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RESUMO

VALIDACAO DA ESCALA DE INTENCAO DE VINGANCA ONLINE DO
CONSUMIDOR PARA SERVICOS

AUTORA: Daniele Estivalete Cunha
ORIENTADORA: Debora Bobsin

Este estudo teve como objetivo realizar a adaptacdo transcultural e a validagéo da escala de intengéo
de vinganca online do consumidor para servi¢os de Obeidat et al. (2017) no contexto brasileiro. Para
realizar a traducéo e adaptacdo da escala do inglés para o portugués foi utilizado o protocolo sugerido
por Beaton et al. (2000), Hambleton (2005), Sireci et al. (2006), juntamente com as etapas adicionais
utilizadas nos estudos de Borsa (2012). Para que esse instrumento pudesse ser utilizado no Brasil sua
adaptacéo e validacgdo era imprescindivel. Dessa forma, foram seguidas as seguintes etapas: Tradugao
do instrumento; Sintese das traducdes; Retradugdo do instrumento (Back translation); Andlise da
retraducdo por experts; Avaliacdo do instrumento pelo publico-alvo; Pré-teste; e por fim, Verificagdo
das propriedades psicométricas. Como forma de atender aos objetivos propostos neste estudo realizou-
se uma pesquisa descritiva, de carater gqualitativo e quantitativo com 420 consumidores brasileiros.
Constatou-se, a partir das respostas dos participantes da pesquisa, que nos dois contextos de falha, os
respondentes declararam-se insatisfeitos, tendendo a manifestarem comportamentos vingativos. A
partir disso, despertam-se as emogdes negativas que poderdo refletir na reclamagéo publica, tendo em
vista a facilidade do uso da internet e o alcance da informacdo em um curto espaco de tempo. Por fim,
verifica-se que foi confirmada a validade de construto da escala de intencdo de vinganca online do
consumidor para servigos, podendo esta ser aplicada no contexto brasileiro. Acredita-se que, a
principal contribuicdo da presente tese, foi a realizacdo da adaptacdo transcultural e a validagdo da
escala de intencdo de vinganca online do consumidor para servigos, tendo em vista que, essa escala é
pioneira na utilizacdo de todas as varidveis apresentadas em conjunto. De forma que o modelo de
Obeidat et al. (2017) introduziu novas variaveis que explicam a escolha do consumidor em exercer
vinganca online, bem como, identifica as razGes e as formas que 0s consumidores usam para se vingar
ao utilizar a internet e as redes sociais. Ainda, o modelo validado aborda o processo de avaliacdo
cognitiva da vinganca do consumidor online. Ao retomar os resultados do estudo, evidenciam-se
alguns aspectos que podem contribuir para o progresso do conhecimento cientifico. Entende-se assim,
gue o estudo contribuiu com a validacdo de um modelo que ndo se concentra apenas nas avaliacGes
pessoais da falha do servico, mas sim, examina a influéncia dos fatores pessoais e situacionais apos
uma falha do servigo. Além de ndo se conectar apenas no componente cognitivo, mas sim dar énfase
também no aspecto emocional. O uso desse instrumento permitira examinar pela primeira vez o estado
de avaliagdo secundaria em que os consumidores avaliardo a decisdo e a possibilidade de fazer
vinganca online. Também, podera se fazer, a partir dos resultados dos estudos que aplicardo esse
instrumento, um exame do processo cognitivo, emocional, motivacional e comportamental completo
de vinganca. Sugere-se para estudos futuros a realizagdo de um cruzamento entre as variaveis do perfil
com os construtos da escala. Indica-se ainda, a realizagdo de uma analise comparativa da intencao de
vinganca online levando em consideragdo as caracteristicas socio demograficas dos respondentes. E
por fim, aponta-se a necessidade de investigacdo dos motivos de rejeicdo de algumas hip6teses no
Brasil.

Palavras-chave: Vinganca Online. Comportamento do consumidor. Validagdo. Servigos.






ABSTRACT

VALIDATION OF THE INTENTIONAL SCALE OF ONLINE CONSUMER
REVENGE FOR SERVICES

AUTHOR: Daniele Estivalete Cunha
ADVISOR: Debora Bobsin

This study aimed to perform cross-cultural adaptation and validation of the consumer online revenge
intention scale for services by Obeidat et al. (2017) in the Brazilian context. To perform the translation
and adaptation of the scale from English to Portuguese, the protocol suggested by Beaton et al. (2000),
Hambleton (2005), Sireci et al. (2006), along with the additional steps used in the Borsa (2012)
studies. In order for this instrument to be used in Brazil, its adaptation and validation was essential.
Thus, the following steps were followed: Translation of the instrument; Synthesis of translations; Back
translation of the instrument; Expert retranslation analysis; Evaluation of the instrument by the target
audience; Pretest; and finally, Verification of psychometric properties. In order to meet the objectives
proposed in this study, a descriptive, qualitative and quantitative research was conducted with 420
Brazilian consumers. It was found from the responses of the research participants that in both contexts
of failure, respondents declared themselves dissatisfied, tending to manifest vengeful behaviors. From
this, arouse negative emotions that may reflect in the public complaint, given the ease of use of the
Internet and the reach of information in a short time. Finally, it is verified that the construct validity of
the consumer online revenge intention scale for services has been confirmed, which can be applied in
the Brazilian context. It is believed that the main contribution of the present thesis was the
accomplishment of the cross-cultural adaptation and the validation of the consumer's online revenge
intention scale for services, considering that this scale is a pioneer in the use of all the variables
presented in set. Thus, the model by Obeidat et al. (2017) introduced new variables that explain
consumers' choice to exercise online revenge, as well as identify the reasons and ways consumers use
revenge when using the internet and social networks. Still, the validated model addresses the cognitive
assessment process of online consumer revenge. By resuming the results of the study, some aspects
that may contribute to the progress of scientific knowledge are highlighted. It is understood, therefore,
that the study contributed to the validation of a model that not only focuses on personal assessments of
service failure, but examines the influence of personal and situational factors after a service failure. In
addition to not only connecting the cognitive component, but also emphasizing the emotional aspect.
Using this tool will allow us to examine for the first time the state of secondary assessment in which
consumers will evaluate the decision and the possibility of revenge online. Also, from the results of
the studies that will apply this instrument, it will be possible to examine the complete cognitive,
emotional, motivational and behavioral process of revenge. Future studies suggest a cross between
profile variables and scale constructs. It is also indicated that a comparative analysis of the intention of
online revenge taking into account the socio-demographic characteristics of the respondents. And
finally, there is the need to investigate the reasons for rejection of some hypotheses in Brazil.

Key-words: Online Revenge; Consumer behavior; Validation; Services.
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1 INTRODUCAO

Devido a expansdo do uso da internet e das midias sociais, 0s consumidores tém tido
diversas oportunidades de expressar suas opinides as empresas das quais usufruiram de um
produto ou servico, de forma que outros consumidores que tém interesses semelhantes
consigam ver suas manifestagdes, bem como o publico em geral (ANDRADE et al., 2012).
Tais opiniGes podem ser positivas ou negativas. O problema é que nem sempre as criticas sao
construtivas, no intuito de ajudar a empresa a verificar algumas falhas ou simplesmente dar
um feedback para que a organizacdo melhore (BOUGIE; PIETERS; ZEELENBERG, 2003).
Mas sim, muitas vezes, as avaliagcbes tém a intencdo de prejudicar a empresa porque 0
consumidor julgou ser maltratado (KAHR et al., 2016). Infelizmente, os relacionamentos
entre esses consumidores e as organizac@es das quais sdo clientes ndo parecem melhorar com
0 passar do tempo (N"GOALA, 2010). Normalmente, os casos onde 0s consumidores querem
se vingar ocorrem quando esses se sentem traidos pela empresa ou desamparados por ndo
terem ajuda para mudar a situacdo em que se encontram (TRIPP; GREGOIRE, 2011).

Com o uso cada vez mais acirrado das midias sociais, podem-se observar
comportamentos de vinganca mais frequentes nas publicacfes realizadas nessas plataformas,
como, por exemplo, Twitter, Facebook e Youtube e até mesmo em sites especificos de
reclamacdes. O dano que esse comportamento de vinganca online gera para a empresa pode
ser de grande proporcéo, tendo em vista que o uso generalizado dessas novas tecnologias faz
com que a informag&o torne algo “viral”, alcancando milhares de pessoas em pouco tempo
(TRIPP; GREGOIRE, 2011).

Esse comportamento vingativo do consumidor pode ser gerado por diferentes
percepcOes, intencbes e atribuicdes (GREGOIRE; TRIPP; LEGOUX, 2009; GREGOIRE;
LAUFER; TRIPP, 2010; HAJ-SALEM; CHEBAT, 2014). Uma das origens do
comportamento de vinganca é a insatisfacdo do consumidor com o produto ou servigo
prestado por parte da empresa (FOLKES; KOLETSKY; GRAHAM, 1987). Diante disso,
existem diversas razfes que levam os consumidores a terem um comportamento de vinganca,
como o desapontamento pela entrega fracassada do servigo (TRIPP; GREGOIRE, 2011),
percepcOes de traicdo de lealdade (GREGOIRE; FISHER, 2008), percepg¢des de injusti¢ca nos
precos (XIA; MONROE; COX, 2004), ou até insatisfagdo com o gerenciamento de
reclamacdes da empresa (JOIREMAN et al., 2013). Diante dessas situacfes, 0

desapontamento e a frustracdo tornam-se agravantes, fazendo com que o consumidor pense na
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alternativa de vingancga para ndo se sentir prejudicado, ou seja, para tentar obter vantagem

perante a empresa (BOUGIE; PIETERS; ZEELENBERG, 2003).

Estudos recentes apontam para o aumento de episddios de raiva do consumidor em
diversos paises (PATTERSON; BRADY; MCCOLL-KENNEDY, 2016), o que acaba sendo
interessante em termos de pesquisa, na qual se deseja saber quais os fatores que sdo levados
em consideracdo quando o consumidor deseja se vingar e de fato acaba concretizando a agéo.
As abordagens atuais para o estudo do comportamento de vinganga do cliente consideram as
avaliacGes cognitivas dos consumidores como um fator primario para as intencdes de
vinganca e para as acGes em resposta a falhas no servico (GREGOIRE et al., 2009; HAJ-
SALEM; CHEBAT, 2014). De forma que, essas avaliagbes cognitivas podem apontar para
fatores culturais como influenciadores do desejo de vinganga, tendo em vista que, por
exemplo, a cultura digital proporciona aos consumidores meios faceis para se vingar de forma
online (SHANAHAN; HYMAN, 2010; PENTINA; KON; LE, 2012).

Acredita-se que a baixa evidéncia de estudos no Brasil sobre a vinganca do
consumidor de forma online pode ser derivada da falta de um instrumento de avaliacdo que
possibilite identificar seu processo, formas e causas. Deste modo, a auséncia dessa escala é
um dos principais motivadores do presente estudo. A partir disso, surge a pesquisa de Obeidat
et al. (2017) que amplia os modelos anteriores existentes sobre a tematica e testa
empiricamente um modelo mais abrangente que detalha o processo completo de vinganca
online e introduz alguns fatores que ajudam a investigar 0s aspectos cognitivos, emocionais e
motivacionais. Ainda, o0 modelo examina o impacto da vinganca do consumidor através de
varios meios de comunicacao.

O estudo de Obeidat et al. (2017) inovou procurando explorar questfes relacionadas a
avaliacdo emocional e as formas de vinganca online ap6s a falha do servico. O mesmo
abordou o impacto da gravidade da falha do servico e das avaliacbes cognitivas do
consumidor sobre o desejo de vinganca, mostrando que o desejo e 0s comportamentos de
vinganca resultam do envolvimento do consumidor em avaliagdes cognitivas de sua situacao.

Devido a literatura atual internacional (OBEIDAT et al., 2017) e principalmente
nacional escassa sobre intencbes de vinganca do consumidor, a adaptacdo e validagdo do
instrumento de pesquisa de Obeidat et al. (2017), mostrando como as avaliacGes dos
consumidores de suas proprias acdes determinam a plataforma online que eles selecionam
para expressar indignacdo, € de grande relevancia para uso no Brasil. Especificamente, o
modelo a ser trabalhado neste estudo amplia as ideias de teorias de avaliagdo cognitiva,

vinganca do consumidor e pesquisas empiricas sobre o marketing boca-a-boca negativo, para
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demonstrar que quando os consumidores culpam as empresas por graves falhas no servico e

decidem fazer vinganca online, eles estdo avaliando antes suas proprias situacdes e as
consequéncias que terdo suas acgoes.

Este fato justifica, portanto, a necessidade de se realizar a adaptacéo transcultural e
validacdo da escala de intencdo de vinganca online do consumidor para servigos no Brasil,
proposta por Obeidat et al. (2017). Sendo assim, apresenta-se o seguinte problema de
pesquisa: A escala de intengdo de vinganca online do consumidor para servigos proposta por

Obeidat et al. (2017) é valida no contexto brasileiro?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Realizar a adaptacdo transcultural e a validacdo da escala de intencdo de vinganca

online do consumidor para servi¢os no contexto brasileiro.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Traduzir, sintetizar e retraduzir a escala de intencdo de vinganca online do
consumidor para servicos;

b) Apresentar a analise da retraducdo da escala por experts;

c) Aplicar a avaliagdo do instrumento para o publico-alvo e realizar o pré-teste;

d) Avaliar as propriedades psicométricas da escala estudada.

1.2 JUSTIFICATIVA

Esta tese é relevante do ponto de vista tedrico, para contribuir com o avango da
literatura de vinganca do consumidor e marketing de servigos, fornecendo insights
importantes sobre a natureza desse comportamento. Este estudo se justifica pelo crescente
aumento do ndmero de consumidores que querem se vingar das empresas utilizando
plataformas online (GREGOIRE; FISHER, 2008; MOSCHINI, 2011). Portanto, a escolha

desse modelo de Obeidat et al. (2017) se d& pela condicdo de o mesmo ser completo,
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englobando avaliagBes cognitivas, emocdes e avaliacdo de acdes que levam a intencdo de se

vingar online. Essas varidveis ndo haviam sido utilizadas em conjunto antes, o que valoriza a
tematica em estudo.

A escala de intencdo de vinganca online para servi¢os de Obeidat et al. (2017) foi
validada em dois paises anglo-saxdes. Nestes paises, 0s resultados mostraram que, diferentes
tipos de falhas no servico levam a diferentes processos de avaliagdo cognitiva e a intencdes de
usar diferentes plataformas online para vinganca. Dessa forma, a diferenca de culturas instiga
ainda mais a necessidade de realizacdo da adaptacdo transcultural do instrumento no contexto
brasileiro.

Ainda, os resultados de sua aplicacdo podem mostrar como as empresas respondem a
diferentes tipos de situacGes de falha no servigo. Tendo em vista que, devido ao aumento das
vendas de forma online, e consequentemente, 0 aumento do nimero de reclamacgdes dos
consumidores em sites, esssas falhas nos servigos sdo cada vez mais constantes (PIZZUTTI,
NAGEL, 2016). Com a aplicacdo da escala, poderdo ser feitas analises de como o0s
consumidores usam ferramentas de redes sociais para se vingar das organizacdes e também
poderdo ser identificados diferentes tipos de comportamentos de vinganca em contextos
online. O modelo criado por Obeidat et al. (2017) fornece informacdes sobre o processo de
vinganca do consumidor em todos 0s seus estagios e estabelece pela primeira vez o processo
cognitivo que os consumidores passam ao avaliar suas opg¢des antes da vinganca online. Esta
contribuicdo fornece a literatura uma imagem completa do processo de vinganca online que
transcende a simples cogni¢do-emocdo-acdo visivel na literatura e acrescenta uma nova
dimenséo ao processo de vinganca do consumidor.

A adaptacdo e a validacdo da escala de intengdo de vinganca online do consumidor
para servicos poderd contribuir de forma préatica, auxiliando gestores a refletirem e
compreenderem quais o0s tipos de falhas de servigo que geralmente motivam os consumidores
a se vingar e a quais formas eles usam para se vingar. Dessa forma, as empresas poderédo
desenvolver estratégias especificas para lidarem com cada tipo de falha no servigo e cada
forma de vinganca online. No mais, 0s consumidores também poderdo ser diretamente
beneficiados, visto que a melhor compreensdo de seus pensamentos, sentimentos e agoes,
podem acarretar em melhores servigos ofertados pelas empresas, e consequentemente, reduzir

os indices de atitudes vingativas.
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1.3 ESTRUTURA DA TESE

Visando responder aos objetivos propostos, a presente tese estruturou-se em cinco
capitulos conforme ilustrado na Figura 1: Introducdo, Bases Conceituais e Metodoldgicas;
Método; Analise e Discussdo dos Resultados e Consideracdes Finais. No primeiro capitulo
apresenta-se uma visdo abrangente do tema em estudo, abordando o problema de pesquisa, 0s
objetivos, a justificativa, bem como a estrutura da tese. No segundo capitulo, apresentam-se as
bases conceituais e metodoldgicas, nas quais forneceram sustentacdo para a pesquisa, O
mesmo aborda o tema vinganca do consumidor, apresenta um estudo bibliométrico
internacional e nacional sobre o tema e explana sobre os procedimentos para a adaptacéo
transcultural do instrumento de medida.

Na sequéncia, o terceiro capitulo descreve-se o método utilizado no estudo para o
levantamento de dados que respondem aos objetivos da pesquisa. Este referido capitulo
contém a caracterizacdo e o delineamento de pesquisa; a populacdo e amostra do estudo; a
autorizacdo do autor para adaptacéo transcultural, validacdo e uso do instrumento no Brasil;
as etapas de adaptacdo transcultural da escala de intencdo de vinganca online do consumidor
para servicos; a coleta e analise dos dados e 0s aspectos éticos.

No quarto capitulo, apresentam-se as analises e discussdes dos resultados da pesquisa
que estdo divididos por objetivo especifico como forma de facilitar o entendimento em quatro
momentos. No primeiro momento, apresenta-se a traducdo, sintese e retraducdo da escala de
intencdo de vinganca online do consumidor para servicos. No segundo momento, expdem-se a
andlise da retraducdo por experts, seguido, do terceiro momento, onde mostra-se a avaliagcdo
do instrumento pelo puablico-alvo e pré-teste. E, por fim, no quarto e Gltimo momento
apresenta-se a verificacdo das propriedades psicométricas do instrumento.

No quinto capitulo discutem-se as consideracGes finais do estudo, bem como, séo
retomados os principais resultados da pesquisa com base nos objetivos especificos como

forma de se atender ao objetivo geral. Por ultimo, apresentam-se as referéncias utilizadas.
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Figura 1 — Estrutura da tese
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Fonte: Autora.

ApoOs a apresentacdo da estrutura da tese, no préximo capitulo sdo apresentadas as
bases conceituais e metodoldgicas do presente estudo.
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2 BASES CONCEITUAIS E METODOLOGICAS

Com intuito de auxiliar na sustentacédo tedrica do tema e do problema de pesquisa e na
agregacao de informacdes, possibilitando a investigacdo por meio do método e embasando as
subsequentes andlises e discussdes, sdo apresentadas as bases conceituais e metodoldgicas
deste estudo. Dessa forma, este capitulo visa apresentar 0s cinco tdpicos relevantes ao tema
desenvolvido neste estudo, que sdo: Vinganca do Consumidor; Bibliométrico Internacional
sobre o tema Consumer Revenge; Bibliométrico Nacional sobre Vinganca do Consumidor;
Modelo de Intencdo de Vinganca Online do Consumidor para Servicos, bem como, 0s
Procedimentos para a Adaptacdo Transcultural de Instrumento de Medida.

2.1 VINGANCA DO CONSUMIDOR

A vinganca pode ser descrita como um sentimento de satisfacdo ou também de alivio
apos uma determinada situacdo que tenha provocado raiva, indignacdo ou insatisfacdo. No
entanto, pouco se sabe sobre o termo ‘“vinganca” na literatura sobre comportamento
(BECHWATI; MORRIN, 2003; FUNCHES; MARKLEY; DAVIS, 2009). Alguns estudos
apontam para o fato da percepcdo de injustica estar atrelada ao conceito de vinganca, onde
quanto maior a percepc¢do de injustica pelo consumidor, maior serd a sua motivacdo para se
vingar da parte opressora (STUCKLESS; GORANSON, 1992; BIES; TRIPP, 1996;
HUEFNER; HUNT, 2000; COTA-MCKINLEY; WOODY; BELL, 2001). Assim, sabe-se que
grande parte dos estudiosos entendem a vinganca como uma forma de enfrentar a injustica
percebida (AQUINO; TRIPP; BIES, 2006; STILLWELL; BAUMEISTER; DEL PRIORE,
2008; FUNCHES; MARKLEY:; DAVIS, 2009; GREGOIRE et al., 2010).

Ainda, as pesquisas (BECHWATI; MORRIN, 2003; YSSELDYK, 2005; ZOURRIG;
CHEBAT; TOFFOLI, 2009) apontam que o objetivo principal da vinganca € aliviar o
vingador do sentimento desconfortavel de raiva, 0 que pode ocasionar em uma agressao
futura, mensurada em atitudes vingativas (STUCKLESS; GORANSON, 1992). Percebe-se
que as emocgOes negativas sdo catalizadoras das atitudes vingativas (ZOURRIG; CHEBAT,
TOFFOLLI, 2009), ou seja, consumidores com raiva s8o mais propensos a terem essas atitudes
(STUCKLESS; FORD; VITELLI, 1995; BONIFIELD; COLE, 2007). E importante ressaltar
que esse estado emocional é decorrente de uma experiéncia de consumo injusta, ameagadora

ou prejudicial (FUNCHES, 2011). Com isso, a medida que ocorre um aumento do sentimento
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de raiva e outras emocdes negativas, tem-se também um aumento da propensdo dos
consumidores agirem propositalmente de forma danosa & empresa (KALAMAS; LAROCHE;
MAKDESSIAN, 2008).

No contexto do comportamento organizacional e da psicologia, segundo Gregoire et
al. (2010), observa-se que muitos fatores podem causar ou encorajar um individuo a se
comportar de forma vingativa. De forma geral, a psicologia trabalha a vinganga como a
imposicdo de um mal, onde o individuo pratica com intuito de amenizar um dano sofrido e
que Ihe despertou raiva (GREGOIRE et al.,2010). Segundo Stuckless e Goranson (1992), nem
sempre a vinganga é racional e pode acarretar futuramente em uma agressdo, essa que pode
ser de maneira direta ou indireta, resultando em atitudes vingativas. Para Gregoire et al.
(2010), vinganca direta é quando, por exemplo, o cliente briga com um funcionario e acaba
atrapalhando as atividades da empresa (GREGOIRE; FISHER, 2008). Ja as atitudes de
vinganca indiretas se criam fora das fronteiras da organizac¢do, como, por exemplo, o boca-a-
boca negativo (GREGOIRE; FISHER, 2006), e a difamagdo da empresa nas redes sociais
(WARD; OSTROM, 2006).

No entanto, Vero (2006) afirma que para a vinganca ser executada exige-se um
minimo de planejamento, fato esse que implica em uma avaliacdo cognitiva da situacdo para
se chegar a uma decisdo de vinganca. Como se pode observar, ndo ha uma certeza quanto ao
grau de racionalidade quanto a atitudes de vinganca, ou seja, diferentes graus de racionalidade
podem implicar em diferentes planejamentos de atitudes vingativas.

A partir disso, sabe-se da importancia de se investigar quando se trabalha com
comportamento de vingancga, contrutos emocionais, por exemplo, a raiva (como sendo algo
mais espontaneo e menos racional) e o desejo de vinganca (como algo menos espontaneo e
mais intencionalmente planejado). A analise de aspectos emocionais e cognitivos podem
ajudar o consumidor a tomar decisdo quanto a transformar ou ndo o desejo de se vingar em
intengdo, 0 que, no caso de confirmac&o, acarretaria na concretizagdo do ato de se vinganga
por meio de agdes vingativas.

O consumidor que esta indignado, insatisfeito, se sentindo injusticado e revoltado
procura a vinganca como uma forma de aliviar esse seu estado (HUEFNER; HUNT, 2000).
Esse individuo apds se vingar, pode se sentir satisfeito, aliviado e ao perceber que fez justica,
podera se sentir feliz, tendo uma reparacao psicologica. No caso em que o desejo de vinganga

é elevado, muitos consumidores resolvem trocar a empresa do qual sdo clientes e escolhem
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empresas concorrentes, mesmo que disponham de altos precos (BECHWATI; MORRIN,
2003), sendo esse comportamento caracterizado como vingativo.

Quando se estuda a literatura existente sobre vinganca do consumidor, pode-se
observar um amplo e frequente uso da Teoria da Justica para examinar o processo de vinganca
(GREGOIRE et al., 2010). A teoria sugere que um cliente avalia a tentativa de recuperagédo do
servico como justo ou injusto e essa avaliacdo impacta na fidelidade dele & empresa. Diante
disso, uma pesquisa feita sobre servicos considera a justica percebida pelo consumidor em
trés dimensdes: 1) Justica distributiva; 2) Justica processual e, 3) Justica interpessoal (TAX;
BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998; MAXHAM; NETEMEYER, 2002). Sabe-se que,
segundo Blodgett, Hill e Tax (1997), essas dimensdes sdo independentes e sua combinagédo
determina a percepcdo geral de justica de um cliente e, consequentemente, a sua atitude e
comportamento.

Dessa forma, a primeira dimensdo, justica distributiva é enfatizada pela Teoria da
Equidade e refere-se aos resultados tangiveis oferecidos pela empresa para o reclamante,
como, por exemplo, a troca do produto ou o dinheiro de volta (MAXHAM; NETEMEYER,
2002). A segunda dimensdo, justica processual, trata dos procedimentos utilizados pelas
empresas durante os processos de reclamacgfes e envolve algumas sub-dimensdes como:
flexibilidade, acessibilidade, controle de processo, controle de deciséo, velocidade de resposta
e aceitacdo de responsabilidade (THIBAUT; WALKER, 1975; BLODGETT; HILL; TAX,
1997; TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998). Por fim, a justica interpessoal
envolve a maneira como 0s empregados se comunicam com 0s consumidores durante o
episddio de reclamacdo, englobando as seguintes sub-dimensdes: cortesia, honestidade,
empatia, esforco, oferecimento de explicacdes e pedido de desculpas (CLEMMER, 1988;
TAX, BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998).

