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RESUMO

As falhas sdo inevitaveis nas transacdes de servico. Por isso, a literatura de marketing explorou
amplamente as reacdes dos consumidores apds experimentar uma falha. No entanto, a reacdo
do consumidor diante de uma falha depende, néo apenas do mero conhecimento de que a falha
ocorreu, mas também da atribuicdo de causalidade do cliente a essa falha, que pode variar
conforme o tipo de falha vivenciada. A presente pesquisa possui como objetivo analisar a
atribuicéo de causalidade e reacGes expressas por consumidores que experimentam falhas ndo
controlaveis em comparacdo a consumidores que experimentam falhas controlaveis pelo
prestador. Para tanto, a pesquisa foi dividida em dois estudos: O Estudo 1 apresenta uma
Revisdo Sistematica da Literatura, a fim de sumarizar o que ja foi produzido em relacdo aos
tipos de falhas de servigco, bem como as principais reacdes de consumidores a essas falhas.
Analisando os ultimos 10 anos de publicacfes sobre falhas de servico, o estudo mostrou que,
até o momento, um nimero minimo de pesquisas considerou a existéncia de falhas de servico
ndo controlaveis pelo prestador e, um namero menor ainda, explorou as reacdes dos
consumidores a essas falhas. Ja o Estudo 2 € baseado no modelo desenvolvido por Weiner
(2000), que considera trés diferentes tipos de reacfes dos consumidores (cognitivas, afetivas e
comportamentais), comparados a dois tipos de falhas de servico (controlavel X nédo
controlavel). Para isso, foi realizada pesquisa quantitativa, utilizando estudo experimental,
através de coleta on-line. Os instrumentos utilizados foram escala para medir confianca de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), escala de arrependimento, decepcao e raiva do prestador
de servicos de Yi e Baumgartner (2004), escalas de intencéo de boca a boca negativo e intencéo
de recompra adaptadas de Choi e Mattila (2008), escala de l6cus causal adaptada do estudo de
Russel (1982) e dados sociodemograficos. A analise dos dados foi realizada a partir do teste t.
De forma geral, os resultados mostraram que, mesmo quando o prestador ndo tem controle
sobre as causas da falha, o consumidor tende a culpa-lo por ela da mesma forma. Além disso,
a intensidade das emocdes negativas aumenta significativamente quando os clientes sentem que
o provedor de servico falhou no que deveria fazer. Nesse sentido, a intensidade das emoc¢oes
negativas pode ser mais elevada quando a falha for controlavel pelo prestador.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Falhas de servigo; Reacbes a falhas de

servico; Atribuicdo de causalidade; Falhas controlaveis; Falhas ndo controlaveis.



ABSTRACT

Failures are inevitable in service transactions. Therefore, the marketing literature has
extensively explored consumer reactions after experiencing a failure. However, the consumer's
reaction to a failure depends not only on the mere knowledge that the failure occurred, but also
on the customer's attribution of causality to this failure, which may vary according to the type
of failure experienced. The present research aims to analyze the attribution of causality and
reactions expressed by consumers who experience uncontrollable failures compared to
consumers who experience failures controllable by the provider. Therefore, the research was
divided into two studies: Study 1 presents a Systematic Review of the Literature, in order to
summarize what has already been produced in relation to the types of service failures, as well
as the main reactions of consumers to these failures. Analyzing the last 10 years of publications
on service failures, the study showed that, to date, a minimal number of studies have considered
the existence of service failures not controllable by the provider, and a smaller number have
explored consumer reactions to these flaws. In Study 2, it is based on the model developed by
Weiner (2000), which considers three different types of consumer reactions (cognitive,
affective and behavioral), compared to two types of service failures (controllable X
uncontrollable). For this, a quantitative research was carried out, using an experimental study,
through online collection. The instruments used were Sirdeshmukh, Singh and Sabol's (2002)
confidence scale, Yi and Baumgartner's (2004) scale of regret, disappointment and service
provider anger (2004), adapted negative word-of-mouth and repurchase intention scales. from
Choi and Mattila (2008), causal locus scale adapted from the study by Russell (1982) and
sociodemographic data. Data analysis was performed using the t test. In general, the results
showed that, even when the provider has no control over the causes of the failure, the consumer
tends to blame him for it in the same way. Furthermore, the intensity of negative emotions
significantly increases when customers feel that the service provider has failed to do what it
should do. In this sense, the intensity of negative emotions may be higher when the failure is
controllable by the provider.

Keywords: Consumer behavior; Service failures; Reactions to service failures; attribution of

causality; controllable failures; uncontrollable Faults.
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Introducéo Geral

Falhas nas transagdes de servico sdo inevitaveis. 1sso ocorre porque a producéo e o
consumo do servi¢o ndo podem ser separados, o que torna dificil inspecionar a qualidade do
servico antes de sua entrega (Hess, Ganesan, & Klein,2003; Zeithaml et al., 1996). Portanto, as
falhas referem-se a situacGes em que o cliente se sente insatisfeito com o servi¢o prestado
porque o desempenho desse servico ndo atende as suas expectativas (La & Choi, 2012).

No entanto, a reagdo do consumidor a uma falha de servigo depende, ndo apenas do
mero conhecimento de que a falha ocorreu, mas também da atribuicdo pelo cliente dessa falha
(Folkes 1984). Na literatura de marketing de servico, varios estudiosos explicaram as reacdes
dos consumidores a falha usando a teoria da atribuicao (Hess et al., 2003). Essa esta preocupada
com a natureza do processo inferencial das pessoas e amplamente reconhecida como uma
estrutura importante para examinar as reacdes dos consumidores a falhas de produtos e servicos,
atraindo consideravel atencdo de pesquisas (por exemplo, Folkes, 1984; Folkes e Kotsos, 1986;
Folkes et al., 1987; Weiner, 2000).

Quando os servicos falham, os clientes tendem a se envolver em atribuicGes causais
(Nikbin, Marimuthu, Hyun, & Ismail, 2014) e o resultado final desses processos de atribuicao
causal influenciam a reacdo dos clientes a falha do servigo, incluindo seus comportamentos
futuros (Ye & Yun, 2016). Em outras palavras, ao vivenciar uma falha, os consumidores tentam
determinar a causa da falha a partir das informac6es recebidas e percebidas (Weiner, 2000) e
isso determinara suas reacOes posteriores.

Segundo explica Weiner (2000), quando ocorrem falhas de servigo, a reacdo de um
cliente € uma sequéncia que comeca com reagdes cognitivas (atribuicdo de causalidade — quem
é o0 responsavel?) e progride para reacdes afetivas (decepcdo, raiva, arrependimento) e depois
para a acdo — reagdes comportamentais (intencdo de boca a boca negativo, retaliacao, intencédo
de retornar a fazer negdcios com o prestador). Diversos estudos ja empregaram este modelo
para entender como os consumidores reagem a falha do servico (por exemplo, Vazquez-
Casielles, Del Rio-Lanza, & Diaz-Martin, 2007; Xie & Heung, 2012).

Além disso, ampla gama de pesquisas focou nas caracteristicas das falhas, examinando
o tipo de falha de servico (por exemplo, Bitner, Booms, & Tetreault, 1990). Por exemplo, Smith,
Bolton e Wagner (1999) contrastam as falhas de “resultado” (por exemplo, o restaurante errou
ao atender um pedido) com as falhas de “processo” (por exemplo, 0 restaurante tinha servigo
lento). Outros classificaram as falhas de servigo de acordo com se as pessoas percebem a falha

como controlavel pelo provedor de servico (por exemplo, um voo atrasado por causa de
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conflitos de programacdo da tripulacdo) ou incontrolavel (por exemplo, um voo atrasado por
causa do tempo inclemente) (por exemplo, Choi & Mattila, 2008; Harris, Mohr, & Bernhardt,
2006; Taylor, 1994).

A literatura anterior aplicou amplamente a teoria de atribuicdo ao examinar as reagdes
dos consumidores que experimentam falhas de servico de resultado, de processo e controlaveis
(por exemplo, Fox, Deitz, Royne, & Fox, 2018; Kdcher & Paluch, 2019; Leo & Huh, 2020; Xie
& Heung, 2012), mas langa pouca luz sobre a tendéncia de atribuicdo de consumidores que
vivenciam falhas de servico ndo controlaveis pelo prestador e sobre suas reacfes a esse tipo de
falha.

Diante do exposto, a presente pesquisa possui como objetivo analisar a atribuicdo de
causalidade e reacOes expressas por consumidores que experimentam falhas ndo controlaveis
em comparacao a consumidores que experimentam falhas controlaveis pelo prestador. Para
tanto, foram realizados dois estudos: O estudo 1 apresenta uma Revisdo Sistematica da
Literatura, a fim de sumarizar o que ja foi produzido em relagéo aos tipos de falhas de servico,
bem como as principais reacfes de consumidores a essas falhas. Ja no Estudo 2 é desenvolvida
uma pesquisa experimental, baseada no modelo desenvolvido por Weiner (2000), que compara
a atribuicdo de causalidade e reagdes dos consumidores (cognitivas, afetivas e
comportamentais) diante dos dois tipos de falhas de servico (controlavel X ndo controlavel). Os

estudos sdo desenvolvidos a seguir.
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Estudo 1: Controlando falhas de servigo: Uma revisao sistemética de literatural

Resumo: Os provedores de servico lidam com clientes insatisfeitos porque erros séo cometidos
durante a entrega do servico. Mesmo nas organizagdes mais bem administradas, as falhas de
servigo sdo inevitaveis devido as caracteristicas exclusivas dos servicos. A falha no servigo leva
a experiéncias indesejadas e percepcOes ruins por parte do consumidor. Nesse sentido, a
presente revisdo sistematica possui dois objetivos: 1. Sumarizar as rea¢des dos consumidores
em relacdo as falhas de servico e 2. Classificar os exemplos de falhas de servico utilizadas nos
estudos analisados como Falhas de Servigo Controlaveis e Falhas de Servigo N&o Controlaveis
pelo prestador. Para isso, foram analisadas sistematicamente 395 pesquisas, publicadas no
idioma inglés no periodo de 2011 a 2021. O metodo de revisdo é baseado nas diretrizes
oferecidas por Transfield, Denyer e Smart (2003). Os resultados demonstram que a literatura
explorou amplamente as reagcdes dos consumidores em relacdo as falhas controlaveis pelo
prestador de servico. No entanto, pouca atencdo foi dada as reacdes dos consumidores em
situacbes em que a falha ndo é culpa do prestador. Além disso, verificou-se que,
independentemente do tipo de falha de servico, os consumidores apresentam reacdes
semelhantes e culpam o prestador pela falha.

Palavras Chave: Comportamento e experiéncia do consumidor, Revisdo sistematica de

literatura; Falhas controlaveis; Falhas ndo controlaveis.

1. Introducéo
Ao realizar a contratacdo de um servico, consumidores buscam satisfazer algumas de

suas necessidades. No entanto, embora as organizaces executem acdes a fim de atrair e reter
clientes em seu ambiente comercial, alguns fatores podem gerar experiéncias negativas de
compra, como por exemplo, falhas na execucdo de servigos (Agarwal, Mehrotra, & Barger,
2016; La & Choi, 2012; Tarofder, Nikhashemi, Azam, Selvantharan, & Haque, 2016). As falhas
podem ser definidas como elementos de entrega de um servico que ndo atenderam as
expectativas do cliente (Agarwal et al., 2016; Khamitov, Gregoire, & Suri, 2019; Tsarenko &
Strizhakova, 2013).

Como consequéncia, as falhas podem prejudicar a criacdo e a manutencdo do
relacionamento cliente-empresa (Bitner, Boms, & Tetreault, 1990; Tax, Brown &

Chandrashekaran, 1998), podendo gerar a violagcdo da confianca do consumidor (Grégoire &

! Este artigo foi submetido & Revista Brasileira de Marketing (ReMark).
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Fisher, 2006; Miller, Craighead, & Karwan, 2000), frustracdo (Roseman, 1991), perda (Folkes
& Patrick, 2003) e raiva (Dunning, Pecotich, & O'Cass, 2004; Roseman, 1991). Tais emog0es
determinam de maneira parcial as reacdes consequentes dos consumidores, que podem incluir
"sair silenciosamente”, "espalhar boca a boca negativo” e "reclamar diretamente para o
provedor de servigos"” (Karande, Magnini, & Tam, 2007; Osarenkhoe, Komunda, & Byarugaba,
2017; Susskind, 2002).

Apesar de serem consideradas experiéncias negativas, as falhas séo parte inerente da
prestacdo de servicos. Diante disso, algumas pesquisas buscaram examinar e classificar as
falhas de servigo (por exemplo Hoffman, Kelley, & Rotalsky, 2016; Smith, Bolton, & Wagner,
1999). Sivakumar, Li e Dong (2014) elencam duas categorias para falhas de servigo: falhas que
podem ser controlaveis pelo provedor de servigos (por exemplo, um voo atrasado devido a
conflitos na programacao da tripulacdo) e falhas que podem néo ser controlaveis pelo provedor
de servicos (por exemplo, um voo atrasado devido ao mau tempo) (Choi & Mattila, 2008).

De acordo com Choi e Mattila (2008), ao perceber que o prestador de servigco poderia
ter evitado a falha, ou seja, quando as falhas de servigos parecem controlaveis para empresa, 0s
consumidores expressam menor intencoes de lealdade, maiores intengdes boca a boca negativas

e maiores intencdes de reclamacéo, do que quando as falhas ndo séo controlaveis para empresa.

Uma ampla variedade de pesquisas explorou as reacdes dos consumidores em relacédo
as falhas de servico controlaveis (Leo & Huh, 2020; Luo & Mattila, 2020; Wan, Chan, & Su,
2011; Weber, Sparks, & Hsu, 2016; Zhang, Park, Bonn, & Cho, 2021). No entanto, as reacdes
em relacdo as falhas controlaveis receberam atencdo limitada na literatura (Choi & Mattila,
2008). Este artigo difere dos anteriores, oferecendo uma primeira revisdo sistematica da
literatura, contemplando as publicacfes mais relevantes na literatura académica envolvendo

este tdpico.

Este estudo revisa e sintetiza 11 (onze) anos de literatura sobre falhas de servico, de
2011 a 2021, com objetivo de verificar quais os tipos de falhas de servico que as pesquisas
existentes abordaram ao longo desse periodo. O proximo capitulo explora o método adotado
para selecionar os artigos revisados. Posteriormente, com base nos tipos de falhas apresentados
para cada pesquisa, 0s estudos s&o classificados em sem definicdo de tipo de falha, falhas

controldveis e falhas ndo controlaveis, discutindo as reagdes dos consumidores em relagdo a
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cada modalidade. Finalmente, s&o abordadas algumas limitagdes, implicagGes gerenciais e uma

agenda para pesquisas futuras.

2 Referencial Tedrico
A presente secdo aborda o topico de falhas de servico, trazendo os tipos de falhas

descritos na literatura, a fim de apoiar o desenvolvimento do protocolo de revisdo sistematica

da literatura.

2.1 Falhas de Servico
A prestacdo de servicos possui como principais caracteristicas a variabilidade,

inseparabilidade, intangibilidade e alto envolvimento do elemento humano (Hess, Ganesan, &
Klein, 2003). Devido a esses atributos, o encontro de servi¢os pode ser uma oportunidade para
que as organizacbes surpreendam positivamente seus consumidores, excedendo suas
expectativas (Holloway, Wang, & Beatty, 2009). Em contrapartida, o encontro de servi¢o pode
ser uma ocasido que contraria as expectativas dos clientes, quando estes percebem que o
prestador ndo cumpriu sua promessa, 0 que caracteriza uma falha de servico (Chahal & Devi,
2015; Duffy, Miller, & Bexley, 2006; Fatma, Khan, & Rahman, 2016; Hess et al., 2003;
Hoffman et al., 2016; Holloway & Beatty, 2003; Suh, Greene, Rho, & Qi, 2013). Portanto, a
falha do servico é definida como a incapacidade do provedor de servicos de atender as

expectativas do cliente (Hoffman et al, 2016; Vakeel, Sivakumar, Jayasimha, & Dey, 2018).

Como consequéncia, as falhas podem prejudicar o relacionamento entre prestador de
servico e consumidor, ja que, ao experimentar uma falha, o cliente podera sentir-se frustrado
(Roseman, 1991) e com raiva (Dunning et al., 2004). Esse sentimento pode ainda provocar
reacOes negativas do consumidor, como por exemplo, reclamacdes (Tax et al., 1998), intencdo
de vinganca (Funches, Markley, & Danis, 2009) e intencdo de boca a boca negativo (Spreng,
Harrell, & Mackoy, 1995; Johnston & Hewa, 1997; McColl-Kennedy, Patterson, Smith, &
Brady, 2009).

No entanto, apesar de serem consideradas experiéncias negativas, as falhas sdo parte
inerente da prestacdo de servicos. Diante disso, algumas pesquisas buscaram examinar e
classificar as falhas de servi¢o. Por exemplo, Kim e Jang (2014) afirmaram que as falhas de

servico podem ser classificadas em trés tipos: principal, interpessoal e procedimental.

Os autores explicam que as falhas de servigo principal se referem a contratempos

relacionados a resultados tangiveis que os clientes recebem do servico, como um bife queimado
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ou um objeto estranho no prato de um cliente (por exemplo, Yang e Mattila, 2012). Em
contrapartida, as falhas de servico interpessoal envolvem elementos intangiveis de servigo (por
exemplo, Keaveney, 1995), como um servidor tratando um cliente de maneira impassivel ou
indelicada. E, por dltimo, as falhas de servigo procedimentais se referem a maneira pela qual o
servico principal é entregue ao cliente (Mohr & Bitner, 1995; Chan, Wan, & Sin, 2007).

De forma similar, as defini¢Oes realizadas por Kim e Jang (2014) e Hoffman et al. (2016)
contrastam dois tipos de falhas de servico: falhas de processo e falhas de resultado. O primeiro
envolve como o servico € entregue ao consumidor, ou seja, erros cometidos durante a realizacdo
do servico que tornam a entrega de servico defeituosa (Hoffman et al., 2016; Smith, Bolton, &
Wagner, 1999). Um exemplo desse tipo de falha é quando o funcionario de um hotel trata o
consumidor de maneira grosseira durante o check-in (Bitner et al., 1990; Smith et al., 1999). Ja
0 segundo envolve o que os clientes realmente receberam do servico e ocorre quando a
organizagdo ndo atende a necessidade do cliente ou ndo executa o servigo principal (Hoffman
et al., 2016; Smith et al., 1999), como por exemplo, um quarto de hotel reservado ndo estar

disponivel ao consumidor devido ao excesso de reservas (Smith et al., 1999).

Ja Sivakumar, Li e Dong (2014) elencam outras duas categorias para falhas de servico:
falhas que podem ser controlaveis pelo provedor de servicos (por exemplo, um voo atrasado
devido a conflitos na programacéo da tripulacéo) e falhas que podem néo ser controlaveis pelo
provedor de servicos (por exemplo, um voo atrasado devido ao mau tempo) (Choi & Mattila,
2008). Com isso, a tipologia de falhas de servico desenvolvida por Sivakumar, Lie Dong (2014)
tem enfoque nessas duas dimensdes, aliadas a outros tipos de falhas de servico definidas

anteriormente (Quadro 1).

