o que leva a rejeicdo desta hipotese neste modelo.

v'A hipotese H1c é aceite nos modelos geral e de equilibrio do incidente critico
positivo, em que a qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa influencia a
atribuicdo de responsabilidade ao colaborador de forma positiva e significativa.
Opostamente, esta hipdtese é rejeitada no modelo de desequilibrio, uma vez que
neste modelo a relacdo é negativa e nédo significativa.

v'A hipétese H1d é aceite nos modelos geral e de equilibrio dos incidentes
criticos positivos. Isto €, a relagdo entre a qualidade anterior da relagdo Cliente-
Empresa e a atribuicdo de responsabilidade a empresa € positiva e significativa.
Todavia, esta hipotese € rejeitada no modelo de desequilibrio, pois esta relagéo €
também positiva, porém, nao € significativa.

v'A hipétese Hle é aceite no modelo geral dos incidentes criticos positivos. Isto
é, a relacdo entre a qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa e a variagédo
do estado da relacdo Cliente-Empresa € positiva e significativa. Todavia, esta
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hipdtese é rejeitada no modelo de equilibrio e desequilibrio, pois esta relacao

nestes modelos é também positiva, porém, ndo é significativa.

A hipotese H2 que postula a relacéo entre a significacdo afetiva e fontes causais
do incidente critico positivo na decisdo de mudanca do estado da qualidade da relacdo
Cliente-Empresa € aceite em todos os modelos, sendo que para alguns construtos do

modelo de desequilibrio este resultado difere, conforme se detalha a seguir:

v'A hip6tese H2a é aceite nos modelos geral e de equilibrio, pois a relacéo entre
a intensidade do incidente critico positivo e a varia¢do do estado da qualidade da
relacdo Cliente-Empresa € significativa. Porém, no modelo de desequilibrio essa
hipotese néo foi significativa.

v'A hipotese H2b é aceite em todos os modelos, pois a relagdo entre a perce¢do
de estabilidade de ocorréncia futura do incidente critico positivo e a variacdo no
estado da qualidade relacdo Cliente-Empresa € significativa.

v'A hipétese H2c é aceite nos modelos geral e de desequilibrio, uma vez que a
relacdo entre a atribuicdo de responsabilidade ao colaborador pela ocorréncia do
incidente critico positivo e a variacdo no estado da qualidade da relacdo Cliente-
Empresa é significativa. Todavia, no modelo de equilibrio a hip6tese ndo é
significativa.

v'A hipétese H2d é aceite nos modelos geral e de equilibrio, pois a relagdo entre
a atribuicdo causal de responsabilidade a empresa pela ocorréncia do incidente
critico positivo e a varia¢do no estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa €

significativa. Sendo que essa hipotese € rejeitada no modelo de desequilibrio.

A hipotese H3 que postula a relacdo entre a variacdo no estado da qualidade da
relacdo Cliente-Empresa, decorrente do incidente critico positivo e o status atual das
varidveis do relacionamento apresenta diferencas de significancia entre os modelos.

Especificamente, observou-se que:

v'A hipotese H3a é aceite em todos os modelos, pois a relagdo entre a variacdo
no estado da qualidade da relagdo Cliente-Empresa, decorrente do incidente
critico positivo, e a satisfacdo é significativa.

v'A hipotese H3b é aceite no modelo de equilibrio e desequilibrio, uma vez que
a relacdo entre a variagdo no estado da qualidade da relagdo Cliente-Empresa e a
confianca é significativa. Porém, é rejeitada no modelo geral.

v'A hip6tese H3c é rejeitada em todos os modelos.
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Tabela 5.5 - Pardmetros dos Impactos dos ICPs na Relac&o Cliente-Empresa

GERAL EQUILIBRIO DESEQUILIBRIO
P . ~ . EFEITO REJEITA EFEITO REJEITA EFEITO REJEITA
H VARIAVEL EXPLANATORIA Relacéo VARIAVEIS CONSEQUENTES DIRETO t HIPOTESE a DIRETO t HIPOTESE a DIRETO t HIPOTESE a
Hla Qualidade Anterior do Relacionamento ) Intensidade do Incidente Critico 0,25 4,25 Nao * 0,30 3,71 Nao * -0,17 0,89 Sim
Hilb Qualidade Anterior do Relacionamento = Estabilidade do Incidente Critico 0,35 571 Néao * 0,30 3,94 Nao * 0,06 0,41 Sim
Hilc Qualidade Anterior do Relacionamento —_ Responsabilidade do Colaborador 0,29 5,03 Nao * 0,40 5,21 Nao * -0,02 0,13 Sim
Hid Qualidade Anterior do Relacionamento R Responsabilidade da Empresa 0,36 6,14 Nao * 0,41 5,59 Nao * 0,07 0,30 Sim
Hle Qualidade Anterior do Relacionamento = Variacao no Estado do Relacionamento 0,15 2,52 Néao *k 0,12 1,67 Sim 0,11 1,18 Sim
H2a Intensidade do Incidente Critico - Variacdo no Estado do Relacionamento 0,23 3,81 Nao &3 0,37 5,58 Sim 0,09 0,94 Sim
H2b Estabilidade do Incidente Critico =" Variacao no Estado do Relacionamento 0,21 3,10 Nao & 0,20 2,67 Nao & 0,24 2,22 Nao e
H2c Responsabilidade do Colaborador —_ Variacdo no Estado do Relacionamento 0,18 2,65 Nao @ 0,12 1,68 Sim 0,23 1,98 Nao **
H2d Responsabilidade da Empresa —_— Variacao no Estado do Relacionamento 0,22 2,95 Nao & 0,26 3,32 Nao * 0,23 1,76 Sim
H3a | Variagdo no Estado do Relacionamento | —p Satisfacéo 0,21 3,68 Néo * 0,37 5,34 N&o * 0,44 5,42 Nao *
H3b | Variagdo no Estado do Relacionamento | — Confianca 0,09 1,46 Sim 0,30 3,50 Nao * 0,21 2,41 Nao ki
H3c Variacao no Estado do Relacionamento — Valor Percebido -0,01 0,11 Sim 0,07 0,72 Sim 0,05 0,44 Sim
H3d | Variacdo no Estado do Relacionamento | —» Lealdade 0,01 0,25 Sim 0,06 0,67 Sim 0,06 0,83 Sim
H4a Satisfagéo — Lealdade 0,40 | 6,01 N&o * 0,21 2,50 N&o * 049 | 518 N&o *
H4b Satisfacédo —> Confianga 0,63 14,49 Nao * 0,35 4,51 Néo * 0,58 8,71 Nao *
H4c Satisfacao — Valor Percebido 0,36 4,78 Néo * 0,24 2,98 Néo * 0,42 3,42 Nao *
H5a Confianca — Lealdade 0,23 3,05 Nao * 0,15 1,35 Nao * 0,16 1,52 Sim
H5b Confianca — Valor Apercebido 0,22 2,80 N&o * 0,24 2,63 N&o * 0,04 0,37 Sim
H6 Valor Percebido — Lealdade 0,08 1,44 Sim 0,00 0,05 Sim 0,07 1,03 Sim
. EFEITO t REJEITA i EFEITO t REJEITA o EFEITO t REJEITA o
VARIAVEIS DE CONTROLO DIRETO HIPOTESE DIRETO HIPOTESE DIRETO HIPOTESE
Duracéo do Relacionamento — Intensidade do Incidente Critico 0,03 0,63 Sim 0,09 1,24 Sim -0,08 0,83 Sim
Duracgdo do Relacionamento ——_— Estabilidade do Incidente Critico -0,01 0,14 Sim 0,06 0,96 Sim -0,12 1,25 Sim
Duracgdo do Relacionamento — Responsabilidade do Colaborador -0,05 0,76 Sim -0,09 0,97 Sim 0,00 0,05 Sim
Duragdo do Relacionamento —> Responsabilidade da Empresa -0,04 0,93 Sim -0,03 0,54 Sim -0,08 0,96 Sim
Duracéo do Relacionamento — Variacéo no Estado do Relacionamento -0,02 0,68 Sim -0,03 0,66 Sim -0,05 1,11 Sim
Frequéncia do Incidente Critico —p Intensidade do Incidente Critico 0,01 0,08 Sim
Frequéncia do Incidente Critico — Estabilidade do Incidente Critico 0,08 0,88 Sim
Frequéncia do Incidente Critico — Responsabilidade do Colaborador 0,11 1,51 Sim
Frequéncia do Incidente Critico — Responsabilidade da Empresa 0,11 1,52 Sim
Frequéncia do Incidente Critico —> Variacdo no Estado do Relacionamento -0,10 1,73 Sim

* Nivel de significancia a 1% (t >2,58) e ** Nivel de significancia a 5% (t = 1,96)

Fonte: Output SmartPLS
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v'A hipétese H3d é rejeitada em todos os modelos.

J& a hipotese H4 que postula a relacdo entre a satisfagdo e a lealdade, a confianca
e o valor apercebido é aceite em todos os modelos estimados. O que valida,
sucessivamente, as hipoteses H4a, H4b e H4c, onde todas apresentaram relacdo

significativa nos modelos geral, de equilibrio e desequilibrio.

A hipotese H5 que fundamenta a relacdo da confianca na lealdade e no valor
apercebido é aceite no modelo geral, embora nos modelos de equilibrio e desequilibrio

os resultados diferem, conforme se descreve a seguir:

v" A hip6tese H5a é aceite somente no modelo geral, pois a relacdo entre a
confianca e a lealdade é significativa. Porém, nos modelos de equilibrio e
desequilibrio a hipdtese é rejeitada.

v" A hipétese H5b é aceite nos modelos geral e de equilibrio, pois a relacdo entre a
confianca e o valor apercebido € significativa. J4, no modelo de desequilibrio a

hipotese é rejeitada.

A hipotese H6 que postula a relacdo entre o valor apercebido e a lealdade €

rejeitada em todos os modelos estimados para os incidentes criticos positivos.
Variaveis de Controlo

Pela Tabela 5.5, observa-se que o controlo da duracdo da relacdo Cliente-
Empresa e da frequéncia do incidente critico positivo ndo tém efeito significativo no

processo de atribuicao causal nos modelos dos incidentes criticos positivos.

5.4 - MODELACAO DO EFEITO DOS INCIDENTES CRITICOS NEGATIVOS

Nesta Seccéo serdo discutidos os resultados do ajustamento do modelo estimado
para os incidentes criticos negativos com base na avaliacdo dos outputs da amostra geral
e das subamostras de equilibrio e desequilibrio, conforme a ordem de anélise
apresentada na Seccao 5.2.

Assim, a andlise a ser apresentada é feita pela analise do ajustamento do modelo
de medida, estrutural e global, por fim, serdo analisados os parametros estimados para
cada hipdtese. Sendo que nesta analise em especifico considera-se para o incidente
critico, a existéncia de uma solucdo plausivel ao cliente, conforme ja referido na Secgéo
4.6 com base nas recomendacdes da Teoria da Atribuicdo Causal elucidada na Seccdo
3.1
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5.4.1 - Estimacédo do Modelo de Medida

Pela Tabela 5.6, pode-se afirmar que os valores de AVE sdo satisfatérios no
modelo de medida dos incidentes criticos negativos, por apresentarem valores iguais ou
superiores a 0,53. Este resultado confirma a validade convergente de cada construto
deste modelo por meio de seu conjunto de variaveis de medida. Por sua vez, estas
variaveis de medida, apresentam valores satisfatorios e significativos de carga fatorial

(nivel de significancia de 1%).

Verifica-se ainda na Tabela 5.6, que todos os modelos apresentam valores
satisfatorios de consisténcia interna pelo valor do Alfa de Cronbach (AC) e de
Confiabilidade Composta (CC), ressaltando a fiabilidade de cada construto. A validade
discriminante é também confirmada em cada um dos modelos de medida dos incidentes
criticos negativos, uma vez que o score de carga fatorial para as variaveis de medida €
maior no Seu respetivo construto em comparagdo com os valores apresentados nos

demais construtos dos modelos, conforme Critério de Chin (1998).

Conjuntamente, o valor da raiz quadrada da AVE de cada construto é maior que
a sua correlacdo com os demais construtos, em consonancia com o Critério de Fornel e
Lacker (1981). Os indicadores referentes a validade discriminante do modelo de medida

podem ser consultados no Anexo IX.

Importa referir que, a informacdo da estimacdo inicial dos modelos de medida
dos incidentes criticos negativos, que levou a exclusdo de alguns indicadores dos
construtos, pode ser consultada através do Anexo VIII. Posto isto, finda a anélise do
ajustamento geral dos modelos de medida para os incidentes criticos negativos com

estimativas satisfatorias.

Assim, segue-se a estimacdo do modelo estrutural para a amostra geral e

subamostras de equilibrio e desequilibrio.
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Tabela 5.6 - Parametros dos Modelos de Medida dos ICNs

Geral Equilibrio Desequilibrio
Indicador Fi?é?iil t AVE| cC | AC F(;?g?izl t | AVE | cCc | AC é?é?iil t AVE | cc | AC
Qualidade Anterior do Relacionamento 0,7910,94| 0,91 0,56 |0,83| 0,73 0,64 | 0,87 |0,82
QR1SAT 0,95 93,10* 0,91 33,94* 0,81 8,16*
QR1CON 0,91 40,33* 0,80 10,24* 0,83 9,49*
QR1VR 0,80 17,26* 0,49 3,40* 0,84 7,43*
QRI1LEA 0,89 42,64* 0,72 9,12* 0,70 4,37*
Intensidade do Incidente Critico 1,00 | 1,00 | 1,00 1,00 | 1,00 | 1,00 1,00 1,00 (1,00
11C1 1,00 0,00 1,00 0,00
11C2 1,00 0,00
Estabilidade do Incidente Critico 0,80 0,92 | 0,88 0,79 | 0,92 | 0,86 0,82 0,93 |0,89
EIC1 0,84 10,85* 0,80 6,36* 0,89 16,33*
EIC2 0,95 59,48* 0,95 24,80 0,95 54,84*
EIC3 0,90 22,82* 0,91 |15,34* 0,89 18,52*
Responsabilidade do Colaborador 0,87 | 0,95 | 0,93 0,85 (0,94 | 0,92 0,89 0,96 |0,94
RCIC1 0,95 38,36* 0,94 15,32* 0,95 39,03*
RCIC2 0,95 56,85* 0,95 17,98* 0,96 63,32*
RCIC3 0,89 24,24* 0,88 8,02* 0,92 40,45*
Responsabilidade da Empresa 0,76 [ 0,90 | 0,84 0,73 10,89 | 0,81 0,78 | 0,91 0,86
REIC1 0,84 9,30* 0,79 6,68* 0,85 12,45*
REIC2 0,90 24,86* 0,90 20,11* 0,88 14,98*
REIC3 0,87 15,56* 0,87 13,62* 0,91 12,71*
Variacdo narelagdo Cliente-Empresa 0,74 (0,92 | 0,88 0,72 (0,91 | 0,87 0,74 0,92 |0,88
VER1 0,78 13,93* 0,82 18,28* 0,72 6,87*
VER2 0,93 58,29* 0,92 51,35* 0,95 44,58*
VER3 0,91 38,24* 0,91 40,27* 0,90 25,50*
VER4 0,80 17,45* 0,72 8,05* 0,86 16,91*
Satisfagdo 0,6910,87| 0,77 0,59 |0,80| 0,62 0,69 | 0,87 |0,77
SAT1 0,91 54,67* 0,89 26,98* 0,90 34,69*
SAT2 0,86 24,39* 0,83 11,99* 0,86 14,36*
SAT3 0,71 9,23* 0,53 3,58* 0,73 5,47*
Confianga 0,53(0,82| 0,70 0,58 |0,81| 0,65 0,51 | 0,81 |0,68
CON1 0,69 9,76* 0,75 7,40* 0,70 6,04*
CON2 0,73 11,10* 0,73 5,63* 0,71 6,46*
CON3 0,74 14,21* 0,81 8,36* 0,65 6,83*
CON4 0,73 13,06* 0,80 12,14*
Valor apercebido 0,77 10,87 | 0,70 0,79 [0,88| 0,74 0,68 0,81 | 0,59
VR1 0,83 15,38* 0,87 15,78* 0,69 3,84*
VR2 0,92 39,39* 0,91 22,83* 0,95 18,12*
Lealdade 0,61]0,86| 0,79 0,58 10,80 | 0,63 0,61 | 0,86 |0,78
LEA1 0,87 33,71* 0,80 10,30* 0,87 19,26*
LEA2 0,69 12,38* 0,63 7,18*
LEA3 0,68 10,36* 0,65 6,34* 0,73 7,64*
LEA4 0,87 45,08* 0,82 16,15* 0,88 38,18*
Variaveis de controlo
Indicador Fi?(;?izl t AVE | cC | AC Fg?(;?ié’:u t AVE | cCc | AC Fi?;?iil t AVE | cc | Ac
Duragao do relacionamento 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,00 1,00 | 1,00
DRCE_1 1,00 0,00 1,0 0,0 1,0 0,0
Frequéncia 1,00 | 1,00 1,00 1,00 | 1,00 | 1,00 1,00 1,00 | 1,00
Freq_1 1,00 0,00 1,00 0,00
Freq_2 1,00 0,00

Fonte: Output SmartPLS - * Nivel de significancia a 1%.
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5.4.2 - Estimacgédo do Modelo Estrutural

No que se refere & analise do R? estimado para o modelo estrutural dos
incidentes criticos negativos, pode observar-se pela Tabela 5.7 que, de maneira geral, 0s

indices estdo dentro dos limites aceitaveis para as Ciéncias Sociais e Comportamentais.

Tabela 5.7- Qualidade Geral do Ajustamento dos Modelos Estruturais ICNs

Geral Equilibrio Desequilibrio
CONSTRUTO R®> | AVE | GoF | R® | AVE | GoF | R? | AVE | GoF
QUALIDADE ANTERIOR DO
RELACIONAMENTO 0,00 0,79 0,00 0,56 0,00 0,64
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO 0,05 1,00 0,09 1,00 0,05 1,00
ESTABILIDADE DO IC 0,07 0,80 0,10 0,79 0,13 0,82
RESPONSABILIDADE DO
e 0,02 0,87 0,04 0,85 0,05 0,89
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA 0,02 0,76 0,09 0,73 0,05 0,78
VARIACAO DO ESTADO DA RELACAO

T ey Sty 0,28 0,74 0,42 0,72 0,31 0,74
SATISFACAO 0,08 0,69 0,07 0,59 0,33 0,69
CONFIANGA 0,46 0,53 0,18 0,58 0,50 0,51
VALOR APERCEBIDO 0,27 0,77 0,20 0,79 0,25 0,68
LEALDADE 0,58 0,61 0,51 0,58 0,48 0,61

MEDIA 0,20 0,75 0,39 0,19 0,74 0,37 0,24 0,75 0,42

*O valor de AVE apresentado serve para o célculo do GoF, sendo este calculado pelo produto da média

geométrica entre os valores do R? e da média ponderada da AVE.

Fonte: Output SmartPLS e Excel 2012

No que se refere, aos construtos do processo de atribuicdo causal dos incidentes
criticos negativos, observa-se que a explicacdo da intensidade do incidente critico
negativo, por meio do construto da qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa é
melhor estimada no modelo de equilibrio (R>=9%), ou seja, a avaliacéo da classificacéo
do incidente critico € melhor explicada em situacdo de coesdo entre o sentimentos em
relacdo a avaliacdo anterior do ambiente relacional e o tipo incidente critico, ocorrido
em momento posterior, mesmo que essa coesdo seja negativa. Com efeito, nos demais
modelos, em que ndo existe essa coesdo o construto é menos explicado pelo modelo
estrutural (R? = 5%).

Ja a percecdo da estabilidade de ocorréncia do incidente critico negativo é
melhor explicada no modelo de desequilibrio (R*=13%). Isto pode ser justificado pelo
facto de quanto mais positiva a avaliacdo da qualidade anterior da relagdo Cliente-
Empresa melhor explicada a percecdo do cliente em relacdo a ocorréncia futura deste
incidente critico na relacdo Cliente-Empresa. Nesta perspetiva, a atribuicdo de
responsabilidade ao colaborador é melhor explicada também neste modelo de

desequilibrio, o que pode significar uma melhor perce¢do de responsabilidade sobre o
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tratamento recebido durante a ocorréncia do incidente critico, baseada na avaliagdo mais

positiva, da qualidade do Equilibrio Relacional anterior & ocorréncia deste incidente.

Contrariamente, a atribuicdo de responsabilidade & empresa (R>=9%) é melhor
explicada no modelo onde a avaliagdo média do estado da qualidade anterior da relacédo
Cliente-Empresa é mais negativa (modelo de equilibrio). Da mesma forma, o construto
referente a variacdo do estado da relacdo Cliente-Empresa é também melhor explicado
neste modelo de equilibrio, oriundo da coeséo do estado da qualidade anterior e tipo de
incidente critico negativo, o que reforca a relevancia deste antecedente para o
comportamento do consumidor de servicos em relacdo a mudanca no estado da
qualidade da relacdo Cliente-Empresa em momento posterior a ocorréncia do incidente

critico negativo.

Em relacdo aos construtos ligados ao status atual das varidveis do
relacionamento pés-incidente critico negativo, conclui-se que a satisfagdo (R*=33%) e a
confianca (R?*=50%) sdo melhores explicadas pela variagdo do estado da relacdo
Cliente-Empresa no modelo de equilibrio e de desequilibrio. J& o valor apercebido é
melhor explicado no modelo geral (R?=27%). A lealdade, variavel central do modelo
concetual proposto, é o construto melhor explicado nos modelos geral e de equilibrio,
onde se pode observar que a varidncia do status atual da lealdade, pds-incidente critico
negativo, é explicada pela variacdo no estado da relacdo Cliente-Empresa em mais de
50%. Assim, em todos os modelos a explicacdo do status das varidveis do
relacionamento pés incidente critico negativo € satisfatoria, tendo como variavel
explicativa a variacdo do estado da relagdo Cliente-Empresa como variavel explicativa

destes construtos.

Por fim, a avaliacdo global do ajustamento do modelo estrutural e de medida
revela que estes, em seu conjunto, apresentaram estimativas aceitaveis, uma vez que 0s
modelos atingem o valor minimo de 36% de GoF. Assim, propomos que o modelo
conceptual proposto do processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos negativos e
dos seus efeitos na relagdo Cliente-Empresa é adequado para explicacdo destes
fendmenos tanto no modelo de amostra geral como também das subamostras de

equilibrio e desequilibrio.