A Teoria da Equidade também tem sido muito utilizada nos estudos de vinganca para
explicar a satisfagdo dos clientes em termos de igualdade e percepg¢des injustificadas no
contexto de servicos (BECHWATI; MORRIN, 2003; GREGOIRE et al., 2010). Ambas as
teorias, da Justica e da Equidade, foram aplicadas em diversos estudos desse campo de
pesquisa e alguns ainda englobaram o marketing de servicos, como Goodwin e Ross (1992),
Ruyter e Wetzles (2000), Mccoll-Kennedy e Sparks (2003) e Wirtz e Mattila (2004).

De forma geral, quase toda a literatura sobre o comportamento de vinganca do
consumidor utilizou a Teoria da Justica em seus estudos para descrever o comportamento de

vinganca, como nos estudos de Bechwati e Morrin (2003), Gregoire e Fisher (2008), Funches,
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Markley e Davis (2009) e Gregoire et al. (2010). Observa-se assim, a importancia dessa teoria
para a compreensdo do tema de vinganga do consumidor. Apesar de que, muitas vezes, a
utilizacdo excessiva dessa teoria na explicacdo deste comportamento, acaba focando apenas
no componente cognitivo, voltado para avaliacdes de justica e culpa, esquecendo-se dos
componentes emocionais e motivacionais que acompanham também os atos de vinganca do
consumidor (ZOURRIG; CHEBAT; TOFFOLLI, 2009; GREGOIRE et al., 2010).

A Teoria da Justica ndo consegue identificar como os consumidores decidem lidar
com a falha no servico. Desse modo, € muito importante que estudos identifiqguem os fatores
que podem encorajar ou desencorajar atos de vinganca. Portanto, esta pesquisa engloba a
identificacdo dos antecedentes, ou seja, dos motivos que levam a vinganca do consumidor, ja
explorados em estudos como de Huefner e Hunt (2000), Bougie, Pieters e Zeelenberg (2003),
Bechwati e Morrin (2003), Wetzer, Zeelenberg e Pieters (2007), Gregoire e Fisher (2008),
Zourrig, Chebat e Toffoli (2009), Mccoll-Kennedy et al. (2009), Funches, Markley e Davis
(2009) e Gregoire et al. (2010).

Ainda, estudos (HUEFNER; HUNT, 2000; FUNCHE; MARKLEY; DAVIS, 2009)
identificaram varias formas de atos de vinganca do consumidor, como, por exemplo, o
vandalismo, atos fisicos contra os funcionarios da empresa, roubo, boca-a-boca negativo
(HUEFNER; HUNT, 2000), boicote (FUNCHES; MARKLEY; DAVIS, 2009), dentre outros.

Um importante fato a ser observado é que a partir da construgdo tedrica dessa tese,
constatou-se com relacdo a literatura de vinganca do consumidor, uma escassez de
publicacBes no Brasil que trabalham com a vinganca de forma online e voltada para servicos.
Portanto, identificar os motivos pelos quais 0s consumidores usam a internet para se vingar do
servico prestado, fornecerd algumas informagdes valiosas sobre a natureza desse
comportamento (OBEIDAT, 2014).

Para aprofundamento do tema vinganca do consumidor foi realizada uma pesquisa
bibliométrica internacional e nacional nas principais bases de dados objetivando mapear 0s
principais trabalhos internacionais e nacionais ja publicados até o més de agosto de 2017.

2.2 LEVANTAMENTO INTERNACIONAL SOBRE O TEMA CONSUMER REVENGE
Em nivel internacional, buscou-se descobrir o nimero de trabalhos publicados sobre o

tema vinganga do consumidor, para isso foram pesquisados, 0s seguintes termos na base de

dados Scopus: “Consumer Revenge” ou “Customer Revenge”. A busca foi aberta para todos
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os campos e ndo foi feito a delimitagdo de periodo, ou seja, foram considerados todos os anos
até junho de 2019. Esta base foi utilizada por ser avaliada como uma das principais e mais
relevantes bases de pesquisa internacional, tendo em vista seu impacto (VIEIRA; GOMES,
2009). Na base de dados da Scopus, foi realizado um filtro para as areas de “Business,
Management and Accounting”, “Social Sciences”, “Computer Science” e “Psychology”.
Ainda, delimitaram-se os tipos de documentos em “Article”, “Book chapter”, “Conference
Paper” e “Book”. Dessa forma, foram encontrados 334 trabalhos, como podem ser observados

no Grafico 1.

Gréfico 1 — NUmero de publicagdes internacionais sobre o tema
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Fonte: Scopus (até junho de 2019).

Verifica-se no Grafico 1 que, o nimero de estudos até o ano de 2011 foi incipiente, ja
no de 2012, houveram 23 publicacbes. No ano de 2013, houve uma queda e foram
contabilizados 19 trabalhos, seguido de 28 publicagdes no ano de 2014. Apds, no ano de
2015, verificou-se um numero mais expressivo, totalizando 46 publicacdes. Nos anos
seguintes o numero de publicacBes foram aumentando de 2016 até 2018. O ano de 2018
ganhou destaque pelo maior nimero de publicacdes, totalizando 65. E, no ano de 2019,
considerando que a busca foi realizada até o més de junho, pode-se notar um nudmero

expressivo de 42 publicacbes. Pode-se observar nos resultados desta pesquisa internacional,
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que apesar do tema ser muito instigante e ter despertado o interesse da academia, a quantidade
de trabalhos totais ainda é muito baixa.

A fim de gerar um melhor entendimento acerca das publicacfes existentes sobre o
tema encontradas na base Scopus, buscou-se analisa-las no software VOSviewer. A escolha
desse sistema de construcdo e visualizagdo de redes bibliométricas se deu em fungdo de varios
fatores, destacando-se entre eles, a robustez, a funcionalidade de zoom nos mapas, algoritmos
especiais de rotulagem e metaforas de densidade, que tornam a interpretacdo dos dados mais
pratica do que em outas aplicacdes como SPSS e Pajek (ECK; WALTMAN, 2010).

O escopo desta pesquisa se restringiu a quatro analises principais, sendo: os paises
com maior nimero de publicacGes; os autores mais citados; os periddicos mais relevantes, e
os trabalhos mais influentes. Ressalta-se que as cores do mapa de densidade apresentado na
Figura 2 indicam a densidade dos itens analisados, variando do azul (menor densidade), verde
(densidade moderada) ao vermelho (maior densidade). Para Eck e Waltman (2010), um mapa
de densidade € dtil de forma singular, pois possibilita uma visdo geral de toda a estrutura de
um mapa e, ainda, chamar atencdo do pesquisador para as areas mais importantes do mapa.

Inicialmente, no que se refere aos paises que mais publicaram sobre o assunto,
destacaram-se trés paises, conforme Figura 2, os Estados Unidos, como o pais onde houveram
0 maior nimero de publicacdes, totalizando 132 trabalhos com 3113 cita¢des, em segundo
lugar o Reino Unido com 45 publicagdes e 751 citagdes, em terceiro lugar a Australia com 39
trabalhos e 949 citacbes. Ainda, em quarto lugar, o Canada com 28 publicacGes e 787
citacOes, e por fim, a China com 22 publicacdes e 114 citacdes. Notou-se que o Brasil ndo se
encontra entre 0s 10 paises que mais publicam sobre o assunto e, na busca pode-se averiguar
que ele esta em décimo terceiro lugar com apenas 9 publicacBes e 35 citacbes, 0 que é
considerado um namero bem reduzido. Nesta Figura utilizou-se como critério para a escolha

dos paises a serem apresentados um ndmero minimo de 9 publica¢cdes no tema em estudo.
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Figura 2 — Mapa de densidade dos paises que mais publicaram com o tema
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Fonte: Scopus (até junho de 2019).

Ao serem analisados 0s autores que mais escrevem sobre o tema em estudo, chegou-se
a quatro principais autores: Yany Gregoire, com 8 publicac@es; Jean Charles William Chebat
e Thomas M. Tripp com 7 publicacdes; Yelena Tsarenko, possuindo 6 publicacdes; e, Kenny
Basso e Benedetta Crisafulli, com 5 publicacdes, como representado no Grafico 2. Utilizou-se
como critério para representacdo no Grafico os autores com no minimo 5 publica¢fes sobre o

tema.
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Gréfico 2 — Autores que mais publicaram com o tema
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Fonte: Scopus (até junho de 2019).

Ao serem analisadas quais sdo as fontes mais utilizadas para publicacdes desse tema,
observou-se, conforme Figura 3, o Journal of Bussiness Research com 27 publicacGes, tendo
0 periédico um Fator de Impacto (FI) de 2.509, o Journal of Service Research com 21
publicacbes e um FI de 6.842. Ainda, o Journal of Marketing e o Journal of Services
Marketing com 10 publica¢bes sobre o assunto e um Fl do periddico de 1.497 e 2.408,
respectivamente. Como critério para ser gerada a Figura 3, utilizou-se o minimo de 5

trabalhos publicados sobre o tema no periddico.
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Figura 3 — Periddicos com maior numero de publicacbes
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Fonte: Scopus (até junho de 2019).

Com objetivo de encontrar os autores que mais foram citados dentro do tema,
constatou-se que 0s quatro primeiros autores mais citados foram, Van Doom et al. (2010) com
674 citacOes, seqguido de Sparks e Browning (2011) com 395 cita¢des, em terceiro lugar Fehr,
Gelfand e Nag (2010) com 205 citacOes e na sequéncia, em quarto lugar, Gregoire, Tripp e
Legoux (2009) com 185 citagOes. Para uma melhor visualizagdo dos autores mais citados,
apresentou-se um mapa de network vizualization, conforme Figura 4, segundo os autores Eck
e Waltman (2010), quanto maior o nimero de itens vizinhos e menores as distancias entre
esses itens, maior a relacdo de citacdo entre esses autores. Ainda, pode-se avaliar que quanto
maior o tamanho do circulo e da palavra, maior é a participacdo do autor no que se refere a
namero de citagdes. Utilizou-se como critério para a representagdo da Figura 4, 0 minimo de
50 citagdes por autor.

Em um primeiro momento, tinha-se como intuito nessa pesquisa apresentar 0s trés
artigos mais citados, no entanto, como o estudo de Fehr, Gelfand e Nag (2010), classificado

em terceiro lugar, ndo fala especificamente de comportamento de vingancga, apenas explora a
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questdo do perddo, resolveu-se utilizar os quatro estudos mais citados. Na sequéncia, serd
apresentado de forma breve o assunto contemplado em cada artigo.

Figura 4 — Mapa de network vizualization dos autores mais citados
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O artigo intitulado “Customer Engagement Behavior: Theoretical Foundations and
Research Directions” com autoria de Van Doorn et al. (2010), artigo mais citado dentro da
tematica, desenvolve e discute o conceito de Comportamento de Envolvimento do Cliente
(CEB), conhecido como a manifestacdo comportamental dos clientes em relacdo a uma marca
ou empresa além da compra, resultante de drivers motivacionais. As CEBs incluem uma vasta
gama de comportamentos, incluindo word of mouth (WOM), ou seja, marketing boca a boca,
recomendacfes, ajuda a outros clientes, criacdo de blogs, exposicdo de criticas e até
envolvimento em acGes legais. Os autores desenvolvem um modelo conceitual que sugere que
as empresas podem gerenciar as CEBs, adotando uma abordagem mais integrada e abrangente
que reconheca sua evolugao e impacto ao longo do tempo.

O artigo “The impact of online reviews on hotel booking intentions and perception of
trust” de Sparks e Browning (2011) é o segundo trabalho mais citado, e 0 mesmo explora o
papel de fatores-chave que influenciam nas percep¢des de confianca e escolha do consumidor,
no contexto de um hotel. Observou-se que os consumidores parecem estar mais influenciados

por informacdes negativas, pois 0s consumidores tendem a confiar em informacdes féceis de
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processar. Entretanto, informagdes positivas aumentam o nivel de confiangca do consumidor
ao avaliar um hotel com base em suas avaliagdes.

O terceiro artigo mais citado, “The Road to Forgiveness: A Meta-Analytic Synthesis of
Its Situational and Dispositional Correlates” de Fehr, Gelfand e Nag (2010) explora a questéo
do perddo e ndo engloba comportamento de vinganga de modo geral. Devido a esse fato,
apresentou-se o0 quarto artigo mais citado, intitulado “When Customer Love Turns into Lasting
Hate: The Effects of Relationship Strength and Time on Customer Revenge and Avoidance”
de autoria de Gregoire, Tripp e Legoux (2009), o mesmo explora os efeitos do tempo e da
forca de relacionamento na evolucdo da vinganca e evasdo dos clientes em contextos de
reclamacdo. Neste ultimo estudo, Gregoire, Tripp e Legoux (2009) examinam se 0S
consumidores que fazem reclamacdo online possuem ressentimento ao longo do tempo.
Ainda, examinam o efeito de moderacdo de um relacionamento forte sobre como os clientes
mantém esse rancor. Eles acham que os melhores clientes das empresas tém as reacOes
desfavoraveis mais longas. Especificamente, ao longo do tempo, a vinganca dos clientes de
relacionamento forte diminui mais lentamente e sua evasdo aumenta mais rapidamente do que
a dos clientes de relacionamento fraco. E por fim, os autores exploram uma solucdo para
atenuar esse efeito prejudicial, ou seja, a empresa que oferece uma desculpa e uma
compensacao apds a queixa online. No geral, eles acham que os clientes de relacionamento
forte sdo mais acessiveis a qualquer nivel de tentativa de recuperacao.

Salienta-se ainda que foi realizada uma busca na base de dados Web of Science, com
0s mesmos temas que foram procurados na base Scopus, porém foram encontrados apenas 5
documentos, e 0s mesmos ja estavam inclusos na pesquisa da base Scopus. Dessa forma,
optou-se por discorrer apenas sobre 0s dados encontrados na Scopus, Visto que seus resultados
foram mais abrangentes. No subcapitulo seguinte apresenta-se um levantamento nacional

realizado sobre vinganca do consumidor.

2.3 LEVANTAMENTO NACIONAL SOBRE VINGANCA DO CONSUMIDOR

Aprofundando o tema vinganca do consumidor, também foi realizada uma pesquisa
bibliomeétrica nacional, na base de dados Spell, Scielo e nos Anais de evento da ANPAD,
consideradas as principais bases de dados brasileiras objetivando mapear os principais
trabalhos no Brasil. Destaca-se que 0 termo pesquisado em portugués “Vinganga do

consumidor” nas bases de dados Spell e Scielo, ndo apresentou resultados.


http://psycnet.apa.org/search/results?latSearchType=a&term=Fehr%2C%20Ryan
http://psycnet.apa.org/search/results?latSearchType=a&term=Gelfand%2C%20Michele%20J.
http://psycnet.apa.org/search/results?latSearchType=a&term=Nag%2C%20Monisha
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Ao ser pesquisado a palavra “vinganca” nos anais de evento da ANPAD, até o més de
junho do ano de 2019, foram encontrados apenas 6 estudos referente a temética. No entanto,
apenas 5 artigos tinham relacdo direta com a tematica em estudo e foram apresentados no

Quadro 1 e explicados na sequéncia.

Quadro 1 — Publicagdes nacionais sobre o tema

Artigo Autores Ano
Raiva, desejo de vinganga e boca a boca negativo: uma .
revisdo tedrica sob a dtica do comportamento do Marquetto e Olivera 2013
consumidor na internet
Ficar ou Partir? .
- Um estudo sobre os consequentes de atitudes de Martins, Rocha e Mota 2014
vinganga no contexto de servi¢os
Modelo estrutural do comportamento de retaliagéo e Andrade, Balassiano e 2012
vinganga do consumidor insatisfeito Brandao
Do repertorio de comportamentos anticonsumo: Albuquerque, Pereira e 2010
retaliacdo e vinganca no ciberespaco Bellini
Retaliacéo e vinganca de consumidores em comunidades Albuquerque, Nunes e 2009
virtuais anti-marca Pereira

Fonte: ANPAD (até junho de 2019).

O estudo “Raiva, desejo de vinganca e boca a boca negativo: uma revisao tedrica sob a
Otica do comportamento do consumidor na internet” de Marquetto e Oliveira (2018),
objetivou fazer uma revisdo tedrica sobre o comportamento de boca a boca negativo na
internet, sentimento de raiva e desejo de vinganca. Este estudo apresentou alguns insights
valiosos para a pratica, como a importancia de as empresas estarem atentas aos atos
prejudiciais causados pelos desejos e intencdes de vinganca dos consumidores. Para que
assim, as empresas consigam monitorar reacdes dos clientes e possam reagirem e oferecerem
suporte aos consumidores o mais breve possivel.

O artigo “Ficar ou Partir? — Um estudo sobre os consequentes de atitudes de vinganca
no contexto de servigos”, de Martins, Rocha e Mota (2014), objetivou analisar o
comportamento dos consumidores apés atitudes de vinganca, e teve como principais

resultados a relagdo de causalidade entre desejo de vinganca e a reclamacao vingativa, alem
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da relagdo também positiva entre a vinganca e o desejo de afastamento. Constatou-se também,
nesse estudo, a auséncia de relacdo significativa entre a vinganga e o desejo de reconciliagao.

A pesquisa de Martins, Rocha e Mota (2014) apontou que em um ambiente real de
compras, apos desentendimentos que estimulam o desejo por vinganca, 0s consumidores ndo
qguerem mais voltar ao estabelecimento nem ter relacdo com a empresa que causou 0s danos.
Ainda, o estudo evidenciou a importancia da prestagdo de servigos com qualidade e atencéo
ao gerenciamento do po6s-venda, antecipando desejos de vinganca latentes em consumidores,
visto que é remota a possibilidade de reconciliacdo. Ressalta-se que o artigo de Martins,
Rocha e Mota (2014) constatou a necessidade de prestadores de servigos atentarem-se aos
clientes insatisfeitos, pois, além de tais clientes ndo retornarem a empresa, os efeitos podem
estender-se ao boca a boca negativo. Neste estudo ndo foram considerados a questdo
emocional.

O artigo “Modelo estrutural do comportamento de retaliacio e vinganga do
consumidor insatisfeito” publicado sobre a teméatica em estudo, dos autores Andrade,
Balassiano e Branddo (2012) teve como objetivo principal desenvolver e testar um modelo
estrutural do comportamento retaliatorio e vingativo como resposta aos fatores cognitivos
(percepcéo de justica e percepcdo de traicdo) e emocionais (raiva e desejo por vinganca).
Como resultados, descobriu-se que todos os fatores cognitivos e a raiva atuam de maneira
indireta na predicdo das reacdes, e que o desejo por vinganca influéncia de forma direta tanto
0s comportamentos retaliatorios quanto os comportamentos vingativos.

O artigo intitulado “Do repertério de comportamentos anticonsumo: retaliacdo e
vinganga no ciberespaco”, de Albuquerque, Pereira e Bellini (2010), buscou analisar
comportamentos efetivos de retaliacdo e de vinganca de consumidores contra marcas em
comunidades virtuais. Entre as principais contribuicdes desse estudo estdo os comportamentos
de ameaca, cinismo e ativismo nas comunidades virtuais, 0s quais ainda ndo haviam sido
encontrados de modo especifico na literatura como referéncia aos construtos de retaliacdo e
vinganga de consumidores.

Por fim, o artigo “Retaliacéo e vinganga de consumidores em comunidades virtuais
anti-marca” de Albuquerque, Nunes e Pereira (2009), no qual se buscou compreender os
motivos que levam os consumidores a odiar marcas e retalid-las publicamente em
comunidades virtuais no site de relacionamentos Orkut. Dessa forma, foram identificados
quatro fatores preditores da atitude de retaliacdo de consumidores: “falhas no servi¢o”, “falhas

na recuperacdo de clientes”, “injustica percebida pés-reclamacdo” e “custos e perdas”.
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Destaca-se que, enquanto os dois primeiros fatores motivam a retaliacdo, os demais parecem
motivar atos vingativos por parte do consumidor.

A seguir, sera apresentado o modelo de Obeidat et al. (2017) de intencdo de vinganca
online do consumidor para servicos, o qual foi realizado neste estudo a adaptacéo e validagéo

da escala para o Brasil.

2.4 MODELO DE INTENCAO DE VINGANCA ONLINE DO CONSUMIDOR PARA
SERVICOS

A vinganca do consumidor pode ser interpretada como uma forma do cliente causar
danos a empresa que o prejudicou (COTA-MCKINLEY; WOODY; BELL, 2001;
BECHWATI; MORRIN, 2003; ZOURRIG; CHEBAT; TOFFOLI, 2009). Segundo Mattila e
Ro (2008), quando o ocorre um problema com o servigco prestado pela empresa, a reacéo
emocional do cliente pode ser fortemente negativa, e 0 consumidor pode optar por reclamar
diretamente para a organizacao. No entanto, se essa reclamacédo ndo € bem atendida, ela pode
despertar sentimentos de desamparo ou de raiva no cliente, que podem resultar em
comentarios negativos por parte do cliente ou até mesmo refletir em comportamentos
vingativos (GREGOIRE et al.,2010; SANCHEZ-GARCIA; CURRAS-PEREZ, 2011).

A partir disso, com intuito de explicar a vingangca do consumidor e identificar suas
causas e desencadeantes, foram desenvolvidos alguns modelos tedricos para aprofundar esse
tema (OBEIDAT; 2014), conforme Quadro 2. E, muitos deles, ja foram testados
empiricamente por varios pesquisadores (HUEFNER; HUNT, 2000; BECHWATI; MORRIN,
2003; GREGOIRE; FISHER, 2008; GREGOIRE et al., 2010; MDAKANE et al., 2012,
JOIREMAN et al., 2013).
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Quadro 2 — Modelos tedricos que lidam principalmente com a vinganga do consumidor

Autor Caminho do modelo Teoria (LIS Contexto
chaves
. Hirschman (1970)
Huefner e Hunt Falhg 1o SETVICO € (expresséo da voz . : :
desigualdade --- \ 4 | Insatisfacdo Vinganca offline
(2000) A ; intencdo de saida,
insatisfacdo---vinganc¢a lealdade)
Dimensdes de equidade --
Bechwati e Morrin | - desejo de vinganca --- | Teoria da Justica . . .
(2003) escolha de um produto de | e da Equidade Equidade Vinganga offline
menor qualidade
Julgamentos de equidade Vinganga offline e inclui
Gregoire e Fisher e qualidade do Teoria da Justica - ganca .
. - ; Traicéo reclamagdes online para
(2008) relacionamento --- traicdo | e da Equidade L .
; publicidade negativa
--- vinganga
Avaliacdo priméria
. dano) --- avaliacéo -
Zourrig, Chebat e ( - Avaliacéo . .
Toffoli (2009) secundaria (culpa) --- cognitiva Cultura Vinganga offline
raiva --- vinganga ou
evitacdo
AvaliacBes de equidade --
Gregoire etal. |- percepgao de ganancia - | oo da Justica PerAda _de Vlnganga~ofﬂ|ne-e inclui
-- raiva --- desejo de ; ganancia e reclamagdes online para
(2010) . ; e da Equidade L .
vinganca --- vinganca poder publicidade negativa
direta e indireta
Qualidade do
Mdakane et al. relacionamento ---desejo MOd.EIO de Qualidade do . .
. . Gregoire et al. . Vinganca offline
(2012) de vinganga ---vinganga relacionamento
. o (2010)
direta e indireta
Equidade, culpa,
gravidade, recuperacao --
e |G S e gausin | pore | OO el P
al.(2013) ! gang e da Equidade Motivagdo 1 b
vinganga ou publicidade negativa
comportamentos
reparadores

Fonte: Obeidat (2014).

O primeiro modelo tedrico sobre vinganca do consumidor foi desenvolvido por
Huefner e Hunt (2000) e se concentrou na extensdo do modelo Hirschman (1970) (expresséo
da voz, intencéo de saida, lealdade) para incluir retaliacdo. O modelo Hirschman esclarece a
teoria da coexisténcia da saida e da expressdo guando introduz o conceito de lealdade, visto

que a presenca da lealdade diminui nitidamente a probabilidade de saida, ao tempo em que,
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possivelmente, a expressao da voz seja ampliada. O modelo de escolha de Bechwati e Morrin
(2003) descobriu que a forca do desejo de vinganga levara a lealdade ou a escolha de um
produto ou servico de menor qualidade.

O modelo de teoria do servico de Gregoire e Fisher (2008) identificou a percepg¢éo da
traicdo como uma chave para levar a respostas de retaliacdo (alta traicdo) ou reparacao (baixa
traicdo). Da mesma forma, o modelo conceitual de Zourrig, Chebat e Toffoli (2009) sugeriu
que o ideocentrismo e o alocentrismo moderariam o caminho para a¢es de enfrentamento,
com pessoas de origens de ideocentrismo mais propensas a cometer acdes de vinganca e
pessoas de origens do alocentrismo que provavelmente ndo adotariam acgdes de vinganca.

O modelo desenvolvido por Gregoire et al. (2010), ampliou os modelos citados
anteriormente, introduzindo a percepcdo de ganancia como o principal motor de vinganca.
Este modelo também acrescentou a percepcdo de poder como moderador entre o desejo de
vinganca e comportamentos de vinganca. Porém, no modelo criado depois por Mdakane et al.
(2012), descobriu-se que o poder apenas moderou o0s caminhos para direcionar
comportamentos de vinganca no mercado sem influéncia na vinganca indireta, como por
exemplo, na vinganca online. Alguns anos depois, foi desenvolvido o modelo de Joireman et
al. (2013), o qual identificou a forte motivagdo percebida como um fator-chave que leva a
emoc0Oes negativas e, eventualmente, a ter comportamentos de vinganca ou reparagao.

De forma geral, os modelos teéricos de vinganca do consumidor seguem uma
sequéncia de cognicdo-emocdo-acdo (GREGOIRE et al., 2010) e, em sua grande maioria,
englobam quatro fatores que levam a vinganca, incluindo: equidade distributiva, equidade
processual, equidade interacional e a atribuigdo da culpa. Tratando-se dos antecedentes de
vinganca, diversos autores, como Gregoire et al. (2010), Gregoire e Fisher (2008) e Bechwati
e Morrin (2003), em suas pesquisas alegaram que as avalia¢des seguidas de falha no servico
levam a atos de vinganca. Além disso, esses estudiosos descobriram que a violacdo dessas
avaliagcOes geralmente leva a um estado de raiva. Diversos estudos (HUEFNER; HUNT,
2000; BOUGIE; PIETERS; ZEELENBERG, 2003; BECHWATI; MORRIN, 2003;
WETZER; ZEELENBERG; PIETERS, 2007; GREGOIRE; FISHER, 2008; ZOURRIG,
CHEBAT; TOFFOLI, 2009) apontam essa nocdo de que as avaliagdes dos consumidores
levam a raiva e que a raiva é um forte preditor de vinganca.