CONTROLABILIDADE DA FALHA

T;Z?hie Controlavel pelo provedor de servicos Né&o controlavel pelo provedor de servicos
Um restaurante de fast-food ndo entregou alguns | Um restaurante de fast-food cancelou pedidos de
itens do pedido devido a falta de matéria-prima. | refeicdo devido a uma queda de energia na érea.
Um voo foi cancelado porque o piloto Um voo foi cancelado devido a uma violagéo de

Falha no |identificou um sério problema mecéanico no ¢

" seguranga no aeroporto.
resultado |avido.
Uma empresa de televisao por satélite instalou x .
) : Uma tempestade de verdo fez com que a imagem de
incorretamente 0 equipamento da antena, de e o . !
L - televisdo por satélite ficasse intermitente.
forma que a transmissdo foi intermitente.




Um estadio de danca foi fechado por dois dias
por causa de reformas.
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Um estadio de danca foi fechado por dois dias por
causa de uma nevasca recente.

Falha no
processo

Um restaurante de fast-food teve longas esperas
devido ao baixo ndmero de funcionarios.

Um restaurante fast-food teve de esperar muito por
causa de uma queda de energia.

Um voo atrasou devido a conflitos de horério.

Um voo atrasou devido a uma tempestade.

Uma empresa de televisdo por satélite prometeu
retornar a ligacdo de um cliente, mas nunca o fez
porque havia falta de pessoal.

Uma empresa de televisdo por satélite ndo pdde
retornar a ligacdo de um cliente porque o cliente
forneceu um ndmero de telefone incorreto.

Um instrutor de danca terminou a aula mais cedo

Um instrutor de danca encerrou a aula mais cedo
por causa do fechamento de estradas ao redor do

por causa de um envolvimento pessoal. local

Quadro 1 — Tipologia de falhas de servico
Fonte: Adaptado de Sivakumar, Li e Dong (2014).

Embora as organizacdes de servico ndo sejam diretamente responsaveis por situacoes
incontrolaveis, a ocorréncia pode prejudicar as experiéncias de consumo dos clientes e, assim,
determinar sua resposta comportamental ao provedor (Lu, Mody, & Andajigarmaroudi, 2020).
Considerando essa questdo, a presente revisdo sistematica da literatura torna-se de grande

relevancia, sendo que o protocolo de pesquisa sera apresentado na proxima secao.

3. Método de Pesquisa
O estudo utiliza como método de pesquisa uma revisdo sistematica da literatura. O

método de revisdo € baseado nas diretrizes oferecidas por Transfield, Denyer e Smart (2003),
sendo composto por trés etapas: 1) planejamento da revisdo: preparacao e desenvolvimento de
um protocolo de revisdo; 2) realizacdo da revisao: selecdo de estudos relevantes e extracdo de
dados e 3) relato e disseminacao das conclusdes: apresentacdo de recomendacdes e conclusdes

da revisdo (Figura 1).

[PLANEJAMENTOJ [ REALIZACAO }{ RELATO J

.
: g Titulo, Resumo e
Service Failure . i
[ ) [ Palavras Chave 395 Artigos
(" EBSCO Host. Emerald, Sage ) i
lournals, Eisevier & Google Scimago Journal & 198 Artigos
L Scholar, ) Country Rank
r B
2011 - 2022 [ Lettura 100 Artiges
- J
'4 R
Inglés —_—
q J Analise final
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Figura 1 — Protocolo de Reviséo Sistemética de Literatura

Apos o desenvolvimento do protocolo da reviséo, iniciou-se a segunda etapa, que inclui
a selecdo de estudos relevantes, realizada em trés estagios, conforme recomendado por Fedato,
Pires e Trez (2017). No estagio 2.1, o termo Service Failure foi pesquisado em titulos, resumos
e palavras-chave de artigos publicados nas seguintes bases de dados: EBSCO Host, Emerald,
Sage Journals, Elsevier e Google Scholar. Considerou-se o periodo de 2011 a 2021, ou seja, 0S
altimos 11 anos de publicacdo. Além disso, apenas artigos publicados em inglés foram
incluidos, ja que este é o idioma de referéncia e conhecimento dos autores. Ao final, um total
de 395 artigos foram selecionados. Apos a exclusdo de 96 artigos duplicados, restaram 299

estudos.

Ja no estagio 2.2, realizou-se um refinamento dos periodicos utilizando o Scimago
Journal & Country Rank, que tem por objetivo medir a influéncia cientifica de periodicos
académicos, por meio do nimero de citacdes recebidas por um periédico e pelo prestigio dos
periddicos de onde essas citacGes aparecem. Para o presente estudo foi considerado indice
minimo de 40, assim como Fedato et al. (2017) e Wagner e Pacheco (2018). Nesta etapa foram

excluidos 101 artigos, restando ainda um total de 198 artigos.

O estagio 2.3 considerou a avaliacdo de adequacéo dos artigos para reviséo. Para tanto,
0 resumo, palavras-chave, introducéo e conclusdo foram lidos, a fim de garantir que os artigos
tratavam do objetivo da presente revisdo. Utilizamos dois critérios de exclusdo: Primeiro,
excluimos artigos que ndo tratavam de reacGes dos consumidores a falhas de servigo. Em
seguida, excluimos artigos que ndo especificaram as falhas de servico (por exemplo, que
utilizaram a técnica de incidente critico). Por fim, 100 artigos foram incluidos para analise final
e classificados de acordo com o tipo de falha de servigo: controlavel pela empresa, ndo
controlavel pela empresa e sem especificacdo (quando a pesquisa ndo especifica a falha de

Servico).

3.1 Analise das Publicacdes Selecionadas
A analise de dados da presente revisdo sistematica da literatura foi desenvolvida

utilizando a técnica de analise de Clusters. Esta técnica foi escolhida, pois permite boa
classificacdo em relacdo aos trés grupos de falhas de servico identificados (Ahlgren &
Jarneving, 2008), sendo: falhas controlaveis pela empresa, falha ndo controlavel pela empresa

e sem especificacdo da falha. Os resultados séo apresentados a seguir:
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Cluster 1: Sem definicéo de tipo de falha de servico

O primeiro cluster € formado por 25 artigos que ndo especificam uma falha de servico,
mas abordam reacdes dos consumidores apds a ocorréncia das falhas (Quadro 2). Em maioria,
sd0 pesquisas que utilizam uma técnica de retrospectiva, consistindo em solicitar aos
participantes para que se lembrem de uma falha de servigo que presenciaram anteriormente e

respondam a pesquisa com base nessa situagéo.

As principais reagdes apresentadas pelos consumidores foram intencéo de espalhar boca
a boca negativo, atribuicdo de culpa ao prestador de servico, intencdo de reclamar, intencéo de

mudar de prestador e sentimentos como raiva e frustragao.
Cluster 2: Falhas controlaveis

O Quadro 3 exibe as informagdes das pesquisas que integram o segundo cluster,
referente as falhas de servico que poderiam ser controladas pela empresa. Composto por um
total de 69 artigos, a maioria dos locais de amostras sdo restaurantes e hotéis. Além disso, é
possivel verificar que desde o ano de 2014 as pesquisas em relagéo a esse tipo de falha seguem
em constante crescimento, com destaque para o ano de 2020, sendo que em 62 artigos (91,2%),

0s autores optaram por utilizar como técnica de coleta de dados a pesquisa experimental.

Os exemplos de falhas controlaveis mais utilizadas nas pesquisas sdo problemas no
processamento de pagamento, atraso na entrega de pedidos de restaurantes, erros de auto
atendimento em hoteéis, comida mal cozida ou com gosto ruim, atrasos de companhias aéreas e
demora para atendimento. Em relacdo as principais reacdes que consumidores apresentam em
uma situacdo de falhas de servico controlaveis, as pesquisas apresentam intencdo de espalhar
boca a boca negativo, intencdo de mudanca, intencdo de reclamar (direta ou indiretamente),
atribuir a culpa ao prestador de servico e sentimentos como insatisfacdo, raiva e

arrependimento.
Cluster 3: Falhas ndo controlaveis

O dltimo cluster é apresentado no Quadro 4 e engloba um total de 6 artigos que
apresentam falhas de servico que ndo estavam no controle da empresa. As pesquisas em relacéo
a esse tipo de falha iniciaram em 2018, mas ndo avancaram muito desde entdo. Todas as

pesquisas utilizaram a pesquisa experimental como técnica de coleta de dados.
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Os cenérios incluem situagGes como vizinhos bébados que atrapalham a experiéncia do
cliente com o hotel, ndo encontrar o tipo de arte que gosta em um museu, nao ler o cardapio
antes de pedir pratos com maior demora na entrega e cancelamento do voo por conta de mau
tempo. As principais reacdes expressas por consumidores mediante a situacdo de falha de
servico ndo controlavel pela empresa séo intengdo de mudar de prestador, intencdo de reclamar,
intencdo de espalhar boca a boca negativo, atribuir a culpa ao prestador e sentimentos como

raiva e insatisfagéo.
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ARTIGO OBJETIVO PRINCIPAL METODO | AMOSTRA PRINCIPAIS INSIGHTS
. . i Os clientes respondem de forma diferente as falhas de servico,
Examinar mecanismos psicoldgicos RN o
N dependendo do contexto. As implicages gerenciais incluem
que fundamentam as percepgdes .
Albrecht, . . . . separar os clientes uns dos outros quando GSFs provavelmente
Walsh e diferenciais de falhas de servigo em Pesquisa Hotel ocorrerdo, usando técnicas para redirecionar as atribuicdes de
grupo (GSFs) versus falhas de servi¢o | Experimental T P . coes.
Beatty (2017) |2 ;0 M0 culpa do cliente para outras fontes além do provedor de servico
individuais (ISFs), bem como seus ) . . A
: apos um GSF e usando scripts de cliente para minimizar a
resultados relacionados. A L ) :
ocorréncia de falhas de servigo induzidas pelo cliente.
Apenas a justica processual modera significativamente a
relacdo entre a gravidade da falha e a satisfacdo do cliente. Os
Barakat, Replicar o modelo de justica percebida clientes das companhias aéreas brasileiras parecem estar mais
SRR ) preocupados com 0s processos de recuperacdo de servigos do
Ramsey, no setor de aviacdo civil, pesquisando . PR L
. . . Companhia |que em obter compensacdo (justica distributiva) ou bom
Lorenze | passageiros em um aeroporto brasileiro | Questionario . T :
. . N Aérea tratamento (justica interacional). Isso sugere que as empresas
Gosling a respeito de suas percepcbes de " . .
i . - podem mitigar o impacto negativo de uma falha grave na
(2015) gravidade da falha, justica e satisfacéo. e ) ) . i
satisfacdo do cliente, assumindo a responsabilidade, agindo
rapidamente e levando em consideragdo as circunstancias
individuais.
. . . A sabedoria e a inteligéncia emocional afetam direta e
Investigar as reacdes dos clientes - ~ ~
Chaoual, . Y ) . positivamente as reclamacdes na resolucdo de problemas. A
. idosos a falha do servico, considerando . Sem amostra . , .
Souiden e ~ o . Entrevista i perspectiva do tempo futuro, entretanto, s6 teve um efeito
. as emocdes e habilidades dos clientes especifica |1 ~ .
Ringle (2021) . o indireto na resolucdo de problemas reclamando por meio da
para lidar com situacOes estressantes. : MR :
sabedoria e da inteligéncia emocional.
Os clientes com alta autoeficAcia atribuem  mais
. P - responsabilidade as empresas por uma falha no servico a
Resolver essa inconsisténcia tedrica, . . ) A .
. : Pesquisa Educacdo; |medida que sua participacdo no servico aumenta. Em contraste,
Chen (2018) |incorporando 0 conceito de . . X . BOSNRE
Experimental | Cabelereiro |os clientes com baixa autoeficacia sdo menos propensos a

autoeficacia em seu referencial teérico.

culpar as empresas por falhas de servico na condicdo de alta
participacdo do que na condicdo de baixa participacao.
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Os clientes sdo mais propensos a perdoar as empresas
transgressoras quando as falhas no servico estdo associadas a

Cowart Examinar o efeito protetor da religido, independentemente das atitudes em relagdo ao grupo
Ramirez’e associagédo religiosa de uma empresa Pesquisa Restaurante religioso. Um estudo de acompanhamento corrobora o
Brady (2014) nas reagdes dos clientes a uma falha de | Experimental primeiro, mesmo quando nenhuma religido especifica foi
y Servico. identificada no cenario, a falha de servico envolveu uma
empresa que fechava semanalmente e uma amostra de ndo
alunos foi usada.
. A Para companhias aéreas de baixo custo, as expectativas dos
Investigar a dinamica pela qual as assageiros afetam positivamente as atribuigbes de
expectativas dos passageiros afetam a passag o P T Ui p
R - estabilidade. Adicionalmente, a atribuicdo de estabilidade apds
Dobrucali e atribuicdo de .EStab'“dade’ boca a boca . .| Semamostra |a falha do servico das companhias aéreas principais tem um
(WOM) e intencbes de recompra| Questionario e : ) . . :
Oflac (2019) , . especifica |efeito negativo nas intencdes de recompra. Finalmente, as
apos expor falhas de servico em L ) .
) , descobertas indicam que apos as falhas do LCC e do servico
diversos modelos de negbcios de e I . S ~
Ny principal, a atribuicdo de estabilidade diminui a intencdo de
companhias aéreas. .
WOM dos passageiros.
Identificar a resposta dos clientes a Quando os clientes experimentam falhas no servigo, a maioria
Ellvawati falha do servico, considerando o Sem amostra deles (92,76%) registra reclamacdes. Os clientes que
(23617) comportamento de reclamacdo do com| Questionario especifica experimentam um servigo ruim, mas ainda querem comprar
modelo  tridimensional:  resposta P produtos, precisam ser investigados com cuidado porque
privada, de voz e de terceiros. alguns deles pertencem a categoria da inércia.
Os fatores situacionais, como gravidade da falha de servicgo e
Investigar o papel das estratégias de fatores individuais, como estratégias de enfrentamento dos
El-Manstrly, |enfrentamento na relacdo entre falhas clientes, sdo condicdes necessarias para explicar por que e
R . ... | Sem amostra . . .
Alie Line |[graves de servicos e comportamento de| Questionario i como os clientes se envolvem na OVWOM. Além disso,
. . especifica ; .
(2021) vinganca boca a boca online OVWOM ¢ um resultado comportamental potencial de um
(OVWOM). processo de enfrentamento associado ao estresse que resulta da
experiéncia de uma falha grave de servico.
Analisar o efeito da existéncia ou ndo
Fernandez e |de falhas, bem como a resposta dos Loia de Os consumidores de pesquisa desenvolvem emocdes positivas
Casielles |varejistas a uma eventual falha,| Questionario cefular mais intensas quando ndo tém nenhuma reclamac¢do com o0s
(2019) influencia as emocodes desenvolvidas varejistas ou se eles resolveram a falha de forma satisfatoria.

pelos compradores de pesquisa.

Da mesma forma, a relagdo entre os compradores de pesquisas
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e 0 desenvolvimento de emocgdes negativas € menos intensa
quando os clientes ndo tém nenhuma reclamacao.

Investigar a atragdo dos consumidores

Ao langar uma nova marca, adotar e langar uma marca baseada
em plosiva pode ser um método de baixo custo para antecipar
0 estado de baixo controle e, portanto, o desconforto

Khenfere |POf NOMeES de marcas contendo Pesquisa Restaurante; sicologico experimentado pelos clientes ap6s a falha do
consoantes plosivas (ou seja, “b”, “d”, . Companhia psicolog perime pek ] P
Cuny (2020) |, Experimental : servico. As organizacdes de servi¢o também podem contar com
p” e “t”) no contexto de perda de Aérea . , \
. nomes de marcas baseados em plosivas, aléem de atender as
controle percebida. ~ . A <
reclamacdes dos clientes por meio de esfor¢os de recuperagédo
para otimizar o controle de danos.
Koc, Ulokoy, |Explorar o papel de trés tipos de A participacao do cliente no servi¢co (coproducéo) faz com que
Kilic, participagdo do cliente  (mental, Pesquisa Hotel 0s clientes produzam respostas mais suaves / suaves apos
Yumusak e | emocional e fisica) nas percepcdes dos| Experimental experimentar uma falha no servigo, embora existam variagdes
Bahar (2017) |clientes sobre falhas no servico. de acordo com o tipo de participacao.
Os resultados confirmaram o modelo de resposta a falha de
Li e Stacks Investigou 0 mecanismo de resposta do Sem amostra servico: Raiva e insatisfacdo foram antecedentes emocionais
consumidor em um contexto de falha| Questionario e que levam a saida, voz e respostas de vinganca dos
(2017) . especifica . . : .
de servico. consumidores. Esse processo foi mediado pelo desejo de
evasdo e desejo de vinganca.
As intencbes de mudanca dos consumidores que séo afetados
Discutir o impacto da imersdo por emocdes negativas tornam-se mais fortes quando as falhas
. relacional e do boca a boca negativo . no servico sdo fatores controlaveis que podem ser gerenciados
Lin (2012) . ~ ? Pesquisa Sem amostra . . ~ ~ ;
nas intencdes de mudanca dos clientes . e e evitados, e as intencGes de comutacdo dos consumidores que
< . . Experimental | especifica | . : ) .
em relacdo a rede de relacionamento e sdo afetados pela forca da garantia do servico diminuem
comunicacdo de informacéo. quando as falhas do servigo séo fatores controlaveis que podem
ser gerenciados e evitados.
Descobrir os temas de falha de servico O tema da reclamacéo principal difere de acordo com o tipo de
no setor de salde, analisando a palavra- ... | Semamostra | local. Além disso, as descobertas indicam que a entrega e 0s
Oh (2012) . L Questionario e . . ~ ~ . )
do-mouse online usando a técnica de especifica |servicos ao cliente sdo questdes criticas quando o consumidor
incidentes criticos (CIT). faz WOM negativo.
Pacheco Investigar o impacto das velocidades de Pesquisa Hotel: O pensamento rapido leva os entrevistados a atribuir falhas aos
’ pensamento dos clientes em um cenario . . provedores de servico (ou seja, mostrando um Viés
Geuensb e Experimental Loja de

de falha de servico. O pensamento

autosservigo). Além disso, o pensamento rapido também tem
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Pizzutti répido induz ndo apenas o veiculos; |consequéncias posteriores, pois afeta negativamente as
(2018) processamento heuristico, mas também Hospital | intencOes de recompra e afeta positivamente as intengfes de
o afeto positivo. espalhar o boca a boca negativo. Portanto, os provedores de
servico sdo encorajados a estimular o pensamento lento durante
0S encontros de servigo.
Existe uma relacdo negativa entre os niveis de gravidade da
. e A . falha no servico e a satisfacdo do cliente e as intengdes
Examinar a influéncia da gravidade da comportamentais apds a falha no servigo, e que o género ndo é
Rheeder e |falha do servigo na satisfacdo do cliente L P ap VIco, €4 g
. ; . Instituicdo |um fator determinante nessas variaveis. Com base nesses
Mashaba e na intencdo comportamental dos| Questionario Financeira |resultados, os profissionais de marketing e gerentes de servicos
(2016) clientes no setor bancério de varejo da ados, 0s p geg viG
e bancéarios podem compreender melhor o impacto da gravidade
Africa do Sul. . :
da falha do servigco no comportamento do cliente e fortalecer o
relacionamento com o cliente ap6s uma falha no servigo.
A gravidade da falha de servigo tem um impacto positivo direto
. . na intencdo de transicdo e também tem um impacto indireto na
Examinar o efeito protetor da . 9 - . « .
. . - . intencdo de transicdo por meio do perddo do consumidor, que
Riaz e Khan |associagdo religiosa de uma empresa Pesquisa Sem amostra -
~ . ! e tende a enfraquecer. Por outro lado, a afabilidade tem um
(2016) nas reagdes dos clientes a uma falha de | Experimenta | especifica |, : . . < - -
. impacto negativo direto na intengdo de transicdo e inibe a
Servigo. : ~ R ; :
intencdo de transicdo indiretamente também, estimulando o
perdéo.
Investigar comportamentos de As reacdes dos ndo reclamantes a falha do servico foram
reclamacdo de clientes insatisfeitos ., .| Semamostra | categorizadas através de lealdade e negligéncia e as acdes de
Ro (2013) ] ; Questionario e . . .
apos uma falha de servigo no contexto especifica |voz dos reclamantes foram ainda categorizadas através de
de um restaurante. reparacao em busca de reclamacéo e reclamacdo amigavel.
Em um cendrio de falha de servico, as intencbes
. comportamentais (boca a boca, reclamacdes de terceiros e
Determinar como uma falha no . « - N e N P
. . intenc&o de revisitar) sdo condicionadas por trés caracteristicas
Rojas, tratamento recebido pelos . . . . N .
. . . . ~ Pesquisa Sem amostra | diferentes do consumidor, uma afetiva (percepc¢do de justica
Herrerae |consumidores influencia sua intengédo

Blanco (2015)

de revisitar um hotel, de recomendar
um hotel ou de reclamar a terceiros

Experimental

especifica

interpessoal do  servico prestado), uma cognitiva
(conhecimento como resultado de experiéncia anterior) e um
sociodemografico (género, importante devido as diferencas
entre o comportamento do consumidor.