5.4.3 - Validacao das Hipdteses de Pesquisa

Pela Tabela 5.8, verifica-se que nos modelos estruturais estimados para 0s

incidentes criticos negativos, as hipdteses propostas apresentaram algumas diferencas
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significativas, de modo que, se discorre sobre cada uma destas hipoteses previstas a

priori, tendo em conta a estimag&o de cada modelo.

v" A hipotese Hla é rejeitada em todos os modelos, em que a relagdo entre a

qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa e a interpretacdo da

intensidade do incidente critico negativo € positiva ho modelo geral e de
equilibrio. Sendo esta, negativa no modelo de desequilibrio. Contudo, em
nenhum dos modelos essa relagdo e significativa.

v" A hipotese H1lb é aceite em todos os modelos do incidente critico

negativo, pois a relagdo entre a qualidade anterior da relacdo Cliente-

Empresa e a perce¢do de estabilidade do incidente critico é negativa e

significativa.

v" A hipo6tese H1c é rejeitada em todos os modelos, sendo que a relacéo
causal entre a qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa e a
responsabilizacdo do colaborador € negativa, mas ndo significativa.

v A hip6tese H1d é aceite somente no modelo de equilibrio. Pois neste
modelo a relacdo entre a qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa e
a atribuicdo de responsabilidade a empresa é negativa e significativa. No
entanto, essa hipdtese € rejeitada no modelo geral e de desequilibrio, pois
essa relacdo, embora, também seja negativa ndo é significativa.

v' A hipétese Hle é aceite no modelo geral e equilibrio, cuja relacdo é
positiva e significativa, ou seja, a qualidade anterior do estado da relagédo
Cliente-Empresa tem efeito positivo na variacdo do estado da qualidade
desta relacdo em momento posterior ao incidente critico negativo.
Contudo, no modelo de desequilibrio a relacdo é negativa e ndo

significativa.

A hipotese H2 que postula a relagdo significativa entre a significacdo afetiva e
fontes causais do incidente critico negativo na decisdo de mudanca do estado da
qualidade da relagdo Cliente-Empresa, apresenta oscilages de significancia estatistica

nos diferentes modelos estimados, a saber:

v" A hipbtese H2a é aceite em todos os modelos, pois a relacdo entre a
intensidade do incidente critico negativo e a variagdo no estado da
qualidade relagdo Cliente-Empresa € significativa.

v A hipétese H2b é rejeitada em todos os modelos.
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v" A hipotese H2c é aceite no modelo geral e de desequilibrio, uma vez que
a relacdo entre a atribuicdo causal de responsabilidade do colaborador,
pela ocorréncia deste incidente critico negativo, e a variacdo no estado da
qualidade da relacdo Cliente-Empresa é significativa. Porém, € rejeitada
no modelo de equilibrio.

v A hip6tese H2d ¢é rejeitada em todos os modelos.

A hipotese H3 que postula que a variacdo no estado da qualidade da relacéo
Cliente-Empresa tem um efeito significativo nas variaveis do relacionamento, pds

incidente critico negativo é aceite somente para a satisfacdo. A saber:

v" A hipétese H3a é aceite em todos os modelos, pois a relacdo entre a
varia¢do no estado da qualidade da relagdo Cliente-Empresa e a satisfagdo
é significativa.

v A hipétese H3b é rejeitada em todos os modelos.

v A hipétese H3c é rejeitada em todos os modelos.

v A hipétese H3d é rejeitada em todos os modelos.

A hipotese H4 que postula a relacdo da satisfacdo na lealdade, na confianca e no
valor apercebido € aceite em todos os modelos estimados dos incidentes criticos

negativos, com excecdo no modelo de desequilibrio. A saber:

v' A hipétese H4a é aceite em todos os modelos, pois a relacdo entre a
satisfacdo e a lealdade é significativa.

v" A hipétese H4b é aceite em todos os modelos, pois a relacdo entre a
satisfacdo e a confianga é significativa.

v A hipotese H4c é aceite nos modelos geral e de equilibrio, pois a relagao
entre a satisfacdo e o valor apercebido é significativa. Todavia, esta

hipbtese € rejeitada no modelo de desequilibrio.

A hipotese H5 que fundamenta a relagéo positiva da confianca na lealdade e no
valor apercebido néo ¢ aceite em todos os modelos. Note:

v" A hipétese H5a é rejeitada em todos os modelos.

v A hip6tese H5b ¢ aceite no modelo geral, pois a relagdo entre a confianca
e o valor apercebido é significativa. No entanto, essa hipotese é rejeitada
no modelo de equilibrio e desequilibrio.
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Tabela 5.8 - Parametros dos Impactos dos ICNs na Relacao Cliente-Empresa

GERAL EQUILIBRIO DESEQUILIBRIO
H VARIAVEL EXPLANATORIA RELAGAO VARIAVEIS CONSEQUENTES EFEITO t REJEITA a EFEITO t REJEITA a EFEITO t REJEITA a
Q DIRETO HIPOTESE DIRETO HIPOTESE DIRETO HIPOTESE
Hla | Qualidade Anterior do Relacionamento o Intensidade do Incidente Critico 0,09 1,20 Sim 0,20 1,88 Sim -0,11 0,89 Sim
H1lb | Qualidade Anterior do Relacionamento e 4 Estabilidade do Incidente Critico -0,26 3,49 Néao * -0,29 3,04 N&o * -0,28 2,44 N&o *x
Hilc Qualidade Anterior do Relacionamento ) Responsabilidade do Colaborador -0,10 1,04 Sim -0,20 1,60 Sim -0,05 0,35 Sim
Hid Qualidade Anterior do Relacionamento —_ Responsabilidade da Empresa -0,08 0,87 Sim -0,23 2,23 Nao il -0,12 0,79 Sim
Hle | Qualidade Anterior do Relacionamento — | Variacdo no Estado do Relacionamento 0,25 3,45 Nao * 0,46 5,17 Nao * -0,05 0,40 Sim
H2a Intensidade do Incidente Critico — | Variacdo no Estado do Relacionamento 0,34 4,38 Nao &3 0,26 2,25 Nao EL3 0,33 3,13 Nao *
H2b Estabilidade do Incidente Critico —» | Variac&o no Estado do Relacionamento -0,01 0,15 Sim 0,08 0,76 Sim -0,12 0,86 Sim
H2c Responsabilidade do Colaborador ——p | Variagcdo no Estado do Relacionamento 0,20 2,72 Nao &3 0,10 1,12 Sim 0,39 3,37 Nao *
H2d Responsabilidade da Empresa —» | Variacdo no Estado do Relacionamento -0,05 0,49 Sim -0,10 0,80 Sim 0,09 0,71 Sim
H3a | Variagdo no Estado do Relacionamento | —p Satisfacao 0,29 4,95 Nao * 0,26 2,34 Nao ** 0,58 10,79 Nao *
H3b | Variag&o no Estado do Relacionamento | ——p Confianga 0,03 0,57 Sim 0,10 0,78 Sim 0,01 0,12 Sim
H3c | Variacdo no Estado do Relacionamento = Valor Percebido 0,07 0,95 Sim 0,16 1,18 Sim 0,12 0,99 Sim
H3d | Variacdo no Estado do Relacionamento e Lealdade 0,02 0,30 Sim 0,09 1,05 Sim 0,16 1,21 Sim
H4a Satisfacao e Lealdade 0,63 9,68 Nao & 0,55 6,57 Nao kJ 0,50 3,85 Nao d
H4b Satisfacao —> Confianga 0,67 11,44 N&o * 0,39 4,65 N&o * 0,70 6,81 Sim
H4c Satisfacao — Valor Percebido 0,32 3,16 N&o * 0,33 3,20 N&o * 0,15 0,80 Sim
H5a Confianga e Lealdade 0,10 1,65 Sim 0,15 1,70 Sim 0,11 1,15 Sim
H5b Confianga —> Valor Apercebido 0,22 2,18 Nao b 0,10 0,71 Sim 0,31 1,89 Sim
H6 Valor Percebido —1 Lealdade 0,10 1,71 Sim 0,12 1,15 Sim 0,02 0,16 Sim
v . c EFEITO t REJEITA p EFEITO t REJEITA o EFEITO t REJEITA p
ARIAVELS DIE (CONTTROLO DIRETO HIPOTESE DIRETO HIPOTESE DIRETO HIPOTESE
Duragado do Relacionamento e 3 Intensidade do Incidente Critico -0,17 2,39 Nao *x -0,20 1,99 Nao ok -0,15 1,58 Sim
Duragdo do Relacionamento e Estabilidade do Incidente Critico 0,05 0,66 Sim 0,11 0,96 Sim 0,01 0,11 Sim
Duragado do Relacionamento il Responsabilidade do Colaborador -0,07 0,83 Sim 0,01 0,06 Sim -0,20 2,15 N&o **
Duragado do Relacionamento — Responsabilidade da Empresa -0,01 0,12 Sim 0,10 0,63 Sim -0,18 1,87 Sim
Duragdo do Relacionamento —» | Variacdo no Estado do Relacionamento -0,09 1,18 Sim -0,20 2,03 Nao 0,07 0,66 Sim
Frequéncia do Incidente Critico — Intensidade do Incidente Critico 0,09 1,20 Sim 0,10 0,90 Sim 0,13 1,27 Sim
Frequéncia do Incidente Critico — Estabilidade do Incidente Critico 0,06 0,85 Sim -0,06 0,51 Sim -0,21 2,11 N&o i
Frequéncia do Incidente Critico —> Responsabilidade do Colaborador -0,04 0,46 Sim -0,07 0,58 Sim 0,11 0,99 Sim
Frequéncia do Incidente Critico — Responsabilidade da Empresa 0,13 1,73 Sim 0,17 1,60 Sim 0,06 0,46 Sim
Frequéncia do Incidente Critico —» | Variagdo no Estado do Relacionamento 0,07 0,93 Sim 0,17 1,65 Sim -0,07 0,73 Sim

* Nivel de significancia a 1% (t >2,60) e ** Nivel de significancia a 5% (t= 1,96)

Fonte: Output SmartPLS
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Por fim, a hipotese H6 que postula a relagdo positiva entre o valor apercebido e
a lealdade é rejeitada em todos os modelos, uma vez que essa relacdo € positiva,

porém, ndo é significativa.
Variaveis de Controlo

Como ja referido, foi analisado o controlo da frequéncia do incidente critico
negativo, ou seja 0 numero de vezes que este ocorre e o0 tempo de relagdo Cliente-
Empresa como influenciadores do processo de atribuicdo causal desse incidente

critico. Pela Tabela 5.8, se detalha a seguir os resultados:

v No modelo geral e de equilibrio, estima-se que o aumento do tempo de
duracdo da relacdo Cliente-Empresa diminui a interpretacdo negativa da
intensidade do incidente critico negativo.

v'No modelo de desequilibrio, estima-se que o aumento do tempo de duracdo
da relacéo Cliente-Empresa diminui a atribuicdo causal de responsabilidade ao
colaborador pela ocorréncia do incidente critico negativo;

v'No modelo de equilibrio, estima-se que o aumento do tempo de duracdo da
relacdo Cliente-Empresa diminui a avaliagdo mais negativa da variagédo no
estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa na ocorréncia do incidente
critico negativo;

v No modelo de desequilibrio, estima-se que o aumento da frequéncia do
incidente critico negativo diminui a percecdo de estabilidade futura deste
incidente critico na prestacao de servicos.

5.5 — INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Nesta Seccdo serdo interpretados e discutidos os resultados do modelo
concetual validado na SeccOes anteriores. Assim, sera interpretado o impacto do
estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa na atribuicdo de causalidade dos
incidentes criticos e no estado atual das varidveis do relacionamento (satisfacao,
confianca, valor apercebido e lealdade), permitindo averiguar o possivel

comportamento leal (futuro) dos consumidores de servicos.

Para simplificar a interpretacdo dos resultados desta modelagdo, serdo
discutidas somente as relacGes causais significativas e o seu respetivo coeficiente de

impacto estimado pelo software SmartPLS, com nivel de significancia de 1% ou 5%
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resultante da analise da estatistica t, computada pela técnica de Bootstraping estimada

também pelo SmartPLS, conforme ja orientado na Secc¢éo 5.2.

Esta interpretacéo tera como base os valores médios dos construtos, que foram
apresentados nas Tabelas 5.1 e 5.2 da Seccdo 5.1, e pelos valores de efeito direto
destes construtos, apresentados nas Tabelas 5.5 e 5.8 das Sec¢bes 5.3.3 e 5.4.3,
respetivamente. Considera-se que o efeito direto se refere a estimativa do efeito sobre
0 construto enddgeno, decorrente de uma variagdo unitaria num outro construto do

modelo concetual proposto (Vilares e Coelho, 2011).

Conjuntamente, toma-se o cuidado de iniciar a interpretacdo pelo modelo
geral, que corresponde a amostra geral dos incidentes criticos positivos e negativos, de
modo a averiguar os efeitos na relacdo Cliente-Empresa e as diferencas nos efeitos
diretos na lealdade dos consumidores de servigos de ambos os tipos de incidentes

criticos. Posteriormente, discutem-se estes efeitos nas suas respetivas subamostras.

Assim, serd feita também uma analise do comportamento do consumidor em
situacBes de equilibrio e desequilibrio para cada tipo de incidente critico (positivo e
negativo). O objetivo € compreender a importancia do status positivo da qualidade
anterior da relacdo Cliente-Empresa, de modo a fornecer as empresas prestadoras de
servigos, maiores informagdes sobre o comportamento do consumidor em diversas
situacBes do contexto de servicos e, conjuntamente, elucidar a relacéo sistematica do
processo de atribuicdo causal com base no principio de equilibrio (Heider, 1970)

também nestes diferentes contextos.

Recorde-se que a diferenca na representacdo entre os modelos de incidentes
criticos positivos e negativos se centra no processo de atribuicdo causal inverso dos
incidentes criticos negativos, cuja base de interpretacdo € a recuperacao plausivel que,
através do restabelecimento do Equilibrio Relacional, diminuird as possiveis
atribuicbes causais mais severas destes incidentes criticos negativos, conforme o0s

resultados apresentados na Secgéo 5.4.3.

5.5.1 Modelo da Amostra Geral para Incidentes Criticos Positivos e
Negativos

A Figura 5.1 apresenta 0 modelo estrutural estimado para a amostra geral dos
incidentes criticos positivos, com os respetivos valores médios para cada construto e
0s scores do status atual dos construtos relacionados com as varidveis do

relacionamento (satisfacdo, confianca, valor apercebido e lealdade).
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Figura 5.1- Efeitos Significativos e Valores Médios do Modelo Geral dos Incidentes Criticos Positivos

TEMPO 1

TEMPO 2

0,25%
3*
Q

0,15**

18*

CON
(05:-1,0)%

0,21*

SAT (02-1,4)%

(04;-1,2) %

0,22*

0,36*

VR
(0.107)2

Legenda:

Tempo 1- Avaliacdo da qualidade da relagdo Cliente-Empresa anterior a ocorréncia do incidente critico

Variavel do status quo do relacionamento antes da ocorréncia do incidente: QR1 — Qualidade do Relacionamento

Tempo 2 — Avaliacédo da qualidade da relagao Cliente-Empresa posterior a ocorréncia do incidente critico
Variaveis relacionadas com os incidentes relacionais: IIC — Intensidade do Incidente Critico; EIC — Estabilidade do Incidente Critico; RCIC — Responsabilidade do Colaborador pelo Incidente

Critico; REIC - Responsabilidade da Empresa pelo Incidente Critico; VER - Variagdo do estado do relacionamento.
Variaveis do relacionamento pds Incidente Critico: SAT — Satisfacdo, CON — Confian¢a, VR — Valor Apercebido e LEA- Lealdade

Nivel de significancia: * significancia a 1%; ** significancia a 5%

Valor da Média dos construtos (): valores em negrito sdo para modelo de Incidente Critico Positivo e normal para modelo de Incidente Critico Negativo.
= a T .z . . - q q S ne
Observacao: ~ valor médio referente ao score atual de cada variavel computado pela diferenca entre a avaliagéo posterior e anterior ao incidente critico.
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Apresenta-se ainda na Figura 5.1 as estimativas dos coeficientes de impacto direto
para as relagdes causais estimadas e significativas nos modelos da amostra geral dos

incidentes criticos positivos.

Analisando esta Figura, verifica-se que no caso dos incidentes criticos positivos
a qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa € positiva com media de 7,3 e
apresenta um efeito direto e significativo em todos os construtos referentes ao
processo de atribuicdo causal. Especificadamente, estima-se que 0 aumento em uma
unidade nesta media (7,3) da avaliacdo do consumidor dos servicos em relacdo ao

estado anterior da qualidade da relacdo Cliente-Empresa aumentara, em:

e 0,25 unidades na média (7,6) da percecdo da intensidade do incidente
critico positivo (significancia a 1%);

e 0,35 unidades na media (8,1) da percecdo da estabilidade do incidente
critico positivo na prestacdo de servicos (significancia a 1%);

e 0,29 unidades na media (8,1) da atribuicdo de responsabilidade ao
colaborador pela ocorréncia do incidente critico positivo (significancia a
1%);

e 0,36 unidades na média (7,7) da atribuicdo de responsabilidade da
Empresa pela ocorréncia do incidente critico positivo durante a
prestacdo de servicos (significancia a 1%);

e 0,15 unidades na média (8,1) da variacdo do estado da relacdo Cliente-
Empresa em momento posterior a ocorréncia do incidente critico

positivo na prestacdo de servicos (significancia a 5%).

Verifica-se entdo, que os efeitos diretos previstos nas hipéteses Hla a Hle
foram validados, o que reforca a relevancia da teoria da atribuicdo causal de Heider
(1970) para a relacdo sistematica do processo de atribuicdo causal dos incidentes

criticos positivos com base na consciéncia cognitiva do ambiente relacional.

Especificamente, como proposto, o estado anterior do ambiente relacional
caracteriza-se como matéria-prima para a significacdo e atribuicdo da fonte de causa
do incidente critico positivo e, também, para direcdo da mudanca neste ambiente
relacional. De modo que, os efeitos positivos aqui apresentados sugerem que 0S
incidentes criticos positivos potenciam o principio de equilibrio inerente ao
comportamento do cliente, promovendo atribui¢cbes causais mais benéficas do

incidente critico positivo, sendo este comportamento caracterizado numa acdo mais
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positiva na avaliacdo do impacto do incidente critico positivo, consubstanciado pela
variagcdo positiva do estado da qualidade da relagio em momento posterior a este

incidente.

Este resultado podera evidenciar a simetria entre os esforcos das empresas
prestadoras de servicos em manter a qualidade da relacdo com o cliente ao longo do
tempo, por meio de incidente critico benevolente e positivo na prestagdo de servicos e,
conjuntamente, promoverd uma resposta positiva e reciproca por parte dos
consumidores destes servigos (Marques, 2012), onde estes poderdo interpretar este
desempenho de exceléncia e inovacdo da empresa como um comportamento estavel,
interno e controlavel por parte do colaborador e da empresa (Serrano, 2009), servindo
de impulsionador para a longevidade e prosperidade do Equilibrio Relacional cliente e

empresa.

Com efeito, as hipdteses H2a a H2d foram também validadas, pois quanto mais
positivo o processo de atribuicdo causal maior serd o impacto do incidente critico
positivo na variagdo do estado da relagdo Cliente-Empresa em momento posterior a
este incidente critico positivo, que podera caracteriar na prosperidade relacional

referida anteriormente. Discriminadamente, estima-se que:

e O aumento em uma unidade da média (7,6) da percecdo da intensidade
do incidente critico positivo aumentara em 0,23 unidades a média (8,1)
da variacdo do estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa
(significancia a 1%).

e O aumento em uma unidade da média (8,1) da percecdo de estabilidade
do incidente critico positivo aumentara em 0,21 unidades a média (8,1)
da variacdo no estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa
(significancia a 1%);

e O aumento em uma unidade da média (8,1) da atribuicdo de
responsabilidade ao colaborador pela ocorréncia do incidente critico
positivo aumentara em 0,18 unidades a média (8,1) da variagcdo no
estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa (significancia a 1%);

e O aumento em uma unidade da meédia (7,7) da atribuicdo de
responsabilidade da empresa pela ocorréncia do incidente critico
positivo aumentara em 0,22 unidades na média (8,1) da varia¢do do

estado da qualidade da relagdo Cliente-Empresa.
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Concomitantemente, como se postula no presente estudo, este processo de
atribuicdo causal mais benéfico trara consequéncias mais positivas no comportamento
futuro do consumidor de servicos (Heider, 1970). Com efeito, a variagdo mais positiva
do estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa tera um efeito direto e significativo
no status atual da satisfacdo do consumidor dos servicos. Especificadamente, estima-

se que:

e O aumento em uma unidade na média (8,1) da variacdo do estado da
qualidade da relacdo Cliente-Empresa decorrente do impacto do
incidente critico positivo implicara no aumento em 0,21 unidades no

score do status atual (0,4) da satisfacdo (significancia a 1%).

Ressalta-se que somente a hipotese H3a, mas ndo as hipoteses H3b a H3d, foi
validada. Assim, pode afirmar-se que a confianga, o valor apercebido e a lealdade ndo
sdo influenciados diretamente pelo processo de atribuicdo causal mais benéfico dos

incidentes criticos positivos.

Por outro lado, estima-se que estas varidveis do relacionamento sejam
impactadas pelo aumento do estado atual da satisfacdo dos consumidores de servigos,
uma vez que as hipoteses H4a a H4c foram todas validadas. Consequentemente, prevé-
se que 0 aumento em uma unidade no score do status atual (0,4) da satisfacdo, pds-

incidente critico positivo, aumentara em:

e 0,40 unidades o status atual (0,2) da lealdade (significancia a 1%);
e 0,63 unidades o status atual (0,5) da confianca (significancia a 1%);
e 0,36 unidades o status atual (0,1) do valor apercebido (significancia a
1%).
No que concerne a confianca, as hipoteses H6a e H6b foram também validadas

e prevé-se que o aumento em uma unidade do score do status atual (0,5) da confianca,

pos-incidente critico positivo, aumentara em:

e 0,23 unidades o status atual (0,2) da lealdade (significancia a 1%);
e 0,22 unidades o status atual (0,1) do valor apercebido (significancia a
1%).
Em suma, pode afirmar-se que estes resultados contribuem para literatura e

para a gestdo de Marketing proporcionando melhor compreensdo do comportamento

dos consumidores diante dos incidentes criticos positivos. As empresas devem
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considerar, nas suas estratégias de prestacdo de servicos, que os incidentes criticos
positivos poderdo ser impulsionadores positivos da avaliagdo do desempenho de
exceléncia e inovacdo do fornecedor de servicos (Vilares e Coelho, 2011) com base
nas suas interpretacdes do passado e presente da relacao e, consequentemente, podera
para sua harmonia aumentar a longevidade e a prosperidade futura do Equilibrio

Relacional.