No entanto, investigando os estudos existentes na tematica de vinganca do
consumidor, pode-se verificar que os modelos ndo explicam como o desejo de vinganga se

transforma em um comportamento de vinganga. Mas, diversas variaveis sdo apresentadas nos
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estudos quando se trata dos antecedentes da vinganga do consumidor, como, por exemplo,
injustica e gravidade da falha (GREGOIRE; FISHER, 2008; GREGOIRE et al., 2010),
insatisfacdo (HUEFNER; HUNT, 2000; BOUGIE; PIETERS; ZEELENBERG, 2003), raiva
e/ou arrependimento (HUEFNER; HUNT, 2000; WETZER; ZEELENBERG; PIETERS,
2007; MCCOLL-KENNEDY et al.,, 2009; GREGOIRE et al., 2010; MARQUETTO;
OLIVEIRA, 2018) ganéncia percebida pela empresa (GREGOIRE et al., 2010), traicdo
percebida (GREGOIRE; FISHER, 2008), danos a auto-identidade (BECHWATI; MORRIN,
2007), falha de recuperacdo (BONIFIELD; COLE, 2007), forte motivacdo (JOIREMAN et
al., 2013) e qualidade da relagéo entre o consumidor e a empresa (MDAKANE et al., 2012),
dentre outros.

Especificamente, 0 modelo de Obeidat et al. (2017) trabalhado nesta tese amplia as
ideias dos modelos anteriores, englobando aspectos como emocBes negativas e a teoria
cognitiva, tornando-se mais completo. Assim, apontando que quando os consumidores tém o
desejo de se vingar das empresas por graves falhas nos servigos, eles avaliariam suas
situacbes primeiramente sobre o aspecto emocional e em seguida pelo aspecto cognitivo,
demonstrando que a avaliacdo dos consumidores sobre o impacto de suas acOes levard a
diferentes intengdes de vinganca online.

Quando ocorrem casos graves de insatisfagdo os consumidores podem sentir-se
desapontados, 0 que os levara a fazer uma avaliacdo cognitiva da situacdo, onde o cliente
analisard o que aconteceu e provavelmente resultard em emoc¢oes negativas (GREGOIRE et
al., 2010; SURACHARTKUMTONKUN; PATTERSON; MCCOLL-KENNEDY, 2013).
Diante disso, quanto maior a gravidade da falha, maiores sdo as perdas econémicas ou sociais
dos clientes, e, esse fator, poderd resultar no surgimento do desejo de vinganca do
consumidor, gque a partir de uma avaliacdo cognitiva poderd desencadear em uma intencao de
expor sua raiva, ou seja, de fato concretizar a acdo de vinganca. Assim, chega-se ao ponto de
partida desse modelo, que é a gravidade da falha no servico que desperta emocGes negativas
no consumidor, levando a intengdes de vinganca.

Para tanto, os Obeidat et al. (2017) apresentam seis hipoOteses que giram em torno do
modelo proposto, que sdo explicadas na sequéncia. Essas hipdteses deram origem ao modelo
apresentado pelos autores, conforme Figura 5. O modelo de forma geral perpassa por cinco
processos importantes, o primeiro, chama-se Contexto do resultado do servico, na sequéncia o

consumidor faz uma Avaliagdo primaria da situagdo ocorrida, apos despertam-se as Emocdes
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negativas, para posteriormente o cliente fazer uma Avaliacdo secundaria, também chamada de

evolucdo cognitiva da acéo, para, por fim, apresentar sua Intencdo de vinganca online.

Figura 5 — Modelo de intencdo de vinganca online do consumidor para servicos

Contexto do

—_— e o 2 : Avaliagido Intengéo de
;Zsr::i':;?)do do Avaliagao Primaria Emocdes Negativas Secundarls  vingangaonliiie
Gravidade : : : i i 5
da Falha s . : - /.| Percepgéo | . .| Vinganca
Falha no s 2 : . |Sentimento de|__H4b -/ - | de controle [i A imediata
processo |. - gerpt—fnggo de|: - |[Desamparo / = ;
do servigo :yfo:‘ atisfagao [,/ / P / W »
s Desejode [ : | Percepgéo /. . :
LA Hac . — : > envolvendo |:
Falh \ v vingansa f; -|derisco N/\ terceiros |-
alha no N
resultado | < gg?cegbi ™ Percepgdo | Haa A [+ Al
do servico |: de Traigdo “\ ! | Percepcdo |/ Desabaf
-\ | de alcance | esabalo
—» H5b

Fonte: Obeidat et al. (2017).

Inicialmente, necessita-se entender o contexto do resultado do servigo, o qual
apresentara o impacto do tipo de falha no servi¢co na gravidade da falha. Entende-se por
contexto do resultado do servico o fato de ter existido uma falha no servico prestado por parte
da empresa que o cliente contatou.

Cabe ressaltar que existem dois tipos de falhas no servico que s@o elencados nas
pesquisas, uma € a falha no processo do servico, e, a outra é a falha no resultado do servico.
De acordo com os autores Smith, Bolton e Wagner (1999) e Hui, Ho e Wan (2011), na falha
no processo do servigo a propria entrega do servico € tida como falha. Ja na falha no resultado
do servico, a empresa ndo cumpre a promessa do servico, ou seja, o consumidor néo recebe o
resultado esperado da promessa da empresa (BHANDARI; POLONSKY, 2007). O modelo,
apresentado na Figura 5, traduzido de Obeidat et al. (2017), considera essas duas formas
diferentes de falhas no servico como tendo diferentes impactos no desejo de vinganca dos
consumidores. O instrumento de Obeidat et al. (2017) apresenta dois cenarios distintos para
que os respondentes se posicionem sobre duas situacdes diferentes, para posteriormente ser

medido a gravidade da falha resultante de cada tipo de falha do servico.
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O primeiro Cenério (Cenério 1) relata uma falha no processo do servi¢o, onde 0s
respondentes vivenciam uma situacdo em que eles estdo fazendo uma viagem importante de
avido e os carregadores de bagagens, sem o menor cuidado, danificam o seu notebook e
alguns outros itens pessoais. ApOs inumeras tentativas do consumidor para compensacao e
danos, a companhia aérea se recusou a cobrir 0s custos e ndo ofereceu nenhum tipo de
solugéo. A partir disso, o leitor precisa se posicionar sobre diversos aspectos, para depois ser
possivel medir a gravidade da falha do servico, e na sequéncia ser analisado a avaliacao
primaria feita da situacdo e a existéncia de emocdes negativas, que no final poderdo impactar
no desejo de vinganca.

No segundo Cenario (Cenério 2), os respondentes vivenciam uma situacao de falha no
resultado do servico em um hotel, nesse caso, o leitor se depara com uma situacdo onde ele
apos fazer uma viagem importante, vai ao hotel onde efetuou uma reserva para passar a noite.
Chegando ao estabelecimento o atendente informa que o hotel esta lotado e que o leitor
deveria procurar outro hotel. Ap6s reclamar com a gestdo, o problema n&o foi resolvido e ndo
foi apresentado nenhum pedido de desculpas ou compensacdo por parte da empresa ofensora.
A partir desse Cenario, os participantes da pesquisa devem responder as questdes relacionadas
a gravidade equivalente a essa falha no servico, também devem responder a uma avaliagdo
primaria da situacdo e ainda, serd verificado a existéncia de emog¢des negativas que podem
resultar no desejo de vinganca.

Nota-se que diferentes falhas no servico, tanto a falha no processo do servigo, quanto a
falha no resultado do servico, desencadeiam diferentes intensidades de gravidade de falhas. A
Figura 6, representa os diferentes tipos de falhas com os respectivos cenarios apresentados no
instrumento de pesquisa, bem como a representacdo do seu impacto na gravidade de falha.
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Figura 6 — Tipos de falhas no servigo

TIPOS DE FALHAS NO SERVICO

¥

FALHA NO PROCESSO DO SERVICO

Vocé esta fazendo uma viagem imporante.
Durante o voo, vocé & informado por um
passageiro que os carmegadores de bagagem da
companhia aérea estio jogando e
amemessando as malas dos passageiros sem o
menor cuidado com o confeldo das mesmas.
Suas malas contém ifens pessoais valiosos,
incluindo seu nolebook pessoal. Vocé reclamou
para a tripulacdo de voo, que alegou que sua
mala deveria estar em boas condigbes. Apds

¥

FALHA NO RESULTADO DO SERVICO

Vocé esta fazendo uma viagem importante. Vocé
chega ao hotel aprodmadamente as 22h e vai a
recepgio para fazer o check-in. O atendente na
recepgdo consulla sua reserva pré-paga e lhe
informa que o hotel esta lotado, & vocé terd que
ficar em outro hotel {a quildmetros) naguela noite,
mesmo voceé tendo confirmado sua reserva no dia
anterior. Apos reclamar com a geréncia, eles ainda
n3o conseguiram encontrar um quarto para vocé e
ndo apreseniaram nenhum pedido de desculpa ou

suas reclamacfes com a fripulagao do wvoo COMPENSacao.
serem fratadas com indiferenca, na chegada,
voceé descobre que seu notebook, dentre outros
itens, foi severamente danificado. Vocé foi ao
balcio de bagagens para reclamar & pedir uma
compensacdo. Mo entanfo, disseram-lhe que
vocé precisaria reclamar para a companhia
aérea. Depois de enviar, por um pericdo de
meses, inumeras reclamages a companhia
aérea para compensacdo e danos, a companhia
aérea Se recusou a cobrr seus custos ou
oferecer qualquer fipe de compensacdo,
sugernindo que o incidente ndo foi culpa deles.

l

GRAVIDADE DA FALHA

Fonte: Autora baseado em Obeidat et al. (2017).

Apos perceber a gravidade da falha, o cliente faz uma avaliacdo primaria da situacéo,
essa avaliacdo comeca com a percepcdo de insatisfagdo por parte do consumidor
(DUHACHEK, 2005; STEPHENS; GWINNER, 1998). Essa percepg¢éo esta relacionada com
o0s padrdes estabelecidos por parte dos consumidores com relacdo ao que eles esperam dos
servigos prestados (DALAKAS, 2005). Dessa forma, o consumidor analisa se 0 servigo
prestado atendeu suas expectativas (ANDREASEN, 1977; PARASURAMAN; ZEITHAML,;
BERRY, 1985). Entende-se de fato que quando existe uma gravidade de falha no servico, o
mesmo nédo atendeu as expectativas do consumidor, ou seja, 0 desempenho esperado por parte

da empresa ndo foi alcancado, pois houveram falhas por parte da empresa (OLIVER, 1980;
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HESS; GANESAN; KLEIN, 2003). Essa incongruéncia entre o que o cliente espera e 0 que
de fato a empresa entrega sdo consideradas falhas graves. A partir disso, surge a insatisfacéo
do consumidor com relacdo ao servico prestado (SOSCIA, 2007).

Quando acaba de acontecer a falha no servico, os consumidores podem verificar se
tem o poder de reverter a situacdo (GREGOIRE et al. (2010). Nessa situacéo, os clientes com
maior percepgdo de poder podem sentir que conseguem influenciar o resultado devido a sua
vantagem. Entretanto, quanto maior a gravidade da falha no servigo, maior € a diferenca entre
a situacdo real e as percepcdes dos consumidores do estado desejado, ou seja, menor é sua
percepcdo de satisfacdo (FRAZIER et al., 2012) e consequentemente menor é sua capacidade
de influenciar a situacéo, ou seja, seu poder. Dessa forma, as percepcOes da gravidade da falha
no servico estardo negativamente associadas a percepcdo de poder pelo consumidor
(BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999). As primeiras hipoteses (Hla e H1b) trazidas no
estudo de Obeidat et al. (2017) afirmam que os diferentes tipos de falhas no servigo estdo
positivamente relacionados com a percepc¢éo de satisfagdo e negativamente associados com o
poder percebido.

No que tange ao modelo de intencdo de vinganca online do consumidor, pontua-se
que, em situacdes que ocorrem a insatisfacdo dos consumidores, em determinados servigos, as
pessoas analisam o fato acontecido, que pode resultar em emocdes negativas. Esses
sentimentos podem incluir aversdo, raiva, frustracdo e vinganca (MOSCHIS, 2007;
GELBRICH, 2010). Em consequéncia disso, 0os consumidores acabam evidenciando seu
desejo de vinganca que podera desencadear em uma intencdo de vinganca, como forma de
expor suas emocdes negativas, na busca de alternativas para concretizar a acdo de vinganca
(GREGOIRE et al, 2010; SURACHARTKUMTONKUN; PATTERSON; MCCOLL-
KENNEDY, 2013).

Verifica-se que a falha no processo do servico pode despertar no consumidor um
sentimento de raiva e decepcdo por ter escolhido aquela empresa (NYER, 1997,
ZEELENBERG,; PIETERS, 2004; BONIFIELD; COLE, 2007; CATHY; STACKS, 2017) e 0
cliente provavelmente se sentira traido (BOUGIE; PIETERS; ZEELENBERG, 2003; WARD;
OSTROM, 20006; SOSCIA, 2007; GREGOIRE; FISHER, 2008). Assim, a percepcdo de
insatisfacdo provavelmente tera um impacto maior em situacdes de falha de processo, o que
levou os autores Obeidat et al. (2017) a desenvolver a segunda hipotese do seu estudo (H2a e

H2b). A mesma afirma que em situacOes de falha no processo do servigo, quando comparada
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com situacBes de falha no resultado do servico, a percepcdo de satisfacdo aumentard o
sentimento de desamparo do consumidor, e aumentara a percepcao de traicéo.

Atenta-se também para o poder percebido do consumidor, ou seja, a sua capacidade de
criar vantagem para si em uma situacdo de falha no servico (STEPHENS; GWINNER, 1998;
GREGOIRE et al., 2010). Dessa forma, conforme Menon e Bansal (2010), um consumidor
que possui maior poder percebido pode vir a reagir de maneira distinta no contexto de falha
no servi¢co quando comparado com aqueles que se sentem desamparados.

Em relacdo ao poder percebido pelos consumidores, estudos mostram que 0 mesmo
esta associado a comportamentos agressivos (GREGOIRE et al., 2010; PATTERSON et al.,
2016). Ainda, individuos com elevado poder percebido sdo menos propensos a sucumbir 0s
sentimentos de desamparo. De acordo com Obeidat et al. (2017, em sua terceira hipétese (H3a
e H3Db), o poder percebido, em ambos os contextos de falha do servico (processo e resultado),
terd um efeito positivo na percepcdo de traicdo e um efeito negativo no sentimento de
desamparo.

No entanto, a traicdo ocorre quando os individuos sentem que as normas de uma
relacdo social sdo violadas, sendo mais propensos a buscar compensacdo e vinganca
(ZEELENBERG; PIETERS, 2004; GREGOIRE; FISHER, 2008; GREGOIRE et al., 2010). A
traicdo € uma avaliagdo cognitiva em que alguns consumidores podem se envolver,
principalmente onde se tem os padrdes normativos violados (GREGOIRE; FISHER, 2008),
bem como pode ser considerada uma violacdo de um laco entre a empresa € o consumidor
(GERSHOFF, 2004). Ainda, segundo os autores, as percepcdes de traicdo sdo mais fortes
quando as acgdes desafiam as normas de justi¢a distributiva e processual. Gregoire e Fisher
(2008) e Tripp e Gregoire (2011) revelam em seus achados que a percepgdo de traicdo
aumentou os comportamentos de vinganc¢a dos consumidores. Da mesma forma, Obeidat et al.
(2017) confirma sua hipotese (H4a), com o propésito medir as intengdes comportamentais, no
contexto de falha no resultado do servico e no contexto de falha no processo do servico, que a
percepcao de traicdo pode aumentar o desejo de vinganca.

O sentimento de desamparo e a percepgdo de traicdo sdo emocdes negativas que
surgem em um contexto de falha de servico (HOLLOWAY; WANG; PARISH, 2005;
GELBRICH, 2010). Quando ocorre uma situacdo em que as pessoas sentem que nao podem
muda-la apos tentarem resolver com a empresa ou percebem que ndo podem se dirigir
diretamente a empresa para pedir reparacdo, esse estado emocional é chamado de desamparo
(GELBRICH, 2010; LAZARUS, 1991). Na ocorréncia desses casos, o cliente estd mais
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propenso a se envolver em enfrentamentos de forma indireta (FRIJDA, 1988). Esse
comportamento resulta da percepgédo de que eles ndo podem mudar ou remediar uma situacéo,
seja pela forca ou pela persuasdo. A partir disso, na pesquisa de Obeidat et al. (2017), tanto na
falha do processo do servico quanto nos contextos de falha no resultado do processo, a
hipotese (H4b) afirma que o sentimento de desamparo aumenta significativamente o desejo de
vinganga.

Nesse contexto, os consumidores que pensam ter menos condi¢bes para falarem
diretamente com a empresa para tentarem recuperacdo Sa0 mais propensas a sentirem-se
traidas pela organizacdo (GREGOIRE et al., 2010; OBEIDAT; XIAO, 2014). E
consequentemente, esses individuos tém o sentimento de desamparo e acabam
desconfortaveis com a situacdo (BUNKER; BALL, 2009). Pois, muitas vezes, esses
consumidores entraram em desespero ao perceberem que a situacdo nao pode ser alterada,
causando altos niveis de desamparo (GREGOIRE; FISHER, 1998; WIGGIN; YALCH, 2015).
Nos dois contextos de falhas do servico, de acordo com Obeidat et al. (2017), o sentimento de
desamparo aumentara significantemente a percepcao de traicdo (H4c).

Em determinada situacdo, quando o consumidor ndo é tratado da forma esperada e
correta pela empresa, ele pode sentir a necessidade de causar um dano a ela, essa vontade
pode ser chamada de desejo de vinganga (GREGOIRE et al., 2010). O desejo de vinganca
surge quando um cliente sente necessidade de fazer a empresa pagar por danos que ela tenha
causado (GREGOIRE; FISHER, 2008). O fato do acesso a internet estar amplamente
disponivel para os consumidores, pode possibilitar que os mesmos utilizem esse meio para se
vingar em foruns, redes sociais e plataformas moéveis (HALOUSH; MALKAWI, 2008;
BERGER, 2014). No entanto, esse desejo de vinganca nem sempre se transforma em acéo, ou
seja, alguns consumidores acabam ndo se vingando da empresa, 0 que levanta um
guestionamento importante acerca de qual o contexto e quais tipos de intencbes de vinganca
online séo conduzidas pelo desejo de vinganca.

Segundo Lazarus (1991), o desejo de vinganca online é mediado por processos de
avaliacdo secundéria, ou seja, os consumidores avaliam sua capacidade de tomar certas aces
como meio de lidar com uma falha no servi¢o. Assim, os consumidores verificam até onde
eles sentem que podem gerenciar 0s acontecimentos negativos ocorridos e analisam a
probabilidade de sucesso para cada alternativa de enfrentamento (neste caso, vinganga

imediata, vinganca envolvendo terceiros e desabafo). A pesquisa de Obeidat et al. (2017)
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sugeriu que a percepcao de controle, a percepgdo de risco e a percepgdo de alcance sdo trés
importantes fatores que influenciam na escolha de vinganca online do consumidor.

O primeiro fator, percepcdo de controle, trata da facilidade ou dificuldade que o
consumidor tem em se envolver em uma vinganca online (KUAN; HO; CHANG, 2011), e ela
é um elemento chave no processo de avaliacdo secundaria (DALAKAS, 2005). Conforme
Pavlou e Fygenson (2006), apds encontrar uma falha no servico, o consumidor, em sua
maioria, faz uma avaliacdo sobre a disponibilidade de recursos e a oportunidade de se
envolver em comportamentos de vinganca. Tendo em vista a facilidade para se vingar online e
a percepcao mais forte de controle em contextos online, pode-se argumentar que os efeitos do
desejo sobre as intengGes de vinganga online seriam mediados pela percepgao de controle.

O segundo fator, percepc¢do de risco, envolve a inseguranca do consumidor em saber
que suas acdes podem gerar impactos, por exemplo, em termos de sua prépria exposi¢do a
futuras acdes econdmicas, sociais e legais (BEARDEN; TEEL, 1980; FEATHERMAN;
PAVLOU, 2003). Se eles determinam que seus comportamentos de vinganc¢a ndo causariam
mais danos, podem concluir que suas acOes previstas sdo relativamente sem risco. Dessa
forma, a percepcdo de auséncia de risco € um fator que influencia o comportamento de
vinganga do consumidor (TONGLET, 2000). Como muitas vezes, as reclamagdes feitas pela
internet e nas midias sociais sdo anénimas, a percepg¢do de risco de vinganca online € menor
do que para atos de vinganca offline e com isso, aumenta-se a probabilidade de um desejo de
vinganca se tornar uma intencdo de vinganca online (GREGOIRE et al., 2010).

O terceiro fator, que se refere a expectativa de alcance, se refere ao nimero de pessoas
que acessaram a informacdo exposta pelo consumidor, ou seja, é levado em consideracdo a
oportunidade de transmissdo viral (HALOUSH; MALKAWI, 2008; PENTINA; KOH; LE,
2012; KING et al. 2014). Portanto, a expectativa de alcance das novas tecnologias tem um
efeito direto sobre o desejo de vinganca do consumidor e intencBes de vinganca online
(OBEIDAT et al., 2017). Aponta-se no estudo de Obeidat et al. (2017) que a percepcéo de
controle, a percepcao de risco e a percepc¢do de alcance mediardo a relacdo entre o desejo de
vinganca e as intencOes de vinganca online (H5a, H5b e H5¢).

Nesse sentido, existem trés tipos de estratégias de intencdo de vinganca online, que
acabam se diferenciando pelo resultado que o consumidor espera de sua ac¢do, propostas por
Obeidat et al. (2017), séo elas: a) vinganca imediata; b) vinganca envolvendo terceiros; c)
desabafo. Na primeira estratégia, no caso de vingan¢a imediata, 0s consumidores agem

imediatamente, conduzido por suas emogdes negativas, que geralmente séo geradas logo
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depois que o consumidor experimenta uma falha no servico. Nessa estratégia, 0s
consumidores podem fazer o uso rapidamente de dispositivos moveis, como o aparelho
celular, ndo necessitando de grande esforgo, utilizando plataformas de redes sociais para fazer
postagens de vinganca (OBEIDAT et al., 2017).

A segunda estratégia se refere a vinganga envolvendo terceiros, ou seja, quando 0s
consumidores irritados procuram se vingar por meio da publicacdo de criticas e queixas em
plataformas de defesa do consumidor, como por exemplo, o site “Reclame aqui”, no qual 0s
consumidores fazem um cadastro e podem enviar gratuitamente reclamacdes para a empresa,
com garantia do anonimato na identificacdo do consumidor. Com isso, é transmitido por parte
do “Reclame aqui” um e-mail @ empresa envolvida com os detalhes da reclamagdo. Assim, 0s
consumidores podem, depois de ter o feedback da empresa, indicar se o problema foi
resolvido ou ndo (OBEIDAT et al., 2017). Nesse caso, segundo Stephens e Gwinner (1998), o
que o consumidor quer é tomar medidas diretas contra a empresa e para isso, acaba buscando
terceiros como esses sites de reclamacdo, com a intencdo de envergonhar a empresa
publicamente, a fim de cobrar uma resolucéo do problema por parte da empresa.

Na terceira estratégia, relacionada ao desabafo, os consumidores necessitam gastar
mais tempo e despenderem de mais esforco para concretizar a agdo, como por exemplo,
criando um site, paginas do Facebook ou videos criticando a empresa, compartilhando sua
histéria com o publico. Dessa forma, o consumidor poderd desabafar todo o transtorno
ocorrido. Com esse tipo de estratégia, os consumidores acreditam que podem estar alertando
outras pessoas a ndo passem pela mesma situacdo. Entretanto, aquele que faz o desabafo tem
como intencdo prejudicar a reputacdo da empresa ou da marca por confronto direto
(OBEIDAT et al., 2017).

Complementando, quando se tem uma falha no servico, sabe-se que as expectativas
gue um cliente tinha nao foram atingidas, e, portanto, o servico ¢é avaliado como insatisfatério
(DALAKAS, 2005). Particularmente, muitas empresas tentam recuperar 0s clientes
oferecendo compensac¢des como dinheiro, em outros casos, as compensacdes oferecidas sdo
simbdlicas, como um pedido de desculpas (SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999). No
entanto, nem sempre essas tentativas sdo percebidas como suficientes para resolver o
problema (JOIREMAN et al., 2013).

Na ocorréncia dessa situacdo em que 0s consumidores ndo reconhecem a acdo da
empresa como suficiente para consertar o ocorrido, pode-se gerar uma recuperacao fracassada

seqguida de uma falha no servigo. Isso faz com que surjam emog0es negativas como raiva e
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traicdo, 0 que acaba resultando em um desejo de vinganca (GELBRICH, 2010; JOIREMAN
et al., 2013; OBEIDAT; XIAO, 2014). Dessa forma, o desejo de vinganca levara a formas de
intengdes de vinganca online (H6).

A partir discussbes acerca do modelo, no Quadro 3 apresentam-se as hipoteses do

estudo de Obeidat et al. (2017) para uma melhor visualizacdo e entendimento.

Quadro 3 — Hipoteses do modelo

HIPOTESES DO MODELO

Tanto para falhas no processo do servi¢o quanto para falhas no resultado do servigo, a gravidade da
falha no servico é positivamente associada com a percepcédo de satisfacdo.

Tanto para falhas no processo do servi¢o quanto para falhas no resultado do servigo, a gravidade da
falha no servico é negativamente associada com o poder percebido.

Em situages de falha no processo do servigo, quando comparada com situagdes de falha no resultado
do servico, a percepcao de satisfacdo aumentara o sentimento de desamparo do consumidor.

Em situagOes de falha no processo do servigo, quando comparada com situagdes de falha no resultado
do servico, a percepcao de satisfacdo aumentara a percepc¢do de traicao.

H3a | © poder percebido terd um efeito positivo na percepcéo de traigao.

Hla

Hib

H2a

H2b

H3p | © poder percebido tera um efeito negativo no sentimento de desamparo.