Comparar as influéncias da interagéo
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Os resultados revelam que os clientes preferem prestadores de

Shin, X . servigos que tomem a iniciativa de chegar até eles antes de
proativa para prevenir a falha do . : ¢os que t gar
Mothersbaugh . . ~ . - Pesquisa Lojade |terem de iniciar o contato por conta propria. Os resultados
servigo e interagdo reativa para corrigir ; e A .
e Reynolds . x : Experimental | computador |também identificam influéncias moderadoras da qualidade do
a falha do servigo na emogéo do cliente . . L .
(2017) . . relacionamento, envolvimento situacional e status e motivo da
e comportamento clientelista.
pessoa de contato.
A qualidade do resultado é considerada a varidvel mais
Examinar como diferentes atributos de significativa que afeta a insatisfacdo do paciente, seguida pela
Ume Lau qualidade de servico afetam a qualidade administrativa, qualidade interativa e qualidade
(2018) insatisfacdo do paciente, levando auma| Questionario Hospital | ambiental. Pacientes insatisfeitos tendem a se envolver mais em
variedade de respostas assimétricas de comportamentos ativos (por exemplo, boca a boca negativo,
comportamento negativo. troca e reclamacéo) do que permanecer passivos de forma ndo
linear.
~ O efeito nos resultados comportamentais depende da emocao
Explorar o papel das emocg6es que 0s e - . :
. ) . especifica vivida pelo consumidor. A pesquisa atual, que se
consumidores  experimentam  ap0s . L
. . . beneficia com o wuso de amostragem de experiéncia
falhas no servico e avaliar os efeitos de ., .| Semamostra . . x4 «
Walker (2019) 9 Questionario e retrospectiva, descobriu que a frustracio € a emogdo
cada uma dessas emocOes em especifica : . ; )
. predominante experimentada pelos clientes apés a falha do
resultados comportamentais : . ) ~
. servico, mas que a raiva, o arrependimento e a frustracdo
importantes. X
afetam os resultados comportamentais.
Os clientes podem reagir mais ou menos negativamente a uma
falha de servico se eles tiverem um relacionamento comum
Examinar quando a amizade com um com o provedor do que em um relacionamento de troca.
Wan, Hui e |provedor aumenta as reacdes negativas Pesquisa Restaurante; | Quando a promessa do provedor € ambigua e sujeita a
Wyer (2011) |dos consumidores a uma falha de| Experimental Viagem | interpretacdo, as reacdes dos clientes a falha do servico em
servico e quando as diminui. relacionamentos comunitarios dependem de se eles estdo
dispostos a pensar sobre suas préprias obrigacdes no
relacionamento ou nas obrigacdes do provedor.
. . - As causas, a magnitude e as consequéncias das falhas de
Examinar 0s impactos de Varios S ) N L .
. . : servico influenciam as emogdes positivas e negativas dos
Xu, Liue |atributos de falhas de servicos de Dados Sem amostra | ;. : .
. ) ~ - e clientes. As descobertas sugerem ainda que as atitudes e
Gursoy (2019) | companhias aéreas e acOes de| Secundarios | especifica

recuperacao subsequentes nas emocoes

comportamentos positivos dos funcionarios e as acoes
imediatas de recuperagdo do servigo geram emogOes mais




de consumo do cliente, satisfacdo e
probabilidade.
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positivas, a0 mesmo tempo que aliviam as emog¢des negativas
em comparagdo com as compensacoes fornecidas.

Zhang, Ma, Li
e Singh
(2021)

Investigar 0s comportamentos de
engajamento dos clientes
multidimensionais  (CEBs) como
antecedentes da lealdade a acdo em
contextos de hospitalidade e examinar
as condigdes de servico que inibem e
facilitam o relacionamento anterior.

Dados
Secundarios

Sem amostra
especifica

Ao integrar CEBs relacionados a transagfes com CEBs néo
relacionados a transagdes, este artigo descobriu que trés
construtos CEB, ou seja, feedback, mobilizacdo e compra
cruzada, contribuem significativamente para a lealdade a acéo
em contextos de hospitalidade.

Quadro 2: Cluster 1 — Sem Definig&o de Tipo de Falha
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ARTIGO OBJETIVO PRINCIPAL METODO | AMOSTRA PRINCIPAIS INSIGHTS
Primeiro, determinar o papel das
emocOes na avaliacdo do cliente de ~ . . . « S
falh q e q As emoc0es positivas e negativas medeiam a relacdo entre a injustica
Balaji, Rio e alas de  SEervico, Segun 0, Pesquisa percebida e a satisfagdo do cliente. A regulacdo da emocéo dos clientes
’ examinar como a regulagéo Hotel ;

Quazi (2017)

emocional do cliente impacta a
satisfacdo do cliente e as respostas
comportamentais.

Experimental

por meio da supresséo e reavaliagéo influencia os efeitos da satisfagéo
no boca a boca negativo e nas intengdes de recompra.

Explorar as percepgdes dos
clientes sobre a percepcao de falha
ocorrida com outro cliente

Embora os clientes reconhecam que a falha € culpa dos clientes, ainda
existem consequéncias negativas para a empresa. Muitos clientes
experimentam emocgdes negativas, como raiva e frustracéo, e sentem

Baker e Kim | (OCSF), as emocdes vivenciadas, | Questionario | Sem amostra [que as acdes dos outros clientes refletem a imagem de marca da
(2018) 0S consequentes comportamentos| / Entrevista | especifica |empresa visitada. Além disso, embora os clientes atribuem a falha a
dos clientes e as acbes de outros clientes, eles compram menos e criam boca a boca negativo.
recuperacao de servico realizadas Finalmente, as atribuicbes desempenham um papel importante nas
pela empresa. percepgdes e comportamentos.
Consumidores fazem atribuicGes mais fortes de responsabilidade pelo
desempenho do servico em relagdo aos humanos do que aos rohés,
Belanche, especialmente quando ocorre uma falha no servico. Os clientes,
Casalo, Fornecer  insights  empiricos . portanto, atribuem responsabilidade a empresa, e ndo ao rob6 da linha
) . - . Pesquisa Hotel ) . i .
Flaviane |valiosos sobre robds de servico, . de frente. Curiosamente, a estabilidade percebida do desempenho é
. L Experimental | Repstaurante . L : .
Schepers | com base na teoria da atribuicao. maior quando o servico é conduzido por um rob6 do que por um
(2020) funcionario. Isso implica que os clientes esperam que os funcionarios
se recuperem apds um atendimento ruim, mas esperam pouca melhoria
no desempenho dos robds ao longo do tempo.
Investigar como a A CSR ¢é mais eficaz sob as normas de relacionamento comunitario
responsabilidade social (vs. troca), consistente com o alinhamento da CSR com a norma
Bolton e . . e ~ .
Mattila corporativa (CSR) afetaarespo_sta Pesqmsa Hotel comunitaria de preocupagdo com as nece33|da}des dos outros. A
(2015) do cliente apds a falha do servico | Experimental | Restaurante |eficacia da RSE também varia em funcdo dos motivos da empresa e do

no contexto das relagdes entre
comprador e vendedor.

seu enquadramento, servindo como condi¢des de contorno tedrica e
gerencialmente relevantes.




Investigar o impacto da sinalizagéo
nas avaliagdes dos clientes sobre as
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O design da cozinha aberta é percebido como um sinal negativo para
ruido e cheiro, mas ndo como um sinal positivo para a higiene e

By?goi;;’l nd ggal'gl?gr?fedoese;\sng?r’]tzr‘:’agiaggz Expisr?rl#esr?tal Restaurante | qualidade dos alimentos. Em cenérios de falha de servico, a sinalizacdo
. ¢ P ndo é confirmada para afetar a satisfacdo do cliente e intencdes de
revisitar em momentos de falhas -
. revisitar.
no Servico.
Chen Examinar como o tipo de falha de Os clientes que experimentam falhas de SST ficardo mais irritados e,
: servico (cometida pelo funcionario . Cinema portanto, terdo mais respostas negativas do que aqueles que enfrentam
Mohanty, . . Pesquisa S . L .
. vs. cometida por tecnologia de . Fast Food |falha de funcionario. Em contrapartida, a empatia aliviara a raiva e,
Jiao e Fan . Experimental . . .
(2021) autoatendimento - SSTs) afeta as Supermercado | portanto, reduzird as respostas negativas dos clientes em caso de falha
respostas negativas dos clientes. de funcionario, mas ndo em falha de SST.
Investiogar a falha de servico a Os coletivistas reagem mais negativamente a falha do processo no caso
Stg . ¢ de atribuir mais responsabilidade ao provedor de servigco, apontando
partir da perspectiva da teoria de . . N .
Chan & Wan o . . . assim para a importancia relativa dos controles de resultado e processo
atribuicéo, considerando | Pesquisa Loja de . ;
(2008) ) - : nas respectivas culturas. No entanto, mesmo no provedor de servicos
identificar o papel da cultura para | Experimental | Computador . . ~
aparentemente dominante no resultado, deve-se prestar muita atengéo
explorar as  respostas  dos : A « ~
. N . aos atributos do resultado, como conveniéncia e sele¢do, que s&o 0s
consumidores a falha do servico. s R .
principais motores da satisfacdo do cliente.
Exa.”?'”ar COmoO  as Percepcoes Os consumidores tendem a antropomorfizar robds de servigo e, como
sociais em relacdo ao calor e - « L " .
. . o n . resultado, humandides (vs. ndo-humanoides) estdo mais fortemente
Choi, Mattila | competéncia dos rob6s de servico . . o
) . N Pesquisa Restaurante |associados ao calor (enquanto a competéncia ndo difere). Essa
e Bolton |influenciam as reacbes do : . - L .
. . Experimental Hotel tendéncia de esperar maior cordialidade com humandides tem
(2021) consumidor a falhas de servico e A « . .
~ consequéncias importantes para a prestacao de servigos, em particular
esforcos de recuperacdo por parte .
o no contexto de falhas de servico.
dos robos.
) . “ . A partir dos resultados deste estudo, os autores desenvolveram uma
Examinar a noc¢ao de “transgressao . . . - .
. i tipologia de categorias de engquadramento de conflito: "identidade
Chong e de servico” que viola as crencas . R . e nm x . . »
. . Relatos Sem amostra |danificada"”, "identidade em risco™ e "preservacdo de identidade",
Ahmed religiosas dos clientes ao observar . e ) " L L e
L s narrativos especifica | considerando relacGes de servigo diadicas e triadicas em incidentes de
(2018) certas diretrizes dietéticas que

moldam sua identidade religiosa.

falha de servico que envolvem uma violacdo de clientes 'sistemas de
crencas religiosas.




Examinar se ap0s a ocorréncia de
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uma falha de servico, a Quando estimulos indutores de excitagdo incidental alto (baixo) foram
Das. Rov e combinagéo de estimulos apresentados aqueles com um foco de promogdo (prevencdo), isso
S 1enc)e/ incidentais indutores de| Pesquisa Hotel aumentou a satisfacdo, lealdade e referéncia para marcas em
(5020) estimulacéo a orientacdo | Experimental comparacdo com quando individuos com foco em promocdo
regulatoria da pessoa pode tornar a (prevencdo) foram expostos a baixa (alta) excitacdo Estimulos
experiéncia negativa decorrente da indutores.
falha menos deletéria.
Investiga ainda mais o papel do Tanto o tamanho do grupo quanto a familiaridade do grupo moderam
tamanho do grupo e da . a relacdo entre as manifestacdes de raiva dos clientes préximos e a
Du, Fane e (L Pesquisa Hotel . : T o . L X
familiaridade do grupo no contagio . B raiva de um cliente individual - isto é, o efeito do contagio emocional
Feng (2014) . Experimental | Refeitério P .
emocional do grupo durante a falha do grupo é mais forte em um grupo grande / familiar do que em um
no servigco do grupo. pequeno / desconhecido grupo.
Investigar como a autoconstrucao
Fan. Wu interdependente e a autoeficacia Os consumidores mostram varios niveis de insatisfacdo com uma falha
;' |tecnolégica dos consumidores . de servico causada por uma maquina de autoatendimento
Miao e . . . Pesquisa Y e < - P
. influenciam conjuntamente suas : Hotel antropomorfica (vs. ndo antropomorfica) dependendo de seus niveis de
Mattila ~ L X Experimental N . L
(2020) reagdes a maquinas de servico com autoconstrugao mterd_ependente (alj[a VS. bglxa) e,autoeflcama de
caracteristicas humanas em um tecnologia (alto vs. baixo). O mecanismo subjacente € a autoculpa.
contexto de falha de servico.
Investigar o impacto das falhas de OCRs negativos levam aos maiores niveis de excitacdo quando 0s
Servico na excitacao e nas emocdes . consumidores leem OCRs. A gravidade da falha no servico afeta a
Fox, Royne e . ) Pesquisa Restaurante . x . . .
do consumidor, considerando : raiva e a coesdo referencial, uma propriedade observavel do texto que
Fox (2018) - . . | Experimental | Aluguelde | _. . S
analises de consumidores online Imével ajuda o leitor a entender melhor as ideias do texto, modera

(OCRs)

negativamente a relacdo entre a gravidade da falha no servico e a raiva.




Gabbott,

Examinar o papel de um conjunto
especifico de recursos do cliente
conhecido como inteligéncia
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Os clientes com alto IE tém uma tolerancia muito maior ao estresse e
ISso ocorre nas diversas circunstancias de falha do servigo. A gravidade
da falha do servico tem uma associagdo negativa com o enfrentamento
focado na emogéo (ou seja, 0s clientes mostram menos tendéncia para

i S Pesquisa Companhia |gerenciar e controlar suas emocOes e reinterpretar eventos
Tsarenko e - emocional (El) na definico da Experimental Aérea ositivamente), enquanto que El tem um efeito assimétrico no
Mok (2011) |resposta do cliente a um conjunto P P »_end que. . .
e . A enfrentamento focado na emocéo, sugerindo que consumidores com
especifico de circunstancias de N
. alto IE tendem a controlar suas emogdes e pensamentos. Essa
falha de servigo. . . ~ : A
descoberta explica as diferentes reacGes de clientes individuais ao
mesmo gatilho de falha de servico.
Investigar o efeito das emocgdes : x
neaativas e do contadio emocional Os resultados mostram que o fator dominante que afeta sua percepgéo
g ~ g de falha no servico é o sentimento de decepcdo, e ndo de raiva, nas
na percepcdo de falha e L . A ~
. TP . . falhas do grupo. O contégio emocional também é eficaz na percepcéo
Guler e insatisfacdo no servico. Para| Pesquisa . - ) AL
. . : Restaurante |de falha de servico. Nem as emoc¢des negativas nem o contagio tém
Cakici (2020) | coletar dados, o experimento | Experimental . . TP . ;
- S efeito direto sobre a insatisfacdo. Ou seja, 0s sentimentos de
baseado em cenério foi aplicado IR . : ~
; . . insatisfacdo dos consumidores ocorrem se eles apoiarem suas reagdes
por meio de pesquisa online e face . o . .
2 face emocionais com suas avaliagdes cognitivas de falha no servigo.
As gerentes hispanicas sofrem de um efeito de
E examinar o efeito dos golpe duplo devido aos esteredtipos étnicos e de género nos EUA.
Hu, Wan e |esteredtipos de género e etnia nas Pesquisa Além disso, os resultados indicam que a mediacdo serial via
Mattila falhas de servico de nivel gerencial 4 Hotel percepcOes de competéncia e atribui¢bes de culpa sdo o mecanismo
Experimental A ) . .
(2015) em um contexto dos Estados psicologico subjacente a esse efeito. Conforme previsto, o status
Unidos. ocupacional funciona como um fator de fronteira para o efeito de golpe
duplo.
Examinar o impacto de outros Clientes sdo mais propensos a reclamar quando encontram falhas no
acompanhantes nas intencbes de servico de outras pessoas, em parte devido ao emprego de estratégias
Huang, Wu, |reclamacdo ao encontrar falha no Pesquisa de gerenciamento de impressdo. Além disso, o0s resultados também
Chuang e Lin | servico para preencher a lacuna de Ex er?mental Restaurante |indicam que a intimidade entre dois individuos atua como um
(2014) pesquisas insuficientes sobre o P mediador parcial da intencdo de reclamar, ou seja, diferentes niveis de

efeito da presenca de outros
acompanhantes no comportamento

proximidade entre duas pessoas levam a diferentes intencbes de
reclamagao.




de reclamagdo do consumidor
(CCB).
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Investigar ~ os  efeitos  do
relacionamento prévio nas falhas

Efeito do relacionamento anterior, definido como o tempo de
patrocinio passado de um provedor de servigcos, nas respostas
comportamentais do consumidor a falha do servico tende a ser mais

Hui, Ho e . < ; ~ Pesquisa Conserto de . . «
de servico em fungéo da dimens&o ; pronunciado entre 0s consumidores com  autoconstrucdo
Wan (2011) ~ | Experimental | computador |: . — : o
cultural da autoconstrucao interdependente (vs. independente). Esta variagdo no efeito mitigador
interdependente. da relacdo anterior pode ser atribuida ao impacto diferencial da
confianca no prestador de servi¢o nos dois grupos de consumidores.
Investigar a dindmica das falhas de . . - «
. . Os participantes  experientes em midia ndo respondem
Israeli, Lee e |servico  que  resultam em . . . . L
L . Pesquisa automaticamente a falha de servigo, comunicando imediatamente boca
Karpinski |comportamentos negativos dos . Restaurante : : :
. - . Experimental a boca negativo, em vez disso, eles mudam suas atitudes e promovem
(2017) clientes em midias sociais, no ! ~ ) ) . L
suas intengdes de comunicar boca a boca negativo em midias sociais.
contexto de restaurantes.
Examinar como uma falha de . . . o
. . A pesquisa, realizada com clientes da Africa do Sul e dos Estados
Johnson, |encontro de servico simples e . .
. . . . Unidos destacam que o fracasso no encontro de servico Intercultural
Meyers e | potencialmente ndo intencional| Pesquisa , I . : N X
S . : Loja pode colocar o lojista em risco, pois as reagfes dos consumidores
Williams | pode evoluir para um confronto | Experimental . . .
. . dependem do nivel percebido de semelhanca e raiva, bem como do
(2013) verbal que esta fora do reino da
. x " contexto.
interacdo de mercado aceitavel.
. - Em comparacéo com uma politica de ndo-CSR, CSR com escolha tem
Investigar se a responsabilidade : . « : " .
. . : um efeito mais forte sobre as emocOes e intencdes dos clientes,
Joireman, |social corporativa (RSC) reduz as . ) i .
. . . . melhorando o alinhamento de valor percebido, reduzindo a raiva e o
Smith, Liu e |respostas negativas e promove| Pesquisa . . .
. N . Cafeteria | arrependimento por ter escolhido a empresa e aumentando a culpa por
Arthurs respostas positivas as falhas de | Experimental o ~
) ) . prejudicar a empresa. Essas emogGes subsequentemente reduzem o
(2015) servico entre os clientes alinhados

ao valor.

boca a boca negativo e aumentam o boca a boca positivo e as intengoes
de recompra.