E relevante referir que este desempenho de exceléncia e inovagdo, aqui
retratado pelo incidente critico positivo e benevolente, é caracterizado por acdes da
empresa que levam o cliente a pensar que estd diante de um servico acima da
qualidade esperada e que o fornecedor tem uma preocupacdo genuina em manté-lo
como cliente e ndo apenas com os seus lucros. Esta interpretagdo tem como
consequéncia um processo de atribuicdo causal que promovera um aumento direto na
satisfacdo e indireto na confianca, valor apercebido e lealdade. E ainda relevante
referir o papel importante do aumento direto da satisfacéo e da confianca, decorrente

do incidente critico positivo, na atualizagdo da lealdade e do valor apercebido.

Esta previsdo é importante para a gestdo do Marketing, uma vez que pela
analise da avaliacdo média dos consumidores de servigos, antes e depois do incidente
critico positivo, estas varidveis do relacionamento apresentaram um valor de score
baixo, realcando a relevancia do estudo da previsdo de comportamentos mais
benéficos para elucidar a elaboracdo de novas estratégias que promovam estes

comportamentos.

Passando agora a interpretacdo dos resultados das estimativas do modelo dos
incidentes criticos negativos, primeiramente, pode concluir-se pela validacdo da
atribuicdo causal inversa proposta por Vidal (2012). De facto, a varidvel exdgena,
qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa, demonstrou-se como um antecedente
relevante para a significacdo afetiva, fonte de causa e consequéncias menos negativas
do incidente critico negativo no estado posterior da qualidade relacional, considerando
a sua resolucdo plausivel. Por outro lado, este resultado poderd validar ndo s a
ordenacdo do processo de atribuicdo causal do incidente critico negativo, mas também

a eficacia da possivel recuperacdo plausivel na prestagédo de servigos (Heider, 1970).

Especificamente, no modelo da amostra geral dos incidentes criticos negativos,
a média da qualidade anterior da relagdo Cliente-Empresa é de 5,4. Esta média

representa uma percecdo do Equilibrio Relacional anterior mais neutra por parte dos
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consumidores que descreveram incidentes criticos negativos, comparativamente aos

que que descreveram incidentes criticos positivo, onde essa avaliagdo é mais positiva.

No entanto, a previsdo do aumento médio da avaliacdo da qualidade do
relacionamento de forma neutra para mais positiva, no contexto do incidente critico
negativo, também se demonstrou relevante para o processo de atribuicdo causal mais
benéfico. Deste modo, pelos resultados deste modelo geral estima-se que 0 aumento da
avaliacdo dos consumidores dos servigos em uma unidade da média (5,4) no estado

anterior da qualidade da relacdo Cliente-Empresa implicara em:

e - 0,26 unidades na média (7,3) da perce¢do de estabilidade do incidente
critico negativo na prestacdo de servicos (significancia a 1%);
e 0,25 unidades na média (3,7) da variacdo do estado da relacdo Cliente-

Empresa.

Assim, pela média da percecdo da estabilidade futura do incidente critico
negativo, pode concluir-se que os consumidores de servigos concordaram com a
possivel recorréncia do incidente critico negativo na prestacdo de servicos, no entanto,
prevé-se gque esta percecdo de estabilidade futura diminui com o aumento da qualidade
anterior da relagdo Cliente-Empresa. Este resultado assemelha-se ao resultado do
estudo transversal de Vidal (2012), onde o aumento da economia social, satisfacdo
social e compromisso afetivo diminuem a percecdo de estabilidade futura do incidente
critico negativo, ocorrido na relagdo B2B. Contudo, € relevante referir que no estudo
de Vidal (2012), esta atribuicdo inversa também é significativa na percecdo de
responsabilidade do fornecedor pela ocorréncia do incidente critico negativo, o que
ndo se concluiu neste estudo.

De modo que as semelhancas, entre os dois estudos, aqui referidas devem ser
interpretadas com algum cuidado, dada a diferenca do tipo das relagdes estudadas,
setor estudado, contexto geogréafico/cultural, mas também pela avaliacdo longitudinal
da qualidade da relacdo Cliente-Empresa na investigacdo do processo de atribuicao
causal da presente tese.

Da analise dos resultados obtidos, na presente pesquisa, pode afirmar-se que, 0
estado positivo do Equilibrio Relacional passado influéncia o comportamento do
consumidor de servigos. Assim, quanto mais positiva a qualidade da relacdo anterior,
mais a solucdo plausivel ao cliente prover4d maior nogdo de instabilidade ao

acontecimento negativo.
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Pelo resultado apresentado, propomos que uma solucao plausivel e o Equilibrio
Relacional levam a comportamento benevolente do proprio consumidor de servigos
em relacdo ao Equilibrio Relacional. Conclusdo que esta em linha com os estudos que
revelaram que uma recuperacdo satisfatéria fard com que o cliente avalie de forma
mais positiva o desempenho da empresa (Maxham e Richard, 2002; Craighead, 2004),
e que a percecdo de justica distributiva tem efeito significativo no afeto do cliente,
principalmente em contextos de falhas (Choi e Choi, 2014).

Em consequéncia, as percecdes menos severas do consumidor de servicos
diante da recuperacdo plausivel do incidente critico negativo terdo impacto positivo na
variacdo do estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa. De facto, estima-se que:

e O aumento em uma unidade® da média (4,2) da percecdo da intensidade
do incidente critico negativo aumentard em 0,34 unidades a média (3,7)
da variacdo do estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa em
momento posterior ao incidente critico negativo (significancia a 1%);

e O aumento em uma unidade da média (4,9) da atribuicdo de
responsabilidade ao colaborador pela ocorréncia do incidente critico
negativo aumentard em 0,20 unidades a média (3,7) da variagdo do
estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa em momento posterior
a este incidente critico negativo (significancia a 1%).

Assim, parece que, como preconizado por Mizerski (1979), os consumidores de
servigos, para dar ordem e significado ao ambiente, tentardo amenizar o conflito de
sentimento em relacdo ao incidente critico negativo, aqui representado pela
interpretacdo de sua intensidade (negativa/desagradavel), pela racionalizacdo do
desempenho da empresa no passado e presente, 0 que originard uma avaliacdo mais
positiva da solucdo plausivel (Heider, 1970).

No que respeita a relacdo positiva entre a responsabilidade do colaborador e a
variacdo do estado da relacdo Cliente-Empresa na ocorréncia do incidente critico
negativo, talvez possa ser explicado pelo facto de que o cliente percebe que este tem
poder, tenta, deseja e é capaz de apresentar uma solugéo plausivel. Esta solucdo podera
ser interpretada como um incidente critico benevolente e positivo, acarretando tambem
uma decisdo benevolente e positiva por parte do cliente, oriunda da sua consciéncia

cognitiva e significacdo funcional positiva em relagdo ao equilibrio interpessoal com o

¥ Recorde-se que os itens do construto intensidade do incidente critico foram avaliados numa escala de
“muito negativo” a “muito positivo” e “muito desagradavel” a “muito agradavel”, pelo que o aumento
da média deste construto traduz uma avaliagdo menos negativa.
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colaborador, o que caracteriza a reciprocidade positiva e satisfatoria na relacdo
Cliente-Empresa.

Esta conclusdo requer também grande atencdo da empresa quanto ao
comportamento do colaborador, uma vez que neste processo de atribuicdo causal feito
pelo cliente a outra pessoa de contato é fundamental em suas decisdes. Assim, 0
colaborador deve fazer racionalizagbes sobre o contato com o cliente para evitar
emocodes/sentimentos negativos em relagdo ao mesmo, tendo em mente a consciéncia
da sua importancia nas decisdes do cliente.

Adicionalmente, o controlo do tempo da duracdo da relacdo Cliente-Empresa
tras também novas informacges relevantes sobre este processo de atribuigcdo causal
mais benéfico dos consumidores de servicos que descreveram incidentes criticos
negativos, o que revela a necessidade de mais cautela por parte das empresas com 0s
acontecimentos negativos ao longo do tempo. Com efeito, pela Figura 5.2 verifica-se

que:

e O aumento da duracdo da relacdo Cliente-Empresa acarretard uma
diminuicdo da média (4,2) da percecdo da intensidade do incidente

critico negativo em -0,17 unidades (significancia de 5%).

Este resultado podera reforcar que a melhor solucdo para a empresa prestadora
de servigos deve ser evitar falhas e fazer certo da primeira vez (Levesque e Macdall,
2000). Isto porque, tendo em conta a relevancia do sentimento no processo de
atribuicdo causal (Heider, 1970) de facto o aumento da duracdo do relacionamento
cliente-empresa aumenta a probabilidade de experiéncias positivas na relagdo, mas das
negativas também (Paulssen e Somerfeld, 2008), uma vez que, essa podera se tornar

mais negativa e desagradavel.

Na presente analise, com base na solucdo plausivel para o incidente critico
negativo, pode dizer-se que a previsdo de longevidade e prosperidade do Equilibrio
Relacional ¢ validada, uma vez que se estima uma variacdo menos negativa no estado
da relagdo Cliente-Empresa (média de 3,7) p6s incidente critico negativo que originara
no:

e Aumento em 0,29 unidades no status atual (-1,1) da satisfacdo

(significancia a 1%).
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Figura 5.2- Efeitos Significativos e Valores Médios do Modelo Geral dos Incidentes Criticos Negativos

TemPO 1
TEMPO 2

Controlo do Tempo do
Relacionamento -
Significativo

VER
8,1;3,7)

SAT
(0.4-1,2)2

CON
(05:-1,0)%

(0,1;07) 2

LEA
(0.2;-1,4)2

Legenda:

Tempo 1- Avaliagéo da qualidade da relagdo Cliente-Empresa anterior a ocorréncia do incidente critico
Variavel do status quo do relacionamento antes da ocorréncia do incidente: QR1 — Qualidade do Relacionamento

Tempo 2 - Avaliagédo da qualidade da relagao Cliente-Empresa posterior a ocorréncia do incidente critico

Variaveis relacionadas com os incidentes relacionais: IIC — Intensidade do Incidente Critico; EIC — Estabilidade do Incidente Critico; RCIC — Responsabilidade do Colaborador pelo Incidente

Critico; REIC - Responsabilidade da Empresa pelo Incidente Critico; VER - Variacdo do estado do relacionamento.
Variaveis do relacionamento pds Incidente Critico: SAT — Satisfagdo, CON — Confianca, VR — Valor Apercebido e LEA- Lealdade
Nivel de significancia: * significancia a 1%; ** significancia a 5%

Valor da Média dos construtos (): valores em negrito sdo para modelo de Incidente Critico Positivo e normal para modelo de Incidente Critico Negativo. Observacéo: 2 valor médio

referente ao score atual de cada variavel computado pela diferenca entre a avaliagdo posterior e anterior ao incidente critico.
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Em decorréncia deste efeito, prevé-se que o aumento em uma unidade deste

status atual da satisfagdo poderd aumentar em:

e 0,63 unidades o status atual (-1,4) da lealdade (significancia a 1%);

e 0,67 unidades o status atual (-1,0) da confianca (significancia a 1%);

e 0,32 unidades o status atual (-0,7) do valor apercebido (significancia a
1%).

Ja em relagdo a confianga, esta ndo influenciara a lealdade. Contudo, estima-se

que 0 aumento numa unidade da confian¢a aumentara em:

e 0,22 unidades o status atual (-0,7) do valor apercebido (significancia a
1%).

Estes resultados ressaltam a relevancia do uso da amostra longitudinal na
presente pesquisa para a modelacdo do processo de atribui¢do causal dos incidentes
criticos positivos e negativos, e, de seus respetivos efeitos na qualidade da relacdo
Cliente-Empresa em momento posterior a sua ocorréncia, 0 que traz uma mais valia
para a Gestdo do Relacionamento para melhor compreensdo da criacdo e
implementacdo de estratégias inteligentes por parte das empresas prestadoras de

Servigos.

Sobre a formacdo da lealdade, € relevante referir que, os resultados do presente
estudo diferem do modelo de Agustin e Singh (2005). Especificamente, no presente
estudo, a lealdade é influenciada somente pela satisfacdo em momento pds-incidente
critico negativo e positivo, sendo que apenas em consequéncia do incidente critico
positivo a confianca influencia também a lealdade. O valor apercebido ndo mostrou
ser significante para a formacdo da lealdade em nenhum dos modelos estimados para
os incidentes criticos. Opostamente, no estudo de Agustin e Singh (2005), somente a
confianca e valor apercebido tém efeito direto e significativo na lealdade, tanto para o
setor do retalho, quanto das companhias aéreas. Estas diferencas poderdo ser
explicadas pelas concluses de Rundle-Thiele e Bennett (2001) que afirmam existir
diferengas entre setores na formacdo da lealdade devido as especificidades dos

Servigos.

Apols a andlise do processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos
positivos e negativos é importante analisar as possiveis diferencas ou semelhangas em

situaces adversas da qualidade do Equilibrio Relacional. O objetivo desta andlise ¢é

125



compreender os comportamentos dos consumidores em situacGes adversas, equilibrio
e desequilibrio, e validar a relacdo sisteméatica e ordenada da causalidade do
acontecimento, com base no principio de equilibrio (Heider, 1970). Assim, nas
proximas seccOes interpretam-se o0s resultados da estimacdo dos modelos das
subamostras de equilibrio e desequilibrio para os incidentes criticos positivos e

negativos.

5.5.2 Modelo de Equilibrio e Desequilibrio dos Incidentes Criticos
Positivos

O modelo de equilibrio dos incidentes criticos positivos representa a amostra
onde os respondentes avaliaram a qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa
acima da média (8,3) e 0 modelo de desequilibrio amostra onde a avaliacdo é abaixo
da média (6,0), tendo como base de comparacdo a média do modelo geral (7,3). A
Figura 5.3 apresenta os efeitos significativos destas situacdes de equilibrio e
desequilibrio dos incidentes criticos positivos.

Especificadamente, observa-se que, na situacdo de desequilibrio em que os
consumidores de servicos avaliaram a qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa
de forma mais negativa, nem mesmo a previsdo de aumento desta qualidade relacional
prevé atribuicfes de causalidade mais benéficas para o incidente critico positivo. Este
resultado parece reforcar a importancia da longevidade e prosperidade do Equilibrio
Relacional passado no momento presente da relagéo Cliente-Empresa.

J& as estimativas do modelo de equilibrio ilustram o Equilibrio Relacional
baseado no desempenho de exceléncia e inovacdo do fornecedor de servigos (incidente
critico benevolente e positivo) onde essa situacdo € retratada pela avaliacdo da
qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa ser avaliada de forma mais positiva,
estimou-se que o aumento no valor médio (8,3) da qualidade anterior da relacdo
Cliente-Empresa em uma unidade aumentara a avaliacdo do processo de atribuicdo
causal do incidente critico positivo de forma mais benféfica. A saber:

e Em 0,30 unidades na média (7,9) da percecdo da intensidade do
incidente critico positivo (significancia a 1%);

e Em 0,30 unidades na média (8,5) da atribuicdo de estabilidade ao
incidente critico positivo (significancia a 1%);

e Em 0,40 unidades na media (8,5) da atribuicdo de responsabilidade do
colaborador ocorréncia do incidente critico positivo (significancia a
1%);
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=——p»  EFEITOS SIGNIFICATIVOS DO
MODELO DE EQUILIBRIO
Fi 5.3 - Efeitos Significati val Médios dos Modelos de Equilibrio e D ilibrio dos ICP O AT v0s 00
igura o.o - eltos signiricativos e valores iviedios dos iviodelos ae equllinrio e besequiliorio aos S MODELO DE DESEQUILIBRIO
TeEmPO 1
TEMPO 2
Controlo do Tempo do || Controlo da Frequéncia do
Relacionamento — N&o ‘ Incidente Critico — N&o ‘ CON
Significativo Significativo | (0,01 3)3
0,58*

0,21**
QR1
(8,3;6,0)
0,21**
(0,0;1,1) 2 0.49*
0,247\ 042"
0,24*
A
VR
(-0.3:-0,7) ®

Legenda:

Tempo 1- Avaliagdo da qualidade da relagdo Cliente-Empresa anterior a ocorréncia do incidente critico
Variavel do status quo do relacionamento antes da ocorréncia do incidente: QR1 — Qualidade do Relacionamento

Tempo 2 - Avaliagédo da qualidade da relagdo Cliente-Empresa posterior a ocorréncia do incidente critico

Variaveis relacionadas com os incidentes relacionais: |IC — Intensidade do Incidente Critico; EIC — Estabilidade do Incidente Critico

RCIC — Responsabilidade do Colaborador pelo Incidente Critico; REIC - Responsabilidade da Empresa pelo Incidente Critico; VER - Variagdo do estado do relacionamento
Variaveis que representam o score atual de cada variavel do relacionamento pés Incidente Critico: SAT — Satisfagdo, CON — Confianga, VR — Valor Apercebido e LEA- Lealdade
Nivel de significancia: * significancia a 1%; ** significancia a 5%

Valor da Média dos construtos (): valores em negrito sdo para modelo de Incidente Critico Positivo e normal para modelo de Incidente Critico Negativo.

~ a 4R a2 q A2 o . N A
Observacdo: ~ valor médio referente ao score atual de cada varidvel computado pela diferenca entre a avaliagdo posterior e anterior ao incidente critico.
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Em 0,41 unidades na média (8,1) da atribuicdo de responsabilidade da
empresa pela ocorréncia do incidente critico positivo (significancia a
1%).

Em consonancia com a relacdo sistematica do processo de atribuicdo causal

apresentada no modelo geral, todos os construtos deste processo estimados no modelo

de equilibrio tém efeitos positivos e significativos na mudanca do estado da relagdo

Cliente-Empresa decorrente do impacto do incidente critico positivo, sendo a Unica

excecdo a responsabilidade do colaborador, que ndo influenciara significativamente

esta variacdo. Sendo que essa relacdo € significativa no modelo de desequilibrio.

Logo, estima-se que:

No modelo de equilibrio, 0 aumento em uma unidade da média (7,9) da
percecdo da intensidade do incidente critico positivo aumentard em
0,37 unidades a média (8,5) da mudanca do estado da qualidade da
relacdo Cliente-Empresa (significancia a 1%).

No modelo de equilibrio, 0 aumento em uma unidade da média (8,5) da
atribuicdo de estabilidade do incidente critico positivo aumentard em
0,20 unidades a média (8,5) da mudanca do estado da qualidade da
relacdo Cliente-Empresa (significancia a 1%). No modelo de
desequilibrio 0 aumento de uma unidade da média (7,6) da atribuicédo
de estabilidade aumentara em 0,24 unidades a média (7,6) da mudanca
do estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa (significancia a
5%).

No modelo de desequilibrio, 0 aumento em uma unidade da média (7,7)
da atribuicdo de responsabilidade ao colaborador pelo incidente critico
positivo aumentara em 0,23 unidades a média (7,6) da mudanca do
estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa (significancia a 5%).
No modelo de equilibrio, 0 aumento em uma unidade da média (8,1) da
atribuicdo de responsabilidade a empresa pelo incidente critico positivo
aumentara em 0,26 unidades a média (8,5) da mudanca do estado da
qualidade da relagéo Cliente-Empresa (significancia a 1%).

Tendo em conta, o facto da qualidade anterior da relagdo Cliente-Empresa ser

mais negativa no modelo de desequilibrio, estes resultados poderdo explicar o

reequilibrio da relacdo Cliente-Empresa pelos dois principios que poderdo atenuar essa
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dissonancia, ou seja a formacdo de unidade e estado de equilibrio (Heider, 1970).
Pelos resultados essa busca de harmonia da relagdo interpessoal é representada pelo
aumento da percecgdo de estabilidade do incidente critico positivo ao longo do tempo,
juntamente com o aumento da percecdo de responsabilidade do colaborador por este
incidente critico positivo, podendo assim melhorar o ambiente relacional. Isto porque,
sentimentos de gratiddo (Bolton et al., 2016) ou empatia (Machado et al., 2017) podem
ser despertados no futuro com base no tratamento benevolente e positivo oferecido
pelo colaborador.

Nesta perpectiva, este resultado pode implicar que o processo de atribuicéo
causal mais benéfico tem como objetivo manter a longevidade e prosperidade do
Equilibrio Relacional em todas as situacfes da prestacdo de servigos. O que extende
aos resultados apresentados tanto para o modelo de equilibrio e de desequilibrio.

Esta conclusdo é corroborada pelo facto da variacdo positiva no estado da
relagcdo Cliente-Empresa se configurar como um importante motor para 0 aumento da
satisfacdo e confianca tanto em situacdo de equilibrio quanto de desequilibrio. Assim,
prevé-se que o aumento numa unidade na média do construto desta variacdo positiva
no estado do Equilibrio Relacional implicara no aumento:

e Do status atual (0,0) da satisfacdo em 0,37 unidades (significancia a
1%) no modelo de equilibrio. No modelo de desequilibrio, o status atual
(1,1) da satisfacdo aumentard em 0,44 unidades (significancia a 1%)
com o aumento em uma unidade da média (7,6) da variacdo no estado
da qualidade da relacdo Cliente-Empresa.

e Do status atual (0,0) da confianca em 0,30 unidades (significancia a
1%) no modelo de equilibrio. No modelo de desequilibrio o status atual
(1,3) da confianca aumentard em 0,21 unidades (significancia a 1%)
com o0 aumento numa unidade da média (7,6) da variacdo no estado da
qualidade da relagdo Cliente-Empresa.

Adicionalmente, verifica-se que a satisfagdo tem efeitos significativos nas
demais variaveis do relacionamento no modelo de equilibrio e no de desequilibrio,
como previsto nesta investigacdo, onde se estima que 0 aumento em uma unidade no
status atual da satisfacao, pos incidente critico positivo, decorrera no aumento em:

e 0,21 unidades no status atual (-0,2) da lealdade (significancia a 5%) no
modelo de equilibrio e, no modelo de desequilibrio, o status atual (0,8)

da lealdade aumentara em 0,49 unidades (significancia a 1%);

129



e 0,35 unidades no status atual (0,0) da confianca (significancia a 1%) no
modelo de equilibrio. No modelo de desequilibrio, o status atual (1,3)
da confianca aumentara em 0,58 unidades (significancia a 1%).

e 0,24 unidades no status atual (-0,3) do valor apercebido (significancia a
1%) no modelo de equilibrio. No modelo de desequilibrio, o status atual
(-0,7) do valor apercebido aumentard em de 0,42 (significancia a 1%;).