Haa | A percepgdo de traicdo aumentara significativamente o desejo de vinganca.

Hap | O sentimento de desamparo aumentara significativamente o desejo de vinganca.

Hac | O sentimento de desamparo aumentara significantemente a percepg¢éo de traicao.

A percepcao de controle mediard a relagdo entre o desejo de vinganca e as intengdes de vinganca
online.
Hsp | A percepcdo de risco mediara a relagdo entre o desejo de vinganga e as intengdes de vinganga online.

H5a

A percepcao de alcance mediara a relacdo entre o desejo de vinganca e as intengfes de vinganca
online.

No caso de falha no processo do servigco, em comparacdo com falha no resultado do servico, o desejo
de vinganca levard a formas de intencGes de vinganca online.

H5c¢

H6

Fonte: Autora.

No préximo capitulo, sdo detalhados os procedimentos para adaptacédo transcultural do
instrumento de intencdo de vinganca online do consumidor para servicos no contexto

brasileiro.
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25 PROCEDIMENTOS PARA A ADAPTACAO TRANSCULTURAL DE
INSTRUMENTO DE MEDIDA

Este capitulo tem como intuito dar o suporte tedrico para que a adaptacdo transcultural
do instrumento de medida em estudo seja realizada. Para tal, o passo a passo da teoria
fornecera suporte metodoldgico para a operacionaliza¢do da pesquisa, a partir da apresentagdo
dos procedimentos estatisticos para a validacédo da escala e analise empirica dos itens.

N&o obstante, salienta-se que, indubitavelmente, faz-se necessario conhecer e entender
o funcionamento do processo de adaptacdo transcultural, para que, a partir de entdo,
modificagdes possam ser feitas na medida anteriormente validada em outro idioma. Assim
sendo, conforme Guillemin, Bombardier e Beaton (1993), para que um instrumento de coleta
de dados, proveniente de outro pais, possa ser utilizado, um severo procedimento de traducéo,
adaptacdo e validacdo deve ser feito para 0 meio onde se quer usufruir. Esse processo de
adaptacéo transcultural, segundo Beaton et al. (2000), analisa a linguagem, ou seja, a traducgéo
do idioma, bem como os problemas de adaptacdo cultural, visto que, serd utilizado em um
outro pais.

Com isso, o rigor do procedimento comeca a ser explicado pelo fato de ndo ser
suficiente uma simples traducdo do idioma presente no instrumento. De modo que, deve ser
dada a devida atencdo as diferencas culturais entre os paises em que o instrumento foi criado e
onde sera validado (ALEXANDRE; GUIRARDELLO, 2002). Ainda, a adaptacdo
transcultural visa medir um fenémeno semelhante em culturas distintas, devido a isso, deve
ser produzido um instrumento correspondente, porém adaptado ao idioma e cultura do outro
pais, ao qual se destina a nova versao do questionario (BEATON et al., 2000; HAMBLETON,
2005; SIRECI et al., 2006). Visando a escrita correta do mesmo, observa-se que 0s itens além
de terem que ser traduzidos linguisticamente, ainda devem ser adaptados, de modo que
mantenham culturalmente a validade do contetido do instrumento (BEATON, et al., 2000).

Existem alguns meétodos, que de forma geral sdo semelhantes, para realizar a traducédo
e adaptacéo transcultural. Neste estudo, optou-se por aderir as etapas de Beaton et al. (2000);
Hambleton (2005); Sireci et al. (2006), juntamente com as etapas adicionais utilizadas nos
estudos de Borsa (2012). Dessa forma, sdo apresentados sete passos a serem seguidos: a)
Traducdo do instrumento; b) Sintese das traducdes; ¢) Retraducdo do instrumento (Back

translation); d) Analise da retraducéo por experts; e) Avaliacdo do instrumento pelo publico-
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alvo; f) Pré-teste; e g) Verificacdo das propriedades psicométricas. A seguir, no préximo
topico, sdo descritos mais detalhadamente cada um desses passos.

2.5.1 Traducdo do instrumento

A traducdo € o inicio do processo de adaptacdo, é o primeiro passo que deve ser dado,
para isso, devem ser considerados o0s aspectos culturais, idiomaticos, linguisticos e
contextuais (HAMBLETON, 2005; TANZER, 2005). A partir de entdo, deve-se realizar a
traducdo do idioma de origem para o idioma do pais que sera aplicado o instrumento, de modo
que, a versdo final do instrumento seja equivalente a versao original (BORSA, 2012).

Hambleton (2005) salienta que, se deve ter cuidado para que nédo seja feita a traducéo
literal dos itens, pois, em alguns casos, pode resultar em frases incoerentes com a fluéncia da
lingua-alvo. Para isso, Beaton et al. (2000) e Gudmundsson (2009) sugerem que tradutores
independentes devam ser convidados para adaptar os itens ao novo idioma e depois
verificarem a qualidade das traducdes. Visto que, segundo 0s autores, antes apenas um
tradutor era suficiente para fazer esse processo, no entanto, hoje, pelo menos dois tradutores
bilingues sdo necessarios para fazer a traducéo, diminuindo assim o risco de incongruéncias
na compreensao do instrumento.

Um importante ponto a ser destacado é com relacdo a qualidade desses tradutores, de
modo que, os mesmos devem ser proficientes nos dois idiomas que envolvem o processo,
tanto da lingua original do instrumento, quanto da lingua-alvo (BEATON et al., 2000). Assim,
necessita-se de tradutores que estejam familiarizados com as culturas relacionadas a
linguagem dos diferentes grupos (HAMBLETON, 2005).

Outro aspecto relevante a ser analisado é a compreensdo do tradutor com relacdo ao
assunto tratado no instrumento. Alguns autores apresentam ideias divergentes com relacdo a
isso. Cassepp-Borges (2010) e Hambleton (2005) defendem a ideia de que é necessario que 0s
tradutores tenham conhecimento a respeito do assunto, bem como, tenham familiaridade com
a escrita de artigos cientificos. Beaton et al. (2000) enfatizam que um dos tradutores deve sim
ter conhecimento do construto avaliado, mas o outro tradutor ndo deve saber os objetivos da
traducdo. A explicacdo para tal posicionamento estd no fato de que, um dos tradutores, ao ter
conhecimento sobre o referido instrumento, tenderia a apresentar em sua traducdo uma
linguagem mais semelhante a do instrumento original, o que acabaria proporcionando maior

equivaléncia a partir de uma perspectiva psicométrica. Entretanto, o outro tradutor, por nao ter



49

0 conhecimento, poderia vir a traduzir com menos desvios em termos de significados, por ndo
estar a par do contetdo.

Beaton et al. (2000), indicam que as duas traducgoes feitas sejam comparadas, de modo
que os tradutores possam vir a discutir as discrepancias encontradas. No mais, os tradutores,
no momento em que estdo realizando a traducdo, devem fazer um relatério do processo,
anotando, por exemplo, traduc¢des dificeis que geraram duvidas. Dando sequéncia ao processo
de adaptacdo transcultural, o segundo passo é realizar a sintese das traducdes, que sera

descrita a seguir.

2.5.2 Sintese das traducoes

A partir das traducges feitas pelos dois tradutores, chega-se 0 momento em que mais
uma pessoa entra no processo, geralmente o pesquisador. Assim, com a participacdo desses
trés atores, uma discussao acerca das traducOes pode ser feita para que o instrumento fique
alinhado. Nessa fase sdo discutidas as discrepancias existentes entre as traducdes para que se
chegue a um alinhamento comum do instrumento, ou seja, uma Unica versao (BEATON et al.,
2000; BORSA, 2012).

Na visdo de Borsa (2012) quando a sintese das traducdes é feita, deve-se ter dois
cuidados para que ndo ocorram complicagfes. Primeiro, cuidar para que as tradugdes ndo
figuem complexas e dificultem o entendimento por parte das pessoas que irdo ler o
instrumento, o que justifica a importancia da inclusdo, nesta validacdo, da etapa de avaliacéo
do instrumento pelo publico-alvo, que ser& apresentada mais adiante. E, segundo, 0 oposto,
evitar que, a traducdo fique simples, pois pode acarretar na perda do contetido dos itens. Esse
equilibrio pode ser encontrado em um dialogo entre pessoas que entendem do assunto, ou
seja, experts na area em que trata o instrumento e os trés atores envolvidos no processo, essa
etapa se chama analise da versdo sintetizada por experts que também sera explorada nesta tese
(BORSA, 2012).

E importante destacar que a escolha da versdo final do instrumento deve ser feita por
meio de um consenso entre todos os envolvidos no processo (BEATON, et al., 2000). Apo6s
ser gerada essa ultima versao, sintese das traducdes, a proxima etapa podera ser desenvolvida,

ou seja, a retraducdo do instrumento (back translation), que sera detalhada na sequéncia.
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2.5.3 Retraducéo do instrumento (Back Translation)

A retraducdo esta relacionada com o ato de traduzir a versdo sintetizada do
instrumento para o idioma de origem. Para isso, o tradutor ndo deve conhecer a versao
original, ndo pode ter conhecimento dos conceitos a serem explorados; ndo pode pertencer a
mesma area da pesquisa; e, tem que possuir o idioma original do instrumento como lingua-
mée (BEATON et al., 2000). Assim, apds a escolha do tradutor, o mesmo fard uma nova
traducdo para o idioma original do instrumento. Segundo Beaton et al. (2000), sem o
conhecimento da real necessidade do instrumento original, o tradutor fica livre de
preconceitos e expectativas e sua traducao pode revelar resultados diferentes. Esta é uma das
etapas de validacdo que verifica se a versdo obtida reflete 0 mesmo conteldo da versdo
original.

Para Gudmundsson (2009), Hambleton (1993) e Van de Vijver e Leung (1997) a
retraducdo ndo deve ser a obtencdo de uma equivaléncia literal entre a versdo traduzida e a
versdo original, mas sim, deve ser utilizado como uma ferramenta para identificar palavras
que ndo ficaram claras no idioma-alvo. Dessa forma, busca-se encontrar inconsisténcias ou
erros conceituais na versao final, quando comparada a versdo original. Diante disso, 0
processo de back translation permite a modificagdo dessas palavras.

Nesta etapa, a versao final da retraducdo deve ser enviada para a avaliagcdo o autor
original do instrumento. Essa acdo pode ser considerada como uma ferramenta pratica para
que o pesquisador que estd adaptando o instrumento se comunique com o autor do
instrumento original, com intuito do autor do instrumento poder afirmar se os itens traduzidos
possuem a mesma ideia conceitual que o item original (BEATON et al., 2000). Apos essa

etapa, inicia-se o processo de analise da versdo por experts.

2.5.4 Andlise da retraducdo por experts

Com o auxilio de experts, ou seja, especialistas na area tratada, o processo de
alinhamento do instrumento torna-se mais confiavel. Por isso, 0 pesquisador deve contar com
0 auxilio deles para analisar aspectos ainda ndo contemplados no processo de adaptacdo
transcultural, como a adequacdo das expressdes presentes em quatro diferentes areas: 1)
Equivaléncia semantica; 2) Equivaléncia idiomatica; 3) Equivaléncia experiencial; e, 4)

Equivaléncia conceitual, conforme Figura 7 (BEATON et al., 2000).
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Figura 7 — Areas das equivaléncias entre a versdo original do instrumento e a versdo de
destino

EqualeIlCla « Verificar se as palavras tém o
semantica mesmo significado.
. a s « Avaliar se os itens do
EqUIValeHCla instrumento original foram
idiomatica adaptados por uma expressdo
equivalente.
. A . * Observar se alguns itens
EqUIValeHCla traduzidos sdo aplicaveis na
: 1 cultura-alvo, e caso nio seja,
experlenmal devera ser substituido.
Equivaléncia * Averiguar se determinado termo
. esta avaliando o mesmo aspecto
conceitual em culturas distintas.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Beaton et al. (2000).

Beaton et al. (2000), em seu estudo, tratam do que deve ser investigado em cada
equivaléncia, que serd explicada na sequéncia, conforme os autores. A primeira, equivaléncia
semantica, tem como objetivo verificar se as palavras tém o mesmo significado ou se o item
apresenta mais de um significado, e analisar se existem erros gramaticais na traducdo. A
segunda equivaléncia, chamada idiomatica, avalia se os itens do instrumento original, que sdo
dificeis de serem traduzidos, foram adaptados por uma expressdo que realmente seja
equivalente ao seu significado cultural. A terceira equivaléncia, experiencial, observa se
alguns itens traduzidos sdo aplicaveis na cultura-alvo, e caso nao sejam, deverdo ser
substituidos por uma expressao equivalente. Por fim, a equivaléncia conceitual busca
averiguar se determinado termo estd avaliando o mesmo aspecto em culturas distintas.
Qualquer divergéncia de significados que houver, o comité de experts pode propor uma
traducdo nova que seja adequada para o contexto (BEATON et al., 2000).

O comité de experts também avalia aspectos do instrumento como: a estrutura; layout;
instrugdes; diagramacéo; a adequacdo do tipo e tamanho da fonte utilizada; a forma como
estdo dispostas as informacg6es no instrumento, dentre outros. A partir disso, 0 proximo passo
de avaliacdo pelo puablico-alvo podera ser feito. Geralmente essa etapa faz-se necessaria

guando o instrumento adaptado é mais complexo e robusto, como o utilizado neste estudo.
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2.5.5 Avaliacéo do instrumento pelo publico-alvo

O objetivo dessa etapa, acrescentada no processo de validacdo transcultural por Borsa
(2012), é verificar se as sentencas, instrucdes e a escala de resposta sdo compreensiveis para o
publico-alvo. Ou seja, essa etapa pretende investigar se as instrucdes séo claras, se 0s termos
presentes nos itens estdo adequados, se as expressdes correspondem aquelas utilizadas pelo
grupo, entre outros aspectos. Os sujeitos a participarem desta etapa podem variar de acordo
com as caracteristicas dos respondentes a que o instrumento se destina.

Dessa forma, apds ter definido quem é o publico que respondera a pesquisa, faz-se
necessario que o instrumento seja apresentado a esse grupo, para que estas pessoas possam
confirmar se os itens estdo claros, ou se as expressdes sdo representativas no vocabulario
utilizado pelo grupo. Neste sentido, entende-se como essencial que este instrumento possa ser
avaliado por pessoas de diferentes idades, de modo que contemple a faixa etaria a que o
instrumento se destina, bem como residentes em diferentes localidades e regides, visto que,
apos a validacdo do instrumento, 0 mesmo podera ser aplicado em diferentes populages, de
diferentes regibes do pais.

Durante este processo de avaliagdo, tem-se que verificar se os termos estdo bem
redigidos. Em casos de ndo compreensdo de algum item, por exemplo, é sugerido que 0
respondente forneca sinénimos que melhor exemplifiquem o vocabulario usual do grupo. Esta
etapa pode ser conduzida uma ou mais de uma vez, dependendo da necessidade e da

complexidade do instrumento a ser adaptado (BORSA, 2012).

2.5.6 Pré-teste

Apbs a avaliacdo do instrumento pelo publico-alvo, 0 mesmo ainda ndo esta pronto
para a aplicacdo, para isso um pré-teste deve ser realizado. Para Guillemin, et al. (1993) e
Gudmundsson (2009) o pre-teste refere-se a uma aplicacdo prévia do instrumento em uma
pequena amostra da populagdo-alvo da pesquisa. Segundo Beaton et al. (2000), 30 a 40
pessoas pertencentes a populacdo-alvo ja sdo suficientes para participarem dessa etapa.

O pré-teste tem a finalidade de avaliar a adequacdo dos itens em relacdo ao seu
significado, verificar se ha erros e desvios na traducdo e se surge alguma dificuldade de
compreensdo por parte dos respondentes. Desse modo, no intuito de evitar qualquer

incongruéncia nas informagdes, sempre que surgirem sugestdes de modificagdes durante o
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pré-teste, o comité de experts deve ser acionado, assim, o pesquisador nunca deve fazer as
modificagOes sozinho. Para que se tenha uma maior certeza na versdo final do instrumento,
cada individuo que responder ao questionario deve ser entrevistado, para saber o que ele
entendeu de cada item de pergunta e de resposta (GUILLERMIN et al., 1993).

Como se pode observar, o processo de adaptacdo de um instrumento para ser utilizado
em uma nova cultura consiste em vérias etapas, conforme sugerem Beaton et al. (2000);
Hambleton (2005); Sireci et al. (2006) e Borsa (2012). Com isso, a Figura 8, representa 0s
seis primeiros passos, com base nesses autores, a serem seguidos nesta pesquisa. Os mesmos
foram apresentados em formado de um fluxograma a fim de facilitar o entendimento do

processo de adaptacdo transcultural explicado até o momento.
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Figura 8 — Procedimentos para adaptacéo transcultural de instrumento de medida

Avaliaglio do
autor original

Fonte: Elaborado pela autora com base em Beaton et al. (2000); Hambleton (2005); Sireci et al. (2006) e Borsa
(2012).

Com isso, consegue-se verificar como os individuos interpretam as perguntas do
questionario, mas essa etapa ndo engloba a construcao de padrdes de validade e confiabilidade
que também sdo importantes para o0 sucesso da adaptacdo transcultural. Entretanto, testes
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adicionais para avaliar as propriedades psicométricas sdo altamente recomendadas e sdo
tratadas a seguir.

2.5.7 Verificacdo das propriedades psicométricas

Até o momento, as seis etapas do processo de adaptacdo transcultural apresentadas
tiveram como intuito produzir um instrumento que seja equivalente em diferentes culturas.
Com isso, 0s primeiros passos foram para buscar uma equivaléncia idiomatica e de conceitos
entre a cultura do pais em que o instrumento ja foi validado e a nova cultura no qual se quer
validar. No entanto, segundo Borsa (2012), mesmo os métodos qualitativos sendo muito
importante para garantir a adequacdo do processo de adaptacdo, faz-se necessario avaliar as
propriedades psicométricas do novo instrumento (GUILLHEMIN, 1995; BEATON et al.,
2000; SPERBER, 2004) com o objetivo de verificar se as caracteristicas do instrumento
original foram conservadas.

Para tanto, torna-se importante entender o que é a psicometria, assim, segundo
Pasquali (2003), ela configura a técnica que avalia 0s processos mentais, tendo como base o
método quantitativo, representando com maior exatiddo a natureza do conhecimento. Ainda,
para Erthal (2003), a psicometria é um composto de técnicas que servem para medir
fendmenos psicoldgicos com o objetivo de que métodos cientificos sejam utilizados no estudo
do comportamento humano. Entretanto, cabe destacar que o contexto em que esse
comportamento acontece deve ser levado em consideracdo, visto que, se esta medindo algo
que sofre mudancas constantes.

A versdo final da adaptacéo terd de apresentar funcionamento semelhante ao original.
Para isso, 0 instrumento traduzido e adaptado deve conter as caracteristicas de cada item,
assim como as correlacdes do item com a escala e a consisténcia interna, além das
caracteristicas de confiabilidade e de validade dos resultados obtidos (BEATON et al., 2000).

Conforme Chwalow (1995), a confiabilidade ¢ um aspecto crucial para avaliar a
qualidade de um instrumento e, ao criar-se uma escala, esta-se referindo a consisténcia interna
da mesma. Beaton et al. (2000) alertam que devido as diferencas nos habitos de vida em
culturas distintas, nem sempre é possivel manter a validade do instrumento. De maneira que
essas mudangas possam vir a alterar as propriedades estatisticas ou psicométricas de um

instrumento. Dessa forma, recomenda-se que no final do processo de tradugéo e adaptagéo, o
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pesquisador certifique-se de que a nova versdo apresentou as propriedades necessarias para a
aplicacdo que se pretende fazer.

De acordo com Urbina (2007), ndo existe concordancia entre os pesquisadores em
relacdo a quais e quantas evidéncias de validade o instrumento deve possuir para ser valido.
Com isso, segundo Borsa et al. (2012), como s&o muitos 0S passos existentes para um
processo de validagdo de um instrumento psicoldgico, é recomendavel que varias evidéncias
sejam concedidas, com intuito de aumentar a confiabilidade da medida.

Para Pasquali (2001) e Hair Jr. et al. (2005), a validade de um instrumento esta
relacionada com o que estd sendo medido, ou seja, 0 mesmo é considerado valido quando
mede aquilo que supostamente deveria medir. Com isso, evidencia-se que os diferentes tipos
de validade, na verdade, ndo sdo totalmente diferentes entre si, pois, possuem objetivo
comum, identificar o grau de correlacdo entre o teste e o seu critério.

Assim, existem algumas técnicas para demonstrar a validade dos instrumentos, que
podem ser chamadas: validade aparente ou de face; validade de conteudo; validade de critério
e validade de construto (GANDEK; WARE, 1998; PASQUALI, 2001; POLIT; BECK;
HUNGLER, 2004; MENEZES, 2006), que sdo explicadas na sequéncia.

A validade aparente ou de face indica se o instrumento avalia as exigéncias desejadas,
se de fato, mede aquilo para o qual foi projetado (STREINER; NORMAN, 1995; DINI,
2000). Assim, essa validade diz respeito a linguagem e a forma de como o conteudo dos itens
estd sendo apresentado (MENEZES, 2006). A validade de conteido consiste em avaliar se 0
instrumento reune todas as propriedades relevantes, de modo que, examine-se o conteido do
instrumento, com o intuito de verificar se, em termos do nimero e amplitude das questdes,
representa seguramente o que sera medido (STREINER; NORMAN, 1995). Ainda, a validade
de conteudo investiga se o teste constitui uma amostra representativa do que se deseja
mensurar (GANDEK; WARE, 1998). Neste sentido, consideram-se também a inclusdo de
todas as dimensdes do construto que o instrumento pretende medir (FAYERS; MACHIN,
2000; ERTHAL, 2003).

Na técnica de validade de critério, o pesquisador procura criar uma relagdo entre os
escores do instrumento e um critério externo, que pode ser outra escala de medida que seja
considerada padrédo (POLIT; BECK; HUNGLER, 2004). Neste teste, deve-se avaliar que,
segundo Martins (2006), quanto mais os resultados do instrumento de medida se relacionam
com o padrdo, maior a validade de critério. Quando comparado o instrumento testado com

uma escala externa, tem-se a validade preditiva, onde se verifica a capacidade do instrumento
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de distinguir o comportamento das pessoas sobre algum critério futuro. Segundo Weissheimer
(2007), o pre-requisito para a avaliagdo da validade de critério é a existéncia de uma escala
valida e confiavel, para que as medidas possam ser comparadas entre os instrumentos. Para o
presente estudo, ndo foi encontrado outro instrumento que pudesse ser uma medida padréo
validada e confiavel para comparar com a escala de incivilidade no trabalho. Assim, sugere-se
que um estudo futuro verifique a validade de critério preditiva.

A validade de construto é considerada a principal ferramenta para validar os
instrumentos de medida, de modo que, possibilita verificar se as medidas escolhidas
realmente descrevem o construto em si (FREITAS, 2012). Dessa forma, essa técnica é
avaliada em termos de extensdo, onde a medida correlaciona-se com as varidveis de uma
maneira consistente com a teoria (GANDEK; WARE, 1998).

De acordo com Nunes e Primi (2009), para a validade ser considerada auténtica, ela
precisa integrar vérias formas de evidéncia, tanto de dados empiricos quanto da teoria.
Portanto, a validade de construto refere-se ao grau em que o instrumento se relaciona de
forma consistente com outras medidas semelhantes derivadas da mesma teoria e conceitos que
estdo sendo medidos (MARTINS, 2006).

Neste estudo, sdo apresentadas, nos resultados, a validade aparente ou de face, a
validade de contetdo e a validade de construto do instrumento de intengdo de vinganga online
do consumidor para servicos. A seguir serd apresentado o método da pesquisa detalhado.
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3. METODO DE PESQUISA

O presente capitulo visa apresentar os procedimentos metodoldgicos que conduziram o
desenvolvimento deste estudo, a fim de alcancar os objetivos propostos. Para isso,
primeiramente aborda-se sobre a caracterizacdo e o delineamento de pesquisa, em seguida a
populacdo e amostra do estudo. Apos, apresenta-se a autorizacdo do autor para adaptacdo
transcultural, validacdo e uso do instrumento no Brasil. Na sequéncia, reapresentam-se as
etapas de adaptacdo transcultural da escala de intencdo de vinganca online do consumidor

para servicos, depois a coleta e analise dos dados. Por fim, sdo discutidos os aspectos éticos.

3.1 CARACTERIZACAO E O DELINEAMENTO DA PESQUISA

Como forma de atender aos objetivos propostos neste estudo realizou-se uma pesquisa
descritiva, de carater qualitativo e quantitativo. O estudo possui natureza descritiva pois, de
acordo com Gil (2007), esse tipo de natureza tem como principal objetivo a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou o estabelecimento da relacdo entre as variaveis.
A pesquisa descritiva se caracteriza também pelo uso do questionério, como forma de coleta
de dados.

Tratando-se da abordagem, essa pesquisa € considerada qualitativa e quantitativa. A
pesquisa qualitativa tem como propdsito a realidade a ser descoberta (SAMPIERI et al.,
2006), buscando compreender o contexto e o ponto de vista do pablico da pesquisa. Verifica-
se que as etapas de adaptacdo transcultural escolhidas neste estudo: traducgdo, sintese das
traducdes, retraducdo do instrumento (back translation), analise da retraducdo por experts,
avaliacdo do instrumento pelo pablico-alvo e parte do pré-teste, possuem carater qualitativo.
No entanto, referente a pesquisa quantitativa, Diehl e Tatim (2004) explicam que seu objetivo
é garantir resultados, evitando incongruéncias de andlise e de interpretacdo. Dessa forma, esse
tipo de abordagem se justifica pelo uso da quantificagcdo tanto na coleta quanto no tratamento
das informagdes por meio de técnicas estatisticas. Neste estudo, uma parte do pré-teste e a
verificacdo das propriedades psicométricas da escala sdo consideradas etapas quantitativas.
Ainda, salienta-se que o tipo de pesquisa utilizada foi a survey, que permite descobrir a
distribuicdo de certos tracos e atributos sobre alguma populacdo (BABBIE, 2001).
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3.2 POPULACAO E AMOSTRA DO ESTUDO

Segundo Malhotra (2006), a populacdo é a soma de todos os elementos que
compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns. Dessa forma, a populacdo do
presente estudo foi composta por consumidores brasileiros natos, maiores de 18 anos, tendo
em vista que em sua maioria, a populacdo economicamente ativa do Brasil encaixa-se nesse
perfil e possui poder de compra, consequentemente, utilizam servicos de modo geral. Para
atender aos critérios da amostra pré-estabelecidos, acrescentou-se como primeira questdo do
instrumento de pesquisa, ap6s o respondente concordar em participar, a pergunta referente a
nacionalidade do participante, bem como se ele reside no Brasil e sua idade. Como requisito
para dar seguimento a pesquisa, a pessoa deveria confirmar que possui mais de 18 anos e que
é brasileiro nato residente no pais.