Khantimirov,
Karandeb e
Ford (2020)

Investigar o papel da desigualdade
percebida por um cliente com o
processo de recuperacgdo de servico
no desencadeamento da intencdo
para fazer afirmagdes oportunistas.

Pesquisa
Experimental

Companhia
Aérea
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Apobs a ocorréncia de uma falha no servigo, quanto maior a perda
percebida, mais o individuo prejudicado vai querer que a empresa de
servicos o indenize por essa perda. Além disso, apds uma falha de
servico do ponto de vista psicolégico, foi demonstrado que quanto
maior a desigualdade negativa da percepcdo do cliente, maior serd o
nivel de poder percebido que o individuo prejudicado terd sobre a
empresa de servigco em questéo.

Kim e Jang
(2014)

Investigar se as experiéncias
negativas dos clientes com falhas
no servico desapareceram mais
rapidamente de suas memorias do
que as experiéncias positivas,
como 0 contentamento com 0s
esforcos de recuperacdo e a
satisfacdo geral.

Pesquisa
Experimental

Restaurante

As emocdes negativas desaparecem mais rapidamente do que as
positivas. O atual estudo mostrou que a raiva dos individuos e seu
descontentamento com as falhas no servigo diminuiram com o passar
do tempo, independentemente da recuperacdo do servico. Os
participantes pareciam dar peso aos eventos positivos, como esforgos
de recuperacdo, e mostrar um aumento do afeto positivo apos
experiéncias negativas de servico.

Kim e Jang
(2016)

Identificar as influéncias que
levam a uma melhor memorizacao
de um servico, enfocando o tipo de
falha do servico, a condicdo de
recuperacdo e a frequéncia de
ocorréncia.

Pesquisa
Experimental

Restaurante

O tipo de falha de servico e os esforcos de recuperacdo subsequentes
afetam significativamente se as experiéncias de servigo negativas séo
memoraveis. Especificamente, os individuos mostraram uma maior
probabilidade de recordar vividamente uma falha de servico principal
do que uma falha de interacdo. Além disso, as recuperacdes de servico
foram consideradas Uteis para diminuir a capacidade de memorizacéao
de falhas de servico e foram eficazes para diminuir as intencdes
comportamentais negativas resultantes do cliente.

Kobel e
Groeppel-
Klein, 2021)

Investigar se o humor pode ter um
efeito positivo em situacGes de
falha de servico, levando a uma
maior “leniéncia” por parte do

lesado, ou se intensifica a
experiéncia negativa do
consumidor.

Pesquisa
Experimental

Restaurante

Quando o humor é utilizado, o consumidor parece mais tolerante com
a falha no servico, o que resulta em uma atitude mais positiva em
relacdo ao prestador de servico (no caso, um restaurante). Esses
resultados mostram claramente que o humor pode reduzir as respostas
negativas subsequentes.




Kdcher e
Paluch
(2019)

Explorar as diferengas potenciais
nas reagfes dos consumidores a
falhas de servico em servigos
prestados por um funcionario de
servico (servigcos completos) e
servicos  que  requerem 0
envolvimento ativo do cliente
(autoatendimento).

Pesquisa
Experimental

Viagem de
Trem;
Compra de
moveis
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Embora as falhas de servigo tenham um impacto negativo semelhante
na satisfagdo em servigos completos e autosservigos, no contexto de
autosservico, o efeito negativo sobre a disposicdo de usar 0 mesmo
modo de entrega de servico novamente € atenuado.

Kruger
(2019)

Examinar os efeitos das dimensdes
da personalidade na gravidade da
falha de servico.

Pesquisa
Experimental

Sem amostra
especifica

Foram verificados efeitos significativos de Extroversédo e Amabilidade
na gravidade da falha de servico percebida. Além disso, a maioria dos
entrevistados percebeu que o erro de faturamento usado como cenario
de falha de servico era grave e controlavel pelo prestador. Portanto, a
teoria de atribuigdo esta presente nos resultados.

Leee
Cranage
(2017)

Examinar o impacto de Lécus de
Controle (LOC) ambiguo nas
avaliacdes dos clientes apos falhas
de servico no canal de distribuicéo
de turismo entre os intermediarios
(agentes de viagens) e 0S
fornecedores (hotéis).

Pesquisa
Experimental

Hotel

As avaliagbes dos clientes sdo mais negativas de um
intermediario (agente de viagens) do que de um fornecedor (hotel),
quando os clientes ndo sabem quem é o culpado. Além disso, quando
a falha do servico € grave, os consumidores que nao sabem quem é o
culpado (percebendo um LOC ambiguo) ficam mais insatisfeitos com
a falha do servico do que aqueles que sabem quem causou a falha
(percebendo um LOC claro).

Leee
Cranage
(2018)

Explorar as atribuicdes causais dos
clientes (lécus, estabilidade e
controlabilidade) e a culpa geral
apos trés tipos diferentes de falhas
de servico: tecnologia de
autoatendimento (SST),
funcionario e politica da empresa.

Questionario

Restaurante

Os consumidores percebem a causa e a culpa de maneiras diferentes.
Eles classificaram as atribui¢fes causais como as mais altas em uma
falha de politica e as mais baixas em uma falha de SST. Os clientes
viam a falha na politica como uma forma mais externa, estavel, e uma
causa controlavel de problemas do que uma falha de SST. Quando se
trata da culpa geral das empresas, € mais provavel que os clientes
culpem uma empresa por uma falha de SST do que por uma falha de
funcionario.

Lee, Ane
Suh (2021)

Investigar que tipos de falhas de
servico turistas com deficiéncia
enfrentam ao viajar e como a falha
no servico influencia as suas
respostas cognitivas e emocionais.

Questionario

Turismo

Mesmo que os turistas com deficiéncia ndo tenham recebido o
atendimento que esperavam, o que 0s faz pensar que perderam tempo
e dinheiro e que foram ignorados, tal avaliagdo cognitiva ndo afeta o
comportamento de reclamagdo. No entanto, se a falha do servigo ndo
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for resolvida de forma adequada, afeta os sentimentos dos turistas com
deficiéncia e causa reclamagdes sobre a falha do servigo.

Examinar como e em que medida
as pessoas atribuem
responsabilidade aos robds em tais

As pessoas atribuiram menos culpa a um provedor de servi¢co de robd

Leo e Huh . Pesquisa | Farmacéutico; |do que a um provedor de servico humano, ou seja, atribuiram menos
casos de falhas de servico em : - K .
(2020) « Experimental | Restaurante | responsabilidade ao chef rob6 do que ao chef humano pela méa
comparagdo com quando 0S A .
experiéncia do jantar.
humanos fornecem as mesmas
falhas de servico.
Explorar por que os clientes que Embora as inteng¢des dos individuos sejam dificeis de observar, nossas
experimentam falhas no servico descobertas nos trés estudos revelam consistentemente que a percepcéo
Li LiFan e estdo  dispostos a  reclamar Pesquisa dos clientes sobre a abertura de comunicacdo e o apoio do ambiente
' diretamente aos provedores de 4 Restaurante |social desempenham um papel critico na determinacdo de suas
Chen (2020) . - . Experimental ; ~ )
servicos, mas € improvavel que intencdes de reclamar. Portanto, os provedores de servico devem
mudem para outros provedores de aprender a cultivar um ambiente de facilitacdo de comunicacdo que
SEervicos. seja voltado para o cliente.
. . A preocupacdo face estd positivamente associada a intencdo de
Investigar o efeito moderador da « ! )
. expressar uma reclamacdo, de divulgar o boca a boca negativo e de
L presenca social dentro do grupo na ) - ) . ;
Qiu, Li, « v . . publicar comentarios negativos online. Embora o impacto da
. relacdo entre a preocupacdo facial| Pesquisa ~ ) . « ~
Mattila e . . Hotel preocupacdo facial na intencdo da reclamacdo tenha se tornado
e as respostas comportamentais | Experimental D . :
Yang (2018) . insignificante na presenca de um grupo interno, seu efeito na postagem
dos clientes do hotel a falhas de o i . )
servico de ava!lagoes negativas online foi aumentado quando cercado por um
' grupo interno.
Investigar os efeitos de dois A preocupacdo com a face pode aumentar a intencdo de espalhar
valores culturais significativos, informac6es negativas de boca a boca sobre experiéncias de falha de
Li, Qiue Liu |face e guanxi, nas respostas| Pesquisa Hotel processo de servico. Em contraste, a existéncia de guanxi entre hotéis
(2016) comportamentais dos  clientes | Experimental e clientes pode reduzir a intencdo de encerrar transacfes ou publicar

chineses a falhas nos servigos de
hospitalidade.

comentarios negativos online. Além disso, guanxi pode moderar a
influéncia que a preocupagdo com a face tem sobre a inten¢do direta




37

de reclamacgdo. Quando guanxi existe, a preocupacdo com a face
motiva os clientes a reclamarem diretamente.

Li, Tao e Wu
(2020)

Investigar os resultados atitudinais
e comportamentais dos
consumidores apds encontros de
falha de servigo com empresas
com as quais eles estabeleceram
um bom relacionamento.

Pesquisa
Experimental

Restaurante

Quando as normas de relacionamento anteriores sdo baseadas na troca,
0s consumidores demonstram atitudes semelhantes em relacdo aos
menores e principais falhas. No entanto, quando essas normas de
relacionamento sdo baseadas na comunidade, 0s consumidores
respondem de forma relativamente positiva na situagéo de falha menor,
mas eles exibem atitudes mais negativas na situacdo de falha principal.

Lin, Yen,
Wang e Yeh
(2018)

Explorar os efeitos do papel do
consumidor  (envolvido versus
observador) nas respostas do
consumidor no contexto de falhas
de servico de compra em grupo
online (OGB).

Pesquisa
Experimental

Compra
Online

As diferencas na qualidade percebida, eWWOM negativo e intencdo de
troca entre consumidores envolvidos e consumidores observadores
foram significativas. Além disso, o tipo de oferta do vendedor moderou
a relacéo entre a funcé@o do consumidor e a resposta do consumidor.

Luo e Mattila
(2020)

Examinar o efeito conjunto do tipo
de falha de servico e cultura
(distancia do poder) em duas
emocOes negativas discretas e
investigar o papel mediador de
emocOes negativas discretas na
conducéo de queixas face a face e
comportamento de mudanca em
duas culturas (os EUA e China).

Pesquisa
Experimental

Restaurante

Os clientes chineses sentem niveis mais altos de raiva e decepc¢édo apds
uma falha de servico de processo (vs. resultado) que ameaga suas
necessidades psicologicas de auto-estima e de respeito. Por outro lado,
0s clientes em uma cultura de distancia de baixo poder (por exemplo,
0s EUA) tendem a se sentir semelhantes, com baixos niveis de raiva
entre os dois tipos de falha, mas sentem niveis mais altos de decepcéo
apos uma falha de resultado (vs. processo).

Lv, Liu, Luo,
Liu e Li
(2021)

Investigar o efeito positivo do
design fofinho do assistente de
inteligéncia artificial na tolerancia
do cliente a falha do servico e
revelou ainda os dois caminhos
mediadores  (sensibilidade e
expectativa de desempenho), bem
como o limite (gravidade da falha
e tempo presséo) do efeito fofura.

Pesquisa
Experimental

Restaurante

A fofura aumentard a tolerancia do cliente a falha do servico de
tecnologia. O “efeito fofura” revelado € um instrumento tnico e crucial
para aplicacfes de assistente de IA em turismo e hospitalidade. No
entanto, quando a gravidade da falha no servico do assistente é alta ou
a pressao de tempo percebida pelo cliente é alta, o efeito fofura para de
funcionar.




Examinar se o status de deficiéncia
do funcionério (ou seja, tem ou ndo
tem uma deficiéncia) influencia as
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Os clientes avaliam os funcionarios de hospitalidade com deficiéncia
menos do que os funcionarios sem deficiéncia. Outro ponto é que as

Madera, - . i . . . . o
Taylor e avaliacOes de servico ao cl_lente Pesquisa competéncias perce_bldas medelar_n 0 efelto_ da def|C|_enC|a do
Barber usando métodos experimentais em Exoerimental Hotel funcionario nas avaliaces de atendimento ao cliente e os clientes séo
(2020) que uma experiéncia de servico de P mais propensos a avaliar os funcionarios de hospitalidade com
hotel é realizada por um deficiéncia menor do que funcionarios sem deficiéncia na presenca de
funcionério que tem ou ndo uma uma falha de servigo.
deficiéncia.
A angustia coletiva est4 associada a uma raiva maior apos uma falha
Examinar o papel da angustia no servico. Além disso, a angustia coletiva modera o impacto da
coletiva, a preocupagdo com a . distancia cultural sobre a raiva e as intengdes de recomendagéo apos
Maher e Sobh | =" " . Pesquisa . 9 ) :
viabilidade futura de seu grupo, . Restaurante |uma tentativa de recuperacdo de falha de servico. Mais
(2014) X Experimental - N i i
durante a falha de servico e especificamente, a distancia cultural leva a uma raiva maior e a uma
recuperacao. menor intencdo de recomendar um estabelecimento de servico para
consumidores que experimentam maior angustia coletiva.
Quantificar o efeito direto do BCI
(papel da identificacdo da O BCI afeta diretamente as intengdes de recompra dos clientes,
Mandle |comunidade de marca) nas Pesquisa Festival de fornecendo justificativa para os investimentos das empresas no BCI de
Hogreve |intengdes de recompra e seu efeito 4 . seus clientes. Por exemplo, as empresas podem fornecer locais, espago
~__ | Experimental musica : : )
(2020) moderador  nas  repercussdes e plataformas para os clientes interagirem e desfrutarem de seu forte
negativas de uma falha de servico BCI.
para intencGes de recompra.
Examinar o impacto de uma falha
de servigo, que é percebida como Quando os clientes reconhecem um tratamento desigual em
. . discriminacdo, no comportamento . comparacdo com outros clientes e percebem isso como um ato
Min e Kim L Pesquisa T . .
de voz on-line direto, face a face e : Restaurante | discriminatorio, € muito provavel que se sintam zangados e frustrados.
(2019) - . . Experimental ) . A . .
indireto dos clientes, incorporando Quanto mais os clientes se sentem discriminados, mais furiosos eles
0 poder como uma condicdo de ficam e, portanto, procuram maneiras de expressar sua insatisfacao.
limite.
Examinar como a exposicao a uma . Aqueles cuja ansiosa antecipacdo foi interrompida por uma falha
; ; . Pesquisa PP . )
Moore (2013) | pista ambiente olfativa, como o Laboratorio |inesperada no servico, o aroma da comida tendeu a reforcar

aroma de comida, pode ter

Experimental

sentimentos desagradaveis e geralmente negar o impulso emocional




impactos diferentes sobre o0s
consumidores cuja antecipacao do
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positivo normalmente esperado de uma sugestdo olfativa positiva. 1sso
resultou em niveis significativamente mais baixos de prazer esperado,
prazer do paladar, quantidade de comida consumida e intengdes de
repatriamento. Em contraste, para aqueles cuja antecipacdo ndo foi
interrompida, a exposi¢do ao aroma do alimento significativamente
melhorada a positividade da experiéncia de servigco do consumidor.
Quando as falhas no servico levam a interrupcdo da antecipacdo, 0s
esforgos de recuperacédo do servico podem, as vezes, ser ineficazes para
restaurar os sentimentos positivos dos clientes.

Newton,
Wong e
Casidy
(2018)

prazer do consumo foi
interrompida VS. Né&o
interrompida.

Investigar se o0s  simbolos

associados aos festivais religiosos
ativam crencas religiosas em torno
do perd&o entre aqueles com uma
educacdo religiosa, aumentando a
tolerancia para falhas de servigo
dirigidas a si mesmo.

Pesquisa
Experimental

Hotel

As avaliagdes de um encontro de falha de servi¢co foram suavizadas
apos a exposicao a dicas de Natal. Ja o perd&o foi identificado como o
mecanismo que sustenta este abrandamento das avaliacGes de servigo,
embora esse efeito tenha sido isolado para aqueles com uma educacéo
religiosa e para instancias de falha de servico em oposicdo a servico
neutro. No entanto, a exposi¢do a uma crenca religiosa endureceu as
avaliacdes de servico quando a falha do servico foi observada e quando
0 destinatario dessa falha era um terceiro vulneravel, uma reverséo que
surgiu por meio de percepgdes de injustica social.

Obeidat,
Xiao, lyer e
Nicholson

(2017)

Examinar os impactos do resultado
do

servico e das falhas no processo do
servigo nas intencdes de vinganca
online do consumidor,
considerando consumidores dos
paises do Reino Unido e Jordania.

Pesquisa
Experimental
/ Entrevista

Companhia
Aérea

Para os dois paises, diferentes tipos de falha de servico levam a
diferentes processos de avaliagdo cognitiva e a intencdo de usar
diferentes plataformas de vinganca online. As empresas ndo podem
permanecer alheias ao potencial de atos prejudiciais causados pelas
intencdes de vinganca dos consumidores, devendo fazer tentativas
legitimas, confidveis e sérias para garantir a satisfacdo do consumidor
com o servico de design, entrega e resultados.