No entanto, a relacdo causal entre a confianca e a lealdade ndo apresentou
significancia em nenhum dos modelos. Contrariamente, a sua relacdo causal com o

valor apercebido foi significativa na situacdo de equilibrio. A saber:

e O aumento de uma unidade no status atual (0,0) da confianca, no
modelo de equilibrio, aumentara em 0,24 unidades o status atual (-0,3)
do valor apercebido (significancia a 1%).

Por fim, é relevante realcar que relativamente aos scores do status atual da
lealdade e valor apercebido os consumidores de servi¢os avaliaram, em média, estas
variaveis de forma mais negativa no modelo de equilibrio do que no modelo de

desequilibrio.

5.5.3 Modelo de Equilibrio e Desequilibrio dos Incidentes Criticos
Negativos

Ao analisar os incidentes criticos negativos (Figura 5.4), tendo em conta a
média do modelo geral (5,4), no modelo de equilibrio a avaliacdo da qualidade
anterior da relacdo Cliente-Empresa esta abaixo desta média (3,9) e no modelo de
desequilibrio o valor médio esta acima (6,9).

Pela Figura 5.4 pode observar-se que os efeitos diretos estimados do aumento
da qualidade relacional passada sédo benéficos ao processo de atribui¢do causal, como
ja verificado no modelo geral dos incidentes criticos negativos. No contexto entre 0s
modelos de equilibrio e desequilibrio 0 comportamento dos consumidores de servigos
apresentou semelhancas, onde se estima que o aumento de uma unidade na qualidade
anterior da relagdo Cliente-Empresa:

e Diminuird a media (7,5) da percecdo de estabilidade do incidente
critico negativo em -0,29 unidades no modelo de equilibrio
(significancia de 1%). No modelo de desequilibrio, a média (7,0) da
percecdo de estabilidade do incidente critico negativo diminuira em -

0,28 unidades (significancia a 1%);
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EFEITOS SIGNIFICATIVOS DO
MODELO DE EQUILIBRIO

H

Figura 5.4 - Efeitos do Modelo de Equilibrio e Desequilibrio dos Incidentes Criticos Negativos e o FICATIVOS

TeEmPO 1
TEMPO 2

«-0.20**

CONTROLO DO TEMPO DO CONTROLO DA FREQUENCIA
RELACIONAMENTO DO INCIDENTE CRITICO

-0,21** ‘ ‘

SAT
(-02-2,1) 2

RCIC
(4,9:4,9)

VR
(0,0-1,3) 2

Legenda:

Tempo 1- Avaliagéo da qualidade da relagdo Cliente-Empresa anterior a ocorréncia do incidente critico
Variavel do status quo do relacionamento antes da ocorréncia do incidente: QR1 — Qualidade do Relacionamento

Tempo 2 — Avaliagédo da qualidade da relagao Cliente-Empresa posterior a ocorréncia do incidente critico

Variaveis relacionadas com os incidentes relacionais: |IC — Intensidade do Incidente Critico; EIC — Estabilidade do Incidente Critico

RCIC - Responsabilidade do Colaborador pelo Incidente Critico; REIC - Responsabilidade da Empresa pelo Incidente Critico; VER - Variagdo do estado do relacionamento
Variaveis que representam o score atual de cada variavel do relacionamento pés Incidente Critico: SAT — Satisfagdo, CON — Confianga, VR — Valor Apercebido e LEA- Lealdade
Nivel de significancia: * significancia a 1%; ** significancia a 5%

Valor da Média dos construtos (): valores em negrito sdo para modelo de Incidente Critico Positivo e normal para modelo de Incidente Critico Negativo.

Observagéao: & valor médio referente ao score atual de cada variavel computado pela diferenca entre a avaliacdo posterior e anterior ao incidente critico.
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e Diminuird a média (6,4) da atribuicdo da responsabilidade & empresa
pela ocorréncia do incidente critico negativo em -0,23 unidades
(significancia a 5%) no modelo de equilibrio.

e Aumentara a média (3,3) da variacdo do estado da qualidade da relacéo
Cliente-Empresa em 0,46 unidades (significancia a 1%) no modelo de
equilibrio.

Assim, mais uma vez, a ordem da atribuicdo causal dos acontecimentos pelo
Senso comum e 0S Seus conceitos subjacentes propostos por Heider (1970) é
confirmada nestes modelos através da atribuicdo inversa (Vidal, 2012) com base no

aumento da significacdo afetiva ambiental acumulada.

Pormenorizando, pela avaliacdo média feita pelos consumidores de servicos,
estes concordam com a estabilidade futura do incidente critico negativo, ou melhor a
solucdo plausivel deste, na prestacdo de servigos, tanto em situacdo equilibrio quanto
desequilibrio. Pode ainda dizer-se que em média, em situacdo de equilibrio, onde a
qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa é avaliada de forma mais negativa,
estes consumidores responsabilizam a empresa pela ocorréncia do incidente critico
negativo. No entanto, com o aumento da qualidade anterior da relacdo Cliente-
Empresa a responsabilizacdo sera menor. Sendo que, esta conclusdo € consistente com
os resultados de Vidal (2012).

Foi também validado nos modelos o efeito significativo no processo de
atribuicdo causal das varidveis de controlo, nomeadamente, a duracdo da relacdo
Cliente-Empresa e a frequéncia do incidente critico negativo. O efeito de controlo foi
significativo, o que nédo se verificou nos resultados do estudo de Vidal (2012). Assim,
pelas estimativas no modelo de equilibrio e desequilibrio da presente investigacdo

prevé-se:

e No modelo de equilibrio o aumento em uma unidade do tempo de
duragcdo da relagdo Cliente-Empresa diminuira em -0,20 unidades a
avaliacdo media da intensidade do incidente critico negativo (3,7) e
também em mesmo valor de efeito diminuira a variagdo da média (3,3)
da mudanca no estado da relagdo Cliente-Empresa (significancia de
5%).
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e No modelo de desequilibrio, 0 aumento em uma unidade do tempo de
duracdo da relacdo Cliente-Empresa diminuird em -0,20 a média (4,9)
da atribuicéo de responsabilidade ao colaborador (significancia de 5%).
e Também no modelo de desequilibrio, 0 aumento em uma unidade da
frequéncia do incidente critico negativo na prestacdo de servigos
diminuird em -0,21 unidades a variacdo média (4,6) da percecdo de

estabilidade futura do incidente critico negativo (significancia 5%).

De facto, estes resultados podem ser justificados na pratica pelos benéficos
mutuos dos relacionamentos a longo prazo, percecionados pela empresa, mas também
pelos clientes, o que leva a que estes, clientes, valorizem a manutencdo do
relacionamento e avaliem a sua satisfacdo acumulada com o fornecedor de servigos e,
ndo, pela sua satisfacdo em situacbes pontuais (Zeithaml e Bitner, 2003), como
exemplo, na ocorréncia de incidente critico negativo. Pode ainda concluir-se, que os
clientes numa visao a longo prazo, com base no aumento da frequéncia dos incidentes
criticos negativos com solucéo plausivel, podera diminuir a percecdo de recorréncia do
incidente critico negativo, uma vez que, com o aumento do tempo de relacionamento o
cliente tende a diminuir a sua atribuicdo ao pessoal da linha de frente, o que podera
consubstanciar numa atribuicdo causal do incidente critico negativo a causas mais

externas.

Contrariamente, estima-se que o aumento da percecdo da intensidade da
solucdo plausivel do incidente critico negativo e a atribuicdo de responsabilidade ao
colaborador trara uma variacdo mais positiva do estado da qualidade da relagdo

Cliente-Empresa. Especificamente:

e No modelo de equilibrio o aumento da percecdo da intensidade do
incidente critico aumentara a variacdo do estado da qualidade da
relacdo Cliente-Empresa (3,3) em 0,26 unidades (significancia de 1%).
Ja no modelo de desequilibrio 0 aumento da percecéo da intensidade do
incidente critico negativo aumentara a media (4,0) da variacdo do
estado da qualidade da relagdo Cliente-Empresa em 0,33 unidades e o
aumento da responsabilidade do colaborador, neste modelo de
desequilibrio, aumentara em 0,39 unidades (significancia de 1%) a
média da variacdo do estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa.
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Sucessivamente, no modelo de equilibrio e desequilibrio, prevé-se que o
aumento de uma unidade desta varia¢éo do estado da relagdo Cliente-Empresa podera
acarretar em efeitos mais benéficos do comportamento dos consumidores de servicos,

tais como:

e No aumento do status atual (-0,2) da satisfacdo em 0,26 unidades
(significancia de 1%) no modelo de equilibrio e, no modelo de
desequilibrio, 0 aumento do status atual (-2,1) da satisfacdo aumentara
em 0,58 unidades no modelo de desequilibrio (significancia de 1%).

Esta previsdo de aumento da satisfacdo poderd implicar o reposicionamento
menos negativo das demais varidveis do relacionamento. Especificamente, estima-se
que o aumento de uma unidade no status atual da satisfacdo, pds-solucdo plausivel do
incidente critico negativo, aumentaré:

e O status atual (-0,1) da lealdade em 0,55 unidades (significancia a 1%)
no modelo de equilibrio e, no modelo de desequilibrio, o status atual (-
2,5) da lealdade aumentara em 0,50 unidades (significancia a 1%);

e O status atual (-0,2) da confianga em 0,39 unidades (significancia a 1%)
no modelo de equilibrio e, no modelo de desequilibrio, o status atual (-
1,8) confianca aumentard em 0,70 unidades (significancia a 1%);

e O status atual (0,0) do valor apercebido em 0,33 unidades (significancia

a 1%) no modelo de equilibrio.

De forma que, por meio da modelagdo do processo de atribuicdo causal destes
acontecimentos negativos com base na analise de sua solugdo plausivel ao cliente,
prevé-se que quanto mais se aumenta o Equilibrio Relacional passado, menos severa
sera a percecdo do consumidor de servicos sobre a significacdo afetiva desta solucao
plausivel do incidente critico negativo, da sua fonte causal e, consequentemente, da
direcdo da mudangca no ambiente relacional e das suas decisdes futuras.
Designadamente, a variagdo do estado da relagdo Cliente-Empresa mais positiva tem
efeito na satisfagdo que representa o ser feliz com o relacionamento (Oliver, 1999).

Os resultados vao de encontro as teorias para a Gestdo do Relacionamento, tais
como os estudos de Edvardsson (1998), que afirma que o tratamento adequado de um
incidente critico negativo pode constituir-se numa oportunidade para a empresa
mostrar 0 seu valor, uma vez que a sobrevivéncia das empresas depende da qualidade

deste relacionamento com o cliente (Bretzke, 2000).
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5.5.4 Discusséo e Propostas para a Gestdo de Marketing

O desenvolvimento deste estudo com uma amostra longitudinal, permite avaliar
as diferencas do efeito da qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa no processo
de atribuicdo causal e na mudanca deste estado em momento posterior, tanto para
incidentes criticos positivos quanto negativos, 0 que responde a um dos objetivos
principais desta investigacdo: modelar o processo de atribuicdo causal dos incidentes
criticos positivos e negativos. Em consequéncia, também o objetivo de quantificar os
efeitos do processo de atribuicdo causal na qualidade da relacdo Cliente-Empresa foi
atingido.

Como resultado da analise dos modelos testados, valida-se o postulado de que a
qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa tem efeito idiossincratico no
comportamento do consumidor de servi¢cos, no momento da avaliacdo da causalidade
dos incidentes criticos, como previsto nas hipdteses H1l. Sendo este efeito
idiossincratico também identificado nas consequéncias do processo de atribuicéo
causal. Ou seja verificaram-se diferencas entre 0 comportamento dos consumidores de
servicos com base nos efeitos estimados para os incidentes criticos positivos e
negativos e, conjuntamente, nas situacoes de equilibrio e desequilibrio correspondente
a cada tipo de incidente critico.

Em resumo, apresentam-se na Tabela 5.9 os resultados validados nos diferentes
modelos de incidentes criticos positivos e negativos. A analise da Tabela permite
perceber os efeitos da qualidade anterior do relacionamento no processo de atribuicéo
causal daqueles incidentes e no Equilibrio Relacional Ciente-Empresa em todas as
situacOes estudadas.

Com base nos resultados apurados, pode concluir-se que a satisfacdo,
confianca, valor apercebido e lealdade s&o base para a avaliacdo e manutencdo da
qualidade da relacdo Cliente-Empresa ao longo do tempo, tanto na ocorréncia de
incidentes criticos positivos como negativos, independentemente, da situacdo de
equilibrio ou desequilibrio do ambiente relacional, que o incidente critico possa
ocasionar derivado da avaliacdo do estado da qualidade anterior da relacdo Cliente-

Empresa.
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Tabela 5.9 - Resultados do Estudo Longitudinal da Relacéo Cliente-Empresa

RESULTADOS DO ESTUDO LONGITUDINAL DA RELAGAO CLIENTE-EMPRESA

TIPO MOMENTO ANTERIOR A MOMENTO POSTERIOR A OCORRENCIA DO IC MODELAGAO DOS EFEITOS DOS INCIDENTES CRITICOS NA LEALDADE
IC OCORRENCIA DO IC COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES DE SERVICOS (VALORES MEDIOS) PREVISAO DE NOVOS COMPORTAMENTOS DOS CONSUMIDORES DE SERVICOS
INCIDENTE CRITICO POSITIVO
Qualidade Anterior da Relacéo Cliente-Empresa Aumento da avaliagéo positiva da qualidade anterior da RCE:
2 Processo de atribuicdo causal: Processo de atribuigdo causal mais benéfico ao equilibrio da QRCE.
K Classificagéo positiva e agradavel da intensidade do ICP; Variagédo positiva na qualidade da relacéo Cliente-Empresa
("_r,“ Avaliag&o positiva da qualidade Percecgéo de ocorréncia futura; Melhoria no processo de atribuigédo causal do ICP:
] anterior do relacionamento Atripuit;éo de responsabilidade ao Colabo_rador e a Empresa pelo ICP Aumento positivo na variagdo do estado da QRCE p6s ICP
a Variagéo do estado QRCE: Impacto positivo do ICP Atualizag&o da satisfacéo por via da variagéo no estado da QRCE
g Status das variaveis do Relacionamento: positivo para a satisfa¢éo, confianga, valor Atualizagéo da lealdade e valor apercebido por via da satisfagéo e da confianga.

apercebido e lealdade.

MODELO DE
EQUILIBRIO

Avaliagdo mais positiva da qualidade
anterior do relacionamento

Processo de atribuicdo causal:

Classificacao positiva e agradavel da intensidade do ICP;

Percecéo de ocorréncia futura;

Atribuicdo de responsabilidade ao Colaborador e a Empresa pelo ICP

Variagéo do estado QRCE: Impacto positivo do ICP

Status atual das variaveis do Relacionamento: nulo para a satisfagéo e confianca
Negativo para o valor apercebido e lealdade

Aumento da avaliagdo positiva da qualidade anterior da RCE:

Processo de atribuigdo causal mais benéfico ao equilibrio da QRCE.
Melhoria do processo de atribuigédo causal do ICP:

Aumento positivo na variagdo do estado da QRCE p6s ICP

Atualizagao da satisfacé@o e confianga por via da variagéo do estado da QRCE
Atualizagao da lealdade por via do aumento da satisfagéo

Processo de atribuicdo causal:

Melhoria do processo de atribuigdo causal do ICP:

valor apercebido e lealdade.

w 8 Classificacao negativa e desagradavel da intensidade do ICP Maior percecéo de estabilidade do ICP e da responsabilidade do colaborador e da empresa ocasionara variagdo do estado
Om Percecgéo de ocorréncia futura; da QRCE mais positiva ap6s o ICP
S g Avaliagdo menos positiva da qualidade Atribuicdo de responsabilidade ao Colaborador e a Empresa pelo ICP. Atualizagao da satisfacé@o e confianga por via da variagéo do estado da QRCE
a [*1 anterior do relacionamento Variagéo do estado QRCE: Impacto positivo do ICP Atualizacéo da lealdade, confianca e valor apercebido por via do aumento da satisfacéo
g @ Status atual das variaveis do Relacionamento: positivo para a satisfagéo, confianga, valor
(=) apercebido e lealdade.
INCIDENTE CRITICO NEGATIVO

Processo de atribuicdo causal: Aumento da avaliagéo positiva da qualidade anterior da RCE:
4 Classificagdo negativa e desagradavel da intensidade do ICN; Menor percegédo de estabilidade do ICN na prestagéo de servicos.
K Percecgéo de ocorréncia futura; Melhoria no processo de atribui¢éo causal:
3 Avaliagao neutra da qualidade anterior Atribuicdo de responsabilidade @ Empresa pelo ICN e discordancia da responsabilidade do Classificagao da intensidade do ICN mais positiva provocara variagéo positiva no estado da QRCE pds ICN
o do relacionamento Colgborador ) Maior responsabilidade ao Colaborador pelo ICN provocara variagdo positiva no estado da QRCE
m Variagéo do estado QRCE: Impacto negativo do ICN Atualizacao da satisfagé@o por via da variagao positiva do estado da QRCE
g Status atual das variaveis do Relacionamento: negativo para a satisfacéo, confianca, Atualizag&o da lealdade, confianca e valor apercebido por via do aumento da satisfagéo:

Atualizag&o do valor apercebido por via do aumento da confianga.

MODELO DE
EQUILIBRIO

Avaliagdo mais negativa da qualidade
anterior do relacionamento

Processo de atribuicdo causal:

Classificacdo negativa e desagradavel da intensidade do ICN;

Percecéo de ocorréncia futura;

Atribuicdo de responsabilidade a Empresa pelo ICN e discordancia da responsabilidade do
Colaborador

Variagéo do estado QRCE: Impacto negativo do ICN

Status atual das variaveis do Relacionamento: negativo para a satisfagdo, confianca e
lealdade, nulo para o valor apercebido.

Aumento da avaliagéo positiva da qualidade anterior da RCE:

Variacédo positiva na qualidade da relacéo Cliente-Empresa

Menor percecéo de estabilidade do ICN na prestacéo de servigos.

Menor responsabilidade a Empresa pelo ICN.

Melhoria no processo de atribuicdo causal:

Variagéo positiva no estado da QRCE pelo aumento da classificacéo de intensidade do ICN
Atualizagéo da satisfacéo por via do aumento da variagéo positiva do estado da QRCE
Atualizacao da lealdade, confianga e valor apercebido por via do aumento da satisfagéo

MODELO DE
DESEQUILIBRIO

Avaliagdo mais positiva da qualidade
anterior do relacionamento

Processo de atribuicdo causal:

Classificacdo negativa e desagradavel da intensidade do ICN;

Percec¢éo de ocorréncia futura,;

Atribuicdo de responsabilidade a Empresa pelo ICN e discordancia da responsabilidade do
Colaborador

Variagéo do estado QRCE: Impacto negativo do ICN

Status atual das variaveis do Relacionamento: negativo para a satisfagdo, confianca,
valor apercebido e lealdade.

Aumento da avaliag&o positiva da qualidade anterior da RCE:

Menor percecéo de estabilidade do ICN na prestacéo de servigos.

Melhoria no processo de atribuigéo causal:

Variagdo positiva no estado da QRCE pelo aumento da classificagéo de intensidade do ICN e pelo aumento da
responsabilidade do Colaborador pelo ICN

Atualizag&o da satisfacéo por via do aumento da variagéo positiva do estado da QRCE

Atualizagdo da lealdade e confianga por via do aumento da satisfagao

Fonte: Elaborag&o Propria
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O efeito desta qualidade anterior da relagdo Cliente-Empresa, na mudanga do
estado da qualidade pos incidente critico depende do tipo de incidente critico ocorrido e,
conjuntamente, do tipo de situacdo que este ocasiona na relacdo Cliente-Empresa
(equilibrio ou desequilibrio). Assim, embora as variaveis de medida da qualidade
anterior da relacdo Cliente-Empresa sejam as mesmas entre os modelos estimados, o seu
significado podera ser particular para a relacdo Cliente-Empresa (B2C).

Portanto, a andlise das especificidades dos efeitos dos incidentes criticos na
qualidade da relacdo Cliente-Empresa sdo fulcral para as acGes de Gestdo dos
Relacionamentos, para prever interaces que promovam a prosperidade do Equilibrio
Relacional, aqui retratado pelo estado positivo de sentimento e comportamentos no
passado, presente e futuro por parte da empresa e também do cliente.

Em comparacdo com o modelo de Vidal (2012), que estuda relagdes B2B, o
efeito da qualidade da relacdo foi significativo para a diminuicdo da percecdo de
estabilidade e de responsabilidade do fornecedor pelo incidente critico negativo. Este
resultado verifica-se, nesta investigacdo, somente no modelo de situacdo de equilibrio.
Ja no modelo geral e de desequilibrio a atribuicdo inversa foi significativa apenas na
atribuicdo de estabilidade do incidente critico e no impacto mais positivo da mudanca
no estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa, que nédo é retratada no modelo de
Vidal (2012).

Adicionalmente, em caracter especifico da presente investigacdo, 0s resultados
estimados para os incidentes criticos positivos validam a previsao do efeito positivo, por
meio do aumento da qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa, nas atribuicdes
causais e reacdes ao incidente critico em momento posterior a sua ocorréncia. De
maneira geral, os resultados reforcam o pressuposto de partida desta investigacdo, em
que se afirma que, tanto para incidentes criticos positivos quanto negativos, que o
aumento da qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa proporciona atribuicdes
causais mais benéficas na avaliacdo do incidente critico ocorrido em momento posterior.

Deve ter-se aten¢do que, tal como se verifica nos modelos de incidentes criticos
negativos; estes efeitos sdo distintos no modelo geral e de situagdo de equilibrio e
desequilibrio dos incidentes criticos positivos. Para exemplificar esta conclusao refere-
se que somente na situacdo de desequilibrio decorrente do incidente critico positivo, a
qualidade anterior da relacdo Cliente-Empresa ndo apresenta nenhum efeito
significativo no processo de atribuicdo causal, demonstrando, mais uma vez, alguma

particularidade no comportamento do consumidor de servicos
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Constatou-se também que a variagdo positiva do estado da qualidade da relacéo
Cliente-Empresa terd efeito positivo na satisfagdo do consumidor de servicos em
decorréncia de incidentes criticos positivos e negativos, neste ltimo caso, com base na
recuperacdo plausivel deste incidente. Por outro lado, somente para as situacfes de
equilibrio e desequilibrio do incidente critico positivo este efeito € valido também na

confianca.