Entende-se que o tamanho da amostra € substancial para a estimativa e interpretacéo
dos resultados da modelagem de equaces estruturais utilizada nesta tese. Segundo Hair et al.
(2009), com relacdo ao método de estimagdo por maxima verossimilhanca deve-se adotar um
tamanho amostral de no minimo 200 casos para que se obtenha parametros com erros padrdes
suficientemente pequenos para serem de uso pratico. Neste estudo foram obtidas 426
respostas, sendo que 6 respondentes optaram por ndo participar da pesquisa, totalizando, 420
participantes.

3.2.1 Critérios de incluséo

Foram considerados o0s seguintes critérios de inclusdo dos respondentes:

o Ser brasileiro nato, residente no Brasil;
o Ser maior de 18 anos;
o Consentir sua participacdo no estudo aceitando o termo de confidencialidade,

conforme Apéndice A, e o termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE), conforme
Apéndice B.

3.2.2 Critérios de exclusao

Né&o foram incluidos nesta pesquisa os respondentes que:

o Foram naturalizados ou que nao residem no Brasil;
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J Que possuem menos de 18 anos.

3.3 AUTORIZACAO DO AUTOR PARA ADAPTACAO TRANSCULTURAL,
VALIDACAO E USO DO INSTRUMENTO NO BRASIL

Previamente, solicitou-se a autorizacdo do autor do instrumento, Zaid Obeidat, para
que fosse realizada a adaptacéo e validagdo transcultural da escala de inten¢do de vinganca
online do consumidor para servigos (Anexo A), conforme e-mail apresentado no Apéndice C.
Salientou-se ao autor que o instrumento seria aplicado no Brasil, dessa forma, obteve-se a

permissao dele via e-mail (Apéndice D).

3.4 ETAPAS DE ADAPTACAO TRANSCULTURAL DA ESCALA DE INTENCAO DE
VINGANCA ONLINE DO CONSUMIDOR PARA SERVICOS

Para realizar a traducdo e a adaptacdo da escala de intencdo de vinganca online do
consumidor para servicos do inglés para o portugués, conforme mencionado anteriormente,
foi utilizado o protocolo sugerido por Beaton et al. (2000), Hambleton (2005), Sireci et al.
(2006), juntamente com as etapas adicionais utilizadas nos estudos de Borsa (2012). Para que
esse instrumento possa ser utilizado no Brasil, sua adaptacdo e validacdo torna-se
imprescindivel. Dessa forma, foram seguidas as seguintes etapas: 1. Traducdo do instrumento;
2. Sintese das traducgdes; 3. Retraducdo do instrumento (Back translation); 4. Andlise da
retraducdo por experts; 5. Avaliacdo do instrumento pelo publico-alvo; 6. Pré-teste; e 7.
Verificacdo das propriedades psicométricas. A Figura 9 apresenta uma sintese das etapas que

compde o0 processo de adaptacdo transcultural.
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Figura 9 — Etapas de adaptagéo transcultural
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Fonte: Adaptado de Beaton, et al. (2000) com base em Hambleton (2005), Sireci et al. (2006) e Borsa (2012).

3.5 COLETA E ANALISE DOS DADOS

Para a realizacdo da coleta dos dados o questionario foi enviado via e-mail, por meio
do Google forms (Apéndice E), ap0s ter passado pelas etapas necessarias do processo de
adaptacéo transcultural. Para a caracterizacdo dos respondentes, foram solicitadas, ao final do
questionario, informacdes como a frequéncia com que o respondente utiliza a internet e as
redes sociais, sua idade, sexo, nivel de escolaridade e ocupa¢do. No total, o instrumento de
pesquisa, apos todo o processo de adaptacdo transcultural, ficou composto por 108 questdes.

Para facilitar a compreenséo do instrumento aplicado, na Tabela 1 sdo apresentadas as
questbes para participacdo na pesquisa/informac6es demograficas, bem como as perguntas
correspondentes a cada questdo (variavel), 0 seu nimero e suas respectivas alternativas de

respostas (itens).
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63

Questdes para participacdo na N° da
pesquisa/ Variavel Questdo Itens
Informacdes Demogréficas
Vocé esta ciente - Participarei
apos ter lido as -
Questdo para participa¢do : nformagc”)es_ x S
acima que deseja N&o participarei
participar desta
pesquisa?
Vocé é brasileiro - Sim
Questdo para participacdo nato, r_eS|dente no ) x
Brasil e possui Néo
mais de 18 anos?
Com que 20.1 1 vez por semana
Informagio Demografica frequéncia voce 20.2 de 2 a 5 vezes por semana
utiliza a internet e 20.3 .
as redes sociais? Todos os dias
Informagdo Demografica Sexo 22.1 Femlnlr_mo
22.2 Masculino
23.1 Ensino Fundamental Incompleto
23.2 Ensino Fundamental Completo
23.3 Ensino Médio Completo
x - . 23.4 Ensino Médio Incompleto
Informagdo Demografica Escolaridade 235 Ensino Superior Completo
23.6 Ensino Superior Incompleto
23.7 Pés-graduagdo
24.1 Aposentado
24.2 Desempregado
Ocupagio 24.3 Empregado
Informagdo Demografica 24.4 Empresério/Autbnomo
24.5 Estudante
24.6 Outros
24.7 Servidor Publico

Fonte: Autora.

Na sequéncia, na Tabela 2, sdo apresentadas as questdes gerais do instrumento e 0s

construtos referentes ao questionario em geral, bem como o numero da questdo e suas

respectivas possibilidades de respostas.

Tabela 2 - Questdes e construtos do instrumento geral

(Continua)
Questdes e N° da
Construtos do Variavel Questéo Itens
Instrumento Geral
Questdo 1 Vocé ja cometeu um ato de 1.1 N&o, eu nunca cometi um ato de
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(Continuagéo)

vinganca online antes?

vinganca online antes

1.2 Sim, eu j& cometi vinganca online
antes
2.1 Facebook
2.2 Twitter
2.3 Instagram
2.4 Realizacdo de uma critica negativa
em um site de reclamagdo (ex:
Reclame Agui)
2.5 A criacdo de um grupo anticonsumo
. Meios mais utilizados para sobre a empresa no Facebook
Questdo 2 . . i ~ —
realizar vinganga: 2.6 Reclamacéo vingativa na
pagina/grupo do Facebook da
empresa
2.7 Criagdo de um site sobre sua
experiéncia com a empresa
2.8 Reclamacao no site da empresa
2.9 Envio de e-mails vingativos a
empresa
3.1 Uma Unica vez
Quantas vezes vocé 3.2 De 2 a 5 vezes
Questédo 3 cometeu vinganga online 3.3 De 6 a 10 vezes
antes? 3.4 Mais de 10 vezes
35 N&o sei informar
4.1 Eu tenho os recursos para me vingar
online
Indique, para cada 4.2 Fazer vinganca online esta
Percepcéo de afirmacdo, até que ponto completamente sob meu controle
Controle (PC) vocé concorda ou discorda 4.3 Eu possuo conhecimento para me
dessa afirmagcdo: vingar online
4.4 Eu tenho habilidade para me vingar
online
4.5 Se eu me vingar online, nenhuma
autoridade ird me pegar
Indique, para cada 4.6 Se eu me vingar online, nenhuma
Percepcéo de Risco afirmacéo, até que ponto autoridade saberd gue sou eu
(PR) vocé concorda ou discorda 4.7 Nada ir& acontecer se eu for pego me
dessa afirmagéo: vingando online
4.8 Ninguém tem problemas por fazer
vinganca online
4.9 Usar a internet para me vingar
tornara publico os comportamentos e
Indique, para cada prz_élticas Qa empresa ofensora_
x . R 4.10 Minha historia chegara a muitas
Percepgdo de afirmacao, até que ponto .
o . pessoas Se eu usar a internet para me
Alcance (PA) vocé concord_a ou qlscorda vingar
dessa afirmaggo: 411 Usar a internet para me vingar
divulgara a minha frustracdo com a
empresa ofensora
412 Honestidade é sempre a melhor
politica
Indique, para cada 4.13 A maioria das pessoas sdo
Questio 4 afirmacdo, até que ponto geralr_nepte boas e gentis,
vocé concorda ou discorda 4.14 A maioria das pessoas bem-
dessa afirmagéo: sucedidas levam vidas boas e
honestas
4.15 Uma mentirinha geralmente é uma
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(Conclusao)

coisa boa

4.16 Se a provocacao for grande o
suficiente, eu posso vir a agredir
outra pessoa

4.17 Eu normalmente concordo com
outras pessoas

4.18 Quando as pessoas me irritam, eu
digo a elas 0 que eu penso

4.19 Quando frustrado, demonstro minha
irritacdo

4.20 Alguns amigos acham que eu sou
esquentado

4.21 Quando as pessoas sdo muito legais,
eu fico imaginando o que elas vdo
querer em troca

5.1 Ajudar outras pessoas

. ) 5.2 Servir a humanidade
Questdo 5 Qudo me/c;réghte € para 5.3 Ser Generoso
' 5.4 Compartilhar o que vocé tem
5.5 Doar aos outros

Fonte: Autora.

Apresenta-se na Tabela 3, o nome dos construtos referentes ao Cenario 1 e 2 da

pesquisa, como também as questdes referentes a cada construto (varidvel), o ndmero

correspondente a cada questdo no questionario e suas op¢des de resposta (itens).

Tabela 3 - Construtos do Cenario 1/Cenério 2

(Continua)
Construtos do Cenario vVariavel N° da ltens
1/Cenério 2 Questdo
6/13 (1) Pequenos problemas (5) Grandes
problemas
O Cenario acima me e i(r%c):opne\?euneigﬁzias/constrangimentos
Gravidade da Falha (GF) causaria: (Cenario 1/ d
Cenério 2) .(5) Gran es .
inconveniéncias/constrangimentos
8/15 (1) Pouca irritagdo (5) Muita
irritacdo
9.1/16.1 Eu estou satisfeito com a maneira
que a companhia aérea/ hotel
resolveu o problema
9.2/16.2 Eu estou satisfeito com o
Até que ponto vocé procedimento eos meios empregados
Percepcéo de Satisfacdo concorda ou discorda pela companhia aérea/hotel para
. .. responder ao problema
(PS) com esta afirmagdo: 9.3/16.3 Eu estou satisfeito com a
(Cenério 1/ Cenério 2) ' ' N -
compensacdo oferecida pela
companhia aérea/hotel
9.4/16.4 Na minha opinido, a companhia

aérea/hotel me forneceu uma
resposta satisfatoria ao problema
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(Concluséo)

9.5/16.5 Eu teria chantageado a companhia
aerea/hotel
9.6/16.6 Eu teria tido a habilidade de
influenciar as decisfes tomadas pela
Até que ponto vocé companhia aérea/hotel
- 9.7/16.7 Quanto maior minha conviccéao de
Poder Percebido (PP) concorda ou-dlsco~rda estar certo, mais eu teria achado uma
com esta afirmacéo: forma de c'onse i i
(Cenério 1/ Cenario 2) 1SEQUIT O que U queria
da companhia aérea/hotel
9.8/16.8 Por eu ter uma forte conviccdo de
estar certo, eu teria sido capaz de
convencer os funcionarios da
companhia aérea/hotel
Sentimento de Nesta _situagéo,e_u me 10.1/17.1 | Desamparado _
Desamparo (SD) sentiria: (Cenario 1/ 10.2/17.2 | Indefeso/desprotegido
Cenario 2) 10.3/17.3 | Impotente
11.1/18.1 | Eu me sinto enganado
11.2/18.2 | Eu me sinto traido
11.3/18.3 | Eu sinto que mentiram para mim
. . 11.4/18.4 | Eu sinto que a companhia aérea/hotel
Até que ponto vocé . .
x . - tentou tirar vantagem de mim
Percepdo de Traicdo concorda ou discorda 11.5/18.5 | Eu sinto que a companhia aérea/hotel
(PT) com esta afirmggéo: ' ' abUSou dg i P
(Cenario 1/ Cenario 2) 11.6/18.6 | Eu me sinto bravo com a companhia
aerea/hotel
11.7/18.7 | Eu me sinto frustrado com a
companhia aérea/hotel
Até que ponto vocé 11.8/18.8 | Eu quero tomar medidas para colocar
concorda ou discorda a companhia aérea/hotel em apuros
com esta afirmacéo: 11.9/18.9 | Eu quero punir a companhia
(Cenério 1/ Cenario 2) aérea/hotel de alguma maneira
11.10/18.10 | Eu quero causar transtornos a
Desejo de Vinganca companhia aérea/hotel
(DV) 11.11/18.11 | Eu quero causar irritagdo companhia
aérea/hotel
11.12/18.12 | Eu quero ficar quite com a
companhia aérea/hotel
11.13/18.13 | Eu quero fazer a companhia
aérea/hotel receber o que ela merece

Fonte: Autora.

Por fim, na Tabela 4, sdo apresentadas as variaveis correspondentes ao Cenario 1 e 2
que ndo formam um construto, suas respectivas questdes com o numero referente ao

questionario e seus itens.
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Variaveis do Cenario ~ N° da
1/Cenario 2 ORI Questdo I
Se este cenario 12.1/19.1 Facebook (Atualizacdo de status)
acontecesse comigo eu | 12.2/19.2 Twitter(Tweets)
iria querer me vingar 12.3/19.3 Instagram
- : online por meio de: 12.6/19.6 | Reclamando de forma vingativa na
Vinganca Imediata (V1) | (cenario 1/Cenario 2) pagina/grupo  da  empresa  no
Facebook
12.9/19.9 Enviando e-mails vingativos para a
empresa
Se este cenario 12.4/19.4 Realizando uma critica negativa em
Vinganca envolvendo gc_ontecesse comigo eu um site de reclam_a(;éo
Terceiros (VET) iria querer me_vmg.ar 12.8/19.8 Reclamando no site da empresa
online por meio de:
(Cenério 1/Cenério 2)
Se este cenario 12.5/19.5 Criando um grupo anticonsumo
acontecesse comigo eu sobre a empresa no Facebook
Desabafo (D) iria querer me vingar 12.7/19.7 Criando um site sobre a minha
online por meio de: experiéncia com a empresa
(Cenério 1/Cenario 2)

Fonte: Autora.

Para que possiveis modificacGes possam acontecer ao longo do processo de validacdo,
elas devem ser analisadas qualitativa e quantitativamente, de modo que possam ser
compreendidas as razGes que geram as alteracdes na estrutura fatorial do instrumento. Essas
mudangas ocorrem, segundo Borsa et al. (2012), devido a caracteristicas amostrais,
geralmente em instrumentos complexos, onde tem um elevado nimero de itens e fatores.

Com relacdo a anélise qualitativa, primeiramente, foi realizada uma reunido com 0s
tradutores, apés eles ja terem feito as traducgdes iniciais, a fim de verificar as traducGes da
lingua de origem para a lingua alvo, para que se pudesse chegar a sintetizacdo em um Unico
instrumento. A partir disso, seguiu-se entdo para a etapa de retraducdo do instrumento,
analisando em conjunto com o autor da escala original, se o instrumento permaneceu com a
mesma esséncia e ideia conceitual. Apés, reuniu-se com o comité de especialistas para
analisar o questionario original, as traducGes e a retraducdo, juntamente com relatérios
escritos correspondentes de cada etapa para que pudessem ser feitas as modificagOes e
adaptacOes necessarias. Buscou-se identificar a validade de conteudo e de face das escalas, na
medida em que atribuem, a equivaléncia semantica, idiomatica, cultural e conceitual.

Na sequéncia, foi feita a avaliagdo do instrumento pelo publico-alvo, para verificar o

entendimento dos respondentes com relagdo ao instrumento e se seriam necessarias
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modificacOes, estas mudancas sdo detalhadas no capitulo seguinte. Apds serem realizadas as
adequacdes necessérias, desenvolveu-se uma versao da escala que foi utilizada no pré-teste, o
mesmo também serd detalhado no capitulo seguinte. Com a andlise do pré-teste pronta e a
realizacdo dos ajustes apontados, iniciou-se a aplicacdo da escala, para depois serem feitas
suas andlises, de modo a examinar suas propriedades psicométricas e valida-la
estatisticamente. Para a realizacdo dos testes estatisticos utilizou-se o software Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS), versao 22.0.

Com intuito de se iniciar a aplicacdo das técnicas estatisticas, & importante antes fazer
uma analise exploratéria dos dados, para testar as hipoteses de normalidade, portanto, foi
aplicado o teste de Lilliefors, testando-se as seguintes hipoteses: Ho: Os dados seguem a
distribuicdo normal e Hi: Os dados ndo seguem a distribuicdo normal, verificando-se a partir
da realizacdo do teste, que os dados ndo apresentam uma distribuicdo normal (MENEZES,
2006). A partir disso, partiu-se para a realizagdo das estatisticas descritivas, com intuito de
obter os escores da escala trabalhada e apresentar as caracteristicas dos respondentes. Sendo
assim, foram calculadas as medidas de frequéncia relativa.

Concluida a analise exploratéria dos dados, passou-se entdo para a verificacdo da
legitimidade da representacdo dos construtos que foi realizada por meio da andlise fatorial.
Para Lopes (2016), a anéalise fatorial € vantajosa quando aplicada a escalas que consistem de
uma grande quantidade de itens utilizados para medir atitudes e comportamentos, como no
caso deste estudo. O autor aponta que o uso da analise fatorial & fundamental no processo de
validacdo de instrumentos que avaliam a questdo comportamental.

Destacam-se duas técnicas da andlise fatorial, chamadas de Analises Fatoriais
Exploratdrias (AFEsS) e as Analises Fatoriais Confirmatdrias (AFCs), ambas existem para
serem utilizadas de acordo com a estrutura mais adequada para a amostra, de forma a auxiliar
0 pesquisador.

Na area de administracdo, a Modelagem de Equacbes Estruturais (MEE) € muito
utilizada na area de marketing (STEENKAMP; BAUMGARTNER, 2000) e ndo designa uma
Unica técnica estatistica (HAIR et al., 2009). Ela é considerada uma técnica multivariada que,
alia aspectos da regressdo multipla com a andlise fatorial. Essa jungdo proporciona uma
analise concomitante de diversas relaces de dependéncia. Por esse motivo que essa técnica é
a mais adequada para atender ao Ultimo objetivo especifico deste trabalho, ja que o0 modelo a
ser testado envolve a estimacdo simultanea de diversas relacfes entre varidveis, tanto latentes

como observadas.
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Com o objetivo de validacdo dos construtos optou-se por utilizar a Anélise Fatorial
Confirmatério (AFC), por meio do software AMOS. Tendo em vista 0 processo de cada
modelo, faz-se necessario escolher o tipo de matriz de entrada, os critérios para estimacéo dos
parametros e o processo de estimacéo a ser utilizado. Nesse estudo, utilizou-se como matriz
de entrada a variancia-covariancia, como critério para estimacdo escolheu-se o de maxima
verossimilhanga e como processo de estimagdo do modelo foi realizado o procedimento de
bootstrapping (HAIR et al., 2010).

A partir da delimitacdo destes procedimentos passou-se para validacdo dos modelos de
mensuracdo dessa forma necessita-se realizar a anélise de diversos indices de ajustamento, de
modo a analisar a adequabilidade do modelo proposto dos dados da amostra. Para isso,
verificou-se a validade convergente e a confiabilidade de cada construto, conforme
recomendacdo de Hair et al. (2010), Garver e Mentzer (1999).

A validade convergente teve como base a observacdo da magnitude e significancia
estatistica dos coeficientes padronizados, bem como pelos indices de ajustes absolutos. E, a
confiabilidade foi avaliada pelo indice de confiabilidade e Alfa de Cronbach. A Tabela 5
apresenta os indices de ajuste, suas finalidades e limites (representam a validade convergente

do modelo), bem como os testes de confiabilidade, seguido de suas finalidades e limites.

Tabela 5 - Indices de ajuste, finalidade e limites

(Continua)
indices de Ajuste Finalidade Limites
Qui-quadrado Permite avaliar a significancia das diferencas entre a | Qui-

Graus de Liberdade matriz observada e a matriz estimada. O pesquisador | quadrado/Graus de

procura um valor ndo significativo indicando que os | Liberdade <5
dados se ajustam no modelo. Embora este teste
apresente uma sensibilidade ao tamanho amostral,
principalmente acima de 200 casos o teste tende a
apresentar resultados significativos para modelos
equivalentes. Para reduzir a sensibilidade ao
tamanho amostral divide-se o valor pelos Graus de

Liberdade.

GFI- Goodness of Fit Considera a quantidade de variancia e covariéncia | >0,9
da matriz observada que é produzida pela matriz
estimada.

CFI — Comparative Fit Index Medida comparativa global entre 0 modelo estimado | > 0,9

e 0 modelo nulo, indicando a propor¢do das
covariancias que podem ser explicadas pelo modelo.

NFI — Normed Fit Index Indica a proporgdo em que o ajuste do modelo | >0,9
proposto é melhor que o ajuste do modelo nulo.
TLI- Tucker- Lewis Index Interpreta-se da mesma forma que o NFI e inclui-se | > 0,95

uma medida de ajuste para complexidade do
modelo.
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RMR- Root Mean Square Residual | Comparar o ajuste de dois modelos diferentes | < 0,10
elaborados a partir da mesma base de dados.

RMSEA- R. M. S Error of | Representa a discrepancia entre as matrizes | <0,08

Approximation observadas e previstas, levando em considerac¢do os

Graus de Liberdade.
Confiabilidade Finalidades Limites
indice de Confiabilidade Verificam a consisténcia externa de uma escala | > 0,7
Alfa de Cronbach agregada com base na correlacdo media entre 0s

pares de indicadores.

Fonte: Autora com base em Schumacker, Lomax (1996), Kline (2011), Garver, Mentzr (1999) e Hair et al.
(2009).

Tratando-se da validacdo do modelo, torna-se necessario falar sobre um modelo
hibrido, conforme Kline (2011), esse modelo é uma sintese dos modelos estrutural e de
mensuracdo. Os autores Anderson e Gerbing (1998) sugerem que o modelo hibrido seja
avaliado em duas etapas. A primeira envolvendo a constru¢do de um modelo de mensuragéo
aceitavel através de uma Andlise Fatorial Confirmatéria e a segunda etapa consiste em avaliar
as relacOes entre os construtos, determinadas pelo conjunto de regressdes que compdem o
modelo estrutural.

Nesta tese a avaliagdo do modelo foi realizada em duas etapas. Na primeira, utilizou-
se da Analise Fatorial Confirmatoria para validar os construtos. Na segunda, o modelo hibrido
foi validado através dos indices de ajuste do modelo global e da significancia e magnitude dos
coeficientes das regressdes estimadas.

A utilizagdo da AFC na modelagem de equac0es estruturais possibilita a avaliacdo da
confiabilidade e da validade dos construtos (GARVER e NENTZER, 1999, HAIR et al.,
2009). A confiabilidade indica o grau de consisténcia interna entre os multiplos indicadores
de um construto, referindo-se a extensdo na qual um mesmo instrumento de medida produz
resultados coerentes a partir de diversas mensuragcdes (SCHUMACHER e LOMAX, 1996), e
a validade refere-se a extensdo na qual as medidas definem um determinado construto
(CHURCHILL, 1979). Seguindo Garver e Mentzer (1999) e Hair et al. (2009) a
confiabilidade de cada construto foi verificada através dos indicadores confiabilidade do
construto e variancia extraida.

Apobs a avaliagdo do modelo de mensuracdo, foi avaliado o modelo hibrido. A
avaliagdo das relacOes estruturais foi realizada através da verificagdo dos indices de ajuste e
da significancia e magnitude dos coeficientes da regressdo. Os indices de ajuste que indicaram
a validade convergente de cada construto, também foram Uteis para verificar o ajuste global

do modelo. Os coeficientes da regressao e suas significancias estatisticas indicam a forca das
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relagOes causais entre os diversos construtos do modelo e permitem a confirmacéo ou rejeicéo
das hipdteses de pesquisa.
No Quadro 4, apresenta-se a analise dos dados a serem adotados em relacdo aos

objetivos especificos de pesquisa.

Quadro 4 — Analise dos dados

Obijetivos especificos Anélise dos dados

Traduzir, sintetizar e retraduzir a escala de intencdo | Reunido com os tradutores e avaliacdo do autor original
de vinganca online do consumidor para servicos; da escala.

Reunido com o comité de experts para verificar a
validade de face e de contetido (equivaléncia semantica,
idiomética, experiencial e conceitual).

Desenvolver a anélise da retradugdo da escala por
experts;

Aplicar a avaliagdo do instrumento pelo publico-alvo

o . . Avaliacdo da compreenséo dos respondentes.
e realizacdo do pré-teste;

Anélise exploratéria dos dados; estatisticas descritivas;
analise fatorial confirmatdria e regressdo multipla
(validade de construto).

Avaliar as propriedades psicométricas da escala
estudada.

Fonte: Autora.

A partir das etapas apresentadas, no Quadro 4, foi possivel atingir o objetivo geral
desse estudo que consiste em realizar a adaptacdo transcultural e a validacdo da escala de

intencdo de vinganga online do consumidor para servigos.

3.6 ASPECTOS ETICOS

O presente estudo foi registrado no Gabinete de Projetos (GAP) do Centro de Ciéncias
Sociais e Humanas (CCSH) da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), sob o numero
de registro 047482, intitulado “Validagcdo da escala de intengdo de vinganga online do
consumidor para servigos”. Posteriormente, a pesquisa foi registrada no Sistema Nacional de
Etica em Pesquisa (SISNEP) sob certificado de apresentagio para apreciagio ética (CAAE) de
numero 96949718.3.0000.5346. Depois de aprovado e liberado pela instituicdo, o projeto foi

protocolado no Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da UFSM, reconhecido pela Comisséo de
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Etica em Pesquisa (CONEP), com o parecer consubstanciado nimero 2.887.715, conforme
Anexo B. Apos a aprovacao do CEP a pesquisadora deu inicio as etapas da pesquisa.