Ozanne,
Tews e
Mattila
(2019)

Explorar o impacto de servidores
de restaurante tatuados no contexto
de falhas de servigo. Por meio da
teoria da agéncia e comunhéo, 0s
autores  propdem que uma
servidora com tatuagens induz
niveis mais altos de intencdo de

Pesquisa
Experimental

Restaurante

Um contexto de falha de servigo, a propensdo dos clientes para gerar
boca boca negativo ndo difere entre servidores tatuados (versus ndo
tatuados). No entanto, ao contrario das expectativas dos autores, as
pessoas tendem a reagir mais negativamente a um servidor do sexo
masculino (vs feminino) com tatuagens.




boca a boca negativa (WOM) do
que sua contraparte masculina.
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Examinar como o0s observadores

Uma falha de servi¢co tem um impacto menos negativo nas avaliagfes
da empresa dos observadores quando os observadores consideram o
cliente-alvo imoral e, portanto, merecedor do mau resultado. Por outro
lado, o impacto positivo de observar a exceléncia do servigo é

Palmeira, |avaliam uma empresa que fornece . : ) . .
ar . Pesquisa Companhia |aprimorado quando os observadores consideram o cliente-alvo como
Koo e Sung | falha (ou exceléncia) de servigo a Experimental Aérea sendo moral e, portanto, merecedor de um bom resultado. Esse efeito
(2021) um cliente imoral versus um| =P P - . '
cliente moral ocorre porque a percepcao de merecimento leva os observadores a
' vivenciar sentimentos mais positivos sobre o resultado do servigo e
esses sentimentos positivos sdo transferidos para as avaliagdes dos
observadores sobre o prestador de servigos.
Examinar se o envolvimento com O envolvimento com uma empresa durante a infancia pode afetar as
Papen, Siems [uma empresa durante a infancia Pesquisa percepcdes posteriores do relacionamento. Alem disso, a capacidade
e Kunz (envolvimento infantil) pode afetar Ex er?mental Restaurante |de controle percebida da falha também desempenha um papel nas
(2020) percepcoes posteriores do| =¥P reacOes negativas sdo provaveis se o cliente atribui responsabilidade a
relacionamento. empresa.
Investigar o impacto da falha do
servico na insatisfacdo, odio e
retaliacdo do cliente e descrever
Sarkar uma compreensao de como aliviar Restaurante Para consumidores relacionais, o efeito da gravidade da falha do
Sarkar e’S essas respostas negativas por meio |  Pesquisa Companhia servico por meio da insatisfacdo é atenuado muito fortemente quando
(2021) de esforcos eficazes de cocriagdo | Experimental Aé?rea OCP esta presente durante a cocriacdo de recuperacdo de servigo, do
de recuperacdo, usando OCP gue quando nao esta.
(percepcdo de outros clientes)
como uma ferramenta de
condicionamento.
Investigar se a ativacdo do poder « . .
. A relacdo entre um maior senso de poder percebido e uma menor
do cliente antes de um encontro de ~ . ) .
Sembada, . . . . . |percepcdo de gravidade da falha de servigo pode ser explicada por
servico pode levar a manifestacbes| Pesquisa Restaurante; . . . - o
Tsarenko e . : : meio de um enquadramento mais positivo da avaliagdo secundaria.
comportamentais menos negativas | Experimental Hotel

Tojib (2016)

em relagdo a um provedor de
servico apos uma falha de servico.

Além disso, um maior senso de poder percebido leva a menores
intencbes de vinganga e menor compensacdo exigida, mediada
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sequencialmente por avaliacdo secundaria e gravidade percebida da
falha de servico.

Sengupta,
Balaji e

Krishnan
(2015)

Examinar as diferentes estratégias
de enfrentamento que os clientes
usam no gerenciamento de falha de
servico e para determinar o papel
da reputacdo da marca em lidar
com a falha de servigo.

Pesquisa
Experimental

Hotel

Os clientes usam varias estratégias de enfrentamento, como
enfrentamento de agdo, pensamento positivo e suporte, buscando
gerenciar experiéncias negativas e estresse associado a falhas de
servico. Além disso, para falhas de servico muito graves, enquanto 0s
clientes empregam estratégias de enfrentamento de resolucdo de
problemas, como enfrentamento de acdo e busca de suporte
instrumental, eles contam com estratégias de enfrentamento baseadas
na emocdo, como pensamento racional, pensamento positivo, evitacdo
e negacao para falhas de servico menos graves.

Silva, Broiko,
Espartel e
Basso (2017)

Investigar as punigdes altruistas de
consumidores em contextos de
recuperacao de Servicos.

Pesquisa
Experimental

Hotel

As percepcdes de injustica dos consumidores ap0s vivenciarem uma
falha no servigco influenciam seus comportamentos em relacdo a
tentativa de uma determinada empresa de reparar o dano. Os
consumidores podem rejeitar um servi¢co proposta de recuperacdo e
pode punir ainda mais a empresa por meio de retaliacdo na forma de
reclamacbes vingativas, propaganda boca a boca negativa e
reclamacdes de terceiros, apesar de ndo obterem beneficios materiais
para si, exibindo, portanto, comportamento punitivo altruista.

Su,
Stepchenkova
e Kirilenko
(2020)

Examinar a resposta do publico
online a um incidente de falha de
servico de alta visibilidade nas
perspectivas de comunicacdo de
crise e restauracdo de imagem.

Dados
Secundarios

Restaurante

A resposta do publico ¢é afetada pelas comunicaces do provedor de
servicos e da parte terceira, neste caso, a midia em geral e a policia. O
exame dos topicos de discussao trouxe a tona a importancia de uma
estratégia bem coordenada de comunicacdo de crises corporativas nas
midias socialis.

Su, Wan e
Wyer (2018)

Investigar a possibilidade de que as
reacOes emocionais e incidentais
das pessoas em uma situacdo de
consumo possam influenciar seu
comportamento de reclamacao,
independentemente das
caracteristicas da propria situacéo.

Pesquisa
Experimental

Loja

Os consumidores ficam com raiva no momento em que encontram uma
falha no servico, sdo mais propensas a culpar o provedor de servicos
pela falha e mais propensas a registrar uma reclamacdo. Quando
experimentam medo, no entanto, ficam inseguros sobre a causa de seu
infortdnio e diminuem suas reacdes negativas em relacdo a condicdes
nas quais o medo ndo é experimentado. Os efeitos dessas emoc¢oes
incidentais séo evidentes quando uma falha de servigo € pessoalmente
experimentada e quando é apenas observada.




Tsai, Yang e

Examinar como a falha no servico
afeta a resposta negativa dos
clientes e como a recuperacdo do

Pesquisa

42

Os individuos em relacionamentos de troca experimentam um
sentimento mais forte de traicdo do que aqueles em relacionamentos
comuns durante falhas de servigo. Além disso, os individuos se sentem

. oo . : Restaurante | mais traidos e mostram maiores respostas negativas durante as falhas
Cheng (2014) | servico afeta a justica percebida no | Experimental postas neg )
. do processo. Eles percebem maior justica quando oferecidas
contexto de diferentes normas de MNP I .
. recuperacOes fisicas, o que, por sua vez, contribui para uma maior
relacionamento. A N .
satisfacdo com a recuperagao do servico.
Investigar antecedentes e A inteligéncia emocional tem uma associagdo positiva com estratégias
Tsarenko e resultados do de enfrentamento ativas e expressivas, mas uma relacdo negativa com
Strizhakova enfrentamento do consumidor em| Pesquisa Hotel a negacdo. O enfrentamento expressivo leva a reclamagdes maiores, ao
(2013) casos de falha de servigo, | Experimental passo que a negacdo o diminui. Além disso, a autoeficacia do
baseando-se na  teoria de consumidor medeia a relacdo entre inteligéncia emocional e estratégia
personalidade. ativa de enfrentamento.
Investigar como as caracteristicas A religiosidade do consumidor tem um efeito forte e positivo em
da personalidade do consumidor ambos os tipos de perddo. Porém, ao contrério do esperado, a
de religiosidade, espiritualidade e espiritualidade do consumidor tem uma relacdo negativa com perdéo
Tsarenko e |inteligéncia emocional e a| Pesquisa decisional e nenhuma relagdo com perddo emocional. A inteligéncia
i . . . Banda larga : A Coe
Tojib (2012) |gravidade da falha no servico | Experimental emocional exerce uma influéncia moderadora significativa sobre a
afetam o perddo emocional e relacdo entre a gravidade da falha no servico e o perddo emocional,
decisorio como uma resposta a enquanto seu efeito moderador sobre o perddo decisorio ndo parece ser
falha no servico. significativo.
. A forca de lacos sociais entre clientes e prestadores de servigos
Examinar se a forca de lacos . . . .
. . influenciam o grau em que as reclamac6es impulsionam a lealdade.
Umashankar, | sociais entre clientes e prestadores . . .
N . Pesquisa i Paradoxalmente, enquanto os clientes fortemente ligados temem que
Ward e Dahl |de servigos influenciam o grau em : Academia . i
. : Experimental reclamar ameace seus lacos com o provedor, quando incentivados a
(2017) que as reclamac6es impulsionam a
lealdade reclamar, sua _Iealdade aumenta porque ofert.ac.er o feedback serve como
' uma forma eficaz de preservar os lagos sociais.
. A atratividade dos funcionarios desempenha um papel importante na
Explorar como o0s clientes de L ; .
- . determinacdo das respostas dos clientes a falhas de servico, embora
- hotéis na Turquia respondem a . . . )
Villi e Koc . Pesquisa suas respostas possam variar consideravelmente de acordo com o tipo
falhas de servigo quando o pessoal . Hotel . . . x
(2018) Experimental de falha de servico, sexo do cliente, renda e nivel de educagdo. Em

de servico com quem eles

interagem é atraente ou nao.

geral, os clientes tendem a fornecer respostas mais negativas e irritadas
a falhas de servico quando o atendente ndo € atraente. Embora seja
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eticamente errado e seja discriminacdo pela aparéncia, ainda assim 0s
gerentes de muitos setores de servigos frequentemente recrutam
pessoal que é mais atraente e apresentavel do que outros.

Fornecer novos insights sobre o

Pesquisa

Embora os coletivistas (vs. individualistas) tenham menos
probabilidade de reclamar em fracassos ndo constrangedores, é mais
provavel que se queixem em fracassos embaracosos. Além disso, é

Wan (2013) |impacto da cultura nas reagdes do . Restaurante : . L TN
i . Experimental mais provavel que os coletivistas (vs. individualistas) mudem e
consumidor a falhas de servigo. . <
espalnem o boca a boca negativo em falhas ndo embaracgosas e
embaragosas.
Verificar como uma falha de Um cliente observador atribui mais (vs. menos) culpa ao provedor de
Wan, Chan e |servico que acontece com um| Pesquisa Restaurante servigos quando o cliente experimentou a falha do servico é semelhante
Su (2011) |cliente influencia a avaliacdo do | Experimental (vs. ndo similar) a ele, conforme previsto pela teoria de atribuicdo
servico de um cliente observador. defensiva.
Investigar o efeito da falha do . . .
. . e Clientes expostos a falhas graves de servico online mostram menor
servico online na satisfagdo do . A ; x
. . Pesquisa satisfacdo online em comparacdo com seus colegas expostos a falhas
Wang e cliente online e na lealdade do : Compra . . .,
. X Experimental . leves de servico online, mas mostram o nivel semelhante de lealdade
Zhang (2018) |cliente  offline, e o papel . Online . . .
/ Entrevista offline em ambos os graus de falha de servico online. No entanto, esses
moderador da forca da marca X~ P
o . resultados ndo sdo moderados significativamente pela forca da marca.
também é examinado.
Identificar diferengas potenciais na « . . . .
~ . casp O status de aculturacéo dos entrevistados influenciou sua reacéo a falha
reacdo dos sino-americanos a uma : . e AL
. do servico, medida por suas classificacdes de face, satisfacdo, e as
Weber, Hsu e |falha de servico com base em seu . ) ~ . i
. « Pesquisa intences de compra nos niveis de propriedade e rede, e as
Sparks nivel de aculturacdo, neste caso, : Hotel AR A < ; .
. Experimental classificagdes dos trés grupos de aculturacdo geralmente interagiam
(2014) entre aqueles que viveram nos 4 L2 X «
; com a etnia do funcionério. O tipo de marca, por outro lado, ndo teve
Estados Unidos por pelo menos .
) efeito algum.
cinco anos.
Examinar o impacto  da
Weber. Hsu e aculturacdo, junto com a etnia da As diferencas significativas nas percepcdes e  respostas
S érks equipe de servico e a origem de| Pesquisa Restaurante comportamentais apos uma falha de servigo entre sino-americanos e
(2pOl6) uma marca de hotel nas percepcdes | Experimental chineses do continente, e entre chinés-americanos com diferentes

e respostas comportamentais dos
consumidores.

estratégias de aculturacao.




Weber,
Sparks e Hsu
(2016)

Examinar o efeito da aculturacdo,
tanto de forma independente
quanto junto com a distingédo social
e a presenca social, nas percepcdes
e respostas comportamentais dos
consumidores chinés-australianos.

Pesquisa
Experimental

Restaurante
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Diversos fatores, em combina¢do com varios niveis de aculturagdo,
podem estar presentes antes de afetar as percepc¢des e 0 comportamento
dos individuos em relagdo a um provedor de servigos. Esta descoberta
sugere que a identidade social de um individuo deve ser saliente antes
de afetar as respostas do consumidor. Em outras palavras, um
individuo deve estar consciente de sua forca de afiliagdo com sua
cultura de origem e de acolhimento.

Wu, So,
Xiong e
Ceridwyn
(2019)

Examinar a influéncia das dicas de
consumo conspicuo dos
funcionarios (ECCCs) nas
respostas do consumidor as falhas
de servico em restaurantes de luxo.

Pesquisa
Experimental

Restaurante

A presenca de ECCCs reduz as intencGes comportamentais negativas
dos consumidores em falhas de servico interacional quando 0s
funcionarios sdo altamente atraentes. Quando a atratividade dos
funcionarios ndo é distinta, no entanto, os ECCCs levam a niveis mais
elevados de inten¢cdes comportamentais negativas e a percepcao da
competéncia de servigo do funcionario impulsiona esse efeito.

Xie e Heung
(2012)

Examinar a aplicabilidade da
Estrutura da Qualidade de
Relacionamento com a Marca
(BRQ) e os efeitos do BRQ nas
intencdes comportamentais dos
consumidores de hotéis, apds
falhas de servico em hotéis de alta
classe.

Pesquisa
Experimental

Hotel

O conceito de BRQ é semelhante em espirito ao conceito de lealdade
a marca, ele pode fornecer uma alternativa melhor a lealdade em
termos de riqueza conceitual em relacdo as nocdes de lealdade
existentes no dominio da especificacdo do processo. Além disso, o
relacionamento de uma organizacgéo hoteleira com os consumidores do
hotel pode ser um ativo extremamente importante.

Youn e Kim
(2015)

Investigar se a familiaridade dos
clientes com as situacoes de falha
no servico (ou seja, a familiaridade
com um restaurante e uma falha
frequente no servico) afetam a
memorizacdo das experiéncias
negativas no servico.

Pesquisa
Experimental

Restaurante

A familiaridade do individuo com um restaurante estad diminuindo a
memorizacao de falhas de servico, bem como a intencao de se envolver
em comportamento futuro negativo (ou seja, mudanca e publicidade
boca a boca negativa). Os resultados também demonstraram que o
efeito divergente da familiaridade ocorre em situacbes de falha de
servico. A capacidade dos participantes de se lembrar e recordar
vividamente as falhas de servico diferiu com base na familiaridade com
um restaurante e frequéncia de ocorréncia de uma falha de servico.
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Explorar como os clientes de uma
cultura diferente reagiriam a falhas
no servico do restaurante,

Zhang, considerando clientes que
Junkyu, Bonn | desenvolveram conexdes pessoais
e Cho (2021) | (Guanxi) com um proprietario ou

As conex0des pessoais desempenham um papel importante em um
Restaurante |cenario de falha de servico, fornecendo evidéncias claras de que os
restaurantes precisam utilizar Guanxi para mitigar as experiéncias

Pesquisa
Experimental

funcionério, podem ter respostas negativas dos consumidores de falhas de servico em seu
variadas em relacdo a falhas de comportamento pés-consumo, diminuindo a intencdo de troca e boca a
Servico. boca negativo.

Quadro 3: Cluster 2 — Falhas de Servigo Controlaveis pela Empresa
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ARTIGO OBJETIVO PRINCIPAL METODO | AMOSTRA PRINCIPAIS INSIGHTS
Bagherzadeh | Examinar o papel do apego & marca como A atribuicao controlavel da falha do servico leva a um nivel mais
, Rawal, Wei |um construto relevante na avaliagdo dos| Pesquisa Companhia |alto de emogdes negativas em compara¢do com a atribuicao
e Torres | clientes ap6s enfrentarem uma falha no | Experimental Aérea incontrolavel. As emocdes negativas em relagdo ao fracasso do
(2020) Servico. servico tém um efeito positivo no boca a boca.
Examinar como a capacidade de controle
. percebida de uma falha de servigo i
Li, Tao e Wu . : Pesquisa A L - . .
(2020) determina as respostas d_os consumidores Experimental Mecénico |Um baixo nlvc_el de controlabilidade d(_e falha de_serwgo percet_)ldo
que possuiam  relacionamentos de pelos consumidores levou a menos raiva e sentimentos reduzidos
qualidade com a empresa. de traicdo do que um alto nivel de controlabilidade percebida.
Lu, Mody e | Examinar o efeito de presenca de servico e _ Quando a falha durante a estadia ocorre na presenca fisica de um
Andajigarma | COM0  isso  influencia as  respostas Pesquisa Turismo | contato de Servico - anfitriao prlvad~o ou representante do hotel -
roudi (2020) | Comportamentais dos hospedes para a Experimental leva a uma tendéncia de reclamagdo significativamente maior,
plataforma em caso de falha de servico. independentemente da motivagéo de consumo.
Explorar e identificar falhas de servico em A turistificacdo do museu distorceu a gestdo do museu. Seu
SueTeng |museus, através de uma analise de| Pesquisa Museu mandato de custddia e foco curatorial e educacional em artefatos
(2018) contetdo das reclamacdes dos turistas no| Documental e instalacbes tangiveis foi desviado e aumentado pelas
TripAdvisor. memorias, emocoes e experiéncias intangiveis dos visitantes.
o Uma semelhanca (fisica) acidental com um dos protagonistas em
Observa}r se a semelhanca |r_1C|dentaI dos ) Resﬁagjtrealmte uma situacdo de falha de servigo pode aumentar a atencdo do
Wan e Wyer | consumidores com protagonistas em uma | Pesquisa Lojad observador para este protagonista e, consequentemente, pode
(2019) situacdo na qual eles ndo estdo envolvidos | Experimental Oja de P e protag . q o .p
pode influenciar suas reacdes e atribuicdes artigos afetar suas atribuicdes de responsabilidade pela ocorréncia da
de responsabilidade por sua ocorréncia. esportivos | falha.
Os clientes que experimentam falhas no servigco estdo de fato
Zolfagharian Exarn_inarNO papel d_a prontiddo para a _ Academia | ENOS insatisfeitc_Js € menos propensos a ajustar sua Iegldade
Felix e ' | participacdo do cliente (c_oprodugao) Pesqmsa Lounge de atl_tudmal para baixo quando ha menor nivel dfz cqpro_duc;ao. Ou
Braun (2018) durante os encontros que terminam com a| Experimental narguilé seja, consumidores com alto nivel de coproducéo ficariam menos

falha do servico.

insatisfeitos com a experiéncia negativa do que aqueles em que
o0 nivel de coproducdo € baixo.