A formacéo da lealdade apresentou semelhancas no modelo geral dos incidentes
criticos positivos e negativos, mas identificaram-se também diferencas na previsao de
comportamento leais para a situacdo de equilibrio e de desequilibrio e entre tipos de
incidentes criticos. Uma vez que, a satisfacdo, se apresentou como o preditor chave da
lealdade em todas as situacbes estudadas, mas, a confianca foi validada como

antecedente da lealdade somente no modelo geral dos incidentes criticos positivos.

Este resultado difere dos estudos de Agustin e Singh (2005), em que a satisfagao
ndo teve um efeito direto e significativo na lealdade para a relacdo B2C no setor de
retalho e de passagens aéreas. Assim, ndo se devem descurar das diferencas culturais
dos clientes, uma vez que, por exemplo, a satisfagdo e confianca sdo antecedentes da
lealdade no modelo do ECSI-Portugal.

E relevante referir que estas especificidades culturais e em relacdo aos dados
amostrais recaem também na comparagdo dos resultados com o estudo de Vidal (2012).
Para melhor ilustracdo destas diferencas, a Tabela 5.10 sintetiza os resultados das
diferencas entre os modelos de referéncia e 0 modelo concetual da presente pesquisa.

Assim, os resultados da presente pesquisa, contribuem também para a
implementacdo de bases estratégicas para os Gestores de Marketing baseadas nas
interacdes Cliente-Empresa, cujo foco é que a longevidade e prosperidade do Equilibrio
Relacional possa trazer melhores resultados diérios e anuais nas avaliagfes de seus
clientes, essencialmente, na satisfacdo e lealdade do seu Equilibrio Relacional com toda

empresa.
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Tabela 5.10 - Comparacédo entre o Modelo Concetual e de Referencial Tedrico

EFEITOS SIGNIFICATIVOS**
MODELO DE RELACOES CAUSAIS ESTIMADAS NA e
- AMOSTRA PRrROPOSTO
REFERENCIA PRESENTE PESQUISA MODELO
TEORICO ICP ICN
G|E|D|G|E|D
QR1 -> IIC X | X
Antecedente | QR1 -> EIC X X | X XXX
doProcesso [opy .~ RcIC X | x
de Atribuicao
Causal QRl -> REIC | X X | X X
QR1 -> VER X
Ic > VER | N X | x XXX
. inclui
Efeito da NER X
mudangano | EIC -> VER inclui X | X
estado da N&o <% X
qualidade RCIC-> VER inclui X
Relacional NE
REIC-> VER | 29 X | X
inclui
VER-> SAT | Nao XX X XXX
inclui
Efeito da N&o X | X
-g?s?ﬁ\kﬁ:sglrgse variaggo do | VER CON inclui
Vidal (2012) da indstria de estado da VER -> VR Néo
oy QRCE inclui
automoveis NER
VER -> LEA . .
inclui
DUR -> 1c XX
Controloda | PYR> EIC
duragdoda | pUR -> RCIC X
RCE
DUR -> REIC
DUR -> VER X
Né&o
FREQ -> IIC inclui
Controlo da FREQ -> EIC i’\rlxilcl’Ji X
frequéncia do N&O
IC FREQ-> RCIC | ;"
FREQ-> REIC | V4O
inclui
SAT -> LEA X | X [ X | XXX
Transversal de SAT -> CON X[ X | X X @ X X
. Clientes do
; ~ 4 X X | X | x| x
Agslijrftlﬂe varejo Formacéo SAT -> VR
(2035) ves_tuérioe dalealdade | con > LEA X
viagens
aéreas CON -> VR X = X
VR -> LEA

Observacdo: * A relagdo nao esta incluida no modelo de referéncia; ** X Relagbes com efeito significativo

Fonte: Elaboragéo Propria
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Né&o obstante, visando a formacéo da lealdade, os resultados aqui apresentados

servem também para avaliar alguns efeitos que ndo séo previstos no modelo do ECSI-

Portugal. Assim, em seguida apresentam-se as diferencas significativas do modelo

resultante da presente pesquisa em relacdo ao modelo ECSI-Portugal, mas que de algum

modo estas diferencas se complementaram entre os modelos. A saber:

O modelo concetual proposto apresenta a qualidade anterior da relacéo
Cliente-Empresa como antecedente positivo e significativo do processo
de atribuicdo causal, que acarretard na avaliagdo mais positiva dos
incidentes criticos e do estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa,
em momento posterior. Consequentemente, podera ser um antecedente
indireto da lealdade. O modelo ECSI-Portugal ndo apresenta este

construto.

No modelo concetual proposto a variagdo positiva do estado da qualidade
da relacdo Cliente-Empresa posterior ao incidente critico tem como
antecedente positivo e significativo também a interpretacdo da
intensidade do incidente critico, a perce¢do da sua estabilidade futura na
prestacdo de servicos e a atribuigdo de responsabilidade ao colaborador e
a empresa pela ocorréncia do incidente critico, sendo que estes tém efeito
indireto na lealdade por meio da satisfacdo. O modelo ECSI-Portugal ndo
apresenta este construto.

No modelo do ECSI-Portugal a imagem, expectativas, qualidade
percebida e valor apercebido sdo antecedentes da satisfagdo. No modelo
concetual proposto somente a variagdo no estado da qualidade da relagdo
Cliente-Empresa, decorrente do impacto do incidente critico, é
considerada antecedente direto da satisfacdo pos incidente critico em
todos os modelos estimados;

No modelo do ECSI-Portugal os consequentes da satisfacdo sdo a
lealdade, confianca e reclamacédo. J& no modelo concetual proposto, para
além da satisfacdo e da confianga, o valor apercebido também € um
consequente da satisfacdo, mas este ndo apresentou efeitos significativos
na lealdade. No entanto, é relevante para a prosperidade do Equilibrio

Relacional a percegéo de valor dos beneficios do ambiente relacional
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equilibrado, influenciado pelo aumento da confianca no fornecedor de
Servigos;

e No modelo concetual proposto a satisfacdo e confianca tém efeitos diretos
e significativos no valor apercebido. No modelo do ECSI-Portugal o valor
apercebido tem efeito direto na satisfacao;

e O modelo concetual proposto foi estimado para situaces de equilibrio e
desequilibrio provenientes da amostra geral estimada, que proporcionou
novas compreensdes sobre os comportamentos dos consumidores de
servicos em situacOes adversas. O modelo do ECSI-Portugal néo
considera os efeitos dos incidentes criticos, consequentemente, ndo avalia
as diversidades de situacdes relacionais decorrentes  destes
acontecimentos.

e O modelo concetual proposto apresenta um efeito significativo do tempo
da duracdo da relacdo Cliente-Empresa e frequéncia do incidente critico
nas interacfes da prestacdo de servicos, o que ndo € previsto no modelo
ECSI-Portugal.

De maneira geral, pode concluir-se que o ECSI-Portugal tem uma perspetiva
anual mais abrangente da satisfacdo, de forma a fazer uma avaliacdo mais substancial,
que vai ao encontro das exigéncias do consumidor na prestagdo dos servigos. Por outro
lado, 0 modelo concetual proposto pode ser utilizado estrategicamente no diagndstico
para acOes didrias em relacdo a situacdes pontuais da qualidade da relacdo Cliente-
Empresa, por retratar de forma ampla e eficaz as respostas dos consumidores de
servicos aquando da ocorréncia de incidentes criticos positivos e negativos.

Em conformidade, tendo em conta, que a satisfacdo € a base da lealdade, mas por
si s6 ndo garante a lealdade (Oliver, 1999) e do ponto de vista da melhoria continua da
qualidade da relacdo Cliente-Empresa, a medicdo dos efeitos dos incidentes criticos na
prestacdo de servicos permite identificar oportunidades, estabelecer diretrizes e/ou
definir acbes a serem implementadas (Albrecht, 1993), que poderdo garantir variacoes
mais positivas no estado da qualidade da relacdo Cliente-Empresa, que esta associada
também com a qualidade dos servigos prestados.

Assim, as diretrizes propostas nesta investigacdo trardo melhorias diretas na
lealdade por meio da satisfacdo e confianca e/ou, de forma indireta, por meio da
melhoria do valor apercebido da relagdo Cliente-Empresa e melhoria da qualidade desta

relacdo ao longo do tempo.
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De facto, o desempenho de exceléncia e inovacdo, por meio do incidente critico,
positivo e benevolente e solucBes plausiveis dos problemas, poderdo potenciar a visdo
de beneficios pela manutencdo do Equilibrio Relacional entre Cliente-Empresa. Uma
vez que, os incidentes criticos se tornaram parte integrante da prestacdo de servigos na
era pés-industrial (Froeming, 2001). Logo, o desempenho de exceléncia e inovagédo
proposto por meio de incidentes criticos ou pela sua resolucdo consubstancia-se em
“algo que pela sua importancia pode influenciar de modo decisério a satisfacdo do
cliente, tanto positivamente, quanto negativamente (...)” (Vilares e Coelho, 2011, p.
90).

Podemos concluir que a abordagem do Marketing de Equilibrio Relacional
através da Teécnica de Incidentes Criticos, se caracteriza como a melhor forma de
avaliacdo destes incidentes criticos e como um meio eficaz para obter uma descricdo
detalhada do processo, do porqué das falhas nos servicos e, subsequentemente, de
compreender as formas de recuperacdo satisfatdrias e insatisfatérias (Serrano, 2009;
Zeithaml e Bitner, 2003; Gronroos, 2003).

A Figura 5.5 resume as estratégias propostas no presente estudo e a sua
conformidade com o modelo do ECSI-Portugal, que inclui construto da qualidade dos
servicos. Sendo que, na presente pesquisa, é considerado o desempenho de exceléncia e
inovacdo da prestacdo de servicos como base do Equilibrio Relacional entre Cliente-
Empresa, onde este desempenho poderad consubstanciar numa proposta diaria, mensal e
anual a ser empregue nas empresas prestadoras de servigos.

Isto porque, o Equilibrio Relacional implica que a gestdo das experiéncias
Cliente-Empresa tenha como resultado a criagdo de experiencias notaveis e
transformadoras, para o cliente com significacBes afetivas funcionais positivas,
satisfatorias, benevolentes e agradaveis em todos o0s estagios sequenciais dos servicos.
Estas experiéncias sustentam a consciéncia cognitiva relacional, que podera trazer maior
longevidade e prosperidade ao Equilibrio Relacional, como exemplo processo de
atribuicdo causal dos incidentes criticos mais benéficos com mudancas mais positivas
no ambiente relacional.

Desta forma, os resultados desta pesquisa fornecem um guia estratégico sobre
como a empresa prestadora de servigos deverd agir em todas as situacdes derivadas da
ocorréncia de incidentes criticos, tendo em conta as expectativas de comportamentos do
préprio consumidor de servigos. Sendo assim, 0 objetivo é desenvolver um desempenho

de exceléncia inovadora durante a interacdo com o cliente, que podera levar a superagédo
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das expectativas e, consequentemente, promover a melhoria na percecdo da imagem da
empresa e da qualidade percebida da propria prestacao de servigos, 0 que podera trazer
respostas positivas para estes construtos retratados no ECSI-Portugal.

Isto porque, na pratica, estas estratégias vdo de encontro com as propostas
iniciais e atuais de Berry (1983, 2016) para a gestdo do Marketing de Relacionamento.
No entanto, com base nos resutados aqui apresentados € preciso mais, um Equilibrio
Relacional, onde a base estratégica ¢ manter os clientes ja existentes ao longo do tempo,
mantendo a atencéo e foco na evolucdo da relagdo Cliente-Empresa neste equilibrio e no
mercado, onde as empresas devem competir com valor sempre, de modo a atender e
superar as expectativas dos clientes, poupar tempo e esfor¢cos dos mesmos e incluir a
generosidade nas suas agdes. Mas sem descurar dos cuidados a ter com as emogdes e
sentimentos nas relacdes internas e externas da Organiza¢do como um todo.

Sendo que, na presente pesquisa, a proposta de longevidade e prosperidade do
desempenho de exceléncia e inovagdo centra-se numa abordagem holistica e intemporal
do Equilibrio Relacional, que traduzir-se no poder dos individuos da relacéo
interpessoal e do ambiente incluindo o cliente, colaboradores e as politicas/gestdo da
prestacdo de servigos, 0 que acarretara em beneficios para a relacdo Cliente-Empresa,
proporcionando ainda, comportamentos menos negativos apos as falhas. Isto porque, a
gratiddo e a empatia podem ser despertados com base em tratamentos benevolentes e
positivos entre as partes da relacdo interpessoal. Portanto, os incidentes criticos
positivos e solucbes plausiveis ao cliente, em caso de incidente critico negativo,
consubstanciam-se, neste estudo, como parte fulcral do desempenho de exceléncia e
inovacdo na relagdo Cliente-Empresa da prestacao de servicos.
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Figura 5.5 - Propostas Estratégicas do Marketing de Equilibrio Relacional
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CAPITULO 6 — CONCLUSOES
e



Neste capitulo de conclusdes, o resumo da presente investigacdo € apresentado
na Seccdo 6.1, apds o que, na Seccdo 6.2, se destacam os principais resultados da
pesquisa e, na Secc¢do 6.3, as suas principais limitacbes e algumas sugestdes para

investigacOes futuras dai decorrentes.

6.1 - RESUMO DA PESQUISA

O tema da investigacdo foi o estudo longitudinal do processo de atribuicdo
causal dos incidentes criticos positivos e negativos e os seus efeitos na qualidade da
relacdo Cliente-Empresa no contexto da prestacdo de servicos de empresas incluidas
no ECSI-Portugal. Pela revisdo da literatura verificou-se que os estudos com anélise
dos efeitos dos incidentes criticos positivos eram escassos, uma vez que o foco da

maioria das pesquisas existentes & somente nos incidentes criticos negativos.

Assim, a analise do comportamento do consumidor de servi¢cos com base nestes
dois tipos de incidentes criticos, positivos e negativos, revelou-se de grande utilidade,
para a identificacdo do processo de atribuicdo de causalidade de ambos os tipos de
acontecimentos na prestacdo de servicos. Desta forma foi possivel validar a teoria da
atribuicdo causal tanto em incidentes criticos positivos como negativo e, pelas
diferencas/semelhancas diagnosticadas destas situacOes adversas, propostas nesta
pesquisa como situacao de equilibrio e desequilibrio no ambiente relacional.

A pesquisa foi elaborada com base na revisdo de literatura e em dados de
questionario aplicado no ambito do projeto ECSI-Portugal. O trabalho de campo
centrou-se, em particular, na descricdo do incidente critico feita pelos respondentes e
na avaliacdo da qualidade da relacdo Cliente-Empresa antes e depois destes incidentes

criticos.

Posteriormente procedeu-se a validacdo dos incidentes criticos descritos pela
técnica de incidente critico e a andlise univariada das varidveis em estudo.
Posteriormente, procedeu-se analises multivariada pela modelacdo de equagdes
estruturais que propiciou atingir o objetivo principal da pesquisa: modelar o processo
de atribuicdo causal dos incidentes criticos e quantificar os seus efeitos na qualidade
da relacdo Cliente-Empresa. Assim, foi possivel atingir todos os objetivos especificos
propostos, nomeadamente:

e Identificar o grau de intensidade percebida dos incidentes criticos

positivos e negativos;
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e Avaliar a perce¢do dos consumidores de servicos sobre a estabilidade
dos incidentes criticos positivos e negativos na prestacao de servicos;

e Aferir 0 grau de responsabilidade atribuida ao Colaborador e a Empresa
pela ocorréncia de incidentes criticos positivos e negativos;

e Medir os efeitos dos incidentes criticos positivos e negativos na variacao
do estado da qualidade da relacéo Cliente-Empresa;

e Avaliar o efeito da variacdo no estado da relacdo Cliente-Empresa na
satisfacdo, na confianga, no valor apercebido e na lealdade dos clientes
pos incidente critico;

e Compreender a formacgdo da lealdade ap6s a ocorréncia de incidentes
criticos positivos e negativos;

e Compreender o comportamento dos consumidores de servigos com base
na teoria da atribuicdo causal de Heider (1970);

e Identificar fatores de vantagens competitivas do Marketing de
Relacionamento através da manutencao do status positivo da qualidade

da relacdo Cliente-Empresa acumulada ao longo do tempo.

6.2 - PRINCIPAIS RESULTADOS DA PESQUISA

Para sumariar os resultados da investigacdo, pode dizer-se que o perfil dos
consumidores dos servicos da Banca, Operador de Telefonia Movel e Operador de
Televisdo por Subscricdo de empresas em Portugal — Continental, incluidos na amostra
longitudinal em estudo, se caracterizam por ser, maioritariamente, individuos do sexo
feminino, com 50 anos ou mais, residentes em Portugal-Continental na regido de Norte
e Lisboa, possuidores de nivel de instrucdo superior, maioritariamente empregados.

A maioria dos respondentes que descreveu incidentes criticos positivos, em
momento anterior a descricdo deste incidente critico, avaliou como positiva a
qualidade da relacdo cliente-empresa, tanto na subamostra de equilibrio como de
desequilibrio. A percecdo destes consumidores em relacéo ao incidente critico positivo
foi também positiva, classificando-o, em média, como positivo e agradavel. Os
respondentes concordam que este ird ocorrer em interacdes futuras com seu fornecedor
de servicos, atribuindo a responsabilidade de ocorréncia deste incidente critico ao
colaborador e a empresa. Em média o incidente critico positivo é percebido como

tendo impacto positivo no estado da qualidade da relagéo de prestacéo de servicos.
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No entanto, verificou-se que somente na amostra geral e de desequilibrio os
consumidores avaliaram a satisfacdo, confianca, valor apercebido e lealdade de forma
um pouco mais positiva apos a ocorréncia do incidente critico positivo, comparando
com a sua avaliacdo em momento anterior a ocorréncia do incidente critico positivo.
Na avaliacdo da subamostra de equilibrio a diferenca foi ainda menor, sendo nula para
a avaliacdo da satisfacdo e confiangca e mais negativa para a avaliagdo do valor
apercebido e da lealdade. Assim, pode concluir-se que a diferenca das avaliagcdes dos
consumidores de servicos em situacdes de equilibrio e desEquilibrio Relacional, ndo
se centra na avaliacdo do incidente critico positivo, mas sim na forma como este
impacta na variacdo da qualidade da relagdo Cliente-Empresa.

J& os consumidores que descreveram a ocorréncia de incidentes criticos
negativos, em momento anterior a ocorréncia deste incidente, avaliaram, em média, a
qgualidade da relacdo cliente-empresa de forma neutra. Especificamente, nas
subamostras de equilibrio a avaliagdo foi mais negativa e de desequilibrio mais
positiva em relacdo a neutralidade geral.

A maioria destes consumidores, tanto na amostra geral quanto nas subamostras
de equilibrio e desequilibrio, avaliaram o incidente critico negativo como tendo
intensidade negativa e desagradavel e sdo da opinido que este sera recorrente na
prestacdo de servigcos. No entanto, estes respondentes discordam da responsabilidade
do colaborador por essa ocorréncia e a atribuem-na a empresa. Estes consumidores
concordam que o incidente critico negativo impacta negativamente no estado da
qualidade da relacdo Cliente-Empresa. Consequentemente, avaliam a satisfacéo,
confianca, valor apercebido e lealdade de forma mais negativa em momento de
avaliacdo apds a ocorréncia deste incidente critico negativo do que em momento
anterior. Neste aspeto da avaliacdo do incidente critico negativo e de seu impacto
verifica-se similaridade de resultados nas duas subamostras de equilibrio e
desequilibrio.

No tocante ao papel da qualidade anterior da relagdo cliente-empresa, a
modelacdo do processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos positivos e
negativos e do seu impacto na qualidade da relacdo cliente-empresa permitiu uma
melhor compreenséo do possivel comportamento dos consumidores por meio da teoria
da atribuicdo de causa destes acontecimentos e do principio de equilibrio inerente a

psicologia do senso comum (Heider, 1970). A saber:
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e O aumento da qualidade anterior da relagcdo cliente-empresa, ou seja
aumento do Equilibrio Relacional, traduz-se numa consciéncia
cognitiva e significacdo funcional positiva, agradavel, satisfatdria e
benevolente

e A consciéncia cognitiva e significacdo funcional dos sentimentos
passados ser positiva, agradavel, satisfatoria e benevolente, por meio do
principio de equilibrio, proporciona, em momentos posteriores, um
processo de atribuigcdo causal mais positivo, satisfatorio e benéfico dos
incidentes criticos positivos e da solucdo plausivel para os incidentes
criticos negativos, trazendo mais mudangas positivas no estado da
qualidade da relacdo Cliente-Empresa.

e O desempenho de exceléncia e inovacdo, ou seja os incidentes criticos
positivos e a solucdo plausivel para incidentes criticos negativos,
impactam positivamente a mudanca do estado da qualidade relacional
da prestacao de servicos.

e O aumento da duracdo da relacdo Cliente-Empresa influenciara a
percecdo de intensidade do incidente critico negativo, tornando o
consumidor de servigos mais intolerante & ocorréncia deste tipo de
incidente critico na prestacao de servicos.

e A variacdo mais positiva do estado da qualidade relacional da prestacédo
dos servicos atualiza diretamente o status da satisfacdo do consumidor
e indiretamente a lealdade, confianca e valor apercebido por meio da
satisfagdo.

e A formacdo da lealdade, ap6s a ocorréncia dos incidentes criticos, é
conseguida através da satisfacdo. A confianca tem também um papel
importante no fortalecimento do comportamento leal dos consumidores.

e A satisfacdo e a confianga aumentardo a perce¢do do valor da relacéo
Cliente-Empresa ap6s a ocorréncia do incidente critico positivo e da

solucdo plausivel para o incidente critico negativo.
A analise feita entre situacdes de equilibrio e desequilibrio, dos incidentes

criticos positivos e negativos, permitiu identificar particularidades no comportamento

do consumidor de servicos decorrentes de mudangas no Equilibrio Relacional. No
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DIVERSIDADE DE EMOCOES CLIENTE-EMPRESA

entanto, foi possivel concluir que em qualquer das situacGes analisadas impera o
principio de equilibrio.

Em conclusédo, propomos, na presente pesquisa que o Equilibrio Relacional ou
Marketing de Equilibrio Relacional é uma nova abordagem a gestdo da relacdo com o
cliente, mas que tem na sua base as estratégias renovadas da gestdo do Marketing de
Relacionamento propostas por Berry (1983; 2016). A Figura 6.1 resume
sistematicamente esta abordagem do Marketing de Equilibrio Relacional - sistema de
gestéo holistica da prestacédo de servigos.