Como riscos do estudo, enfatizou-se que os respondentes, participantes da pesquisa, no
caso, consumidores brasileiros em geral, apenas poderiam, enquanto respondessem ao
questionério, sentir cansaco e desconforto pelo tempo gasto respondendo o instrumento. No
mais, quanto aos beneficios do estudo, sabe-se que 0s mesmos serdo indiretos, de modo que
as informacbes coletadas dardo subsidio para a construcdo do conhecimento acerca do
comportamento e vinganca do consumidor, bem como para novas pesquisas que Serdo

desenvolvidas sobre essas tematicas.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, detalnam-se os resultados do estudo, como forma de atingir aos
objetivos propostos e responder ao problema de pesquisa. Com base nisso os resultados do
presente estudo estdo divididos em quatro subcapitulos como forma de responder aos
objetivos especificos da pesquisa. No primeiro subcapitulo, apresentam-se a traducdo, sintese
e retraducdo da escala de intencdo de vinganca online do consumidor para servi¢os. No
segundo subcapitulo, tem-se a analise da retraducdo por experts. Na sequéncia, no terceiro
subcapitulo verifica-se a avaliacdo do instrumento pelo pablico-alvo e pré-teste. E por fim, no
quarto subcapitulo apresentam-se a verificacdo das propriedades psicométricas do

instrumento.

4.1 TRADUCAO, SINTESE E RETRADUCAO DA ESCALA DE INTENCAO DE
VINGANCA ONLINE DO CONSUMIDOR PARA SERVICOS

A primeira etapa, chamada de traducdo do instrumento, foi realizada por dois
tradutores, onde os mesmos traduziram do idioma de origem (lingua inglesa) para o
portugués. Os dois tradutores sdo fluentes no idioma de origem, bem como formados em
Letras/Inglés. Ambos sdo nativos no idioma-alvo, garantindo a qualidade da traducao.
Contudo, conforme os procedimentos apresentados na sec¢do 2.5.1, segundo Beaton et al.
(2000), apenas um dos tradutores participantes tinha conhecimento sobre os objetivos do
estudo e dos conceitos a serem analisados na escala, e, 0 outro ndo possuia conhecimento do
assunto, evitando assim interferéncias. Neste estudo, o tradutor 2 era quem possuia
conhecimento do tema tratado.

Apbs as duas traducdes ficarem prontas, foi realizada a segunda etapa do processo de
adaptacdo e validacdo transcultural, chamado de sintese das traducfes. Nessa etapa, foi
necessario que os dois tradutores e a pesquisadora se reunissem para trabalhar nas versdes
traduzidas, a fim de se chegar a um consenso final, com uma Unica versao. Nessa reunido, foi
levado em consideragdo que a leitura do instrumento pelo publico-alvo deveria ser tranquila, o
que sO se tornaria possivel com o uso de termos claros. Apos algumas discussdes, chegou-se
em um consenso de uma versdo final do instrumento na lingua portuguesa. No Apéndice F,
apresentam-se a versao original do instrumento, seguida da versdo em portugués do tradutor

1, bem como a versdo em portugués do tradutor 2 e, por fim, a sintese das tradugdes.
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As palavras traduzidas de forma diferente pelo Tradutorl (T1) e Tradutor 2 (T2) se
encontram no Apéndice F, e foram destacadas em vermelho para facilitar a compreenséo do
leitor. Salienta-se que as principais modificacbes para se chegar a primeira versdo em
portugués foram feitas com relacéo aos termos, pois ambas traducdes (T1 e T2) estdo corretas,
mas foi cuidado a recomendacédo dadas pelos autores Beaton et al. (2000); Hambleton (2005);
Gudmundosson (2009) e Epstein, Santo e Guillemin (2015) que indicam ser necessario
priorizar as equivaléncias semantica, idiomatica, experiencial e conceitual.

Com a finalidade de mostrar quais mudangas foram feitas e as priorizaches
idiomaticas, na sequéncia sao apresentadas as principais modificacBes feitas no instrumento.
Tendo em vista que, dentre todos os termos diferentes encontrados, foram selecionados os
mais importantes do instrumento para justificar sua escolha, os termos das primeiras questdes
encontram-se no Quadro 5.

Na questdo nimero 1, a palavra “using” foi traduzida no portugués por “fazer uso”
pelo Tradutor 1 (T1) e por “usar” pelo Tradutor 2 (T2), optou-se entdo, pela traducdo do T2,
para a melhor compreensdo dos participantes. Ainda, na Questdo 1, a expressdo “social
medias” foi traduzida como “midias” pelo T1 e como “redes sociais” pelo T2, escolheu-se a
traducdo do T2, tendo em vista que a expressdo € mais coerente com o contexto do trabalho.
A sentenca “to warn” foi traduzida como “alertar” pelo T1 e como ‘“avisar” pelo T2,
entretanto, decidiu-se utilizar o termo do T1, pois trata-se da utilizacdo da internet e midias
sociais como atos de vinganca.

Para a expressdo "not to deal”, o T1 apresentou a expressao “ndo se envolverem” e 0
T2 “ndo negociem”, optou-Se por “ndo negociem” sendo mais apropriado ao contexto de
empresa. O termo “venting” foi traduzido por “exprimir” pelo T1 e “desabafar” pelo T2, foi
escolhido o termo “desabafar”, pois € mais condizente com a insatisfagdo por meio das
midias. Continuando a questdo 1, a versdo original trouxe a expressdo ‘“service”, onde
preferiu-se “servigo” do T2 ao invés de “uma prestagao” do T1, bem como na expressao
“encouunter” foi traduzida por “através de” pelo T1 e por “com” pelo T2, onde optou-se por
utilizar a traducdo do T2. Ainda, na tradugcdo da palavra “damaging” optou-se por
“prejudicando” do T2 ao invés de “causando dano” do T1, sendo que este termo pode facilitar
a compreensao dos participantes.

Na expressdo "vindictive complaining™ optou-se por “reclamar vingativamente” do T2
ao inves de “reclamagdo vingativa” do T1, pois trata-se do ato de vinganca. A versao original

também traz a expressdo "the service provider website" ao qual foi traduzida como “site da
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empresa prestadora de tal servigo"” e “website do provedor de servicos”, sabendo que as duas
traducOes estdo corretas houve adaptacédo e escolheu-se “site do prestador de servi¢o”. Ainda
na questdo numero 1, encontra-se o termo "bad review", decidiu-se por “critica negativa” do
T2 ao invés de “avaliagdo negativa” do T1, bem como a expressdo "consumer website” optou-
se por “site de consumidores” do T2 no lugar de "sua pagina para intencionalmente”, o que
facilita o entendimento.

Por fim, na questdo 1 no termo "I did commit™ preferiu-se “eu cometi” do T2 ao invés
de “ja cometi” do T1 adequando-se ao texto da questdo. Na questdo 2, encontrou-se a
expressao "website complaint™ traduzida como “reclamacdo no site” e “reclamagdo em site”
optou-se pela mudanga para “realizagdo de uma critica negativa” tratando-se de utilizacdo de
meios para critica.

A expressdo “vindictive complaining” aparece novamente na questdo 2 e foi decidido
utilizar a “Reclamacéo vingativa” do T1 ao invés de “queixando-se vingativamente” do T2,
sendo mais coerente com 0 contexto da acdo, outra expressdo encontrada foi “creating a
website”, a mesma foi traduzida pelo T1 por “criacdo de uma pagina” e pelo T2 “criando um
website”, mas decidiu-se por utilizar a expressdo “criacdo de um site”. Ao fim da desta
questdo, a expressdo “writing a review” decidiu-se por “avaliacdo em” do T1 no lugar de
“escrevendo uma resenha” do T2 para melhor compreensdo dos respondentes, outro termo
contatado foi “sending” optou-se por “envio de” do T1 ao invés de “enviando” do T2
condizente com o ato de enviar e-mails vingativos.

A questdo 4, na sentenca “Strongly Disagree/Disagree/Neither agree or
disagree/Agree/Strongly agree” optou-se por “Discordo Plenamente/Discordo/N&o concordo
nem discordo/Concordo/Concordo Plenamente” do T1 ao invés de “Discorda
Fortemente/Discorda/Nao concorda nem discorda/Concorda/Concorda Fortemente” do T2
levando-se em consideracdo a usabilidade desse termo e percepcdo do mesmo. Ainda nessa
questdo, na expressao “I have” preferiu-se “Eu tenho” do T2 no lugar de “Eu possuo” do T1
enfatizando a tradugdo usual do termo na versdo original. Em “getting revenge online”
decidiu-se utilizar a tradugdo “fazer vinganga online” do T1 ao invés de “obter vinganga
online” do T2 adequando-se ao fato de que a ag¢do de vinganga contribui para problemas e ndo
a obtencdo do mesmo. Na expressdo “if I commit” decidiu-se usar o termo “se eu me vingar”
no lugar das traducgdes apresentadas, “se eu fizer” do T1 e “se eu cometer” do T2, apesar de
ambas traducOes estarem corretas necessitou-se de adaptacdo dos termos para melhor

interpretacao.
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Continuando, na expressdo "ever gets in trouble for committing” optou-se "tem
problemas por fazer" ao invés de “jamais tem problemas por fazer” do T1 e "entra em apuros
por cometer” do T2, correspondendo ao sentido da questdo que ninguém tem problemas em
cometer vinganca online abolindo as redundancias. Na expressdo "to get revenge™ optou-se
por "me vingar" do T2 ao invés de “conseguir vinganga” do T1 pois trata-se de um ato que
ndo se necessita de outro para pratica-lo.

Na expressdo "offending”, ao inves de “infratora” do T2 decidiu-se por “ofensora” do
T1, tratando-se da atitude que a empresa tomou em relacdo aos passageiros negligenciados.
Para o termo “spread the word about my misadventure”, preferiu-se “divulgara a minha
frustracdo™ ao invés de "difundir minha desventura" do T1 e "divulgara o meu infortinio" do
T2, pois especificamente a palavra “frustagdo” é de uso mais comum aos leitores e pelo
sentimento que os consumidores podem ter em relacdo a atitude da empresa. Ainda, na
questdo 4, na expressao "policy" optou-se por “politica” do T2 ao invés de “opgao” do T1,
pois trata-se de um conjunto de habitos. Também, na expressao "basically good an kind",
optou-se por “geralmente boas e gentis”, resultado da unido da traducdo “geralmente boa e
gentil” do T1 e "basicamente boas e gentis" do T2, nessa escolha adaptou-se a concordancia
no plural, além de utilizar a palavra “geralmente” que reflete a ser “em Vvarios momentos”.

Para a expressdo "get ahead in the world lead good and honest lives" preferiu-se
adaptar para o plural a traducdo do T1 "bem-sucedidas leva uma vida boa e honesta" para
“bem-sucedidas levam vidas boas e honestas" no lugar de "que progridem no mundo levam
vidas boas e honestas" do T2, compreendendo a questdo de maneira mais sucinta para uma
melhor percepcdo dos respondentes. Com a expressdo “white lie is" em vez de utilizar
“mentirinha branca é frequentemente” do T2 decidiu-se por “mentirinha geralmente ¢” do T1,
pois trata-se de um termo mais usual na lingua brasileira.

Prosseguindo na questdo 4, na expressdo "hit" optou-se por “agredir” do T1 ao invés
de “bater” do T2, pois dentro contexto a agressdo pode ser feita verbalmente no qual, neste
caso, aproxima-se do ato de vinganca, sendo que a acdo de bater expressa apenas agressoes
fisicas. Na sentenca "annoy me", optou-se por “me irritam” do T2 ao invés de “me
incomodam” do T1, entendendo-se que 0 sentimento de irritar expressa maior negativamente
de maneira clara ao leitor. A versdo original traz a expressdo "show", preferiu-se utilizar
“demonstro” do T1 ao invés de “transparecer” do T2, apenas pelo fato de estar mais coeso

com o sentimento descrito de se irritar, como também o termo "hot headed" decidiu-se por
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“esquentado” do T1 ao invés de “cabega quente” do T2 para melhor compreenséo na leitura
da questéo.

Dentro dessa questdo 4, na traducdo da expressao “"especially nice", optou-se por
“muito legais” do T1 ao invés de "particularmente gentis” do T2. Por fim, na questdo 5, a
expressdo “very unimportant” preferiu-se “sem importancia” do T2 ao invés de “nada

importante” do T1, entendeu-se mais coerente na semantica da questdo para ndo demonstrar

redundancia.

Quadro 5 - Principais modificagdes de termos

(Continua)
uestdes/ ~ . Sintese das
Q - Versao Original Tradutor 1 Tradutor 2 ~
Cenaérios Tradugdes
"using" "fazer uso" "usar" "usar"
""social medias” "midias" "redes sociais" "redes sociais"
"to warn" "alertar" "avisar" "alertar"
" " "ndo se s — ok —
not to deal " ndo negociem nao negociem
envolverem
Venting "expremir" "desabafar" "desabafar"
""service" "uma prestacéo™ "servigo" "'servigo"
"encounter" "através de" "com" "com"
Questdo 1 | "damaging" "causando dano” "prejudicando™ "prejudicando”
"vindictive "reclamacao " . . " "reclamar
c e - . g reclamar vingativamente . . .
complaining vingativa vingativamente
" . . "site da empresa " : i
the service provider P website do provedor de site do prestador
- prestadora de tal o P
website T servicos de servigos
Servigo
" —_ "avaliagdo " — " —_
bad review - g" critica negativa critica negativa
negativa
" - "sua pagina para " . " "site de
consumer website . pagina p " site de consumidores . "
intencionalmente consumidores
"l did commit" "j& cometi" "eu cometi" "eu cometi”
" x "Realizagdo de
; . N reclamagdo no " x -~ e
website complaint site” reclamacdo em site uma critica
negativa"
. - Reclamacéo . . . Reclamacéo
Vindictive complaining | . " . ¢ Queixando-se vingativamente eclamag
Questao 2 vingativa vingativa
. . Criacdo de uma . . Criacdo de um
Creating a website riag Criando um website rag
pagina site
Writing a review Avaliacdo em Escrevendo uma resenha Avaliacdo em
Sending Envio de Enviando Envio de
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(Concluséo)

Discordo Discordo
Plenamente/ Plenamente/
Strongly Disagree/ Discordo/ Nem Discorda Fortemente/ Discordo/ Nao
Disagree/ Neither agree | discordo, nem Discorda/ N&o concorda nem | concordo nem
or disagree/ concordo/ discorda/ Concorda/ Concorda | discordo/
Agree/Strongly agree Concordo/ Fortemente Concordo/
Concordo Concordo
t0 4 Plenamente Plenamente
Questao I have Eu possuo Eu tenho Eu tenho
Getting revenge online Faz_er vinganca Obter vinganga online Faz_er vinganca
online online
If I commit Se eu fizer Se eu cometer Se eu me vingar
"ever gets in trouble for jamais tem " . | "tem problemas
A problemas por entra em apuros por cometer "
committing fazer” por fazer

Fonte: Autora.

Quadro 6 - Principais modificagdes de termos

%l;ﬁztr(')iiz/ Versdo Original Tradutor 1 Tradutor 2 ?patgzeggzs
" " “conseguir i o
to get revenge - " me vingar me vingar
vinganca
"offending" "ofensora” "infratora" "ofensora”
"spread the word about | "difundir minha "divulgara o meu "divulgara a minha
my misadventure" desventura" infortdnio™ frustracdo"
"policy" "opcao" "politica" "politica"
o .. | "geralmente boa e " basicamente boas e "geralmente boas e
basically good an kind . - ‘o
gentil gentis gentis
"get ahead in the world | "bem-sucedidas leva | "que progridem no "bem-sucedidas
Questdo 4 | lead good and honest uma vida boa e mundo levam vidas boas | levam vidas boas e
lives" honesta™ e honestas" honestas"
P "mentirinha "mentira branca é "mentirinha
white lie is "
geralmente é frequentemente geralmente é
"hit" "agredir" "bater" "agredir"
"annoy me " "me incomodam" " me irritam" "me irritam"
"show" "demonstro™ "transparecer" "demonstro"
"hot headed" "esquentado™ "cabeca quente” "esquentado™
"especially nice" "muito legais" "particularmente gentis" | "muito legais"
Questdo 5 | Very unimportant Nada importante Sem importancia Sem importancia

Fonte: Autora.

Os principais termos traduzidos e modificados entre o Cenario 1 e o Cenério 2
encontram-se no Quadro 6. Dentro do Cenario 1, na expressdo “Dear” optou-se por

“Prezados” do T1 ao inves de “Caros” do T2, sendo ele um termo mais utilizado para
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compreensdo dos respondentes, e a expressao “travelling on" preferiu-se "fazendo uma
viagem" do T2 ao invés de “em meio uma viagem” do T1. Ainda neste Cenario, na expressao
"the baggage handlers™ decidiu-se por “carregadores de bagagens” do T2 ao invés de
“bagageiros” do T1, pois trata-se de funcionarios que estavam fazendo o deslocamento das
malas. Outra expressdo que a versao original trouxe foi "tossing a throwing passengers bags"
onde optou-se por “jogando e arremessando as malas dos passageiros” do T2 ao invés de
“langando as bagagens dos passageiros” do T1, tendo em vista que no Cenério citado, os
funcionarios praticavam mais de uma agdo segundo os termos utilizados na versédo em inglés.

Para o termo "disregard to" escolheu-se “sem 0 menor cuidado” do T1 ao invés de
“com desdém” do T2, pois apesar das duas estarem corretas a escolhida revela a negligéncia
dos funcionarios com maior clareza para o leitor. Na sentenca "claimed" optou-se “alegou” do
T2 no lugar de “afirmou” do T1, pois dentro do contexto, o Cenario alegou expressa a
intencdo de sair em defesa de algo. Ademais, na expressédo "bag" preferiu-se “mala” do T1 ao
invés de “bolsa” do T2, pois tratando-se de viagem aérea, o termo condiz mais com o Cenério
citado.

Na questdo 6, na expressdo “major problems” decidiu-se por “grandes problemas” do
T2 no lugar de “problemas sérios” do T1, para melhor compreensdo dos respondentes. Na
questdo 8 no termo “minor aggravation” preferiu-se “muita irritagdo” do T1 ao invés de
“pequena dificuldade” do T2 por estar mais adequado a situacdo citada no Cenério 1, como
desconfortavel aos passageiros. E quanto ao termo “major aggravation”, optou-se por “pouca
irritagdo” do T1 ao invés de “grande dificuldade” do T2, pois também condiz mais com o
contexto em estudo.

Na questdo 9, na expressdo "provided me" escolheu-se “me forneceu” do T1 ao invés
de “me deu” do T2, sendo mais coerente com o acontecimento descrito no Cenario 1. Na
expressdo “occasion™ optou-se por “caso” do T1 ao invés de “ocasiao” do T2, pois tratando-se
de algo especifico o termo “caso” adapta-se melhor neste contexto. Dando continuidade, no
termo "have had leverage over" preferiu-se utilizar “chantageado” do T1 no lugar de “tido
poder sobre” do T2, tendo em vista as emogdes sentidas pelos passageiros ao ver o dano
causado aos seus materiais de valor pessoal. Por fim, a expressao "employees" optou-se por
“funcionarios” do T2 no lugar de “empregados” do T1, apesar de ambas estarem corretas
escolheu-se o termo para um melhor entendimento dos leitores no contexto apresentado.

Na questdo 10, na expressdo “defenseless” decidiu-se por “Indefeso” do T2 ao invés

de “sem defesa” do T1. Na questdo 11, a expressdo "advantage" optou-se por “vantagem” do
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T2 ao invés de “proveito” do T1, considerando o que a companhia aérea pode ter sobre 0s

passageiros. Ainda, na questdo 11, no termo “action”, preferiu-se por “tomar medidas” do T2

no lugar de “agir” do T1, adequando-se ao sentido de realizar mais de uma acdo. Ademais, na

questdo 11, na expressao “inconvenience” decidiu-se por “transtornos” do T2 ao invés de

“inconveniente” do T1, considerando a intencdo do passageiro de incomodar a companhia

aérea.

Quadro 7 - Principais modificagdes de termos

uestdes/ ~ . Sintese das
Q o Versdo Original Tradutor 1 Tradutor 2 ~
Cenarios Tradugdes
Dear Prezados Caros Prezados
" - " "no meio de uma " : w |w . "
travelling on - " fazendo uma viagem" | "“fazendo uma viagem
viagem
"the baggage " N "carregadores de "carregadores de
o bagageiros " "
handlers bagagem bagagem
. . . “langando as "jogando e "jogando e
nario (1) | "tossing na throwin
Cenario (1) g " g bagagens dos arremessando as malas | arremessando as malas
passengers bags o o P
passageiros dos passageiros dos passageiros
-~ " “sem 0 menor " P "'sem 0 menor
disregard to X " com desdém : N
cuidado cuidado
"claimed" "afirmou” "alegou” "alegou”
Ilbagll "malaS" "bOlsa" Ilmalall
Questdo 6 | Major problems Problemas sérios Grandes problemas Grandes problemas
Minor aggravation Muita irritacdo Pequena dificuldade Muita irritacdo
Questdo 8
Major aggravation Pouca irritacéo Grande dificuldade Pouca irritacéo
"provided me" "me forneceu" "me deu" "me forneceu"
Questdo 9 | "occasion" ""caso" "ocasido" ""caso"
"have had leverage " - s " " -
over” g chantagiado tido poder sobre chantagiado
"employees” "empregados" "funcionarios" "funcionarios"
Defenseless Sem defesa Indefeso Indefeso
Questdo 10 | "advantage" "proveito" "vantagem" "vantagem"
. “action” “agir” “tomar medidas” “tomar medidas”
Questao 11 — - ; ;
“Iinconvenience” “inconveniente” “transtornos” “transtornos”

Fonte: Autora.
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As principais modificagdes de termos realizadas do Cenario 2 até o fim do instrumento
estdo apresentadas no Quadro 7. No segundo Cenario, a expressdo "“representative” foi
traduzida por “atendente no balcdo” pelo T1 e "representante da recepcdo™ pelo T2 e
entendeu-se que “atendente na recepgdo” era mais condizente com o Cenério do ramo de
hotel. Ainda, nessa situacdo no termo "several miles" optou-se por “a quildometros” do T1 ao
invés de “a varias milhas” do T2, para melhor compreensdo do leitor, pois trata-se de uma
unidade de medida de um hotel para outro.

No Cenario 2, na sentenca "didn't offer any" optou-se por “ndo ofereceram nenhum
pedido” do T2 no lugar de "nédo ofereceram qualquer” do T1, pois dentro do contexto da
situacdo entendeu-se que ao desculpar-se o atendente do hotel ndo fez o pedido. Na questdo
13, na expressdo “minor problems” ao invés de “problemas menores” do T1 optou-se por
“pequenos problemas” do T2, sendo condizente com o Cenario do hotel.

Para a questdo 20, na expressao "a week" decidiu-se utilizar “por semana” ao invés de
“por dia” trazidos pelo T1 e T2. Na questdo 22, na expressdo "gender" optou-se por “sexo” do
T2 ao invés de “genéro” do T1, tendo em vista as opgdes de respostas dadas na questdo
apresentada.

Por fim, na questdo 23, na sentenca "indicate the level of education” optou-se por
“Indique seu nivel de escolaridade” apesar das duas traducgdes feitas estarem corretas “qual
grau de instrugdo” do T1 e "indique o nivel de educacao"” do T2, entendeu-se que para melhor

compreensdo dos leitores, fazia-se necessario a adaptacdo de alguns termos.

Quadro 8 - Finalizacao das principais modificacGes de termos

Ques,to_es/ Versdo Original Tradutor 1 Tradutor 2 SllfiEEe gas
Cenarios Tradugdes
" - "atendente no "representante da "atendente na
representative o A n xn
balcdo recepcao recepcao
Cenério (2) | "several miles" "a quilémetros" "a varias milhas" "a quildmetros”
e " "ndo ofereceram "ndo apresentaram " ndo apresentaram
didn't offer any N - -
qualquer nenhum pedido nenhum pedido
Questdo 13 | Minor problems ;f:;?gas Pequenos problemas Pequenos problemas
Questéo 20 "a week" "por dia" "por dia" "por semana"
Questdo 22 | "gender" "género" "sexo" "sexo"
. "indicate the level of Qual grau de "indique o nivel de Indique seu nivel de
Questao 23 s . ~ . .
education instrucdo educacéo escolaridade

Fonte: Autora.
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A partir da sintese dos tradutores obtida, passou-se para a terceira etapa, chamada de
retraducédo do instrumento (back translation), ou seja, foi realizado o contato com um tradutor
que ndo conhecia a versdo original do instrumento e que ndo tinha participado da primeira
etapa de traducdo. A partir disso, realizou-se a tradugdo da versdo proveniente da etapa de
sintese, do portugués para o inglés, conforme Apéndice G. O tradutor é nativo da lingua
inglesa, natural dos Estados Unidos, mas atualmente residente no Brasil e trabalha como
tradutor, 0 mesmo néo possui conhecimento dos conceitos que foram estudados.

A retraducdo colabora para uma etapa da validade que verifica a qualidade do
instrumento (GUILLEMIN et al., 1993; BEATON et al., 2000), por isso, o foco dessa fase
ndo necessariamente precisa ser a obtencao literal da versdo original. Apds a retraducéo ter
sido feita para a lingua inglesa, o instrumento foi enviado para o autor original Zaid Obeidat
fazer sua avaliacdo. O parecer foi favoravel, ndo necessitando de nenhum ajuste, ou seja, a
versdo da sintese das traducdes estava pronta para ser analisada pelo comité de experts. Ao
serem finalizadas todas as etapas de traducdo, sintese e retraducgdo, atingiu-se o primeiro
objetivo especifico do presente estudo. Passou-se, assim, para a quarta etapa do processo de

validacdo e adaptacdo transcultural, a analise da retraducédo por experts.

4.2 ANALISE DA RETRADUCAO POR EXPERTS

Apbs o back translation, foi feita a analise da retraducdo por experts, onde 0s
profissionais que fizeram parte desse comité possuiam conhecimento especifico sobre o
contruto avaliado pelo instrumento (BORSA et al., 2012). Esses especialistas avaliaram a
equivaléncia seméantica, idiomética, experiencial e conceitual. Além de aspectos que ainda
ndo foram contemplados, como a estrutura, layout, as instru¢cdes do instrumento e a
abrangéncia e adequacdo das expressdes contidas nos itens. Com isso, foram convidados para
fazer parte desse comité quatro professores, bilingues, sendo dois Doutores em Administracdo
com conhecimento na area estudada, um Doutor em Letras/Portugués e uma Doutoranda em
Administracdo, com Especializacdo em Estatistica.