Quadro 4: Cluster 3- Falhas de servico Nao Controlaveis pela Empresa
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4. Constatagoes

A literatura sobre falhas de servico vem sendo desenvolvida desde a década de 90 e
segue como um dos topicos mais urgentes no marketing. De acordo com a Pesquisa de
Expectativas de Atendimento ao Cliente de 2020 da Glasly, 92% dos participantes
mencionaram que ndo voltariam a comprar de uma empresa apos trés ou menos falhas no
servico. Entre esses, 26% parariam de comprar apds sua primeira experiéncia de falha de
servico (Forbes, 2020). Todas as empresas provavelmente tropecardo em algum momento, e até
mesmo excelentes provedores de servicos as vezes enfrentam falhas de servico. As falhas de
servigo diferem de varias maneiras. Eles variam em termos de serem percebidas como evitaveis,
se sdo temporarias, ocorréncias Unicas ou problemas estruturais que se espera que ocorram
novamente (Choi & Mattila, 2008; Yen, Gwinner, & Su, 2004).

No entanto, independentemente do tipo de falha de servico vivenciada pelo consumidor,
este tende a sentir-se prejudicado, insatisfeito e com raiva. Esses sentimentos acabam
influenciando suas atitudes posteriores, o que poderdo resultar em reacées como reclamacéo,
trocar de prestador de servigo, boca a boca negativo, retaliacdo, entre outras (Choi & Mattila,
2008; Kaltcheva, Winsor, & Parasuraman, 2013). Portanto, os resultados da analise dos clusters
nos mostra que, apesar de avaliar diferentes tipos de falhas de servico, os resultados sempre séo

negativos ao prestador, bem como, resultam em reacdes negativas por parte dos consumidores.

Outro ponto que deve ser considerado € que as rea¢des dos consumidores se assemelham
em relacdo a qualquer um dos tipos de falhas. Por exemplo, a pesquisa de Lu, Mody e
Andajigarmaroundi (2020) utiliza como cenario uma falha incontrolavel: Vizinhos bébados e
barulhentos a noite, que atrapalharam a experiéncia de servico em um hotel. Como resultado,
0s autores evidenciaram que 0s consumidores apresentaram rea¢ées como reclamacao, intencéo
de boca a boca negativo e intencdo de mudar de prestador de servico. Ja o estudo desenvolvido
por Zhang, Junkyu, Bonn e Cho (2021) emprega falhas no atendimento a um restaurante:
demora no atendimento, mesas e uniforme do garcom sujos. As reacGes elencadas pelos
consumidores foram as mesmas da pesquisa citada anteriormente: intencdo de reclamar,

intencdo de espalhar boca a boca negativo e intencdo de mudar de prestador.

Em contrapartida, algumas pesquisas mostraram (por exemplo, Kruger, 2019; Leo &
Huh, 2020; Van de Walle, 2016) que o nivel de controlabilidade percebido pelo consumidor
pode amenizar os resultados negativos. Isso significa que, apesar de apresentar reacdes e
sentimentos negativos em relagéo ao prestador de servigo, quando o cliente percebe que o

controle para evitar a ocorréncia da falha ndo estava com o prestador, esses efeitos negativos
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sdo minimizados. Nesse sentido, € possivel concluir que, mesmo em niveis mais brandos,
qualquer tipo de falha de servico sempre sera prejudicial ao prestador e, portanto, as
organizacfes de servico devem evita-las ao maximo e buscar desenvolver politicas de

recuperagdo de falhas de servigo adequadas.

5. Limitacdes e Agenda de Pesquisas Futuras

Uma das limitagdes deste estudo é que ele abrange apenas artigos que contém “service
failure” em seus titulos, resumos e palavras-chave, talvez excluindo outros estudos
interessantes que possam tratar sobre as reacdes de consumidores com diferentes terminologias.
Além disso, embora o foco em artigos publicados com indice H maior que 40 fornega uma visao
geral de publicacBes relevantes, exclui conhecimento disponivel em documentos de
conferéncias, dissertacbes e ate mesmo de outros idiomas que ndo o inglés. No entanto,
conforme explicam Fedato et al. (2017), essas escolhas sdo importantes para obter um nimero

possivel de artigos para serem analisados.

Como visto nos resultados, a maior parte das pesquisas da literatura de servicos utiliza
como método a pesquisa experimental. Desta forma, sugere-se que pesquisas futuras busquem
ampliar o conhecimento acerca do tema de reagdes as falhas de servigo utilizando essa técnica
como coleta de dados, comparando cenarios de falhas de servico controlaveis X néo
controlaveis. Outro ponto que merece atencao € a percepg¢éo de justica dos consumidores em
relacdo aos diferentes tipos de falhas de servico e se essa percepc¢do influencia nas reacdes
posteriores do cliente. Além disso, visando ainda minimizar os efeitos negativos causados pelas
falhas, estudos futuros podem explorar diferentes taticas de recuperacdo de servico para cada

um dos tipos de falha de servico.
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Estudo 2: De quem ¢ a culpa? Atribuicdes e respostas do consumidor a falhas do servico

incontrolaveis?

Resumo: As falhas de servico ameagam as necessidades humanas fundamentais, como
autoestima e justica, resultando em respostas emocionais e comportamentais negativas por parte
dos consumidores. Por conta disso, consumidores tendem a expressar emogdes negativas como
raiva, decepcdo e frustracdo e, também, podem reagir negativamente, por meio de boca a boca
negativo e retaliacdo. Para explicar o processo de reagdes dos consumidores, pesquisas de
marketing usam a teoria da atribuicao, que sugere que as pessoas tentam descobrir as causas de
certos eventos para entender por que eles ocorrem e encontrar 0s responsaveis. A literatura
anterior aplicou amplamente a teoria de atribuicdo ao examinar as reagdes dos consumidores
que experimentam falhas de servigo que possuem causas controlaveis, mas lanca pouca luz
sobre a tendéncia de atribuicdo de consumidores que experimentam falhas ndo controlaveis pelo
prestador. Portanto, a presente pesquisa tem como objetivo ampliar os conhecimentos da
revisao sistematica da literatura apresentada no estudo anterior e investigar se, ao experimentar
falhas de servigo ndo controlaveis, consumidores irdo reagir da mesma forma do que quando
experimentam falhas controlaveis. Para atingir o objetivo, aplicou-se uma pesquisa
experimental, com a participacdo de 68 sujeitos. Os instrumentos utilizados foram escala para
medir confianga de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), escala de arrependimento, decepcao e
raiva do prestador de servicos de Yi e Baumgartner (2004), escalas de intencdo de boca a boca
negativo e intencdo de recompra adaptadas de Choi e Mattila (2008), escala de I6cus causal
adaptada do estudo de Russel (1982) e dados sociodemograficos. A analise dos dados foi
realizada a partir de teste t. De forma geral, os resultados mostraram que, mesmo quando o
prestador ndo tem controle sobre as causas da falha, o consumidor tende a culpa-lo por ela da
mesma forma. Além disso, a intensidade das emoc¢6es negativas aumenta significativamente
guando os clientes sentem que o provedor de servico falhou no que deveria fazer. Nesse sentido,
a intensidade das emoc¢6es negativas pode ser mais elevada quando a falha for controlavel pelo
prestador.

Palavras-chave: Comportamento e Experiéncia do Consumidor; Falhas de servico; Falhas

Controlaveis; Falhas Ndo Controlaveis; Pesquisa Experimental.

2 Este artigo foi submetido ao EnANPAD 2022.
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1 Introducéo

As falhas fazem parte do cotidiano da prestacao de servigos e podem ser definidas como
elementos de entrega que ndo atenderam as expectativas do cliente (Agarwal et al. 2016;
Craighead, Karwan, & Miller, 2004; Sann & Lai, 2020; Tan, Balaji, Oikarinen, Alatalo, & Salo,
2021). Hess, Ganesan e Klein (2003) explicam que as falhas sdo inevitaveis devido,
principalmente, ao envolvimento humano e, a inseparabilidade da producdo e entrega do
servico, tornando impossivel revisar a qualidade do servico antes de ser prestado.

As falhas de servico ameagam as necessidades humanas fundamentais, como auto-
estima e justica, resultando em respostas emocionais e comportamentais negativas (McColl-
Kennedy & Smith, 2006; Surachartkumtonkun, Patterson, & McColl-Kennedy, 2013). Por
conta disso, consumidores tendem a expressar emocdes negativas como raiva, decep¢édo e
frustracdo (Bonifield & Cole, 2007; Gelbrich, 2010; Hossain, Oppewal, & Tojib, 2016). Além
disso, os clientes podem reagir negativamente, através de boca a boca negativo, retaliacdo e
interromper o relacionamento com a marca, buscando outro prestador (Zeelenberg, Van Dijk,
Manstead, & Vanr de Pligt, 2000).

Para explicar o processo de reacdes dos consumidores, a literatura de marketing usa a
teoria da atribuicdo que sugere que as pessoas tentam descobrir as causas de certos eventos para
entender por que eles ocorrem (Weiner, 1986). Quando experimentam resultados negativos,
elas procuram naturalmente as causas e quem ou o que foi responsavel por eles (Choi & Mattila
2008; Weiner 1986).

Com base nesta perspectiva, pesquisadores anteriores destacaram que 0 processo de
atribuicdo influencia o nivel das reacGes e emocdes negativas expressas pelos consumidores
apos experimentar falhas de servico. Especificamente, quando a falha de servico ocorre, 0
consumidor atribui a responsabilidade ao prestador e quanto mais controlavel pelo prestador
forem as causas da falha, maiores serdo as reacdes negativas do consumidor (Folkes, 1984;
Jackson, 2019; Hess, 2008).

A literatura de falhas de servico ja explorou a teoria de atribuicdo em outras pesquisas
(por exemplo, Chung & Petrick, 2012; Iglesias, 2009; Song, Sheinin, & Yoon, 2016),
considerando falhas de servico como comida fria em restaurante (Wan, Chan, & Su, 2011),
medicamento prescrito de forma equivocada (Leo & Huh (2020), problemas na reserva de um
hotel (Xie & Heung 2012), erros no faturamento de valores cobrados ao cliente (Kruger, 2019).

No entanto, as falhas exploradas se tratam de problemas controlaveis pelo prestador.
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A literatura anterior aplicou amplamente a teoria de atribuicdo ao examinar as reagdes
dos consumidores que experimentam falhas de servi¢co que possuem causas controlaveis, mas
lanca pouca luz sobre a tendéncia de atribuicdo de consumidores que experimentam falhas néo
controlaveis pelo prestador. Portanto, a presente pesquisa tem como objetivo investigar se 0s
consumidores expressam mesmas reacdes ao experimentar falhas de servico ndo controlaveis

que ao experimentar falhas de servi¢co controlaveis.

2 Referencial Tedrico

Neste estudo é apresentado o embasamento tedrico utilizado para o desenvolvimento
dessa pesquisa. Para tanto, os temas sdo elencados em trés secGes: Falhas de servico, Teoria da
atribuicdo e Hipdteses de pesquisa.

2.1 Reagdes do Consumidor a Falha de Servigo

Os provedores de servico lidam com clientes insatisfeitos porque erros sdo cometidos
durante a entrega do servigo. Mesmo nas organiza¢fes mais bem administradas, as falhas de
servico séo inevitaveis devido as caracteristicas exclusivas dos servi¢cos (Zeithaml, Berry, &
Parasuraman, 2015). A falha do servico pode ser conceituada como a insatisfacao dos clientes
em relacdo ao provedor de servigcos ou ao servico que fornece (Toister, 2013; Tsarenko &
Strizhakova, 2013).

A falha é uma ruptura nas normas transacionais esperadas (Smith, Bolton, & Wagner,
1999), desequilibrando uma transacdo social (Deutsch, 1975; Walster, Walster, & Berscheid,
1978), que resulta em insatisfacdo do cliente e, consequentemente, pode causar danos e
influenciar as respostas sentimentais e comportamentais do consumidor de maneira negativa.
Os consumidores respondem a falha do servico de varias maneiras, incluindo respostas
emocionais, apelando a justica, demandas de recuperacdo de servico e atribuicdo de culpa
(Browning, So, & Sparks, 2013; Xie & Heung, 2012).

As falhas de servico foram sujeitas a intensos esforcos de pesquisa (Dong, Sivakumar,
Evans, & Zou, 2016; Gelbrich, 2010; Smith & Bolton, 2002) que buscam compreender 0s
resultados emocionais e comportamentais para os clientes (Lastner et al., 2016; McColl-
Kennedy, Patterson, Smith, & Brady, 2009; Schumann, Wunderlich, & Evanschitzky, 2014).
Por exemplo, Del Rio-Lanza, Vazquez-Casielles, & Diaz-Martin (2009) medem as reacdes
emocionais como um composto de trés emocdes negativas: raiva, ofensa e decep¢do. Em seu
estudo, Wetzer, Zeelenberg e Pieters (2007) identificam seis emocgdes vivenciadas pelos
clientes apds uma falha no servico. Essas emocdes incluem raiva, frustracdo, irritacdo,

decepcédo, arrependimento e incerteza. Outras pesquisas também fornecem base solida de
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conhecimentos relativos aos efeitos das falhas de servigo nas emocdes do cliente e
comportamentos subsequentes (por exemplo, Goodwin & Ross, 1992; Smith & Bolton, 1998,
2002).

Em relacéo as respostas emocionais, os clientes podem sentir-se irritados, descontentes,
ansiosos e estressados (Gelbrich, 2010; McColl-Kennedy & Smith, 2006), com a confianga no
prestador abalada (Grégoire & Fisher, 2006; Miller et al., 2000), frustrados (Roseman, 1991),
decepcionados (Folkes & Patrick, 2003) e com raiva (Dunning et al., 2004; Johnson et al., 2013;
Roseman, 1991).

A forma como os individuos avaliam a falha do servigco gera uma resposta emocional
(Del Rio-Lanza et al., 2009). Chebat e Slusarczyk (2005) argumentam ainda que ndo apenas 0s
individuos experimentam emocdes, mas tambem se envolvem em comportamentos consistentes
com as impressdes e sentimentos que experimentam. Portanto, as emocdes determinam 0s

comportamentos consequentes dos consumidores.

Geralmente, as intencdes comportamentais podem ser amplamente divididas em
intencdes comportamentais desfavoraveis e favoraveis (Zeithaml, Berry, & Parasuraman,
1996). As inten¢des comportamentais favoraveis sdo as inten¢des do consumidor que sinalizam
que eles estéo estabelecendo vinculos com uma empresa. Os correspondentes comportamentos
favoraveis do consumidor poderiam ser demonstrados elogiando a empresa, expressando
preferéncia pela empresa em relagdo a outras, aumentando o volume de suas compras ou

pagando agradavelmente um preco premium (Zeithaml et al., 1996).

Por outro lado, os comportamentos desfavoraveis podem ser vistos como indicadores de
que o relacionamento entre um cliente e uma empresa provavelmente serd enfraquecido.
Referem-se as inten¢es do consumidor de deixar a empresa ou gastar menos com ela, e incluem
reclamacdo (Tax et al., 1998; Van Vaerenbergh et al., 2014), reducdo do patrocinio e
propaganda boca a boca negativa (Zeithaml et al., 1996; Smith & Bolton, 2002; McColl-
Kennedy et al., 2009), vinganca e retaliacdo (McColl-Kennedy et al., 2009; Gelbrich, 2010) e
relutancia em repetir a compra (Johnston & Hewa, 1997; Maxham & Netemeyer, 2002) de
forma que esses comportamentos apos a falha irdo variar de acordo com a severidade do erro.
Diante disso, a empresa podera ter a sua reputacdo e rentabilidade prejudicadas (Johnston &
Hewa, 1997).

As pessoas empregam Varias estratégias de enfrentamento para lidar com emocdes

negativas e desconforto (Duhachek & Kelting, 2009; Folkman, 2013; Lazarus & Folkman,
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1984; Sengupta, Balaji, & Krishnan, 2015). Portanto, quando um servico falha, os
consumidores costumam tentar determinar a causa (Weiner, 2000), e fazem atribuigcdes de
acordo com as informaces recebidas ou percebidas. Ao experimentar uma falha, € natural que
os clientes procurem uma parte para culpar e responsabilizar (Folkes, 1988; Richins, 1983;
Weiner, 1985). No setor de servigos, 0 alvo culpado por experiéncias insatisfatorias sao muitas
vezes 0s prestadores de servicos ou a empresa de servicos (McColl-Kennedy, Sparks, &
Nguyen, 2011).

De acordo com Choi & Mattila (2008), ao perceber que o prestador de servigco poderia
ter evitado a falha, ou seja, quando as falhas de servigos parecem controlaveis para empresa, 0s
consumidores expressam menor intengdes de lealdade, maiores inten¢Ges boca a boca negativo
e maiores intencdes de reclamacéo, do que quando as falhas ndo séo controlaveis para empresa.
Nesse sentido, os efeitos causados pelas falhas no servico irdo depender da atribuicdo de
causalidade que este individuo faz em relacéo as falhas de servico.

Diante disso, a teoria da atribuicdo ja foi amplamente reconhecida como uma estrutura
importante para examinar as reagdes dos consumidores a falhas de produtos e servicos e atraiu
consideravel atencdo de pesquisas (por exemplo, Bitner, 1990; Chan & Wan, 2008; Folkes,
1984; Folkes & Kotsos, 1986).

Os resultados (geralmente negativos) de falha de servigo sdo, portanto, causados pela
extensdo em que os clientes acreditam que o erro de servico € atribuido a empresa e nao a si
mesmo ou a outros fatores situacionais (por exemplo, Harris, Mohr, & Bernhardt, 2006).
Visando ampliar o conhecimento acerca da atribuicao realizada pelo consumidor, a proxima

secdo trata sobre a teoria da atribuicdo.

2.2 Teoria da Atribuicao

A teoria da atribuicdo esta preocupada com a natureza do processo inferencial das
pessoas, ou seja, trata de como as pessoas interpretam comportamentos ou incidentes em termos
de suas inferéncias causais. Essas interpretacdes desempenham um papel importante na
determinacdo de como responder a esses comportamentos ou incidentes (Heider, 1958; Kelley
& Michela, 1980). Diante disso, tem sido amplamente utilizada para examinar as respostas do
consumidor a falhas de produtos e servicos (Bitner, 1990; Folkes, 1984; Folkes & Kotsos, 1986;
Wan, Chan, & Su, 2011).

De acordo com Weiner (2000), a teoria explica que a busca por atribuicao é mais comum

apos um fracasso do que apOs um sucesso. Segundo o autor, ndo buscamos compreender
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situacOes positivas, como um bom desempenho em uma prova, mas iremos questionar situacoes
onde o desempenho ideal ndo foi alcangado, por exemplo, porque a nota final da prova néo foi
boa. Dessa forma, ndo questionamos por que um produto funciona, mas sim porque ele ndo

funcionou.

Nesse sentido, sempre que receber informacdes indesejaveis durante a prestacdo de
servico, 0s consumidores procuram entender as causas dessa situacdo e se a empresa poderia
té-la evitado (Van Vaerenbergh et al., 2014). Bitner, Booms e Tetrault (1990) explicam que as
falhas ocorrem, pois, a empresa ndo se prepara para prestar o servico com a qualidade desejada
pelo cliente, ou seja, as falhas de servico ocorrem devido a erros cometidos pelo provedor
(Komunda & Osarenkhoe, 2012).