Figura 6.1 - Marketing de Equilibrio Relacional: Sistema de Gestao Holistica da
Prestacdo de Servicos

CONSCIENCIA COGNITIVA E SIGNIFICAGAO FUNCIONAL: POSITIVA, AGRADAVEL, SATISFATORIA E
BENEVOLENTE

)

LONGEVIDADE PROCESSO MUDANCAS
DO 0 DESEMPENHO ‘ DE POSITIVAS PROSPERIDADE
EQuILiBRIO DE ATRIBUICAO NO ESTADO SUSTENTAVEL
EXCELENCIA DA DO EQUILIBRIO
RELACIONAL - CAUSAL R
E INOVAGAO BENEFICO QUALIDADE ELACIONAL
RELACIONAL

VS3ddW3I-3INIITD SE]Qf)VﬂlIS 3Q 3avaisd3anIig

<

PRINCIPIO DE EQUILIBRIO CLIENTE-EMPRESA: NATURAL, INTUITIVO E DO SENSO COMUM

Fonte: Elaboragéo Propria

Em concluséo, pode afirmar-se que os resultados apresentados na presente
pesquisa sdo relevantes para académicos, com a confirmacdo de antigas teorias e
validacdo da ordem do processo de atribuicdo causal dos acontecimentos propostos
pela psicologia do senso comum (Heider, 1970).

No entanto, a pesquisa, traz também novos resultados sobre o comportamento
dos consumidores de servigos, tanto quando ocorrem incidentes criticos positivos
quanto negativos, e em situagfes de equilibrio e desequilibrio provocadas pelos

incidentes criticos. Consequentemente, este trabalho aprofunda o conhecimento sobre
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0 efeito destes comportamentos na mudanca do estado da qualidade da relacéo
Cliente-Empresa, através dos efeitos nas varidveis do relacionamento, que proverao a
formacdo da lealdade sustentavel, cujo comportamento e atitude do consumidor de
servicos € positiva, nas diferentes situacbes da prestacdo de servicgos.
Consequentemente, estes resultados sdo também Uteis aos profissionais da area do
Marketing, responsaveis pela gestdo do relacionamento com o cliente, inseridos ou
néo no ECSI-Portugal.

6.3 — LIMITACOES DA PESQUISA E LINHAS DE INVESTIGACAO
FUTURA

Como todo estudo, a presente investigacdo apresenta algumas limitacGes que
devem ser tomadas em consideracdo. Nomeadamente, 0 tamanho da amostra utilizada
que restringiu ndo somente a obtencdo de uma amostra especifica para as empresas da
Banca, Operador de Servico Telefonico Mdvel e Operador de Televiséo por Cabo, mas
também o estudo em separado dos incidentes criticos classificados como benevolentes
e oportunistas. Assim, a amostra ndo foi homogénea e representativa de todos os tipos

de acontecimento da prestacéo de servicos.

Ja a opcdo pela amostra longitudinal medida somente em dois diferentes
espacos no tempo e ndo nos quatro momentos do estudo no ambito do ECSI-Portugal,
pode caracterizar uma limitacdo para a validacdo dos resultados ao longo do tempo,
sendo que essa andlise, com os quatro momentos diferentes, poderia proporcionar uma

analise mais continua dos efeitos aqui apresentados.

Contudo, neste estudo, a utilizacdo desta amostra longitudinal em dois
diferentes momentos no tempo foi relevante para garantir a avaliacdo da qualidade da
relagdo Cliente-Empresa, antes e depois da ocorréncia do incidente critico, para testar
a sua importancia como antecedente do processo de atribuicdo causal dos incidentes
criticos avaliados em momento posterior e os efeitos destes incidentes criticos na

lealdade dos consumidores de servicos.

A presente pesquisa sugere a recuperacdo plausivel como estratégia para
manter o Equilibrio Relacional na ocorréncia de incidente critico negativo, mas a
medida desta solugdo plausivel ndo foi investigada, € apenas pressuposta com base na
manutenc¢do do relacionamento do cliente com 0 mesmo fornecedor apds a ocorréncia

do incidente critico negativo.
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futura:
v

Face a estas limitacGes apresentadas, propde-se como linhas de investigacao

Tentar reaplicar o estudo com amostra longitudinal maior em tamanho e em
diferentes momentos no tempo. Pois coloca-se a questdo, por exemplo, se
existira diferenca nos efeitos aqui encontrados medidos num espaco de tempo
maior.

Investigar a percecdo da intensidade da solugdo plausivel e quantificar o seu
efeito benéfico no processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos
negativos e quantificar, novamente, os efeitos da magnitude positiva da
recuperacdo plausivel dos incidentes criticos negativos na desresponsabilizacéo
dos colaboradores.

Incluir a medicdo das emocdes e da responsabilidade do proprio cliente no
processo de atribuicdo causal dos incidentes criticos, uma vez que no processo
de atribuicéo causal inclui-se a avaliagdo de fatores internos (Heider, 1970).
Depois de testadas as novas escalas sugeridas, testar o modelo proposto com
amostras representativas de empresas prestadoras de servigos com diferentes
atividades no setor de servigos, como por exemplo Banca, Operador de Servico
Telefonico Movel, Operador de Televisdo por Subscri¢do, dentre outras. Por
forma a verificar se 0 modelo representara adequadamente o processo de
atribuicdo causal e os efeitos dos incidentes criticos positivos e negativos na
qualidade da relacdo Cliente-Empresa e, se for o caso, registar as possiveis
diferengas em cada atividade do setor de servigos. De modo a validar estes
resultados, aplicados ao mercado Portugués e, posteriormente, replicar o estudo
em diferentes cenarios culturais e econdmicos, como exemplo, Franca e
Estados Unidos da América, paises de origem dos modelos de referéncia aqui
utilizados (Vidal, 2012 e Agustin e Singh, 2005). Com esses estudos seria
possivel testar os efeitos moderadores, como exemplo, da influéncia cultural no
processo de atribuicdo causal propostos na literatura (e.g. Han et al., 2016;
Chen e Fiore, 2017).

Testar o modelo com amostras especificas para incidentes criticos
benevolentes, oportunistas, positivos e negativos. Desta forma, sera possivel
comparar o comportamento dos consumidores dentre os diferentes tipos de

incidentes criticos ocorridos na prestagdo de servicos.
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ANEXOS



Anexos | — Validacdo do Common Method Bias (CMB) e Variance Common
Method (CMV)

a) Amostra geral dos Incidentes Criticos Positivos

v" Teste correlacdo entre a varidvel REST e demais construtos da pesquisa

Correlations

VER SAT CON VR LEA CMB
VER  Pearson Correlation 1 215" 208" 132" 160" 1827
Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,039 ,012 ,004
N 245 245 245 245 245 245
SAT  Pearson Correlation 215" 1 634" 471" 569" ,000
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 1,000
N 245 245 245 245 245 245
CON  Pearson Correlation 208" 634" 1 413" 492" ,017
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 786
N 245 245 245 245 245 245
VR Pearson Correlation 132" 471" 4137 1 356" ,059
Sig. (2-tailed) ,039 ,000 ,000 ,000 ,360
N 245 245 245 245 245 245
LEA  Pearson Correlation ,160° 569" 492" 356" 1 -,013
Sig. (2-tailed) ,012 ,000 ,000 ,000 ,839
N 245 245 245 245 245 245
REST Pearson Correlation 182" ,000 ,017 ,059 -,013 1
Sig. (2-tailed) ,004 1,000 786 ,360 ,839
N 245 245 245 245 245 245
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
v' Teste da relacéo causal entre a varidvel REST e demais construtos do modelo concetual
i | | | o | TS
(0) (M) (STDEV) | (STERR)
REST -> VER 0,048 0,0491 0,0485 0,0485 0,9899
REST -> Satisfacao -0,0354 | -0,035 0,0652 0,0652 0,5423
REST -> Confianga -0,009 | -0,0076 | 0,0526 0,0526 0,1706
REST -> Valor Apercebido| 0,0622 0,06 0,0674 0,0674 0,9225
REST -> Lealdade -0,0171 | -0,0172 | 0,0591 0,0591 0,2889
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b) Amostra geral dos Incidente Critico Negativo

v" Teste correlacdo entre a varidvel REST e demais construtos da pesquisa

Correlations

VER SAT CON VR LEA CMB

VER  Pearson Correlation 1 287" 208" 205" 241" -,081

Sig. (2-tailed) ,000 ,006 ,007 ,001 291

N 171 171 171 171 171 171

SAT  Pearson Correlation 287" 1 675" 474" 738" -,064

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 406

N 171 171 171 171 171 171

CON  Pearson Correlation 208" 675" 1 433" 566" -,002

Sig. (2-tailed) ,006 ,000 ,000 ,000 ,983

N 171 171 171 171 171 171

VR Pearson Correlation 205" 474" 433" 1 445" ,001

Sig. (2-tailed) ,007 ,000 ,000 ,000 ,995

N 171 171 171 171 171 171

LEA  Pearson Correlation 241" 738" 566 445" 1 -,061

Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 /430

N 171 171 171 171 171 171

REST Pearson Correlation -,081 -,064 -,002 ,001 -,061 1
Sig. (2-tailed) 291 406 ,983 ,995 430

N 171 171 171 171 171 171

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

v’ Teste da relagdo causal entre a variavel REST e demais construtos do modelo concetual

Original | Sample | Standard | Standard . ..
Sar|g1ple Me:n Deviation| Error (.Irg/t::_'::;si)
(0) (M) (STDEV) | (STERR)
REST -> VER -0,0999 | -0,0995 | 0,0731 0,0731 1,3657
REST -> Satisfacao -0,0448 | -0,0438 | 0,0738 0,0738 0,6072
REST -> Confianga 0,0399 | 0,04 0,0615 0,0615 0,6496
REST -> Valor Apercebido 0,0383 | 0,0397 | 0,0677 0,0677 0,5657
REST -> Lealdade -0,0138 | -0,0152 | 0,0463 0,0463 0,2979
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Anexos Il — Analise Descritiva das Variaveis Sociodemograficas

Género
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Masculino 191 46,0 46,0 46,0
Feminino 224 54,0 54,0 100,0
Total 415 100,0 100,0
Regido de Referéncia
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Valid N&o sabe/Nao responde 2 5 5 5
Aveiro 25 6,0 6,0 6,5
Beja 2 5 5 7,0
Braga 45 10,8 10,8 17,8
Braganca 1 2 ,2 18,0
Castelo Branco 9 2,2 2,2 20,2
Coimbra 27 6,5 6,5 26,7
Evora 8 1,9 1,9 28,6
Faro 15 3,6 3,6 32,2
Guarda 1 2 2 32,5
Leiria 28 6,7 6,7 39,2
Lisboa 83 20,0 20,0 59,1
Penela 1 2 2 59,4
Portalegre 8 1,9 1,9 61,3
Porto 74 17,8 17,8 79,1
Santarém 18 4,3 4,3 83,4
Seia 1 2 2 83,7
Setubal 36 8,7 8,7 92,3
Viana do Castelo 12 2,9 29 95,2
Vila Real 7 1,7 1,7 96,9
Viseu 13 3,1 3,1 100,0
Total 416 100,0 100,0
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Faixa Etaria

. Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Valid Menor que 30 anos 69 16,6 16,6 16,6
30 -39 anos 59 14,2 14,2 30,8
40 - 49 anos 85 20,5 20,5 51,3
Maior que 50 anos 202 48,7 48,7 100,0
Total 415 100,0 100,0
Nivel de Escolaridade
. Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent
Percent
Valid Ensino Bésico 1° Ciclo (4
36 8,7 8,7 8,7
anos)
Ensino Bésico 2° Ciclo (2
34 8,2 8,2 16,9
anos)
Ensino Basico 3° Ciclo (3
84 20,2 20,3 37,3
anos)
Ensino Secundario 114 27,4 27,6 64,9
Ensino Pés-Secundario 15 3,6 3,6 68,5
Ensino Superior 104 25,0 25,2 93,7
P6s-Graduacgdes 26 6,3 6,3 100,0
Total 413 99,3 100,0
Missing NS/NR 3 7
Total 416 100,0
Ocupacdao
_ Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Valid Empregado 261 62,9 62,9 62,9
Desempregado 39 9,4 9,4 72,3
Estudante 21 51 51 77,3
Doméstico 17 4.1 4.1 81,4
Reformado 74 17,8 17,8 99,3
Outra 3 7 7 100,0
Total 415 100,0 100,0
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Anexos Il —Teste de Normalidade dos Construtos

a) Amostra de Incidente Critico Positivo

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error
QR1 245 7,29 1,444 -,559 ,156 ,280 ,310
AC 245 8,15 1,660 -,834 ,156 , 746 ,310
AE 245 7,73 1,426 -,304 ,156 ,265 ,310
AEIC 245 8,08 1,501 -, 723 ,156 ,582 ,310
][ 245 7,6327 1,48757 -,435 ,156 ,586 ,310
VER 245 8,15 1,388 -, 700 ,156 ,540 ,310
SAT 245 1,29 4,040 ,703 ,156 1,366 ,310
CON 245 2,11 5,967 ,395 ,156 ,617 ,310
VR 245 24 3,653 ,164 ,156 -,003 ,310
LEA 245 ,92 5,946 1,158 ,156 3,026 ,310
Valid N (listwise) 245
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
QR1 ,079 245 ,001 977 245 ,001
AC ,132 245 ,000 ,907 245 ,000
AE ,079 245 ,001 ,962 245 ,000
AEIC ,119 245 ,000 ,934 245 ,000
Inc ,089 245 ,000 ,958 245 ,000
SAT ,137 245 ,000 ,962 245 ,000
CON ,100 245 ,000 ,979 245 ,001
VR ,090 245 ,000 ,989 245 ,067
LEA ,148 245 ,000 ,926 245 ,000

a. Lilliefors Significance Correction
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b) Amostra de Incidentes Criticos Negativos

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error
QR1 245 7,29 1,444 -,559 ,156 ,280 ,310
AC 245 8,15 1,660 -,834 ,156 , 746 ,310
AE 245 7,73 1,426 -,304 ,156 ,265 ,310
AEIC 245 8,08 1,501 -,723 ,156 ,582 ,310
Ic 245 7,6327 1,48757 -,435 ,156 ,586 ,310
VER 245 8,15 1,388 -,700 ,156 ,540 ,310
SAT 245 1,29 4,040 ,703 ,156 1,366 ,310
CON 245 2,11 5,967 ,395 ,156 ,617 ,310
VR 245 24 3,653 ,164 ,156 -,003 ,310
LEA 245 ,92 5,946 1,158 ,156 3,026 ,310
Valid N (listwise) 245
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.

QR1 ,079 245 ,001 977 245 ,001

AC ,132 245 ,000 ,907 245 ,000

AE ,079 245 ,001 ,962 245 ,000

AEIC ,119 245 ,000 ,934 245 ,000

Inc ,089 245 ,000 ,958 245 ,000

SAT ,137 245 ,000 ,962 245 ,000

CON , 100 245 ,000 ,979 245 ,001

VR ,090 245 ,000 ,989 245 ,067

LEA ,148 245 ,000 ,926 245 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

169




Anexos IV — Teste Comparacao de Média da variavel QR1

1) Incidentes Criticos Positivos - Subamostras de Equilibrio e Desequilibrio

Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesis Test Sig. Decision
Independent- _
The distribution of QR is the sameydTPI%= I
acrozs categaries of AR1_ICP. Whitney U hypothesis.
Test

Asymptotic significances are displayed. The significance lewel is 05,

2) Incidentes Criticos Negativos - Subamostras de Equilibrio e Desequilibrio

Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesis Test Sig. Decision
Independent- .
The distribution of DR is the samez P =5 oo Lelectthe
across categories of QR _ICN. Whitney U hypothesis.

Test

Asymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,
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Anexos V — Indicadores da Qualidade dos Parametros Estimados pelo Método

PLS-SEM
Indicador Propésito Critério de convergéncia Referéncias
Modelo de mensuracéo
Validades Henseler; Ringle e
AVE AVE > 0,50 ) .
Convergentes Sinkovics (2009)
) Valores das cargas maiores nas
Validade

Cargas cruzadas

discriminante

variaveis latentes originais que

nas demais variaveis.

Chin (1998)

Critério de Fornell
e Larcker

Validade
discriminante

Compara-se as raizes
quadradas dos valores das
AVEs de cada construto com as
correlagfes de Pearson entre as
variaveis latentes. As raizes
guadradas das AVEs devem ser
maiores que as correlacdes dos
construtos.

Fornell e Larcker (1981)

Alfa de Cronbach
e Confiabilidade
Composta

Confiabilidade do
modelo

AC>0,60a0,70
CC>0,70e 0,90

Hair et Al. (2014)

Modelo Estrutural

Avaliacdo dos
coeficientes de
determinacgdo de

Pearson (RZ)

Avaliam a porcao
da variancia das
variaveis
enddgenas, que &
explicada pelo
modelo estrutural.

Classificacdo para a area de
ciéncias sociais e
comportamentais:

R’ = 2% efeito pequeno
R’ = 13% efeito médio
R’ = 26% efeito grande

Cohen (1988)

Tamanho do

efeito (f%) ou

Avalia quanto cada
construto é util para

Valores de 0,02, 0,15 e 0,35 sao
respetivamente interpretados

Hair et Al. (2014)

Indicador de ; como pequenos, médios e
0 ajuste do modelo -
Cohen 9
Validade preditiva
(Q*) ou indicador | Avalia a acuracia do Q%>0 Hair et Al. (2014)

de Stone-Geisser

modelo ajustado

GoF

E um escore da
qualidade global do
modelo ajustado

GoF > 0,369 (adequado)

Tenenhaus et Al. (2005);
Wetzels, M.; Odekerken-
Schréder, G.; Oppen
(2009)

Coeficiente de

Avaliacéo das

Interpretacéo dos valores

Hair et Al. (2014)

Caminho (") relacdes causais consoante a teoria
Modelo de mensuracgdo e estrutural
Avaliagdo da
Teste t de significAncia das )
. t>1,96 Hair et Al. (2014)
Student* correlagdes e

regressoes

Fonte: Adaptado de Ringle et Al. (2014 p. 56) * O Teste t é utilizado tanto para avaliar a significancia,
das correlagdes (variaveis manifestas — variaveis latentes) quanto para as regressoes (variavel latente —

variavel latente).
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Anexos VI — Parametros Iniciais dos Modelos de Medida dos ICPs

GERAL EQUILIBRO DESEQUILIBRIO
Indicador e t |AvE|cc| Aac | S92 | ¢ |AvE|cc| ac [S292 | ¢ | AvE | cc | AC
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO | 0,73 | 0,92 | 0,88 0,48 | 0,77 | 0,63 0,51 | 0,80 | 0,71
QR1SAT 0,93 98,83 0,86 | 30,70 0,80 2,83
QR1CON 0,91 70,66 0,84 | 21,69 0,57 2,31
QR1VR 0,76 17,96 0,37 2,68 0,82 4,66
QRI1LEA 0,81 22,90 0,59 6,29 0,63 3,19
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO 0,57 10,72 | 0,30 0,52 | 0,62 | 0,13 0,61 | 0,76 | 0,38
lIcC1 0,91 22,86 0,97 | 23,98 0,85 | 11,89
lIc2 0,56 4,24 0,29 1,46 0,71 5,12
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRITICO 0,81|0,93| 0,89 0,810,93| 0,88 0,80 | 0,92 | 0,87
EIC1 0,83 27,04 0,85 | 21,27 0,81 | 16,16
EIC2 0,94 89,16 0,92 | 46,38 0,93 | 49,66
EIC3 0,93 90,01 0,93 | 75,58 0,93 | 46,27
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR 0,88 10,96 | 0,93 0,89 | 0,96 | 0,94 0,87 | 0,95 | 0,92
RCIC1 0,94 68,09 0,95 | 77,76 0,93 | 37,60
RCIC2 0,95 97,88 0,96 | 86,27 0,95 | 57,96
RCIC3 0,92 58,22 0,92 | 52,46 091 | 22,36
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA 0,84 0,94 | 0,91 0,86 | 0,95 | 0,92 0,81 0,93 | 0,88
REIC1 0,90 45,10 0,90 | 43,82 0,88 | 22,73
REIC2 0,94 65,74 0,95 | 87,01 0,92 | 30,07
REIC3 0,92 67,09 0,93 | 68,27 0,89 | 32,01
VARIAGAO DO ESTADO DO RELACIONAMENTO | 0,81 [ 0,95] 0,92 0,79 (0,94 | 0,91 0,80 | 0,94 | 0,91
VER1 0,84 37,45 0,83 | 30,41 0,82 | 21,01
VER2 0,92 47,80 0,90 | 26,97 0,91 | 47,49
VERS3 0,94 96,95 0,93 | 58,05 0,95 | 82,31
VER4 0,90 60,67 0,89 | 50,80 0,89 | 33,62
SATISFACAO 0,68 | 0,87 | 0,77 0,56 | 0,79 | 0,61 0,72 | 0,88 | 0,80
SAT1 0,86 42,95 0,75 | 13,75 0,89 | 47,48
SAT2 0,83 32,34 0,80 | 22,55 0,83 | 20,17
SAT3 0,78 20,19 0,69 8,80 0,82 | 19,70
CONFIANGA 0,59 |0,85| 0,77 0,52 |0,81| 0,69 0,56 | 0,83 | 0,74
CON1 0,85 46,48 0,83 | 24,06 0,83 | 26,08
CON2 0,81 25,37 0,78 | 16,44 0,80 | 14,94
CON3 0,64 8,54 0,59 5,22 0,57 5,00
CON4 0,75 17,30 0,66 | 10,47 0,76 | 12,11
VALOR APERCEBIDO 0,74 |10,85| 0,65 0,72 10,84 | 0,61 0,74 | 0,85 | 0,66
VR1 0,81 16,36 0,83 | 16,38 0,81 9,44
VR2 0,91 37,99 0,87 | 18,48 0,91 | 24,76
LEALDADE 0,52 (0,81 | 0,68 0,41 | 0,74 | 0,53 0,54 | 0,82 | 0,70
LEAL 0,82 23,48 0,65 9,34 0,84 | 21,56
LEA2 0,67 12,53 0,52 4,17 0,71 | 10,87
LEA3 0,56 8,37 0,61 5,94 0,56 7,30
LEA4 0,79 19,65 0,76 | 11,43 0,78 | 12,13
VARIAVEIS DE CONTROLO
Carga
Indicador e t |AVE|cCc| Ac | S298 | ¢ |AvE|cc | AC Fatlo?'ia t |AvE|cc| Ac
DURACAO DO RELACIONAMENTO 10 | 1,0 1,0
DR | 100 | o000 1,00 | 0,00
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRITICO 0,48 | 0,51 | -0,30 0,52 (0,17 | -0,11 0,39 | 0,55 -0,63
FREQ_ 1 0,98 1,89 -0,47 | 0,95 0,48 1,01
FREQ_2 0,06 0,12 0,91 2,32 0,74 1,84
Fonte: Output SmartPLS
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Anexos VIl — Parametros da Validade Discriminante dos Modelos de Medida dos