Tornar replicavel o instrumento por meio de uma traducdo compreensivel € o principal
papel do comité de experts (BEATON et al., 2000). Segundo Epstein, Santo e Guillemin
(2015), um exame critico das traducgdes deve ser feito por parte dos especialistas, bem como a
aplicabilidade de cada questdo. Por isso, € muito importante também que todas as decisbes de

mudangas no instrumento sejam tomadas em conjunto, por meio de um consenso.
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A partir disso, 0 comité de experts se reuniu e comecou a fazer uma comparagéo entre
a versdo original do instrumento e a versdo final em portugués (sintese das traducdes) e as
principais modificaces realizadas podem ser observadas no Quadro 8. Primeiramente, foi
sugerido pelos experts acrescentar no inicio do instrumento a questao “Vocé € brasileiro nato,
residente no Brasil e possui mais de 18 anos? “, com a inclusdo desta questdo, o estudo
consegue contemplar a amostra escolhida, onde o respondente deve residir no Brasil, ser
maior de idade e natural do pais. Apos, apontaram-se modificacdes necessarias e especificas
de palavras e sentencas nas questdes. Para tanto, na questdo ndmero 1, incluiu-se a expressao
“Utilizem 0 servico de” e retirou-se “negociem” para que ndo houvesse envolvimento pessoal
e direto dos participantes na resposta.

Ainda na questdo 1, acrescentou-se o0 termo “publicagdo” para melhor compreensédo do
publico-alvo levando-se em consideracdo a linguagem mais utilizada atualmente pelos
mesmos, bem como a inclusdo da frase “fazer um comentario ou publicagdo no Instagram
falando mal da empresa” salientando que o uso dessa rede social esta em crescimento no
Brasil e nenhuma resposta apresentada no instrumento original remetia ao Instagram. Além
dessas, retirou-se também, a expressdo “site de consumidores” e sugeriu-se a troca por “site
de reclamacao”, exemplificando no texto com o site Reclame Aqui, site de reclamagdo muito
conhecido em nosso pais.

Na questdo 2, ao invés de utilizar a pergunta “Que meio VOCé usou?”, 0s experts
sugeriram que houvesse modificagdo para “Qual(is) meio(s) vocé utilizou? (Vocé pode
assinalar mais de uma resposta) ”, pois tratando-se de uma questdo onde o participante podem
marcar mais de uma resposta necessitou-se a transformacdo da sentenca para o plural. Na
questdo 3, acrescentou-se nas opgoes de respostas “de 2 a 5 vezes, de 6 a 10 vezes, mais de 10
vezes” para que existisse uma amplitude maior e ainda foi incluido uma opcéo de “Nao sei
informar” para quem n&o tinha conhecimento da resposta ou ndo sabia responder.

Ainda, na questdo 4, no lugar de “eu raramente discordo” optou-se por “eu
normalmente concordo”, alterando-se por uma frase equivalente e de melhor compreenséo
dos respondentes. Na questdo 5 trocou-se o verbo “Dar” pelo “Doar” devido a melhor
compreensdo dos participante e contexto da resposta. Também, na questdo 5, modificou-se as
opcdes e ordem de resposta para “(1) Sem importancia/(2) Pouco importante/(3)
Indiferente/(4) Importante/(5) Muito importante” levando em consideragdo que todo o
instrumento foi padronizado em uma escala Likert de 5 pontos e uma ordem de pensamento

que vai do menos importante a0 mais importante.
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O comité de experts, na questdo 7 e questdo 10, sugeriu acrescentar sinbnimos as
opcOes de resposta para que os respondentes nao tivessem duvidas em seu significado, para
isso, foram acrescentadas as palavras “Constrangimentos” e “Desprotegido”. Na questdo de
nimero 8, novamente optou-se pela escala Likert de 5 pontos para se manter a padronizacao
das escalas “(1) Pouca Irritagdo 2 3 4 (5) Muita Irritagao”, permaneceu a ideia de comecar
pela opcéo de menor impacto até a de maior impacto. Na questdo 11 houveram alteragdes do
termo “tentou abusar” para “abusou” pois segundo Obeidat et al. (2017) essa palavra tem que
se referir ao ato de abuso e ndo a tentativa.

Prosseguindo, na questdo 11, alterou-se “Sinto-me” por “Eu me sinto” para
padronizacdo da norma culta do portugués nas respostas, assim como no Cenério 2 retirou-se
“a distancia” pois retratava uma redundancia e modificou-se “aquela” por “naquela” também
devido as préoprias normas da lingua portuguesa. Para questdo 19, sugeriu-se a substituicao de
“através” por “por meio” também devido as normas do portugués, ja a questdo 20 trocou-se
“1-5 vezes por semana; 1-4 vezes ao dia; 5-8 vezes ao dia; Nove vezes por dia” por “1 vez por
semana; De 2 a 5 vezes por semana; Todos os dias”, pois, as respostas do instrumento original
eram muito limitadas e confusas.

Na questdo 21, preferiu-se utilizar “Qual sua idade?”, ao invés de “Qual categoria
abaixo inclui sua idade?”, e, ainda, manter a questdo aberta para o respondente. Na questdo
23, em consequéncia do perfil da amostra ser diversificado optou-se por colocar todos os
graus de escolaridade. Por fim, acrescentou-se a questdo 24, com a pergunta “Qual sua
ocupacao?”, com a finalidade de se obter mais conhecimento sobre o perfil da amostra

investigada.
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Quadro 9 - Analise da retraducao por experts

Sintese das Traducoes

Versao Final

\oce é brasileiro nato, residente no Brasil e possui
mais de 18 anos?

Sim

Né&o

ato de vinganca online antes?

a questdo 2)

1-Atos de vinganca online podem incluir: usar a
internet e as redes sociais para alertar seus amigos
gue ndo negociem com uma empresa; desabafar a
sua frustracdo ap6s um servico com uma atualizacao
de status ou um tweet prejudicando a empresa;
reclamar vingativamente na pagina do
Facebook/grupo/site de tal servico; hackear o site do
prestador de servigos; criar grupos anticonsumo no
Facebook, ou escrever intencionalmente uma critica
negativa em um site de consumidores para ensinar
uma licdo & empresa ofensora. VVocé ja cometeu um

Sim, eu cometi vinganca online antes. (Prossiga para

Na&o, eu nunca cometi um ato de vinganga online
antes. (Prossiga para a questdo 5)

1-Atos de vinganca online podem incluir: usar a
internet e as redes sociais para alertar seus amigos que
ndo utilizem o servico de uma empresa; desabafar a sua
frustracdo apds um servico com uma
publicacéo/atualizacéo de status ou um tweet
prejudicando a empresa; reclamar vingativamente na
pagina do Facebook/grupo/site de tal servigo; fazer um
comentario ou publicacdo no Instagram falando mal da
empresa; hackear o site do prestador de servicos; criar
grupos anticonsumo no Facebook, ou escrever
intencionalmente uma critica negativa em um site de
reclamacgéo (ex: Reclame Aqui), para ensinar uma li¢&o
a empresa ofensora. Vocé ja cometeu um ato de
vinganca online antes?

Sim, eu cometi vinganca online antes. (Prossiga para a
questdo 2) Nao, eu nunca cometi um ato de vinganga
online antes. (Prossiga para a questdo 5)

Fonte: Autora.

Quadro 10 - Anélise da retraducdo por experts

(Continua)

Sintese das TraducGes

Verséao Final

2- Que meio vocé usou?
Facebook (atualizagdes de
status).

Twitter (Tweets).

Realizagdo de uma critica
negativa em um site de
consumidores.

A criacdo de um grupo
anticonsumo sobre a empresa no

Facebook.

Reclamacéo vingativa na
pagina/grupo do Facebook da
empresa.

Criagdo de um site sobre sua
experiéncia com a empresa.
Avaliacdo em um site de
consumidores.

Envio de e-mails vingativos a
empresa.

2- Qual(is) meio(s) voceé utilizou? (\Vocé pode assinalar mais de uma
resposta)

Facebook (atualizagdes de status).

Twitter (Tweets).

Instagram.

Realizacdo de uma critica negativa em um site de reclamacéo (ex: Reclame
Aqui).

A criac8o de um grupo anticonsumo sobre a empresa no Facebook.
Reclamacéo vingativa na pagina/grupo do Facebook da empresa.
Criacdo de um site sobre sua experiéncia com a empresa.
Reclamacéo no site da empresa.

Envio de e-mails vingativos a empresa.
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3- Quantas vezes vocé cometeu
vinganca online antes?

Uma vez./ Duas vezes./ Trés ou
mais vezes.

(Concluséo)

3-Quantas vezes vocé cometeu vinganca online antes?
Uma Unica vez./de 2 a 5 vezes./de 6 a 10 vezes./mais de 10 vezes./Nao sei
informar.

4-Indique para cada afirmagédo
até que ponto vocé concorda ou
discorda dessa afirmacéo.
Discordo
Plenamente/Discordo/Nao
concordo nem
discordo/Concordo/Concordo
Plenamente. Eu tenho os
recursos para me vingar online.
Fazer vinganca online est&
completamente sob meu
controle.

Eu possuo conhecimento para
me vingar online. Eu tenho
habilidade para me vingar
online. Se eu me vingar online,
nenhuma autoridade ira me
pegar. Se eu me vingar online,
nenhuma autoridade sabera que
sou eu. Nada ir acontecer se eu
for pego me vingando online.
Ninguém tem problemas por
fazer vinganca online. Usar a
internet para me vingar tornara
publico os comportamentos e
praticas da empresa ofensora.
Minha historia chegara a muitas
pessoas se eu usar a internet
para me vingar. Usar a internet
para me vingar divulgara a
minha frustracdo com a empresa
ofensora. Honestidade é sempre
a melhor politica. A maioria das
pessoas sdo geralmente boas e
gentis. A maioria das pessoas
bem-sucedidas levam vidas boas
e honestas. Uma mentirinha
geralmente é uma coisa boa. Se
a provocacdo for grande o
suficiente, eu posso vir a agredir
outra pessoa. Eu raramente
discordo de outras pessoas.
Quando as pessoas me irritam,
eu digo a elas o que eu penso.
Quando frustrado, demonstro
minha irritacdo. Alguns amigos
acham que eu sou esquentado.
Quando as pessoas sdo muito
legais, eu fico imaginando o que
elas vao querer.

4- Indique, para cada afirmacéo, até que ponto vocé concorda ou discorda
dessa afirmacao.

Discordo Plenamente/Discordo/N&o concordo nem
discordo/Concordo/Concordo Plenamente.

Eu tenho os recursos para me vingar online. Fazer vinganca online esta
completamente sob meu controle. Eu possuo conhecimento para me vingar
online. Eu tenho habilidade para me vingar online. Se eu me vingar online,
nenhuma autoridade ira me pegar. Se eu me vingar online, nenhuma
autoridade saberd que sou eu. Nada ird acontecer se eu for pego me
vingando online. Ninguém tem problemas por fazer vinganca online. Usar a
internet para me vingar tornara publico os comportamentos e praticas da
empresa ofensora. Minha historia chegara a muitas pessoas se eu usar a
internet para me vingar. Usar a internet para me vingar divulgard a minha
frustracdo com a empresa ofensora. Honestidade € sempre a melhor politica.
A maioria das pessoas sdo geralmente boas e gentis. A maioria das pessoas
bem-sucedidas levam vidas boas e honestas. Uma mentirinha geralmente é
uma coisa boa. Se a provocacéo for grande o suficiente, eu posso vir a
agredir outra pessoa. Eu normalmente concordo com outras pessoas.
Quando as pessoas me irritam, eu digo a elas o que eu penso. Quando
frustrado, demonstro minha irritacdo. Alguns amigos acham que eu sou
esquentado. Quando as pessoas sdo muito legais, eu fico imaginando o que
elas vao querer.

Fonte: Autora.
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Quadro 11 - Andlise da retradugdo por experts

Sintese das Traducoes

Versdo Final

5- Quéo importante é para vocé:

(1) "Muito importante” 23456 (7) "Sem
importancia”

Ajudar outras pessoas.

Servir a humanidade.

Compartilhar o que vocé tem.

Dar aos outros.

Ser generoso.

5- Quéo importante é para vocé:

(1) Sem importancia/ (2) Pouco importante/ (3) Indiferente/ (4)
Importante/ (5) Muito importante

Ajudar outras pessoas.

Servir & humanidade.

Compartilhar o que vocé tem.

Doar aos outros.

Ser generoso.

Cenério (1): Prezados participantes, por favor,
leiam cuidadosamente o seguinte Cenario.
Imagine que essa situacdo aconteceu com
vocé.Vocé esta fazendo uma viagem
importante. Durante o voo, vocé é informado
por um passageiro que os carregadores de
bagagem da companhia aérea estdo jogando e
arremessando as malas dos passageiros sem o
menor cuidado com os seus conteidos. Suas
malas contém itens pessoais valiosos,
incluindo seu notebook pessoal. VVocé
reclamou para a tripulacdo de voo, que alegou
que sua mala deveria estar bem. Apds suas
reclamagdes com a tripulacéo do voo serem
tratadas com indiferenca, na chegada, vocé
descobre que seu notebook, dentre outros
itens, foram severamente danificados. VVocé
foi ao balcdo de bagagens para reclamar e
pedir uma compensacdo. No entanto, lhe foi
dito que voceé precisaria reclamar para a
companbhia aérea. Depois de enviar, por um
periodo de meses, inimeras reclamagdes a
companhia aérea para compensacao e danos,
a companhia aérea se recusou a cobrir seus
custos ou oferecer qualquer tipo de
compensagdo, sugerindo que o incidente ndo
foi culpa deles.

Cenério (1): Prezados participantes, por favor, leiam
cuidadosamente o seguinte Cenario. Imagine que essa situagdo
aconteceu com vocé. Vocé esta fazendo uma viagem
importante. Durante o voo, vocé é informado por um
passageiro que os carregadores de bagagem da companhia
aérea estdo jogando e arremessando as malas dos passageiros
sem o0 menor cuidado com o contetido das mesmas. Suas malas
contém itens pessoais valiosos, incluindo seu notebook
pessoal. Vocé reclamou para a tripulacéo de voo, que alegou
que sua mala deveria estar em boas condicOes. Apos suas
reclamagdes com a tripulacdo do voo serem tratadas com
indiferenca, na chegada, vocé descobre que seu notebook,
dentre outros itens, foram severamente danificados. Vocé foi
ao balcéo de bagagens para reclamar e pedir uma
compensacdo. No entanto, disseram-lhe que vocé precisaria
reclamar para a companhia aérea. Depois de enviar, por um
periodo de meses, indmeras reclamacdes & companhia aérea
para compensacao e danos, a companhia aérea se recusou a
cobrir seus custos ou oferecer qualquer tipo de compensagéo,
sugerindo que o incidente ndo foi culpa deles.

6- O Cenério acima me causaria:
(1) Pequenos problemas 2 34 5 6 (7) Grandes
problemas

6- O Cenério acima me causaria:
(1) Pequenos Problemas 2 3 4 (5) Grandes Problemas

7-0 Cenério acima me causaria:
(1) Pequenas inconveniéncias 2 34 5 6 (7)
Grandes inconveniéncias

7- O Cenério acima me causaria:
(1) Pequenas Inconveniéncias/constrangimentos 2 3 4 (5)
Grandes Inconveniéncias/constrangimentos

8 — O Cenario acima me causaria uma:
(1) Muita irritagéo 2 34 5 6 (7) Pouca
irritacdo

8- O Cenério acima me causaria:
(1) Pouca Irritacéo 2 3 4 (5) Muita Irritagéo

Fonte: Autora
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Quadro 12 - Andlise da retradugdo por experts

Sintese das TraducGes

Versao Final

9- Para 0 Cenério descrito anteriormente, por favor
indique para cada afirmacéo até que ponto vocé
concorda ou discorda destas afirmacGes. NESTA
SITUACAO: Discordo Plenamente/Discordo/N&o
concordo nem discordo/Concordo/Concordo
Plenamente. Eu estou satisfeito com a maneira que a
companhia aérea resolveu o problema. Eu estou
satisfeito com o procedimento e os meios empregados
pela companhia aérea para responder ao problema. Eu
estou satisfeito com a compensacéo oferecida pela
companhia aérea. Na minha opinido, a companhia
aérea me forneceu uma resposta satisfatoria ao
problema, nesse caso especifico. Eu teria chantageado
a companhia aérea. Eu teria tido a habilidade de
influenciar as decisGes tomadas pela companhia aérea.
Quanto maior minha convic¢do, mais eu teria achado
uma forma de conseguir o que eu queria da
companhia aérea. Por eu ter uma forte convicgéo de
estar certo, eu teria sido capaz de convencer 0s
funcionarios da companhia aérea.

9- Para o Cenario descrito anteriormente, por favor,
indique para cada afirmacéo até que ponto vocé
concorda ou discorda destas afirmac@es. NESTA
SITUACAO: Discordo Plenamente/ Discordo/ N&o
concordo nem discordo/Concordo/Concordo
Plenamente. Eu estou satisfeito com a maneira que a
companhia aérea resolveu o problema. Eu estou
satisfeito com o procedimento e os meios empregados
pela companhia aérea para responder ao problema. Eu
estou satisfeito com a compensacéo oferecida pela
companhia aérea. Na minha opinido, a companhia
aérea me forneceu uma resposta satisfatoria ao
problema, nesse caso especifico. Eu teria chantageado
a companhia aérea. Eu teria tido a habilidade de
influenciar as decis6es tomadas pela companhia aérea.
Quanto maior minha convicgdo, mais eu teria achado
uma forma de conseguir 0 que eu queria da
companhia aérea. Por eu ter uma forte convicgéo de
estar certo, eu teria sido capaz de convencer 0s
funcionarios da companhia aérea.

10- Nesta situacdo, eu me sentiria:

(1) Nem um pouco 2 3 4 5 (6) Fortemente
Desamparado

Indefeso

Impotente

10- Nesta situacdo, eu me sentiria:

(1) Nem um pouco 2 3 4 (5) Fortemente
Desamparado

Indefeso/Desprotegido

Impotente

11-Baseado no Cenério anterior, indique por favor
para cada uma das seguintes afirmacfes até que ponto
vocé concorda ou discorda com esta afirmacéo.
NESTA SITUACAO: Discordo Plenamente/
Discordo/N&o concordo nem
discordo/Concordo/Concordo Plenamente. Eu me
sinto enganado. Eu me sinto traido. Eu sinto que
mentiram para mim. Eu sinto que a companhia aérea
tentou tirar vantagem de mim. Eu sinto que a
companhia aérea tentou abusar de mim. Eu me sinto
“bravo” com a companhia aérea. Sinto-me "frustrado™
com a companhia aérea. Eu quero tomar medidas para
colocar a companhia aérea em apuros. Eu quero punir
a companhia aérea de alguma maneira. Eu quero
causar transtornos a companhia aérea. Eu quero causar
irritacdo a companhia aérea.Eu quero ficar quite com
a companhia aérea. Eu quero fazer a companhia aérea
receber o que ela merece.

11- Baseado no Cenario anterior, indique, por favor,
para cada uma das seguintes afirmagdes até que ponto
vocé concorda ou discorda com esta afirmacéo.
NESTA SITUACAO: Discordo Plenamente/
Discordo/Né&o concordo nem
discordo/Concordo/Concordo Plenamente. Eu me
sinto enganado. Eu me sinto traido. Eu sinto que
mentiram para mim. Eu sinto que a companhia aérea
tentou tirar vantagem de mim. Eu sinto que a
companhia aérea abusou de mim. Eu me sinto “bravo”
com a companhia aérea. Eu me sinto "frustrado” com
a companhia aérea. Eu quero tomar medidas para
colocar a companhia aérea em apuros. Eu quero punir
a companhia aérea de alguma maneira. Eu quero
causar transtornos a companhia aérea. Eu quero causar
irritacdo a companhia aérea. Eu quero ficar quite com
a companhia aérea. Eu quero fazer a companhia aérea
receber o que ela merece.

Fonte: Autora
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Quadro 13 - Andlise da retradugdo por experts

Sintese das TradugGes

Versdo Final

12- Indique para cada uma das seguintes
afirmac@es até que ponto vocé concorda ou
discorda com esta afirmacdo. SE ESTE
CENARIO ACONTECESSE COMIGO, EU
IRIA QUERER ME VINGAR ONLINE
ATRAVES DE: Discordo Plenamente/
Discordo/ N&o concordo nem discordo/
Concordo/ Concordo Plenamente. Facebook
(Atualizacdo de status). Twitter (Tweets).
Realizando uma critica negativa em um site de
consumidores. Criando um grupo anticonsumo
sobre a empresa no Facebook. Reclamando de
forma vingativa na pagina/grupo da empresa
no Facebook. Criando um site sobre a minha
experiéncia com a empresa. Escrevendo uma
avaliacdo em um site de consumidores.
Enviando e-mails vingativos para a empresa.

12- Indique para cada uma das seguintes afirmacdes até que
ponto vocé concorda ou discorda com esta afirmacédo. SE
ESTE CENARIO ACONTECESSE COMIGO, EU IRIA
QUERER ME VINGAR ONLINE POR MEIO DE: Discordo
Plenamente/ Discordo/ N&o concordo nem discordo/
Concordo/ Concordo Plenamente. Facebook (Atualizacdo de
status). Twitter (Tweets). Instagram. Realizando uma critica
negativa em um site de reclamacéo. Criando um grupo
anticonsumo sobre a empresa no Facebook. Reclamando de
forma vingativa na pagina/grupo da empresa no Facebook.
Criando um site sobre a minha experiéncia com a empresa.
Reclamando no site da empresa. Enviando e-mails vingativos
para a empresa.

Cenério (2): Prezados participantes, por favor,
leiam cuidadosamente o seguinte Cenario.
Imagine que aconteceu com Voce.

Vocé est4 fazendo uma viagem importante.
Vocé chega ao hotel aproximadamente as 22h
e vai a recepcdo para fazer o check-in. O
atendente na recepg¢do consulta sua reserva
pré-paga e lhe informa que o hotel est4 lotado
e vocé tera que ficar em outro hotel (a
quildmetros de distancia) aquela noite. Mesmo
vocé tendo confirmado sua reserva no dia
anterior. Apds reclamar com a geréncia, eles
ainda ndo conseguiram encontrar um quarto
para vocé e ndo apresentaram nenhum pedido
de desculpa ou compensacéo.

Cenério (2): Prezados participantes, por favor, leiam
cuidadosamente o seguinte Cenério. Imagine que aconteceu
com vocé. Vocé est4 fazendo uma viagem importante. Vocé
chega ao hotel aproximadamente as 22h e vai a recep¢do para
fazer o check-in. O atendente na recepcdo consulta sua
reserva pré-paga e Ihe informa que o hotel esta lotado, e vocé
tera que ficar em outro hotel (a quilémetros) naquela noite,
mesmo vocé tendo confirmado sua reserva no dia anterior.
Apos reclamar com a geréncia, eles ainda ndo conseguiram
encontrar um guarto para vocé e nao apresentaram nenhum
pedido de desculpa ou compensagéo.

13- O Cenério acima me causaria:
(1) Pequenos problemas 2 34 5 6 (7) Grandes
problemas

13- O Cenério acima me causaria:
(1) Pequenos Problemas 2 3 4 (5) Grandes Problemas

14- O Cenério acima me causaria:
(1) Pequenas inconveniéncias 2 34 5 6 (7)
Grandes inconveniéncias

14- O Cenério acima me causaria:
(1) Pequenas Inconveniéncias/constrangimentos 2 3 4 (5)
Grandes Inconveniéncias/constrangimentos

15— O Cenério acima me causaria uma:
(1) Muita irritacdo 2 34 5 6 (7) Pouca irritacdo

15- O Cendrio acima me causaria uma:
(1) Pouca Irritacdo 2 3 4 (5) Muita Irritagdo

Fonte: Autora
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Quadro 14 - Andlise da retradugdo por experts

Sintese das TraducGes

Versao Final

16- Para o Cenario descrito anteriormente, por favor
indique para cada afirmacéo até que ponto vocé
concorda ou discorda destas afirma¢fes. NESTA
SITUAGAO: Discordo Plenamente//Discordo/N&o
concordo nem discordo/Concordo/Concordo
Plenamente. Eu estou satisfeito com a maneira que o
hotel resolveu o problema. Eu estou satisfeito com o
procedimento e 0s meios empregados pelo hotel para
responder ao problema. Eu estou satisfeito com a
compensacdo oferecida pelo hotel. Na minha opinido,
o hotel me forneceu uma resposta satisfatéria ao
problema, nesse caso especifico. Eu teria chantageado
o hotel.Eu teria tido a habilidade de influenciar as
decisdes feitas pelo hotel. Quanto maior minha
convicgdo, mais eu teria achado uma forma de
conseguir o que eu queria do hotel. Por eu ter uma
forte convicgéo de estar certo, eu teria sido capaz de
convencer os funciondrios do hotel.

16- Para o Cenario descrito anteriormente, por favor,
indique para cada afirmacéo até que ponto vocé
concorda ou discorda destas afirma¢6es. NESTA
SITUAGAO: Discordo Plenamente/Discordo/N&o
concordo nem discordo/Concordo/Concordo
Plenamente. Eu estou satisfeito com a maneira que o
hotel resolveu o problema. Eu estou satisfeito com o
procedimento e os meios empregados pelo hotel para
responder ao problema. Eu estou satisfeito com a
compensacdo oferecida pelo hotel. Na minha opinido,
o hotel me forneceu uma resposta satisfatéria ao
problema, nesse caso especifico.Eu teria chantageado
o hotel. Eu teria tido a habilidade de influenciar as
decisdes feitas pelo hotel. Quanto maior minha
convicgdo, mais eu teria achado uma forma de
conseguir o que eu queria do hotel. Por eu ter uma
forte convicgéo de estar certo, eu teria sido capaz de
convencer os funciondrios do hotel.