No entanto, o consumidor podera receber noticias ruins durante a prestacao do servico
que ndo oriundas de uma falha, como por exemplo, o atraso na decolagem de um voo devido
ao mau tempo. Portanto, a responsabilidade pela ocorréncia das falhas de servico € do prestador,
mas em alguns casos pode ndo ser. Diante do exposto, a teoria da atribuicdo considera 0s
clientes como processadores de informacdo racionais, onde as inferéncias causais irdo
influenciar suas acdes (Folkes, 1984). Ou seja, as intengdes comportamentais dos clientes em
relacdo a uma marca / empresa sdo moldadas pelas interpretacdes e atribuices sobre as causas

da transgressdo ou mau funcionamento que experimentam com a marca / empresa.

Essas inferéncias séo feitas de acordo com trés dimensdes, a saber: estabilidade, controle
e locus de causalidade (Weiner, 1986). O locus de causalidade refere-se a percepcao do cliente
em relacdo a onde e a quem a responsabilidade da falha deve ser atribuida. Esta pode ser uma
posicao interna, quando a causa esta localizada no proprio consumidor ou em suas decisfes ou
ainda pode ser uma posicdo externa, quando a causa esta localizada na empresa prestadora do
servico (Weiner, 1986).

A dimensdo de controle diz respeito ao grau em que a causa € percebida pelo
consumidor, ou seja, ele entende que a falha poderia ter sido controlada ou até mesmo evitada
pela empresa (Weiner, 1986). Finalmente, a estabilidade relaciona-se com o grau de
permanéncia no tempo. Ou seja, define se a causa do fracasso € temporaria ou permanente
(Weiner, 1986).

Considerando esse contexto, uma vasta literatura buscou investigar observando a
tendéncia de atribuicdo dos consumidores em falhas de produtos ou servicos (Bitner, 1990;
Chung-Herrera, Goldschmidt, & Hoffman, 2004; Hess, Ganesan, & Klein, 2003; Rebecca
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Yenet, Gwinner, & Su, 2004). Por exemplo, Bitner (1990) descobriu que 0s consumidores
tendem a fazer atribuicdes externas em relacédo as falhas de servi¢o quando lhes é oferecida uma

explicacdo e compensacgdo especificas e quando o ambiente de servigo é bem organizado.

Chung-Herrera et al. (2004) descobriram que os consumidores tendem a fazer
atribuigdes internas (em contraste com a tendéncia do funcionério de fazer atribuigdes externas
ao mesmo incidente) quando as falhas de servigco ocorrem em incidentes de servigo criticos.
Isso ocorre porque 0s consumidores sdo mais propensos a atribuir uma falha de servico a fatores
disposicionais do provedor de servico, e uma revisao de uma atribuicdo externa ocorre apenas
se a elaboragéo subsequente incluir um reconhecimento dos fatores situacionais que cercam o
provedor de servigo (Albrecht, Hattula, Bornemann, & Hoyer, 2016; Jackson, 2019; Ross,
1977).

Laufer e Gillespie (2004) adotaram uma abordagem de observacdo do cliente ao
comparar as atribuicdes de culpa por falhas graves de produtos entre os sexos e descobriram
que as mulheres culpam uma empresa mais do que os homens depois de ler um artigo de jornal

que descreve uma crise de danos ao produto.

Cowley (2005) descobriu que observar os clientes fazem atribui¢des disposicionais ou
situacionais em uma falha de servico, e 0s consumidores alocéntricos (isto &, coletivismo de
nivel individual) culpam uma empresa menos do que consumidores egocéntricos (isto &,
individualismo de nivel individual) quando as restri¢cdes situacionais sao salientes em contextos
de servico (por exemplo, o restaurante esta ocupado). No entanto, embora um grande corpo de
pesquisas tenha destacado o papel desempenhado pela atribui¢cdo do consumidor de falha de
servico em ambas as avaliagdes de servico e respostas comportamentais (por exemplo, Van
Vaerenbergh et al., 2014), o foco predominante ocorre nas dimensdes de controlabilidade e

estabilidade.

Em relacdo a dimensdo de controlabilidade, estudos anteriores revelam
consistentemente gque os clientes reagem negativamente quando acreditam que o provedor de
servicos tinha controle sobre a falha, ou seja, 0s consumidores mostram niveis mais elevados
de insatisfacdo (Bitner, 1990; Choi & Mattila, 2008; Huang, 2008; Nikbin, Ismail, &
Marimuthu, 2012; Tsiros, Mittal, & Ross, 2004), tendem a se envolver em comportamentos
desfavoraveis, como boca a boca negativo (Choi & Mattila, 2008; Kaltcheva, Winsor, &
Parasuraman, 2013) e reclamagdo (Kaltcheva et al., 2013), tém maiores expectativas em relagéo

aos esforcos de recuperagéo (Harris, Mohr, & Bernhardt, 2006; Hess et al., 2003) e apresentam
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uma maior probabilidade de encerrar a relacéo de servico (Choi & Mattila, 2008; Kaltcheva et
al., 2013).

Além disso, varios estudos fornecem evidéncias para consequéncias negativas
semelhantes de atribuicdes de estabilidade. Especificamente, os consumidores que acreditam
que a causa da falha pode ocorrer novamente estdo menos satisfeitos (Bitner, 1990; Hess, 2008;
Nikbin et al., 2012; Vazquez-Casielles, Del Rio-Lanza, & Diaz-Martin, 2007), s@o menos
propensos a se envolver em um comportamento boca a boca positivo, mantenha atitudes menos
favoraveis em relacdo ao provedor de servicos (Liao & Cheng, 2013) e exibem menores
intencdes de repatriamento (Hess, 2008; Kaltcheva et al., 2013).

No entanto, a dimensdo do I6cus recebeu atencdo limitada. Pode-se presumir que isso
ocorre porque, quando as falhas de servico ocorrem em contextos de servico completo
tradicionais, os prestadores de servigos sdo geralmente vistos como a parte responsavel (Van
Vaerenbergh et al., 2014; Xie & Heung, 2012), o que torna a dimensdo do lécus menos
relevante. Portanto, pesquisas anteriores normalmente fixam o locus causal para uma falha de
servico no provedor de servigcos. Em contraste, a presente pesquisa busca considerar as trés
dimensdes de atribuicdo causal, visando ampliar o conhecimento sobre esse topico. A fim de

dar seguimento no conteldo, a proxima se¢do aborda as hipoteses de pesquisa.

2.3 Hipoteses e desenho teodrico da pesquisa

Neste estudo, assim como em Torres, Rawal e Bagherzadeh (2020) as emoc¢des séo
definidas como reacg6es afetivas com uma valéncia especifica, desencadeadas por uma situacéo
particular (Richins, 1997). A relacdo atribuicdo-emocédo explicada pela teoria da atribuicéo
estabelece que o evento de falha de servico por si s6 ndo cria emocdes negativas para o cliente.
Pelo contrario, as atribuicdes dos clientes sobre as fontes de falha sdo o gatilho das respostas
emocionais de um cliente (Vazquez-Casielles et al., 2007). A intensidade dessas respostas

emocionais dependeria das atribuicdes dessas falhas (Van Vaerenbergh et al., 2014).

Choi e Mattila (2008) afirmam gue os consumidores reagem de forma bastante negativa
quando acreditam que a empresa de servicos poderia facilmente ter evitado a falha. Portanto,
este estudo propde que as percep¢des dos consumidores sobre a capacidade de controle de uma
empresa de servigcos sobre uma falha de servico irdo influenciar suas reacées emocionais, como

raiva e decepcdo. Considerando o exposto, hipotetiza-se:

H1: Falhas de servico ndo controlaveis geram maior nivel de atribuicéo causal que

as falhas de servigo controlaveis.



69

As falhas de servigo também podem resultar em declinio na confianca do cliente. A
confianga € uma crenca da competéncia do parceiro de troca, representando uma expectativa
positiva em relacdo a empresa (Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002). Em concordéancia, Coulter
e Coulter (2002) afirmam que a confianga pode ser conceituada como a percep¢do do
consumidor sobre a honestidade, confidencialidade, integridade e padrbes éticos do provedor

de servigos.

A relacdo de confianga do cliente aos prestadores de servi¢os pode reduzir 0 risco
percebido pelo consumidor para eventos negativos, como falhas de servigco. No entanto, se o
servico ndo atender as expectativas, os consumidores podem criar uma percep¢do de injustica
e desconfianca, o que podera comprometer seu relacionamento futuro com o prestador (Basso,
Santos, Kussler, & Miiller, 2011), ainda mais se o cliente acreditar que a falha poderia ter sido
evitada (Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002). Diante disso, hipotetiza-se:

H2: Falhas de servico ndo controlaveis afetam a confiangca do consumidor no

prestador de servi¢co em nivel superior as falhas de servigco controlaveis.

Weiner (2000) argumenta que as atribui¢6es de locus causais determinam as emocgoes e
reacOes dos consumidores a ocorréncia de eventos insatisfatérios. Por exemplo, Wetzer,
Zeelenberg e Pieters (2007) descobriram que de 92 respostas, a emocdo mais fortemente
vivenciada apds uma falha de servico foia raiva (n = 29) seguido a distancia por arrependimento

(n=16) e decepcao (n=9).

A este respeito, a raiva € uma emoc¢do dominante quando o consumidor experimenta
uma falha de servico e é definida como uma emogdo que ocorre quando uma experiéncia
negativa que € ocasionada por acdes do provedor de servigo e que o consumidor avalia como

injustificadas ou evitaveis (Averill, 1982).

Nenhuma outra emo¢do mobiliza e mantém a energia em um nivel tdo alto quanto a
raiva (Izard & Ackerman, 2000). Como resultado, os consumidores que expressam emocdes de
raiva tendem a se envolver em respostas como reclamacdo direta (Grégoire, Tripp, & Legoux,
2009), boca a boca negativo (Grégoire et al.,2010; Matila & Ro, 2008) e decisdes de mudar

para os concorrentes (Mattila & Ro, 2008; Sanchez-Garcia & Curras-Pérez, 2011).

Diversas pesquisas anteriores afirmaram que a raiva é a resposta emocional
fortementevivenciada quando uma falha de servico é percebida como estando dentro do poder
do provedor de servigo (por exemplo, Bonifield & Cole, 2007; Folkes, 1984; Kalamas, Laroche,
& Makdessian, 2008; Taylor, 1994; Yi & Baumgartner, 2004; Roseman, 1991; Weiner, 2000).



70

Nesse sentido, o presente estudo prevé que consumidores que experimentam falhas de servico
que estéo sob o controle do prestador sentirdo maior raiva que aqueles que experimentam falhas
de servigo ndo controlaveis. Portanto, a seguinte hipotese é apresentada:

H3: Falhas de servico controlaveis geram maior nivel de raiva no consumidor em

comparacao as falhas de servico ndo controlaveis.

O arrependimento, que ocorre como resultado das avaliagbes dos individuos em
relacdo a responsabilidade pessoal e alto autocontrole sobre eventos negativos (Bonifield &
Cole, 2007). Zeelenberg e Pieters (2004) demonstraram empiricamente que o arrependimento
promove a intencdo de troca e de boca a boca. Os autores explicam que este achado é consistente
com o fato de que a experiéncia do arrependimento implica que o cliente tomou uma méa deciséo
quanto a selecdo do provedor de servico e sentiu que outra alternativa teria sido uma escolha
mais sébia. Consequentemente, os clientes provavelmente mudaréo para o provedor alternativo
na proxima vez que precisarem desse tipo de servigo (Zeelenberg & Pieters, 2004). Portanto,
hipotetiza-se:

H4: Falhas de servigo controlaveis geram maior nivel de arrependimento no

consumidor em comparacao as falhas de servico nao controlaveis.

Ja a decepcdo, é uma emocdo sentida quando algo positivo era esperado, mas nao
ocorreu (Van Dijk, Zeelenberg, & Pligt, 1999). As expectativas do cliente sdo crencas sobre um
produto ou servico, que sdo usadas por ele como um ponto de referéncia (Olson & Dover, 1979).
Ha um consenso geral de que os consumidores usam as expectativas como um padréo contra o
qual suas experiéncias subsequentes sdo comparadas (Zeithaml et al., 1993). A decepcao difere
do arrependimento porque é sentida em situacfes em que outras pessoas sdo responsaveis pela

ma experiéncia (por exemplo, Zeelenberg et al., 1998).

Zeelenberg e Pieters (2004) encontraram uma relacdo significativa entre decepcdo e
mudanca. O raciocinio é que a decepc¢ado faz com que os clientes tentem fazer melhor da proxima
vez ou evitem o servigo por completo. Os autores mostraram ainda que a decepc¢do tem um

efeito no boca a boca negativo.

Quando os clientes se arrependem, isso se deve a uma ma decisdo e, portanto, podem
ficar mais relutantes em contar a outras pessoas sobre a experiéncia. Quando os clientes ficam
desapontados, é devido a promessas exageradas por parte do provedor de servigos e o cliente
pode ser rapido em contar aos outros, em um esforco para alertd-los sobre as falsas alegacoes.

Alem disso, os clientes que sentem uma sensacdo de decepcdo tendem a interromper o
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relacionamento com a marca, posteriormente mudando para uma marca competitiva
(Zeelenberg & Pieters, 2004).

Em outras palavras, 0s consumidores que se arrependem podem pensar que deveriam
ter escolhido outros provedores de servigos capazes de oferecer um servico melhor e podem,
portanto, culpar-se por fazer uma escolha errada. Aqueles que se sentem decepcionados, por
outro lado, podem pensar que a entrega do servico deveria ter atendido as suas expectativas e,
portanto, podem culpar os prestadores de servigos por seus resultados inesperadamente ruins
(Harrison-Walker, 2012; Inman, Dyer, & Jia,1997; Zeelenberg & Pieters, 2004). Diante disso,
formula-se a seguinte hipotese:

H5: Falhas de servico controlaveis geram maior nivel de decepcéo no consumidor

em comparacao as falhas de servi¢co ndo controlaveis.

As emoc¢oes desempenham um papel importante na definigdo das reacdes dos clientes e
na formacdo de suas experiéncias de consumo (Van Vaerenbergh et al., 2014). Pesquisas
anteriores mostraram que ha uma ligacéo entre as emoc¢6es dos clientes e seu comportamento
futuro (Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999). Em outras palavras, as emoc6es negativas somadas
a insatisfacdo podem influenciar as atitudes dos consumidores, como maior inten¢do de
envolver-se em boca a boca negativo e menor intencdo de retorno aquele prestador, mudando

para concorréncia (Wetzer et al., 2007; Zeelenberg & Pieters, 2004).

Por exemplo, a raiva leva a reclamacdes do consumidor, boca a boca negativo, decisdes
de mudar para 0s concorrentes. J& o arrependimento promove a troca de prestador (menor
intencdo de recompra) e o boca a boca negativo (Zeelenberg & Pieters, 2004). Além disso,
quando as falhas de servigo parecem controlaveis ou estaveis, os clientes expressam menores
intencdes de lealdade, maiores intencGes boca a boca negativas e maiores intencdes de

reclamacao (por exemplo, Folkes, Koletsky, & Graham, 1987).

Além disso, os clientes sdo menos propensos a ter intencdes de recompra e mais
propensos a ter intencdes boca a boca negativo se as falhas de servico forem controlaveis ou

ocorrerem com frequéncia (Nikbin, Hyun, Baharun, & Tabavar, 2015).

Diante do exposto, 0 boca a boca diz respeito a disposicdo dos clientes de informar
outras pessoas, incluindo amigos e parentes, sobre uma experiéncia que criou algum nivel de
satisfacdo ou insatisfacdo (Zeithaml et al., 1996). Nesse sentido, o boca a boca negativo refere-
se a um cliente afetado que planeja fornecer avaliagdes negativas da empresa a colegas e amigos

(Bonifield & Cole 2007), visando reduzir a ansiedade e buscar apoio social (Schoefer &
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Diamantopoulos, 2008). Alem disso, consumidores que culpam a empresa por uma falha de
servico tendem a ter intencdes mais altas de se envolver em boca a boca negativo (Grégoire et
al., 2009). Portanto, o seguinte é hipotetizado:

H6: Falhas de servico controlaveis geram maior intencdo de boca a boca negativo

no consumidor em comparacdo as falhas de servico ndo controlaveis.

A intencdo de recompra é a determinagcdo do individuo de voltar a comprar um
determinado produto / servigo da mesma empresa com base em seu estado atual e possiveis
circunstancias (Gremler & Gwinner, 2000; Hellier, Geursen, & Rickard, 2003).
Especificamente, Bagozzi et al. (1999) mostraram que quando um cliente experimenta emocdes
negativas devido a uma falha de servico, parece plausivel que sua intencdo de voltar a negociar
com o provedor de servico diminua. Se as emocdes negativas dos clientes forem levadas em
consideracéo, a intencdo de recomprar pode ser significativamente afetada quando uma falha
no servigo parece ser controlavel pelo prestador. Diante disso, € apresentada a hipotese:

H7: Falhas de servi¢co ndo controlaveis geram maior intencdo de recompra do

consumidor em comparacao as falhas de servico controlaveis.

Considerando o exposto, a seguir é apresentado 0 modelo tedrico completo das hipoteses

desenvolvidas no presente estudo (Figura 1):

{
b
H Locus de Causalicdade
Cogmtivo
Confianga
Rasva
Tipo de Falha de
Servico Armrependiniento Afetivo
Decepsio
Intencio de Bocaa
Boca Negativo Compartamental
Intengdo de Recompra

Figura 1 — Modelo tedrico de pesquisa

3 Método de Pesquisa
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O presente capitulo descreve o0s aspectos metodolégicos utilizados para o
desenvolvimento desta pesquisa. O objetivo deste investigar se, ao experimentar falhas de
servico ndo controlaveis, consumidores irdo reagir da mesma forma do que quando
experimentam falhas controlaveis. A fim de atender a esse objetivo, realizou-se um estudo
experimental, visando testar as hipéteses formuladas (Hi, Hz, Hs, Hs, Hs, He € H7). Os
procedimentos metodoldgicos sdo apresentados a seguir:

3.1 Design

O presente estudo caracteriza-se como um experimento fatorial entre sujeitos, onde a
variavel independente a ser manipulada é a controlabilidade da falha, que sera realizado com
duas condicdes experimentais: (1) o consumidor que utiliza um servigo e experimenta uma falha
de servico falha ndo controlavel pelo prestador; (2) o consumidor que utiliza um servico e

experimenta uma falha de servico controlavel pelo prestador.

3.2 Procedimentos

Como instrumento de coleta de dados utilizou-se um questionario desenvolvido na
plataforma Google Forms, onde os sujeitos foram convidados a participar através do envio do
link por redes sociais (WhatsApp, LinkedIn, Facebook e Instagram). O texto inicial do cenario

é igual para os dois grupos, sendo complementado para caracterizar cada cenario (Quadro 5):

Imagine que vocé é o tutor de um céo e é muito apegado a ele. Um dia vocé percebe
que seu cachorro esta muito indisposto, ndo come e esta apresentando convulsdes e desmaios.
Preocupado, vocé busca imediatamente um atendimento veterinario. Ao chegar na clinica, seu
cdo ¢é examinado e o médico informa que ele deve permanecer internado para exames e
acompanhamento. No dia seguinte, vocé volta até a clinica para visitar seu cachorro e ao

verificar o diagndstico.