ICPs

1 - CRITERIO DE CHIN (1998)
1a) Modelo de Amostra Geral

GERAL
QRL | nc | EIC | RCIC [REIC| VER [ SAT | coN | VR | LEA |DR | FREQ
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO (QR1)
QR1_SAT 0,93 0,28 0,34 0,30 0,41 0,40 -065| -043 | -0,35 ]| -0,37 | 0,00
QR1_CON 0,91 0,26 0,30 0,32 0,33 040 |-045| -0,64 |-0,30| -0,33 | -0,01
QR1_VR 0,75 0,12 0,26 0,10 0,22 0,21 |-041| -0,40 |-0,62 | -0,28 | 0,00
QR1_LEA 0,82 0,13 0,27 0,19 0,21 0,36 -0,41 -0,38 | -0,26 | -0,60 | -0,07
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO (IIC)
lIC1 0,25 1,00 0,47 0,47 0,54 0,57 0,18 0,19 0,11 | 0,127 | 0,03
11C2
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRITICO (EIC)
EIC1 0,25 0,38 0,83 0,33 0,50 0,45 0,12 0,14 0,02 | 0,12 | 0,01
EIC2 0,34 0,43 0,94 0,36 0,56 0,55 0,11 0,17 0,04 | 0,11 | -0,02
EIC3 0,33 0,46 0,93 0,40 0,60 0,55 0,15 0,17 0,07 | 0,16 | -0,02
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR (RCIC)
RCIC1 0,27 0,51 0,40 0,94 0,46 0,51 0,09 0,13 0,09 | 0,13 | -0,03
RCIC 2 0,27 0,44 0,39 0,95 0,44 0,48 0,11 0,09 0,09 | 0,11 | -0,01
RCIC 3 0,27 0,38 0,36 0,92 0,41 0,46 0,08 0,08 0,05 | 0,11 | -0,11
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA (REIC)
REIC 1 0,31 0,49 0,56 0,41 0,90 0,47 0,13 0,19 0,11 | 0,15 | -0,09
REIC2 0,33 0,50 0,61 0,40 0,94 0,62 0,15 0,17 0,12 | 0,09 | -0,06
REIC 3 0,35 0,50 0,54 0,47 0,92 0,59 0,12 0,16 0,07 | 0,12 | 0,00
VARIACAO DO ESTADO DO RELACIONAMENTO (VER)
VER1 0,34 0,48 0,49 0,41 0,57 0,84 0,18 0,25 0,13 | 0,11 | -0,05
VER2 0,38 0,50 0,50 0,46 0,54 0,92 0,18 0,19 0,11 | 0,13 | 0,00
VERS 0,39 0,55 0,55 0,46 0,57 0,94 0,19 0,20 0,09 | 0,13 | -0,05
VER4 0,38 0,51 0,53 0,52 0,52 0,90 0,22 0,16 0,11 | 0,19 | -0,03
SATISFAGAO (SAT)
SAT1 -0,51 0,18 0,11 0,13 0,11 0,18 0,86 0,59 0,46 | 0,57 | -0,05
SAT2 -0,47 0,15 0,11 0,08 0,17 0,18 0,83 0,51 0,42 | 0,46 | -0,11
SAT3 -0,45 0,12 0,13 0,03 0,08 0,17 0,78 0,51 0,34 | 043 | 0,01
CONFIANGA (CON)
CON1 -0,49 0,21 0,16 0,07 0,18 0,21 0,59 0,85 042 | 0,53 | -0,07
CON2 -0,39 0,23 0,19 0,11 0,24 0,21 0,48 0,81 0,31 | 0,43 | -0,07
CONS3 -0,36 -0,01 0,08 0,07 0,03 0,05 0,38 0,64 0,30 | 0,27 | -0,01
CON4 -0,43 0,10 0,10 0,09 0,09 0,18 0,52 0,75 0,33 | 0,35 | 0,00
VALOR APERCEBIDO (VR)
VR1 -0,26 0,12 0,07 0,09 0,12 0,15 0,33 0,28 0,81 | 0,26 | -0,09
VR2 -0,43 0,09 0,02 0,06 0,08 0,07 0,50 0,47 0,91 | 0,38 | -0,05
LEALDADE (LEA)
LEAL -0,38 0,10 0,09 0,10 0,10 0,17 0,48 0,42 0,38 | 0,82 | -0,06
LEA2 -0,28 0,15 0,11 0,13 0,08 0,11 0,39 0,33 0,23 | 0,67 | -0,04
LEA3 -0,12 0,20 0,21 0,12 0,16 0,18 0,24 0,28 0,16 | 0,56 | 0,08
LEA4 -0,45 0,08 0,05 0,03 0,05 0,01 0,54 0,47 0,29 | 0,79 | -0,10
DURAGAO DO RELACIONAMENTO (DR)
DRt [ 002 [o03] 001 | -005 |-005] -004 |-007] -005 |-008]-006] 1,00 |
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRITICO (FREQ)
FREQ1
FREQ2

Fonte: Output SmartPLS
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1b) Modelo de Amostra de Situacao de Equilibrio

GERAL
QRl | nic | EIC | RCIC [REIC| VER [ SAT | CON | VR | LEA |[DR FREQ
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO (QR1)
QR1_SAT 0,86 0,28 0,26 0,32 0,39 037 |-044| -010 |-0,14|-0,05|-0,01| 0,16
QR1_CON 0,82 0,27 0,28 0,42 0,30 0,31 -0,07 -0,45 -0,12 | -0,01 | -0,03 0,12
QR1_VR
QR1_LEA 0,63 0,11 0,18 0,20 0,30 0,35 0,03 0,11 0,02 | -0,08 | 0,00 | -0,02
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO (IIC)
lIC1 0,30 1,00 0,34 0,46 0,39 0,62 0,26 0,26 0,08 | 0,14 | 0,08 0,03
lic2
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRITICO (EIC)
EIC1 0,25 0,32 0,86 0,38 0,48 0,44 0,16 0,17 0,11 | 0,22 | 0,07 0,17
EIC2 0,26 0,26 0,91 0,36 0,51 0,48 0,22 0,27 0,10 | 0,14 | 0,01 0,10
EIC3 0,33 0,34 0,92 0,36 0,56 0,54 0,23 0,24 0,14 | 0,17 | 0,04 0,04
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR (RCIC)
RCIC1 0,40 0,49 0,35 0,95 0,42 0,51 0,16 0,14 0,19 | -0,07 | -0,07 | 0,15
RCIC 2 0,40 0,45 0,39 0,96 0,44 0,47 0,17 0,07 0,21 | -0,04 | -0,04 | 0,14
RCIC 3 0,38 0,38 0,40 0,92 0,35 0,47 0,10 0,11 0,18 | -0,02 | -0,17 | 0,19
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA (REIC)
REIC 1 0,39 0,33 0,53 0,31 0,90 0,46 0,22 0,23 0,28 | 0,18 | -0,08 | 0,15
REIC2 0,39 0,36 0,58 0,42 0,95 0,61 0,25 0,28 0,29 | 0,16 | -0,05 | 0,18
REIC 3 0,41 0,40 0,50 0,46 0,93 0,59 0,25 0,28 0,27 | 0,09 | -0,02 | 0,13
VARIAGAO DO ESTADO DO RELACIONAMENTO (VER)
VER1 0,40 0,54 0,48 0,42 0,60 0,83 0,31 0,42 0,25 | 0,19 | -0,03 | 0,02
VER2 0,36 0,56 0,42 0,46 0,49 0,90 0,31 0,34 0,22 | 0,15 | 0,03 | -0,03
VER3 0,38 0,58 0,50 0,44 0,54 0,93 0,32 0,42 0,20 | 0,18 | -0,02 | 0,05
VER4 0,41 0,54 0,53 0,52 0,51 0,89 0,37 0,35 0,25 | 0,21 | 0,01 0,03
SATISFAGAO (SAT)
SAT1 -0,09 0,27 0,16 0,20 0,15 0,34 0,73 0,30 0,28 | 0,17 | -0,07 | -0,06
SAT2 -0,19 0,14 0,16 0,11 0,26 0,25 0,82 0,40 0,37 | 0,30 | -0,05 | -0,14
SAT3 -0,25 0,20 0,20 0,01 0,16 0,25 0,70 0,34 0,18 | 0,20 | 0,10 | -0,16
CONFIANGA (CON)
CON1 -0,18 0,27 0,24 0,15 0,29 0,36 0,41 0,82 0,37 | 0,23 | -0,08 | -0,06
CON2 -0,15 0,20 0,21 0,05 0,23 0,27 0,33 0,77 0,29 | 0,23 | -0,03 | -0,05
CONS3 -0,18 0,03 0,12 0,03 0,08 0,23 0,23 0,60 0,16 | 0,10 | -0,02 | -0,03
CON4 -0,14 0,17 0,14 0,08 0,16 0,35 0,33 0,68 0,22 | 0,21 | 0,08 | -0,09
VALOR APERCEBIDO (VR)
VR1 -0,09 0,04 0,14 0,20 0,22 0,22 0,27 0,33 0,81 | 0,05 | -0,24 | -0,03
VR2 -0,10 0,10 0,09 0,15 0,28 0,22 0,36 0,31 0,88 | 0,20 | -0,06 | 0,07
LEALDADE (LEA)
LEAL
LEA2
LEA3
LEA4 -0,05 0,14 0,20 -0,05 | 0,15 0,21 0,31 0,28 0,16 | 1,00 | -0,15 | 0,01
DURAGAO DO RELACIONAMENTO (DR)
DRt | -002 [003]| -001 | -005 [-005]| -004 [-007] -0,05 |-0,08]-0,06] 1,00 |
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRITICO (FREQ)
FREQ1
FREQ?2 0,13 0,03 0,11 0,17 0,17 0,02 |-0,16 | -0,08 | 0,03 | 0,01 | -0,22 | 1,00

Fonte: Output SmartPLS
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1c) Modelo de Amostra de Situacdo de Desequilibrio

GERAL
QRL | nc | EIC [ RCIC [REIC| VER [ SAT | CON | VR [ LEA |DR FREQ
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO (QR1)
QR1_SAT 0,86 0,28 0,26 0,32 0,39 0,37 |-044| -0,10 |-0,14 | -0,05 | -0,01 | 0,16
QR1_CON 0,82 0,27 0,28 0,42 0,30 0,31 -0,07 -0,45 -0,12 | -0,01 | -0,03 0,12
QR1_VR
QR1_LEA 0,63 0,11 0,18 0,20 0,30 0,35 0,03 0,11 0,02 | -0,08 | 0,00 | -0,02
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRiTICO (IIC)
lIC1 0,30 1,00 0,34 0,46 0,39 0,62 0,26 0,26 0,08 | 0,14 | 0,08 0,03
lc2
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRITICO (EIC)
EIC1 0,25 0,32 0,86 0,38 0,48 0,44 0,16 0,17 0,11 | 0,22 | 0,07 0,17
EIC2 0,26 0,26 0,91 0,36 0,51 0,48 0,22 0,27 0,10 | 0,24 | 0,01 0,10
EIC3 0,33 0,34 0,92 0,36 0,56 0,54 0,23 0,24 0,14 | 0,17 | 0,04 0,04
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR (RCIC)
RCIC1 0,40 0,49 0,35 0,95 0,42 0,51 0,16 0,14 0,19 | -0,07 | -0,07 | 0,15
RCIC 2 0,40 0,45 0,39 0,96 0,44 0,47 0,17 0,07 0,21 | -0,04 | -0,04 | 0,14
RCIC 3 0,38 0,38 0,40 0,92 0,35 0,47 0,10 0,11 0,18 | -0,02 | -0,17 | 0,19
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA (REIC)
REIC 1 0,39 0,33 0,53 0,31 0,90 0,46 0,22 0,23 0,28 | 0,18 | -0,08 | 0,15
REIC2 0,39 0,36 0,58 0,42 0,95 0,61 0,25 0,28 0,29 | 0,16 | -0,05 | 0,18
REIC 3 0,41 0,40 0,50 0,46 0,93 0,59 0,25 0,28 0,27 | 0,09 | -0,02 | 0,13
VARIAGAO DO ESTADO DO RELACIONAMENTO (VER)
VER1 0,40 0,54 0,48 0,42 0,60 0,83 0,31 0,42 0,25 | 0,19 | -0,03 | 0,02
VER2 0,36 0,56 0,42 0,46 0,49 0,90 0,31 0,34 0,22 | 0,15 | 0,03 | -0,03
VER3 0,38 0,58 0,50 0,44 0,54 0,93 0,32 0,42 0,20 | 0,18 | -0,02 | 0,05
VER4 0,41 0,54 0,53 0,52 0,51 0,89 0,37 0,35 0,25 | 0,21 | 0,01 0,03
SATISFAGAO (SAT)
SAT1 -0,09 0,27 0,16 0,20 0,15 0,34 0,73 0,30 0,28 | 0,17 | -0,07 | -0,06
SAT2 -0,19 0,14 0,16 0,11 0,26 0,25 0,82 0,40 0,37 | 0,30 | -0,05 | -0,14
SAT3 -0,25 0,20 0,20 0,01 0,16 0,25 0,70 0,34 0,18 | 0,20 | 0,10 | -0,16
CONFIANGA (CON)
CON1 -0,18 0,27 0,24 0,15 0,29 0,36 0,41 0,82 0,37 | 0,23 | -0,08 | -0,06
CON2 -0,15 0,20 0,21 0,05 0,23 0,27 0,33 0,77 0,29 | 0,23 | -0,03 | -0,05
CON3 -0,18 0,03 0,12 0,03 0,08 0,23 0,23 0,60 0,16 | 0,10 | -0,02 | -0,03
CON4 -0,14 0,17 0,14 0,08 0,16 0,35 0,33 0,68 0,22 | 0,21 | 0,08 | -0,09
VALOR APERCEBIDO (VR)
VR1 -0,09 0,04 0,14 0,20 0,22 0,22 0,27 0,33 0,81 | 0,05 | -0,14 | -0,03
VR2 -0,10 0,10 0,09 0,15 0,28 0,22 0,36 0,31 0,88 | 0,20 | -0,06 | 0,07
LEALDADE (LEA)
LEAl
LEA2
LEA3
LEA4 -0,05 0,14 0,20 -0,05 | 0,15 0,21 0,31 0,28 0,16 | 1,00 | -0,15 | 0,01
DURAGAO DO RELACIONAMENTO (DR)
DRt | 002 [o008] 005 | 011 |[-005] 000 |-002] 002 |-012]-015] 1,00 -0,12
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRiTICO (FREQ)
FREQ1
FREQ2 0,13 0,03 0,11 0,17 0,17 002 |-0,16 | -0,08 | 0,03 | 0,01 | -0,22 | 1,00

Fonte: Output SmartPLS
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2 - CRITERIO DE FORNELL E LARCKER (1981)

GERAL
QR1 11C EIC RCIC | REIC | VER CON LEA SAT VR DR | FREQ
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO
(QR1) 0,86
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO
(1c) 0,25| 1,00
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRITICO
(EIC) 0,35| 0,47| 0,90
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR
(RCIC) 0,29| 047| 040| 094
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA
(REIC) 0,36| 054| 062| 047| 0,92
VARIACAO DO ESTADO DA RELACAO CLIENTE-
EMPRESA (VER) 041| 057| 058| 052| 061| 0,9
SATISFACAO (SAT) -058| 0418| 0414| 0410| 0415| 021| 083
CONFIANGA (CON) -055| 019| 018| 011| 019| 022| 065| 077
VALOR APERCEBIDO (VR) -041| 0411| 005| 0,08| 0411| 0,12| 050| 045| 0,86
LEALDADE (LEA) -045| 017| 0415| 012| 013| 016| 059| 053| 039| 0,72
DURAGAO DO RELACIONAMENTO (DR) -002| 003| -001| -005| -0,05| -0,04| -0,07| -0,05| -0,08| -0,06| 1
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRITICO (FREQ)
EQUILIBRIO
QR1 IIC EIC | RCIC | REIC | VER | CON | LEA | SAT VR DR | FREQ
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO
(QR1) 0,78
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO
((1[®3)] 0,30 1
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRITICO
(EIC) 0,31 | 0,34 | 0,90
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR
(RCIC) 042 | 046 | 041 | 0,94
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA
(REIC) 043 | 0,39 | 058 | 0,43 | 0,93
VARIAGAO DO ESTADO DA RELAGAO CLIENTE-
EMPRESA (VER) 0,44 0,62 0,54 0,51 0,60 0,89
SATISFAGAO (SAT) 0,23 | 026 | 023 | 0,15 | 0,26 | 0,37 | 0,75
CONFIANGA (CON) 0,22 | 0,26 | 025 | 0,12 | 0,28 | 043 | 0,46 | 0,72
VALOR APERCEBIDO (VR) -0,11 | 0,08 | 0,13 | 0,20 | 0,30 | 0,26 | 0,38 | 0,38 | 0,85
LEALDADE (LEA) -0,05 | 0,14 | 020 | 005 | 0,15 | 021 | 0,31 | 0,28 | 0,16 1
DURACAO DO RELACIONAMENTO (DR) -0,02 | 0,08 | 005 | -0,11 | -0,05 | 0,00 | -0,02 | -0,02 | -0,12 | -0,15 | 1
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRITICO (FREQ) 0,13 | 0,03 | 0,11 | 0,27 | 0,27 | 0,02 | -0,16 | -0,08 | 0,03 | 0,01 | -0,12 1
DESEQUILIBRIO
QR1 11C EIC RCIC | REIC | VER CON LEA SAT VR DR | FREQ
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO 073
(QR1) , '
INTENSIDADE Do(lllrx(l:(;lDENTE CRiTICO 015 1
ESTABILIDADE D(CE)E:E()ZIDENTE CRITICO 0,08 0,50 0.89
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR
(RCIC) -0,02 | 0,41 | 0,32 | 0,93
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA
(REIC) 0,08 | 0,61 | 059 | 0,42 | 0,90
VARIAGAO DO ESTADO DA RELAGAO CLIENTE-
EMPRESA (VER) 0,14 | 043 | 051 | 0,44 | 0,54 | 0,89
SATISFAGAO (SAT) -0,61 | 0,39 0,37 0,30 0,35 0,44 0,85
CONFIANGA (CON) -0,39 | 045 | 0,48 | 0,39 | 046 | 0,46 | 0,67 | 0,75
VALOR APERCEBIDO (VR) -0,41 | 0,36 0,21 0,15 0,15 0,26 0,48 0,35 0,86
LEALDADE (LEA) -0,39 | 0,36 | 0,35 | 0,40 | 0,38 | 0,37 | 0,66 | 054 | 0,37 | 0,73
DURAGAO DO RELACIONAMENTO (DR) -0,17 | -0,05 | -0,13 | 0,01 | -0,09 | -0,12 | -0,11 | -0,08 | -0,01 | -0,01 1
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRITICO (FREQ)

Fonte: Output SmartPLS e Excell 2012
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Anexos VIII — Parametros Iniciais dos Modelos de Medida dos ICNs

GERAL EQUILIBRO DESEQUILIBRIO
Indicador e t |AvE|cc| Aac | S92 | ¢ |AvE|cc| ac [S292 | ¢ | AvE | cc | AC
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO | 0,79 | 0,94 | 0,91 0,56 | 0,83 | 0,73 0,65 | 0,88 | 0,82
QR1SAT 0,94 82,80 0,90 17,34 0,19 1,73
QR1CON 0,91 42,93 0,82 8,60 0,34 2,69
QR1VR 0,81 18,32 0,53 3,21 0,44 2,78
QRI1LEA 0,88 37,13 0,68 6,26 0,28 1,61
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO 0,51 |0,67| 0,06 0,51 0,62 | 0,06 0,50 | 0,55 | -0,02
lIc1 0,86 7,07 0,96 6,77 0,99 5,05
11C2 0,54 2,33 0,31 0,91 0,12 0,35
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRITICO 0,80 (0,92 | 0,88 0,78 | 0,92 | 0,86 0,82 | 0,93 | 0,89
EIC1 0,83 9,94 0,79 5,68 0,29 2,14
EIC2 0,95 37,95 0,95 | 24,12 0,39 5,92
EIC3 0,90 19,95 0,91 14,39 0,42 3,74
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR 0,87 [{0,95| 0,93 0,851 0,95 0,92 0,89 | 0,96 | 0,94
RCIC1 0,95 39,43 0,94 | 17,12 0,39 9,28
RCIC2 0,95 56,77 0,95 | 19,94 0,38 | 11,55
RCIC3 0,90 26,48 0,88 8,54 0,29 6,02
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA 0,75(0,90| 0,84 0,730,89| 0,81 0,78 0,91 | 0,86
REIC1 0,85 8,18 0,80 6,21 0,34 3,23
REIC2 0,88 9,85 0,89 | 14,15 0,29 2,57
REIC3 0,87 8,96 0,87 | 10,91 0,50 4,02
VARIAGAO DO ESTADO DO RELACIONAMENTO | 0,74 | 0,92 | 0,88 0,72 10,91 | 0,87 0,74 | 0,92 | 0,88
VER1 0,77 13,18 0,83 | 18,88 0,20 4,01
VER2 0,93 62,26 0,92 | 51,63 0,31 | 13,12
VER3 0,91 35,70 0,91 | 37,53 0,32 9,84
VER4 0,81 18,03 0,71 7,06 0,32 9,27
SATISFAGCAO 0,69 0,87 | 0,77 0,58 | 0,80 | 0,62 0,69 | 0,87 | 0,77
SAT1 0,91 54,82 0,88 | 21,64 0,45 9,47
SAT2 0,86 24,78 0,81 | 10,30 0,40 7,78
SAT3 0,71 9,04 0,57 4,07 0,35 5,33
CONFIANGA 0,53]0,82| 0,70 0,46 | 0,77 | 0,60 0,51 | 0,81 | 0,68
CON1 0,69 9,50 0,64 5,50 0,38 4,35
CON2 0,73 10,91 0,68 5,04 0,31 4,68
CON3 0,74 14,44 0,80 | 10,53 0,29 6,03
CON4 0,73 12,75 0,57 4,35 0,41 6,32
VALOR APERCEBIDO 0,77 { 0,87 | 0,70 0,79 0,88 | 0,74 0,68 | 0,81 | 0,59
VR1 0,83 15,23 0,87 | 15,07 0,35 1,71
VR2 0,92 38,39 0,91 | 25,07 0,80 5,73
LEALDADE 0,61|0,86| 0,79 0,49 | 0,79 | 0,64 0,61 | 0,86 | 0,78
LEA1 0,87 32,55 0,82 | 12,62 0,34 7,40
LEA2 0,69 12,49 0,55 4,96 0,29 5,46
LEA3 0,68 10,25 0,56 4,41 0,24 4,43
LEA4 0,87 44,93 0,81 | 16,03 0,40 7,79
VARIAVEIS DE CONTROLO
Carga
Indicador e t |AVE|cCc| Ac | S298 | ¢ |AvE|cc | AC Fatlo?'ia t |AvE|cc| ac
DURAGCAO DO RELACIONAMENTOO 10 | 1,0 1,0 10| 10| 1,0 10 | 1,0 1,0
DR | 100 | o000 1,00 | 0,00 1,00 | 0,00
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRITICO 0,48 | 0,51 | -0,30 0,52 (0,17 | -0,11 0,39 | 0,55 -0,63
FREQ 1 0,94 3,31 0,95 4,19 0,42 0,99
FREQ_2 0,45 1,24 0,55 1,87 0,91 1,96
Fonte: Output SmartPLS
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Anexos IX — Parametros da Validade Discriminante dos Modelos de Medida dos
ICNs
1 - CRITERIO DE CHIN (1998)