Cenério Manipulagéo

Controlavel pela empresa

Seu cdo foi diagnosticado com AVC Isquémico. No entanto, a administracdo
equivocada de medicamentos no animal, por parte do médico, piorou seu quadro de
salde.

N&o controlavel pela empresa

Seu cdo foi diagnosticado com AVC Isquémico. Apesar da administragdo adequada
de medicamentos no animal, por parte do médico, seu quadro seguiu apresentando
piora.

Quadro 5 — Manipulagédo dos cenarios

3.3 Medidas

As variaveis medidas neste estudo sdo locus causal, confianga no prestador de servico,

arrependimento, decepgéo, raiva, intencdo de boca a boca negativo e intengdo de recompra.
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Além disso, foram solicitadas informacgdes sociodemograficas dos participantes, tais como:
género, idade e escolaridade. Todas as escalas citadas foram traduzidas para o portugués.

A escala utilizada para medir confianca foi adaptada de Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002). Esta é uma escala bipolar, de sete pontos e composta por 4 itens, sendo: (a) muito
inconfiavel/muito confiavel, (b) muito incompetente/muito competente, (c) de integridade
muito baixa/de integridade muito alta e (d) de baixa capacidade de resposta as solicitagcdes dos
clientes/de alta capacidade de resposta as solicitagdes dos clientes.

Para medir as variaveis arrependimento, decepcao e raiva do prestador de servigos, as
escalas foram adaptadas de Yi e Baumgartner (2004), sendo todas elas bipolares de sete pontos
(1 = de modo nenhum, 7 = muito). A escala de arrependimento é composta por dois itens: (a)
deveria ter pensado melhor e (b) devia ter feito uma escolha diferente; a escala de decepcéo é
composta por um item: estou me sentindo decepcionado e a raiva composta por trés itens, sendo:
(a) estou me sentindo frustrado com o hospital, (b) estou me sentindo bravo com o hospital e

(c) estou me sentindo furioso com o hospital.

A variavel intencéo de boca a boca negativo foi adaptada do estudo de Choi e Mattila
(2008), utilizando-se escala likert de 7 pontos (1 = discordo totalmente, 7 = concordo
totalmente), possuindo dois itens: (a) é provavel que eu fale negativamente sobre esse hospital

a outras pessoas e (b) é provavel que eu reclame deste hospital as pessoas ao meu redor.

A Ultima variavel medida foi intencdo de recompra, adaptada do estudo de Choi e
Mattila (2008). Tal escala, de sete pontos, possui 1 item, sendo: Quando eu precisar de um

tratamento médico no futuro, eu vou escolher este hospital.

O l6cus causal foi medido para realizar a checagem da manipulacdo, utilizando a escala
adaptada do estudo de Russel (1982), sendo uma escala bipolar, de sete pontos e composta por
trés itens: (a) a causa da situacao descrita é algo que: reflete um aspecto de si mesmo/reflete um
aspecto da situacdo; (b) a causa da situacdo descrita é algo que depende de vocé/ndo depende

de vocé; (c) a causa da situacdo descrita é algo: sobre vocé/algo sobre os outros.

Ja para a checagem do realismo dos cenarios, foi utilizado um item, sendo: A situacao

descrita € realista, medido por sete pontos (1 = discordo totalmente, 7 = concordo totalmente).

3.4 Pré-Teste
A fim de avaliar a clareza das questdes apresentadas no instrumento de coleta de dados

e se a interpretagdo dos respondentes estava de acordo com o esperado, realizou-se um pré-teste
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com 5 respondentes para cada um dos questionarios aplicados (questionario sobre falhas
controlaveis e questionario sobre falhas ndo controlaveis). Ndo houve alteragdes observadas
pelos participantes. Portanto, iniciou-se a coleta de dados.

3.5 Analise de Dados

A andlise dos dados coletados foi realizada com o auxilio do software IBM SPSS
Statistics. Para tanto, utilizou-se estatistica descritiva por meio da distribui¢do de frequéncia
para analisar o perfil dos participantes, seguindo da realizacdo de testes de confiabilidade e de
normalidade e teste t para comparar as médias.

3.6 Participantes da pesquisa

Participaram do estudo 68 sujeitos que foram aleatoriamente designados a cada uma das
condicdes de pesquisa. Ndo houve exclusdes da amostra, j& que os questionarios foram
adequadamente respondidos. A amostra da presente pesquisa € classificada como néo
probabilistica, sendo utilizada a técnica de amostragem por conveniéncia. No total, 67,6% dos
participantes sdo do sexo feminino e 32,4% do sexo masculino. A média de idade dos
respondentes € de 21 anos e em relacdo a escolaridade, 42,6% dos participantes possuem ensino

superior incompleto.

3.7 Teste de Confiabilidade

O Alpha de Cronbach é um indice que visa medir a confiabilidade interna de uma escala
(Cortina, 1993). Diante dos dados expostos, € possivel perceber que os valores de Alpha de
Cronbach se mantiveram maior que 0,70 em todos os construtos: locus de causalidade (o =
0,78), arrependimento (o = 0,83), raiva (a = 0,83), confianga (o = 0,75), intengdo de recompra
(o = 0,98) e intengao de boca a boca negativo (o = 0,81). Nesse sentido, um instrumento é
classificado como tendo uma confiabilidade apropriada quando o a ¢ de, pelo menos, 0,70

(Nunnally, 1978). Assim, o instrumento do presente estudo mostra confiabilidade apropriada.

3.8 Teste de Normalidade

Os principais testes estatisticos possuem como suposi¢cdo a normalidade dos dados
(Torman, Costa & Riboldi, 2012). Portanto, os autores recomendam a verificacdo da
normalidade antes da realizacdo das analises. Com isso, foram realizados dois testes de
normalidade (Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk) com os construtos. Os testes apontaram
que os dados ndo seguem distribuicdo normal para as varidveis raiva, confianca e intengéo de
boca a boca negativo (p < 0,05). No entanto, os dados das variaveis de l6cus de causalidade,

arrependimento, decepgéo e intengdo de recompra ndo seguem a normalidade (p > 0,05).
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3.9 Teste t

O teste t foi realizado a fim verificar se ha diferencas entre os grupos analisados: reacdes
as falhas controlaveis versus ndo controlaveis (Oliveira, 2008). A partir da analise da Tabela 1,
é possivel verificar todas as variaveis analisadas — locus de causalidade, arrependimento,
decepcéo, raiva, confianca, intencdo de recompra e intencdo de boca a boca negativo —
apresentam diferencas significativas entre os dois grupos.

Desvio t de

Variaveis Tipos de falhas N Média Padrio  Student
Falhas Controlaveis 33 1,0909 0,20871
Locus Falhas Nao 35 1,2667 0,30033 **0,007
Controlaveis
Falhas Controlaveis 33 3,0227  1,29054
Confianca Falhas Néo 35 4,0214 1,48939 **0,004
Controlaveis
Falhas Controlaveis 33 5,9596 1,44038
Raiva Falhas Néo 35 3,7476  1,50727 **0,000
Controlaveis
Falhas Controlaveis 33 6,0455 1,52768
Arrependimento  Falhas N&do 35 3,7286 1,58273 **0,000
Controlaveis
Falhas Controlaveis 33 6,1515 1,66060
Decepcéo Falhas Néo 35 4,4000 1,97335 **0,000
Controlaveis
Intencéio de Falhas Controlaveis 33 1,3636  0,78335
Falhas Nao 35 4,0714 1,98206 **0,000
retorno L
Controlaveis
Falhas Controlaveis 33 5,8636 1,07727

Intencéo de boca

a * %
a boca negativo Falhas N&o 35 3,4143 1,88838 0,000

Controlaveis
Tabela 1: Comparacdo dos resultados entre reacdes a falhas controlaveis e ndo controlaveis
Nota: Teste t de Student significativo ao nivel: * p < 0,001.

A partir da interpretacdo das médias, constata-se que 0s consumidores que
experimentam falhas controlaveis apresentam maiores reaces afetivas - arrependimento,
decepcdo, raiva e, como consequéncia, expde maior intencdo de boca a boca negativo (reacao
comportamental). J& os consumidores que vivenciam uma falha de servico ndo controlavel,
possuem maiores reacdes cognitivas, culpando o prestador de servico pela falha (I6cus causal)
e sentindo sua confianca abalada, o que implicard em menor intencdo de retorno (reacdo

comportamental).

Dessa forma, todas as hipdteses formuladas na presente pesquisa foram suportadas.

Nesse sentido, constata-se que as reagdes dos consumidores as falhas de servigo irdo depender,
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ndo sé de sua atribuicdo de causalidade, ou seja, quem o consumidor acredita ser o responsavel

pela falha de servico, mas também pelo tipo de falha experimentado.

Esses resultados confirmam o modelo desenvolvido por Weiner (2000), onde a reagéo
de um cliente considera trés estagios: inicia com reagdes cognitivas, progride para reaces
afetivas e depois para reagdes comportamentais. No entanto, o tipo (cognitiva, afetiva ou
comportamental) ou a intensidade das rea¢des do consumidor vao variar de acordo com o tipo
de falha de servico, ndo considerando apenas a avaliacdo cognitiva (l6cus de causalidade).
Segundo McColl-Kennedy e Smith (2006), a intensidade das emoc¢des negativas aumenta
significativamente quando os clientes sentem que o provedor de servico falhou no que deveria
fazer. Nesse sentido, a intensidade das emoges negativas pode ser mais elevada quando a falha
for controlavel pelo prestador.

Outro achado importante do estudo € de que, mesmo quando o prestador ndo tem
controle sobre as causas da falha, o consumidor tende a culpa-lo pela falha da mesma forma.
Quando um servico falha, os consumidores costumam tentar determinar a causa (Weiner, 2000),
e fazem atribui¢des de acordo com as informacdes recebidas ou percebidas. Ao experimentar
uma falha, é natural que os clientes procurem uma parte para culpar e responsabilizar (Folkes,
1988; Richins, 1983; Weiner, 1985). No setor de servigos, o alvo culpado por experiéncias
insatisfatdrias sdo muitas vezes os prestadores de servicos ou a empresa de servigcos (McColl-
Kennedy, Sparks, & Nguyen, 2011).

Essa questdo também esta vinculada a dimenséo de controle do Locus de causalidade,
que diz respeito ao grau em que o cliente entende que a falha poderia ter sido controlada ou até
mesmo evitada pela empresa (Weiner, 1986). Estudos anteriores revelam que os clientes reagem
negativamente quando acreditam que o provedor de servicos tinha controle sobre a falha,
apresentando uma maior probabilidade de ndo confiar no prestador novamente e de encerrar a
relacdo de servico (Choi & Mattila, 2008; Kaltcheva et al., 2013). Esses resultados séo
consistentes com os achados do presente estudo. Portanto, mesmo em situagcdes em que a causa
da falha de servigo ndo possa ser controlada pelo prestador, o consumidor podera acreditar no

contrario e culpa-lo da mesma maneira.

Diante da analise de dados e objetivando sumarizar as hipoteses do presente estudo, o

Quadro 6 apresenta um resumo das hipdteses testadas e suportadas.

Hipotese Descricao Resultado
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Falhas de servigo ndo controlaveis geram maior
H1 |nivel de atribuicdo causal que as falhas de servico Suportada
controlaveis.

Falhas de servico ndo controlaveis afetam a
H2 |confianca do consumidor no prestador de servigo Suportada
em nivel superior as falhas de servigo controlaveis.

Falhas de servigo ndo controlaveis geram maior
H3 | nivel de raiva no consumidor em comparacgdo as Suportada
falhas de servigo controlaveis.

Falhas de servico ndo controlaveis geram maior
H4  |nivel de arrependimento no consumidor em Suportada
comparacdo as falhas de servico controlaveis.
Falhas de servico ndo controlaveis geram maior
H5 | nivel de decepc¢do no consumidor em comparacao Suportada
as falhas de servico controlaveis.

Falhas de servico ndo controlaveis geram maior
H6 |intencdo de boca a boca negativo no consumidor Suportada
em comparacdo as falhas de servico controlaveis.
Falhas de servico ndo controlaveis geram maior
H7 |intencdo de recompra do consumidor em Suportada
comparacéo as falhas de servico controlaveis.
Quadro 6 — Resultados das hipoteses do estudo

4 Concluséo

O objetivo do presente estudo foi investigar se, ao experimentar falhas de servigco néo
controlaveis, consumidores irdo reagir da mesma forma do que quando experimentam falhas
controlaveis. A partir da analise de dados, constatou-se que quando o consumidor acredita que
as falhas sdo controlaveis pelo prestador de servico, ele tende a apresentar maiores reacdoes
afetivas - arrependimento, decepcéo, raiva e, como consequéncia, expde maior intencdo de boca

a boca negativo (reacdo comportamental).

No entanto, quando o consumidor acredita que a falha ndo era controlavel pelo
prestador, a tendéncia do cliente é apresentar maiores reacdes cognitivas, culpando o prestador
de servico pela falha (l6cus causal) e sentindo sua confianca abalada, o que implicara em menor
intencdo de retorno (reacdo comportamental). Portanto, o tipo (cognitiva, afetiva ou
comportamental) ou a intensidade das reac@es do consumidor vao variar de acordo com o tipo
de falha de servico, ndo considerando apenas a avaliacdo cognitiva (I6cus de causalidade). Além
disso, os resultados do estudo mostraram que, mesmo quando a falha ndo é controlavel pelo

prestador de servico, o consumidor tende a culpa-lo pelas falhas que ocorrem.

O presente estudo contribui com a literatura de marketing de servicos e comportamento

consumidor ampliando os conhecimentos em relacdo as falhas de servico e reagdes do
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consumidor. Além disso, apresenta contribuicdes gerenciais, mostrando as organizacfes a
importancia de desenvolver processos que visam minimizar a ocorréncia das falhas de servigo,
ja que, independentemente da falha de servico ser controlavel ou ndo, os consumidores tendem
a reagir negativamente a elas, o que pode afetar o relacionamento com o cliente, a lucratividade

da empresa e até mesmo 0 sucesso dos negécios.

Como limitacdes, o presente estudo explorou apenas um setor de prestagdo de servico
(atendimento veterinario), ndo considerando a gama de diversos outros setores existentes. Além
disso, 0 numero de participantes para cada cenario nao é tdo amplo e poderia ser melhor
explorado. Outro ponto que ndo foi considerado e que poderd ser explorado em pesquisas
futuras é se o relacionamento prévio entre consumidor e prestador muda as reacdes do cliente
frente a diferentes tipos de falhas de servico. Pesquisas anteriores consideram o relacionamento
proximo entre prestador de servigo e cliente como um construto importante em falhas de
servicos controlaveis (por exemplo, Xie & Heung, 2012), mas em relacdo as falhas néo

controlaveis essa questdo ainda ndo foi explorada.

Questdes culturais dos consumidores também podem ser consideradas para avaliar suas
reacOes. Por exemplo, Schiitte e Ciarlante (1998) propuseram que uma compreensdo dos
comportamentos do consumidor seria ineficaz sem levar em consideracdo as diferencas
culturais. Seguindo essa proposi¢do, varios estudos revelaram que clientes de culturas
diferentes percebem a qualidade do servico de forma diferente (Luo & Mattila, 2020) e exibiram
diferentes respostas e comportamentos em relacdo ao mesmo evento de falha de servico (Weber,
Hsu, & Sparks, 2014). No entanto, frente aos diferentes tipos de falhas de servico, a diferenca

cultural ainda precisa ser analisada.
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Concluséo Geral

A falha de servigo e a teoria de atribui¢do causal, apesar de serem temas amplamente
explorados, principalmente na literatura de marketing de servicos, ainda possuem tdpicos a
serem explorados em pesquisas, principalmente relacionados a outros construtos como o tipo

de falha de servico, discutido neste trabalho.

Nesse sentido, esta dissertacdo apresentou uma revisdo sistematica, contemplando as
publicac6es mais relevantes na literatura académica envolvendo tipos de falhas de servico e as
reag0es dos consumidores a elas. Posteriormente, desenvolveu-se uma pesquisa experimental
que investigou se, ao experimentar falhas de servico ndo controlaveis, consumidores irdo
atribuir a culpa da falha ao prestador de servico e se 0s consumidores expressam mesmas
reacOes ao experimentar falhas de servico ndo controlaveis, da mesma forma que ao
experimentar falhas de servigo controlaveis. Sendo assim, a presente pesquisa foi desenvolvida
a partir de maltiplos estudos, incluindo discussdes gerais e especificas e aqui destaca-se as
consideraces finais em relacdo aos dois artigos apresentados anteriormente. Utilizou-se esse
modelo a fim de realizar diferentes procedimentos metodoldgicos e analises, visando aplicagdo

dos conhecimentos adquiridos ao longo de toda a formacao do mestrado.

Como principais resultados, demonstrou-se que apesar de existirem situacdes em que a
causa falha de servico nédo esta sob o controle do prestador, a literatura ainda ndao explorou essa
modalidade de falha, possuindo um nimero muito pequeno de pesquisas sobre esse topico.
Especificamente, das 395 pesquisas revisadas na revisdo sistematica de literatura, apenas 6
utilizaram como exemplo falhas de servi¢co ndo controlaveis. Além disso, a partir da pesquisa
experimental realizada constatou-se que mesmo quando o prestador ndo tem controle sobre as
causas de falha de servico, os consumidores tendem a culpa-lo da mesma maneira. O estudo
mostrou ainda que o tipo de reacdo do cliente varia conforme o tipo de falha vivenciada. Falhas
de servico controlaveis provocam maiores reacdes afetivas e maior intencdo de boca a boca
negativo (reacdo comportamental). J& as falhas de servico ndo controlaveis geram maiores

reacBes cognitivas e menor intencdo de retorno (reacdo comportamental).

A partir dos resultados obtidos mostra-se que a presente dissertacdo apresenta
contribuicdes académicas, ja que amplia o0 escopo acerca dos tipos de falhas de servico e
também das reagcdes dos consumidores a essas falhas, temas que foram pouco investigados,
principalmente, integrados em uma Unica pesquisa. Além disso, a pesquisa buscou
desenvolvimento tedrico a partir da escolha metodoldgica dos estudos, visando principalmente,

ampliar o protocolo de pesquisa de revisdes sistematicas da literatura e aplicar diferentes tipos
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de falhas aos cenarios desenvolvidos para aplicacdo da pesquisa experimental. Ressalta-se
ainda as contribuicdes gerenciais da referida pesquisa, ja que serve de alerta aos prestadores a
necessidade de desenvolver seus processos visando minimizar ao maximo as falhas, a fim de

manter seus clientes e sua lucratividade.

Deve-se considerar ainda a amplitude acerca dos conceitos utilizados nos estudos
desenvolvidos. A revisdo sistematica de literatura considerou artigos que contém “service
failure” em seus titulos, resumos e palavras-chave, talvez excluindo outros estudos
interessantes que possam tratar sobre as rea¢des de consumidores com diferentes terminologias.
Pesquisas futuras podem buscar desenvolver diferentes protocolos de pesquisa de revisao
sistematica, buscando ampliar esse escopo. J& o estudo experimental considerou apenas um tipo
de prestacdo de servico e um tnico estudo. Outros estudos podem ampliar conhecimento acerca
do tipo de falha de servigo considerando outros servicos e uni-los com outros construtos, como

a questdo cultural, ja citada anteriormente.
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