1a) Modelo de Amostra Geral

GERAL
QRl | nc | EIC | RCIC [REIC| VER [ SAT | cON [ VR | LEA |[DR | FREQ
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO (QR1)
QR1_SAT 0,95 0,14 -0,27 -0,07 -0,08 0,34 -0,57 -0,45 -0,29 | -0,47 | -0,23 | -0,01
QR1_CON 0,91 0,11 -0,25 -0,09 | -0,06 | 0,27 |-046 | -059 |-0,29 |-0,40 | -0,02 | 0,04
QR1_VR 0,80 0,00 -0,21 -0,0 | -0,09 | 0,11 |-039 | -041 |-054 | -041 | -0,18 | -0,07
QR1_LEA 0,89 0,11 -0,19 -0,08 -0,04 0,25 -0,51 -0,43 -0,33 | -0,62 | -0,05 0,04
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO (IIC)
1IC1 0,11 1,00 -0,04 0,04 -0,10 0,40 0,27 0,18 0,16 | 0,20 | -0,17 0,08
11C2
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRiTICO (EIC)
EIC1 -0,16 -0,03 0,84 -0,11 | 0,26 | -0,13 | 0,03 | -0,12 | -0,02 | -0,02 | 0,00 0,07
EIC2 -0,27 -0,04 0,95 -0,06 | 0,28 | -0,10 | 0,12 0,02 0,06 | 0,07 | 0,09 0,04
EIC3 -0,25 -0,04 0,90 -0,03 | 0,27 | -0,10 | 0,10 0,06 0,14 | 0,11 | 0,10 0,07
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR (RCIC)
RCIC1 -0,13 0,05 -0,01 0,95 |-0,04 | 0,18 0,12 0,18 0,06 | 0,11 | -0,07 | -0,08
RCIC 2 -0,05 0,02 -0,09 0,95 |-0,01 | 0,20 0,12 0,13 0,09 | 0,09 | -0,06 | -0,04
RCIC 3 -0,04 0,02 -0,13 0,89 |-001| 0,18 0,11 0,16 0,02 | 0,03 | -0,04 | 0,02
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA (REIC)
REIC 1 -0,03 -0,03 0,20 0,05 084 | -0,07 |-008| -0,10 | 0,07 | 0,04 | 0,06 0,11
REIC2 -0,08 -0,06 0,33 -0,43 | 0,90 | -0,05 | -0,01 | -0,02 | 0,05 | 0,09 | -0,03| 0,15
REIC 3 -0,09 -0,17 0,27 0,00 087 | -014 |-004| -002 | 002 | 0,01 |-0,01| 0,08
VARIAGAO DO ESTADO DO RELACIONAMENTO (VER)
VER1 0,26 0,29 -0,07 0,14 | -0,04 | 0,78 0,17 0,11 0,22 | 0,18 | -0,12 | 0,09
VER2 0,17 0,37 -0,09 0,17 | -0,10 | 0,93 0,33 0,29 0,24 | 0,28 | -0,17 | 0,06
VERS3 0,32 0,43 -0,08 0,22 |-0,08 | 0,91 0,25 0,20 0,18 | 0,18 | -0,17 | 0,05
VER4 0,24 0,26 -0,19 0,15 | -0,13 | 0,80 0,23 0,16 0,11 | 0,20 | -0,15 | 0,05
SATISFAGAO (SAT)
SAT1 -0,53 0,30 0,12 0,06 0,00 0,26 0,91 0,62 0,46 | 0,71 | 0,10 0,01
SAT2 -0,47 0,23 0,11 0,12 | -0,03 | 0,22 0,86 0,56 0,44 | 061 | 0,04 | -0,03
SAT3 -0,37 0,14 0,02 0,15 |-0,11 | 0,25 0,71 0,50 0,30 | 0,55 | -0,04 | 0,00
CONFIANGA (CON)
CON1 -0,39 0,16 0,10 0,16 | -0,13 | 0,19 0,47 0,69 0,33 | 0,44 | 0,04 0,05
CON2 -0,42 0,16 -0,02 0,12 | -0,04 | 0,05 0,51 0,73 0,24 | 0,43 | -0,01 | -0,06
CON3 -0,35 0,14 0,06 0,08 |-0,04 | 0,12 0,49 0,74 0,37 | 0,41 | -0,11 | -0,09
CON4 -0,38 0,06 -0,14 0,12 0,05 0,28 0,50 0,73 0,36 | 0,40 | -0,08 | 0,05
VALOR APERCEBIDO (VR)
VR1 -0,37 0,10 0,10 0,03 0,06 0,13 0,36 0,31 0,83 | 0,33 | 0,05 0,00
VR2 -0,32 0,17 0,05 0,08 0,03 0,24 0,48 0,46 0,92 | 0,45 | 0,03 0,04
LEALDADE (LEA)
LEA1 -0,45 0,24 0,08 0,06 0,03 0,20 0,66 0,50 0,37 | 0,87 | 0,00 0,01
LEA2 -0,40 0,11 0,07 0,10 0,06 0,20 0,47 0,39 0,33 | 0,69 | 0,00 | -0,07
LEA3 -0,36 0,11 0,03 0,02 0,08 0,12 0,49 0,34 0,29 | 0,68 | 0,01 0,03
LEA4 -0,45 0,15 0,03 0,10 0,01 0,24 0,69 0,54 0,43 | 0,87 | -0,01 | -0,02
DURAGAO DO RELACIONAMENTO(DR)
DRt | 010 [-017] o008 | -007 [001] -018 | 005] -006 | 004000 100] 008
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRITICO (FREQ)
FREQ1 0,01 0,08 0,07 -0,05 | 0,13 0,07 |-0,01| -0,01 | 0,03 | -0,01| 0,08 1,00
FREQ2

Fonte: Output SmartPL
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1b) Modelo de Amostra de Situacao de Equilibrio

GERAL
QRL | nc | EIC_ [ RoiC [REIC| VER [ SAT | coN | VR | LEA |[DR | FREQ
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO (QR1)
QR1_SAT 0,91 0,20 -0,32 -0,15 -0,24 0,54 -0,33 -0,10 -0,05 | -0,12 | -0,06 0,08
QR1_CON 0,80 0,23 -0,26 -020 | -011| 037 |-0,09| -0,40 | 0,00 | 0,03 | 0,14 0,10
QR1_VR 0,49 0,01 -0,03 -0,19 -0,23 0,10 0,05 -0,08 -0,41 | -0,02 | -0,18 -0,13
QR1_LEA 0,72 0,10 -0,16 -0,08 | -009| 039 |-026 | -0,23 | -0,10 | -0,50 | -0,01 | 0,08
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO (IIC)
lIC1 0,20 1,00 -0,13 -0,14 -0,11 0,40 0,23 0,17 0,26 | 0,26 | -0,19 0,09
11C2
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRiTICO (EIC)
EIC1 -0,25 -0,07 0,80 -0,04 | 0,22 | -0,20 | 0,05 | -0,09 |-0,11 | -0,03 | 0,00 | -0,07
EIC2 -0,29 -0,16 0,95 -0,05 0,26 -0,13 -0,04 -0,10 -0,09 | -0,06 | 0,13 -0,05
EIC3 -0,24 -0,11 0,91 -0,07 | 0,28 | -0,18 | -0,08 | 0,02 |-0,05| 0,00 | 0,13 | -0,05
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR (RCIC)
RCIC1 -0,20 -0,16 0,03 0,94 0,02 | -0,06 |-0,17 | 0,05 |-0,07|-0,11 | -0,02 | -0,11
RCIC 2 -0,20 -0,12 -0,09 0,95 0,05 | -0,06 |-0,05| 0,05 0,06 | -0,04 | 0,00 | -0,08
RCIC 3 -0,13 -0,11 -0,15 0,88 0,11 | -0,01 |-0,09| 0,08 |-0,04|-0,09 | 0,05 0,01
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA (REIC)
REIC 1 -0,11 0,03 0,15 0,16 079 | -0,18 | 0,01 | -0,15 | 0,17 | 0,05 | 0,17 0,12
REIC2 -0,22 -0,06 0,31 -0,05 | 0,90 | -0,23 | 0,13 | -0,02 | 0,20 | 0,12 | 0,05 0,20
REIC 3 -0,23 -0,24 0,26 0,03 087 | -0,20 | 0,13 | -0,10 | 0,14 | 0,06 | 0,08 0,10
VARIACAO DO ESTADO DO RELACIONAMENTO (VER)
VER1 0,42 0,37 -0,13 -0,03 | -0,12 | 0,82 0,22 0,19 0,29 | 0,30 | -0,11 | 0,15
VER2 0,43 0,34 -0,17 -0,07 | -0,17 | 0,92 0,29 0,24 0,25 | 0,33 | -0,25 | 0,16
VER3 0,46 0,38 -0,11 -0,02 | -0,17 | 0,91 0,17 0,15 0,23 | 0,19 | -0,25 | 0,20
VER4 0,43 0,24 -0,13 -0,06 | -0,23 | 0,72 0,17 0,08 0,09 | 0,13 | -0,22 | 0,07
SATISFAGAO (SAT)
SAT1 -0,21 0,23 0,01 -0,10 | 0,10 0,23 0,89 0,40 0,37 | 0,57 | -0,01 | 0,04
SAT2 -0,20 0,19 -0,01 -0,12 | 0,11 0,13 0,83 0,32 0,33 | 0,59 | -0,07 | -0,07
SAT3 -0,14 0,09 -0,11 -0,04 | 0,01 0,24 0,53 0,20 0,23 | 0,37 | -0,21 | 0,06
CONFIANGA (CON)
CON1 -0,22 0,16 0,06 0,20 |-0,10| 0,16 0,25 0,75 0,25 | 0,27 | -0,19 | -0,01
CON2 -0,30 0,15 -0,04 0,04 |-0,04| -0,02 | 0,37 0,73 0,09 | 0,37 | -0,17 | -0,07
CON3 -0,09 0,10 -0,13 -0,07 | -0,09 | 0,27 0,33 0,81 0,25 | 0,34 | -0,16 | -0,04
CON4
VALOR APERCEBIDO (VR)
VR1 -0,18 0,18 -0,05 0,03 0,14 0,18 0,37 0,24 0,87 | 0,32 | -0,02 | 0,04
VR2 -0,04 0,28 -0,11 -0,05 | 0,21 0,28 0,37 0,24 0,91 | 0,40 | -0,10 | 0,07
LEALDADE (LEA)
LEA1 -0,14 0,30 -0,03 -0,16 | 0,13 0,20 0,59 0,31 0,31 | 0,80 | -0,11 | 0,10
LEA2
LEA3 -0,17 0,10 0,16 -0,03 | 0,15 0,16 0,44 0,24 0,24 | 0,65 | -0,09 | 0,03
LEA4 -0,11 0,19 -0,15 0,00 |-0,04| 0,28 0,52 0,40 0,36 | 0,82 | -0,16 | -0,05
DURAGAO DO RELACIONAMENTO (DR)
DRt | 001 [-019] o011 | o000 |o012] -024 [-011] -023 [-007]-016] 1,00 [ 0,11
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRITICO (FREQ)
FREQ1 0,07 0,09 -0,07 -0,08 | 0,16 0,17 0,01 | -0,05 | 0,06 | 0,03 | 0,11 1,00
FREQ2

Fonte: Output SmartPLS
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1c) Modelo de Amostra de Situagdo de Desequilibrio

GERAL
QRl | nc | EIC [ RCIC [REIC| VER [ SAT | CON | VR | LEA |DR FREQ
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO (QR1)
QR1_SAT 0,81 -0,01 -0,22 002 |-001| 002 |-044| -052 |-023|-0,28|-0,16 | -0,01
QR1_CON 0,83 -0,12 -0,19 0,02 |-0,13| 0,00 |-0,32| -0,57 |-0,30]|-0,17 | -0,09 | 0,05
QR1_VR 0,84 -0,15 -0,31 -0,01 | -005| -0,12 | -0,27| -0,36 | -0,53|-0,21|-0,10 | -0,03
QR1_LEA 0,70 0,05 -0,13 -0,13 |-0,11| -0,05 | -0,26 | -0,38 | -0,23 | -0,37 | 0,09 | -0,07
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRiTICO (IIC)
IIc1 -0,10 1,00 0,05 023 |-010| 040 | 047 | 031 | 012 | 0,29 | -0,13| 0,13
lncz
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRITICO (EIC)
EIC1 -0,15 0,03 0,89 019 | 032 ]| -014 |-003| -016 | 0,02 | -0,10 | -0,02 | -0,19
EIC2 -0,29 0,08 0,95 -009 [ 032 ] -005 | 015 | 001 | 0,43 | 0,01 | 0,02 | -0,19
EIC3 -0,31 0,03 0,89 000 | 026 | -003 | 014 | 002 | 0,23 | 0,06 | 005 | -0,19
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR (RCIC)
RCIC1 -0,08 0,29 -0,06 095 |-010| 044 | 037 | 027 | 020 | 0,30 |-018]| 0,10
RCIC 2 -0,02 0,17 -0,10 096 |-008| 045 | 034 | 025 | 020 | 0,28 | -0,17 | 0,14
RCIC 3 0,03 0,16 -0,13 092 |-015| 037 |033]| 023 | 0312 | 0,48 | -020| 0,02
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA (REIC)
REIC 1 -0,07 -0,09 0,25 -009 | 085 | 001 |-015| -0,07 |-0,05]| 0,04 | -0,12 | 0,08
REIC2 -0,13 -0,07 0,36 -0,22 | 08 | 001 |-008| -001 |-0,10| 0,08 | -0,16 | -0,08
REIC 3 -0,08 -0,09 0,29 -004 | 091 | -0,08 |-0,17 | -0,02 |-0,14 | -0,07 | -0,17 | 0,08
VARIAGAO DO ESTADO DORRELACIONAMENTO (VER)
VER1 -0,03 0,20 0,01 033 | 001| 072 |03 | 015 | 0,28 | 0,31 | -0,11 | -0,04
VER2 -0,14 0,39 -0,02 040 | -004| 09 | 053 | 042 | 031 | 044 |-005]| 0,02
VER3 -0,02 0,47 -0,02 044 |-003| 09 | 057 | 040 | 032 | 0,46 | -0,07 | -0,03
VER4 -0,05 0,26 -0,21 0,37 | -005| 086 | 049 | 039 | 025 | 047 | -002| 0,18
SATISFAGAO (SAT)
SAT1 -0,42 0,50 0,10 0,22 |-006| 052 |09 | 064 | 041 | 067 | 018 | -0,01
SAT2 -0,26 0,39 0,11 037 |-014| 050 |08 | 061 | 042 | 044 | 012 | 004
SAT3 -0,23 0,25 0,03 035 |-023| 041 | 073 | 050 | 025 | 0,56 | 0,09 | -0,16
CONFIANGA (CON)
CON1 -0,42 0,21 0,08 014 |-015| 032 | 053 | 070 | 0,32 | 0,46 | 0,30 | -0,02
CON2 -0,34 0,23 -0,08 021 |-001| 022 | 049 | 071 | 028 | 035 | 0,15 | 0,08
CON3 -0,25 0,24 0,11 020 | 002 | 014 | 044 | 065 | 037 | 0,27 | -0,16 | -0,10
CON4 -0,51 0,22 -0,19 022 | 005 | 044 | 055| 080 | 037 | 042 |-003]| 0,16
VALOR APERCEBIDO (VR)
VR1 -0,33 0,08 0,17 003 | 001 | 022 |017 | 019 | 069 | 0,45 | 0,11 | -0,04
VR2 -0,43 0,11 0,11 023 |-015| 032 | 047 | 050 | 095|036 | 019 | -0,03
LEALDADE (LEA)
LEAL -0,23 0,31 0,07 029 |-005| 042 | 056 | 046 | 025 | 0,87 | 0,04 | -0,03
LEA2 -0,26 0,16 -0,01 025 |-006| 042 | 041 | 034 | 024 | 063 |-003]| -0,01
LEA3 -0,20 0,21 -0,19 00 | 001 | 022 |042| 036 | 020|073 ]| 012 | 005
LEA4 -0,27 0,23 0,04 0,20 | 0,07 | 045 | 067 | 049 | 035 | 0,88 | 0,06 | -0,01
DURAGAO DO RELACIONAMENTO(DR)
DR | 008 |-013] 002 | 019 [-017] 007 |016]| 010 | 0,19 | 006 | 1,00 ] 0,05
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRiTICO (FREQ)
FREQ1
FREQ2 -0,02 0,13 -0,21 0,10 | 0,05 | 0,04 |-0,05| 005 |-0,04| 0,00 | 005 | 1,00

Fonte: Output SmartPLS
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2 - CRITERIO DE FORNELL E LARCKER (1981)

GERAL
QR1 (03 EIC RCIC | REIC | VER CON LEA | SAT VR DR | FREQ
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO
(QR1) 0,89
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO
(1c) 011| 1,00
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRITICO
(EIC) -0,26| -0,04| 0,90
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR
(RCIC) -0,09| 004| -007| 097
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA
(REIC) -0,08| -0,10 0,30 | -0,03 0,87
VARIACAO DO ESTADO DA RELACAO CLIENTE-
EMPRESA (VER) 0,29 0,40 | -0,12 0,20 -0,10 0,86
SATISFACAO (SAT) -055| 027| 0410| 013]| -005| 029| 0,83
CONFIANGA (CON) -053| 018| 000| 017| -005| 023| 068| 0,73
VALOR APERCEBIDO (VR) -0,39| 0416| 008| 007| 005| 022| 049| 045| 088
LEALDADE (LEA) -053| 020| 007| 009| 005| 025| 075| 058| 046| 0,78
DURAGAO DO RELACIONAMENTO (DRY) -0,10| -0,17 0,08 | -0,07 0,01| -0,18 0,05 -0,06| 0,04 0,00 1
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRITICO (FREQ) 0,01/0,08 007 |-0,05 |03 |007 |-0,01 |-001 |0,03 |-001 |0,08 1
EQUILIBRIO
QR1 IC EIC RCIC | REIC | VER | CON LEA SAT VR DR | FREQ
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO
(QRY) 0,75
INTENSIDADE DO INCIDENTE CRITICO
([} 0,20 1
ESTABILIDADE DO INCIDENTE CRITICO
(EIC) -0,29 | -0,13 | 0,89
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR
(RCIC) -0,20 | -0,14 | -0,06 | 0,92
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA
(REIC) 0,22 | -0,11 | 0,29 | 0,05 | 0,86
VARIAGAO DO ESTADO DA RELAGAO CLIENTE-
EMPRESA (VER) 0,51 0,40 | -0,26 | -0,05 | -0,20 | 0,85
SATISFAGAO (SAT) -0,24 | 0,23 | -004 | -0,12 | 0,10 | 0,26 | 0,77
CONFIANGA (CON) -0,25 | 0,7 | -0,05 | 0,06 | -0,11 | 0,20 | 0,41 | 0,76
VALOR APERCEBIDO (VR) -0,12 | 0,26 | -0,09 | -001 | 0,20 | 0,26 | 0,41 | 0,27 | 0,89
LEALDADE (LEA) -0,18 | 0,26 | -0,03 | 0,08 | 0,09 | 0,29 | 0,68 | 042 | 041 | 0,76
DURACAO DO RELACIONAMENTO (DR) -0,01 | -019 | 041 | 0,00 | 0,12 | -0,24 | -0,11 | -0,23 | -007 | -016 | 1
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRITICO (FREQ) 0,07 | 0,09 | -007 | -0,08 | 0,16 | 0,17 | 0,01 | 0,05 | 0,06 | 0,03 | 0,11 | 1
DESEQUILIBRIO
QR1 IcC EIC RCIC | REIC | VER CON LEA SAT VR DR | FREQ
QUALIDADE ANTERIOR DO RELACIONAMENTO 080
(QRY) , '
INTENSIDADE DC)(IIII\(;(;IDENTE CRiTICO 0,10 1
ESTABILIDADE D(CE)E:E()ZIDENTE CRITICO -0,28 0,05 0,91 0
RESPONSABILIDADE DO COLABORADOR
(RCIC) -0,03 | 0,23 | -0,10 | 0,95
RESPONSABILIDADE DA EMPRESA
(REIC) -0,10 | -0,10 | 0,33 | -0,11 | 0,88
VARIAGAO DO ESTADO DA RELAGAO CLIENTE-
EMPRESA (VER) -0,07 | 0,40 | -0,08 | 0,45 | -0,04 | 0,86
SATISFAGAO (SAT) -0,37 | 0,47 0,10 | 0,37 | -0,16 | 0,58 0,83
CONFIANGA (CON) -0,55 0,31 -0,04 0,27 -0,04 0,41 0,71 0,72
VALOR APERCEBIDO (VR) -0,46 | 0,12 0,15 0,19 | -0,11 | 0,33 0,44 0,47 0,83
LEALDADE (LEA) -0,31 | 0,29 | -0,01 | 0,27 0,00 0,50 0,67 0,54 0,34 0,78
DURAGAO DO RELACIONAMENTO (DR) -0,08 | -0,23 | 0,02 | -0,29 | -0,17 | -0,07 | 0,16 0,10 0,19 | 0,06 1
FREQUENCIA DO INCIDENTE CRITICO (FREQ) -0,02 | 0,13 | -0,21 | 0,10 0,05 0,04 | -0,05 | 0,05 | -0,04 | 0,00 |0,05 1

Fonte: Output SmartPLS e Excel 2012
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