17- Nesta situagdo, eu me sentiria:
(1) Nem um pouco 2 3 4 5 (6) Fortemente

17- Nesta situacdo, eu me sentiria:
(1) Nem um pouco 2 3 4 (5) Fortemente

Desamparado Desamparado
Indefeso Indefeso/Desprotegido
Impotente Impotente

18- Baseado no Cenario anterior, por favor indique
para cada uma das seguintes afirmaces até que ponto
vocé concorda ou discorda com esta afirmacéo.
NESTA SITUACAO: Discordo
Plenamente/Discordo/N&o concordo nem
discordo/Concordo/Concordo Plenamente. Eu me
sinto enganado. Eu me sinto traido. Eu sinto que
mentiram para mim. Eu sinto que o hotel tentou tirar
vantagem de mim. Eu sinto que o hotel abusou de
mim. Eu me sinto “bravo” com o hotel. Eu me sinto
"frustrado" com o hotel. Eu quero tomar medidas para
colocar o hotel em apuros. Eu quero punir o hotel de
alguma maneira. Eu quero causar transtornos ao hotel.
Eu quero causar irritacdo ao hotel. Eu quero ficar
quite com o hotel. Eu quero fazer o hotel receber o
que ele merece.

18- Baseado no Cenario anterior, indique, por favor,
para cada uma das seguintes afirmagdes até que ponto
vocé concorda ou discorda com esta afirmacéo.
NESTA SITUACAO: Discordo
Plenamente/Discordo/N&o concordo nem
discordo/Concordo/Concordo Plenamente. Eu me
sinto enganado. Eu me sinto traido. Eu sinto que
mentiram para mim. Eu sinto que o hotel tentou tirar
vantagem de mim. Eu sinto que o hotel abusou de
mim. Eu me sinto “bravo” com o hotel. Eu me sinto
"frustrado” com o hotel. Eu quero tomar medidas para
colocar o hotel em apuros. Eu quero punir o hotel de
alguma maneira. Eu quero causar transtornos ao hotel.
Eu quero causar irritacdo ao hotel. Eu quero ficar
quite com o hotel. Eu quero fazer o hotel receber o
que ele merece.

Fonte: Autora
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Quadro 15 - Anélise da retraducdo por experts

Sintese das TradugGes

Versao Final

19- Indique para cada uma das seguintes
afirmac@es até que ponto vocé concorda
ou discorda com esta afirmacdo. SE ESTE
CENARIO ACONTECESSE COMIGO,
EU IRIA QUERER ME VINGAR
ONLINE ATRAVES DE:

Discordo Plenamente/Discordo/N&o
concordo nem
discordo/Concordo/Concordo
Plenamente.

Facebook (Atualizagdo de status).
Twitter (Tweets).

Realizando uma critica negativa em um
site de consumidores.

Criando um grupo anticonsumo sobre a
empresa no Facebook.

Reclamando de forma vingativa na
pagina/grupo da empresa no Facebook.
Criando um site sobre a minha
experiéncia com a empresa.

Escrevendo uma avaliagdo em um site de
consumidores.

Enviando e-mails vingativos para a
empresa.

19- Indique para cada uma das seguintes afirmacdes até que
ponto vocé concorda ou discorda com esta afirmacdo. SE ESTE
CENARIO ACONTECESSE COMIGO, EU IRIA QUERER ME
VINGAR ONLINE POR MEIO DE:

Discordo Plenamente/Discordo/N&o concordo nem
discordo/Concordo/Concordo Plenamente.

Facebook (Atualizacéo de status).

Twitter (Tweets).

Instagram.

Realizando uma critica negativa em um site de reclamacéo.
Criando um grupo anticonsumo sobre a empresa no Facebook.
Reclamando de forma vingativa na pagina/grupo da empresa no
Facebook.

Criando um site sobre a minha experiéncia com a empresa.
Reclamando no site da empresa.

Enviando e-mails vingativos para a empresa.

20- Em média, com que frequéncia vocé
usa Internet e redes sociais? 1-5 vezes por
semana. 1-4 vezes ao dia. 5-8 vezes ao
dia. Nove vezes por dia.

20- Com que frequéncia vocé utiliza a Internet e as Redes
sociais? 1 vez por semana. De 2 a 5 vezes por semana. Todos 0s
dias.

21- Qual categoria abaixo inclui sua
idade?

Menos que 30

30-39 21- Qual sua idade?
40 -49

50 - 59

60 ou mais

22- Qual o seu sexo? 22- Qual o seu sexo?
Feminino Feminino
Masculino Masculino

23- Indique seu nivel de escolaridade:
Graduacdo

Pds-graduacgéo

Outro

23- Qual seu nivel de escolaridade?
Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo
Pds-graduacdo

24- Qual sua ocupagéo?
Empresario/Autdbnomo/Empregado/Estudante/Servidor
Publico/AposentadogDesempregado/Outros

Fonte: Autora.
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A partir das analises e modifica¢des apresentadas, verificou-se a validade de face do
instrumento, tendo em vista que ele mede de fato o que foi projetado para medir,
considerando sua linguagem e o conteudo dos itens. Ainda, verificou-se a validade de
conteudo, tendo em vista que o instrumento reune todas as propriedades relevantes,
representando o que sera medido em termos do numero e amplitude das questdes. Ainda,
verificou-se que o instrumento apresenta todas as dimensdes do construto que ele pretende
medir.

Apdbs todos os ajustes da etapa de andlise da retraducdo por experts, atingiu-se o
segundo objetivo especifico do presente estudo. Passou-se assim, para a quinta e sexta etapa
do processo de validacdo e adaptacdo transcultural, a avaliacdo do instrumento pelo publico-

alvo e pré-teste.

4.3 AVALIACAO DO INSTRUMENTO PELO PUBLICO-ALVO E PRE-TESTE

A quinta etapa, avaliacdo do instrumento pelo publico-alvo, visa verificar se as
sentencas, instrucfes e a escala de resposta sdo compreensiveis para o publico-alvo. Dessa
forma, foram convidados a participar dessa etapa um grupo de 10 pessoas, composto por
consumidores brasileiros natos, residentes no Brasil, com mais de 18 anos, de faixas de idade
distintas e de diferentes estados brasileiros, visto que, apés a validacdo do instrumento, o
mesmo podera ser aplicado em diferentes populacdes, de diferentes regides do pais.

O publico-alvo participante respondeu a pesquisa de forma online, por meio do
Google forms, e as alteracdes sugeridas para melhorar a compreensdo foram enviadas por e-
mail. Apenas trés modificagdes foram sugeridas pelo publico-alvo para melhorar a
compreensdo do instrumento, as mesmas sdo apresentadas no Quadro 9. Na questdo de
nimero 4, foi sugerido pelo publico-alvo acrescentar a expressao ‘“em troca”,
complementando a frase dando e dando mais sentido a sentenca. Na questdo nimero 9 foi
sugerido complementar a frase com a expressdo “de estar certo”, pois 0S respondentes
demonstraram n&o compreender de que convicgédo se tratava o texto. Por fim, na questéo de
namero 15, apontou-se que fosse retirado o artigo indefinido “uma” para melhor compreenséao
da questdo, pois a frase antecede um adverbio que ja modifica o verbo apresentado na

resposta.
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Quadro 16 - Avaliagdo do publico-alvo

Modificagdes sugeridas pelo publico-alvo

4-Indique para cada afirmacdo até
que ponto vocé concorda ou
discorda dessa afirmacéo.

Discordo Plenamente/Discordo/N&o
concordo nem discordo/Concordo/
Concordo Plenamente.

Quando as pessoas sdo muito
legais, eu fico imaginando o que
elas vdo querer.

4- Indique, para cada afirmacdo, até que ponto vocé concorda ou
discorda dessa afirmacdo. Discordo Plenamente/Discordo/N&o
concordo nem discordo/Concordo/Concordo Plenamente.

Quando as pessoas sdo muito legais, eu fico imaginando o que elas vao
querer em troca.

9- Para o Cenario descrito
anteriormente, por favor indique
para cada afirmacdo até que ponto
vocé concorda ou discorda destas
afirmagdes. NESTA SITUACAO:

9- Para o Cenario descrito anteriormente, por favor, indique para cada
afirmacdo até que ponto vocé concorda ou discorda destas afirmagdes.
NESTA SITUACAO:

Discordo Plenamente/Discordo/Nao
discordo/Concordo/Concordo Plenamente.

concordo nem

Discordo Plenamente/Discordo/Néao
concordo nem
discordo/Concordo/Concordo
Plenamente.

Quanto maior minha convicgdo,
mais eu teria achado uma forma de
conseguir 0 que eu queria da
companhia aérea.

15— O Cenério acima me causaria
uma:

(1) Muita irritacdo 2 3 4 5 6 (7)
Pouca irritagdo

Quanto maior minha convicgdo de estar certo, mais eu teria achado uma
forma de conseguir o0 que eu queria da companhia aérea.

15- O Cenario acima me causaria:
(1) Pouca Irritacdo 2 3 4 (5) Muita Irritacdo

Fonte: Autora.

Dando sequéncia, na sexta etapa (pré-teste), foi avaliado a adequacdo dos itens em
relacdo ao seu significado e a sua dificuldade de compreensao, bem como as instrucfes para a
administracdo do teste. Sendo assim, o pré-teste foi realizado com 40 consumidores
brasileiros, que se encaixaram nos critérios de inclusdo da pesquisa.

O pré-teste foi realizado de forma online, onde os participantes, em um primeiro
momento responderam ao questionario pelo Google forms e na sequéncia, 0S mesmos
responderam a avaliagdo da compreensdo do instrumento (Apéndice H). Nessa avaliacdo, 0s
participantes responderam a 5 questBes: “1) Vocé teve dificuldade para responder alguma
questdo? Se sim, Qual? Por qué?”; 2) Para vocé alguma das questdes parece ambigua (com
duplo sentido)?; 3)As instrugdes para responder ao questionario estdo claras? Se ndo, qual ndo
estd? Por qué?; 4) Vocé teve alguma dificuldade para responder a escala de resposta? Por
qué?; 5) Vocé gostaria de dar alguma sugestdo de mudanga no questionario? Se sim, qual?”.

Nesta etapa, ndo foram verificadas dificuldades de compreensdo das questdes ou dos
termos utilizados por 100% dos respondentes. Quanto ao perfil dos participantes do pre-teste,
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observou-se que, em sua maioria, eram do sexo feminino (60,53%), com uma média de 31
anos de idade, que possuiam ensino superior incompleto (60,63%) e estavam empregados
(56,67%).

Apés a realizacdo do pré-teste, a versdo final do instrumento foi gerada e finalizada
para se iniciar a coleta dos dados. Segundo Beaton et al. (2000), quando na etapa do pré-teste
a concordancia e entendimento dos respondentes for maior de 80%, ndo se necessita levar o
instrumento novamente para avaliacdo do comité de experts. Finalizada a avaliacdo do
instrumento pelo pablico-alvo e pré-teste, atingiu-se o terceiro objetivo especifico do presente
estudo. Passou-se, assim, para seétima etapa do processo de validacdo e adaptacdo
transcultural, a verificacdo das propriedades psicométricas da escala de intencdo de vinganca

online do consumidor para servicos.

4.4 ESCALA DE INTENCAO DE VINGANCA ONLINE DO CONSUMIDOR PARA
SERVICOS: VERIFICACAO DAS PROPRIEDADES PSICOMETRICAS

Por fim, a sétima e Ultima etapa diz respeito a verificacdo das propriedades
psicométricas, a fim de validar o instrumento estatisticamente, pois a versdo final da
adaptacdo tem que apresentar funcionamento semelhante ao instrumento original. Para isso,
na sequéncia é apresentada a Anélise descritiva da amostra, Validacéo geral dos construtos e a

Analise do modelo integrado.

4.4.1 Andalise Descritiva da Amostra

Nesta pesquisa participaram um total de 420 consumidores. Na Tabela 6, estdo
exibidos os resultados referentes ao perfil dos respondentes que participaram deste estudo. Em
um primeiro momento, os participantes da pesquisa responderam a seguinte pergunta: “\VVocé
ja cometeu um ato de vinganca online antes?”, pode-se observar que a maioria dos
participantes nunca havia cometido vinganca online antes (57,62%), entretanto atenta-se para
o fato de 42,38% dos respondentes afirmaram ja terem cometido vinganca online em algum
momento. A esse numero deve ser dada uma devida atencdo, tendo em vista que pesquisas
como a de King, Racherla e Bush (2014) ja apontam o interesse dos pesquisadores pelo
estudo do boca a boca eletrénico, de modo que ele vem substituindo os métodos tradicionais

de consulta de outros consumidores sobre produtos e servi¢os e vem se tornando o método
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preferido de comunicacdo. Dessa forma, verifica-se que os atos de vinganca online poderédo
ser visualizados por muitos consumidores e, consequentemente, poderdo impactar nas
decisbes de compra de um produto/servico. Dos respondentes que afirmam ja terem cometido
vinganca online antes, 57,5% afirmaram ja terem cometido de 2 a 5 vezes, seguido de 23,6%
que cometeram apenas uma vez vinganca online.

Observou-se ainda, quanto ao perfil, que houve um predominio de respondentes que
utilizam a internet e as redes sociais todos os dias (96,90%). NUmero este, muito expressivo e
que aponta para a facilidade do uso da internet para as pessoas exporem suas opinides de
forma online, tendo em vista que elas estdo a todo momento conectadas (BEHRANG et al.,
2006; HALOUSH; MALKAWI, 2008, PENTINA; KOH; LE, 2012).

Verificou-se que a maioria dos consumidores participantes da pesquisa sdo do sexo
feminino (65,69%), com pos-graduacao (54,01%), sequido de ensino superior incompleto
(26,52%). Em relacdo a ocupacdo, grande parte dos individuos sdo estudantes (29,53%),
empregados (27,05%) e servidores publicos (17,12%). A escolaridade elevada dos
respondentes, bem como grande parte deles serem estudantes, pode estar relacionado ao fato
da pesquisa ter sido divulgada em parte, com o auxilio de Universidades e Faculdades através

do e-mail institucional. Quanto a média de idade dos consumidores, esta foi de 32 anos.

Tabela 6 - Perfil dos respondentes

(Continua)
Variéveis Categorias Frequéncia relativa
Vocé ja cometeu um ato N4o, eu nunca cometi um ato de vinganca online antes 57,62%
de vinganca online . L. . o
antes? Sim, eu cometi vinganga online antes 42,38%
Com que frequéncia vocé 1 vez por semana 0,24%
utiliza a internet e as de 2 a 5 vezes por semana 2,86%
redes sociais? Todos os dias 96,90%
Feminino 65,69%
Sexo .
Masculino 34,31%
Ensino Fundamental Completo 0,24%
Ensino Médio Completo 3,41%
. Ensino Médio Incompleto 0,49%
Escolaridade . .
Ensino Superior Completo 15,33%
Ensino Superior Incompleto 26,52%
Pés-graduacdo 54,01%
Aposentado 0,74%

Ocupacdo
pag Desempregado 3,47%
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(Conclusao)

Empregado 27,05%
Empresario/Autdnomo 14,89%
Estudante 29,53%
Outros 7,20%
Servidor Publico 17,12%

Fonte: Autora.

Na Tabela 3, pode ser observado quais meios os participantes do estudo utilizaram
para realizar a vinganca online. Verificou-se que o0 “Facebook” (27%) foi utilizado com maior
frequéncia, seguido da “Realizagdo de uma critica negativa em um site de reclamagao”
(26,50%) e, em terceiro, “Reclamagdo no site da empresa” (19%). Rampton (2014) em seu
estudo divulgou que os consumidores compartilham suas experiéncias negativas sobre algum
servico nas midias sociais mais utilizadas. No Brasil, o Facebook ocupa a primeira posi¢do no
ranking das redes sociais mais usadas, com 103 milhGes de usuarios, sendo 54% do publico
feminino, e, ainda, o Brasil é o terceiro pais que mais ocupa a ferramenta (IDEAL
MARKETING, 2018). Apos, os consumidores afirmaram que utilizaram como meio para
realizar vinganca online um site especifico de reclamacdo, onde a empresa fornece uma
resposta sobre o problema diretamente ao relator e, 0s outros consumidores conseguem
visualizar o encaminhamento dado ao problema (OBEIDAT et al., 2017). Por fim, os
respondentes relataram reclamar diretamente no site da empresa, isso acontece quando o

cliente quer resolver de forma mais discreta, diretamente com a empresa.

Tabela 7 - Meios utilizados para realizar vinganca online

Variaveis Frequéncia relativa
Facebook 27,00%
Twitter 5,25%
Instagram 3,75%
Realizacdo de uma critica negativa em um site de reclamagéo (ex: Reclame Aqui) 26,50%
A criacdo de um grupo anticonsumo sobre a empresa no Facebook 0,50%
Reclamacao vingativa na pagina/grupo do Facebook da empresa 12,25%
Criacdo de um site sobre sua experiéncia com a empresa 0,25%
Reclamacdo no site da empresa 19,00%
Envio de e-mails vingativos & empresa 5,50%

Fonte: Autora.
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Os participantes da pesquisa responderam algumas questdes relacionadas ao Cenéario
da avaliacdo secundaria compostas por uma escala Likert de 5 pontos, onde eles poderiam
marcar (1) Discordo Plenamente; (2) Discordo; (3) Ndo Concordo nem Discordo; (4)
Concordo e (5) Concordo Plenamente, conforme Tabela 3. As primeiras quatro questdes
referem-se ao construto Percepcdo de controle (PC), sendo: “Eu tenho 0s recursos para me
vingar online” (45,51%); “Fazer vinganca online estd completamente sob meu controle”
(33,71%); “Eu possuo conhecimento para me vingar online” (44,94%); “Eu tenho habilidade
para me vingar online” (46,07%), os respondentes concordaram com as afirmativas. Pode-se
observar que os respondentes da pesquisa afirmaram ter facilidade de se envolver em uma
vinganca online, tendo em vista que as avaliacbes das sentengas respondidas indicam
disponibilidade de recursos e oportunidades de se envolver em comportamentos de vinganca
(AJZEN, 1991; PAVLOU; FYGENSON, 2006).

Nas proximas quatro questfes relacionadas a Percepgdo de risco (PR): “Se eu me
vingar online, nenhuma autoridade ird& me pegar” (40,45%); “Se eu me vingar online,
nenhuma autoridade saberd gque sou eu” (63,48%); ‘“Nada ira acontecer se eu for pego me
vingando online” (38,20%); e “Ninguém tem problemas por fazer vinganca online” (38,20%),
pode-se observar que as respostas foram todas “discordo plenamente”. Pode-se verificar que
os resultados encontrados com relacdo a Percepcdo de risco vao de encontro aos resultados
encontrados nos estudos de Shanahan e Hyman (2010); Matos et al. (2007); Fullerton e Punj,
2004; Obeidat et al., 2017, pois os respondentes desta pesquisa reconhecem que correm risco
ao realizarem acbes vingativas, no entanto, nos estudos apontados, 0s pesquisadores
descobriram que os consumidores sdo encorajados a se vingar no mundo virtual por
reconhecerem o baixo risco envolvido nessas situagdes.

Ainda, nas trés questdes relacionadas a Percepcdo de alcance (PA): “Usar a internet
para me vingar tornara publico os comportamentos e praticas da empresa ofensora” (48,88%);
“Minha histdria chegara a muitas pessoas se eu usar a internet para me vingar” (50,00%); e,
“Usar a internet para me vingar divulgard a minha frustragdo com a empresa ofensora”
(55,06%), os respondentes assinalaram que “concordam”. Verifica-se a partir dos resultados
encontrados que os respondentes reconhecem o0 alcance que a internet tem para levar a
mensagem do consumidor a um grande numero de pessoas e ainda, sem custo (HALOUSH,;
MALKAWI, 2008).
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Tabela 8 - Distribuicao de frequéncias relativas das variaveis da “Avaliacdo Secundaria”

Construto Frequéncia relativa

Variaveis DP D NgN c cp
. . 3,37 5,62 393 4551 415

Eu tenho os recursos para me vingar online. % % % % 7%
Fazer vinganca online estd completamente sob meu controle. 6,18 16,85 2191 {8371 21.3

PC % % % % 5%
Eu possuo conhecimento para me vingar online 3,37 6,74 2247 [44.94 224

' % % % % 8%
- . . 3,93 6,74 26,97 46,07 16,2

Eu tenho habilidade para me vingar online. % % % % 9%
Se eu me vingar online, nenhuma autoridade ird me pegar 40,45 2921 2191 562 281

’ ' % % % % %
Se eu me vingar online, nenhuma autoridade sabera que sou eu. 63,48 2697 6,74 112 1,69

PR ' % % % % %
Nada ir& acontecer se eu for pego me vingando online 98,201 29,78 2191 562 443

' % % % % %
Ninguém tem problemas por fazer vinganga online. 96,20 33,71 18,54 7,87 1,68

% % % % %
Usar a internet para me vingar tornara publico os 393 3,93 12,92 48,88 30,3
comportamentos e praticas da empresa ofensora. % % % % 4%
PA Minha historia chegara a muitas pessoas se eu usar a internet 2,81 5,62 11,24 50,00 30,3
para me vingar. % % % % 3%
Usar a internet para me vingar divulgara a minha frustragdo 1,69 4,49 7,30 5506 314

com a empresa ofensora. % % % % 6%

DP: Discordo plenamente; D: Discordo; NCND: N&o concordo nem discordo; C: Concordo; CP: Concordo
plenamente

Fonte: Autora.

Quando questionados sobre se a “Honestidade é sempre a melhor politica”, 64,61%
dos respondentes concordaram plenamente, conforme Tabela 4. Para entender melhor os
respondentes, analisou-se os resultados apresentados e pode-se observar que eles acreditam
que a honestidade é muito importante, o que remete a necessidade de se ter integridade de
ambos os lados, tanto da empresa que deve se comprometer a oferecer um servico com
transparéncia e seriedade quanto o consumidor que deve expor sua opinido sobre a empresa
sempre de forma honesta.

No entanto, quanto a pergunta “A maioria das pessoas sdo geralmente boas e gentis”,
30,90% discordaram. Esse fato pode estar associado a essas pessoas ndo cumprirem com o
que prometem sempre. Se relacionar essa sentenga ao contexto do servico, essas podem ser as
pessoas que oferecem um servico e ndo ddo suporte ao cliente o que podera despertar

posteriormente um sentimento de traicdo por parte do cliente (BUNKER; BALL, 2009;
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GREGOIRE et al., 2010). Ja na sentenca “A maioria das pessoas bem-sucedidas levam vidas
boas e honestas”, 33,71% dos participantes da pesquisa ndo concordaram nem discordaram.

Nos itens: “Uma mentirinha geralmente € uma coisa boa” (51,12%) e “Se a
provocacdo for grande o suficiente, eu posso vir a agredir outra pessoa” (51,69%), pode-se
notar que os respondentes discordaram plenamente. Os respondentes apontaram para o fato de
ndo gostarem de mentiras, o que corrobora com o fato de concordarem plenamente com a
sentenca da honestidade ser sempre a melhor politica. Ainda, observou-se que o0s
respondentes mesmo sendo provocados ndo agrediriam outra pessoa, nota-se ainda, que a
expressao “agredir” remete a0 mesmo significado da palavra “ferir”, 0 que acaba sendo algo
de grande impacto. Porém, na afirmacdo “Eu normalmente concordo com outras pessoas”
(50,00%), o publico participante, ndo concordou nem discordou.

Nas questbes: “Quando as pessoas me irritam, eu digo a elas 0 que eu penso”
(35,96%); e, “Quando frustrado, demonstro minha irritagdao” (42,13%), verificou-se que 0s
respondentes concordaram. Essas sentengas remetem ao fato dos respondentes querem expor
sua opinido quando acharem necessario, 0 que pode apresentar predisposicdo a vinganca
(HOLLOWAY; WANG; PARISH, 2005). Ja nas sentencas “Alguns amigos acham que eu sou
esquentado” (30,90%); e, “Quando as pessoas sao muito legais, eu fico imaginando o que elas
vao querer em troca” (29,78%), observou-se que o0s respondentes discordaram. Pode-se
relacionar o fato dos respondentes em sua maioria julgarem que seus amigos ndo o acham
esquentado com a sentenca anterior aonde os respondentes ndo se julgam como sendo
agressivos. No entanto, eles afirmam que demonstram sua opinido e irritacdo quando
necessario, o que pode remeter a comportamentos vingativos quando manifestados por algum
motivo pontual, onde eles podem vir a utilizar, nesses casos, formas indiretas de vinganca
(BECHWATI; MORRIN, 2003).

Tabela 9 - Distribuicdo de frequéncias relativas das varidveis para analise de perfil

(Continua)
Variaveis Frequéncia relativa
DP D NCND C CP
Honestidade é sempre a melhor politica. 2,25% 3,37% 2,81%  26,96% | 64,61%

A maioria das pessoas sdo geralmente boas e gentis. 12,36% | 30,90% 23,03% 2528% 8,43%

A maioria das pessoas bﬁ(r)nn—g;lt(;idldas levam vidas boas e 1629% 32.58%  3371% 13.48%  3.94%

Uma mentirinha geralmente é uma coisa boa. 51,12% 34,83% 10,11% 169%  2,25%

Se a provocagdo for grande o suficiente, eu posso vir a 5169% 2191%  899%  10.67%  6.74%
agredir outra pessoa.

Eu normalmente concordo com outras pessoas. 6,18%  20,79% 50,00% 2191% 1,12%
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(Concluséo)

— - 5
Quando as pessoas me |Fr)re|:]asr:, eu digo a elas o que eu 6.74%  1854%  33.15% 35,96% 5.61%
Quando frustrado, demonstro minha irritacdo. 562%  1573% 27,53% | 42,13% 8,99%
Alguns amigos acham gue eu sou esquentado. 21,91% | 30,90% 18,54% 24,16% 4,49%

Quando as pessoas sdo rTJUItO legais, eu fico imaginando 17.08%  20.78%  2640% 16.85%  8.99%
0 que elas vdo querer em troca.

DP: Discordo plenamente; D: Discordo; NCND: N&o concordo nem discordo; C: Concordo; CP: Concordo
plenamente

Fonte: Autora.

Na sequéncia, 0s participantes da pesquisa deveriam responder a perguntas
relacionadas ao “Qudo importante € para vocé”, com respostas em uma escala Likert de 5
pontos, sendo elas, (SI) Sem Importancia; (Pl) Pouco importante; (3) Indiferente; (4)
Importante e (5) Muito importante, conforme Tabela 5. No momento em que os respondentes
foram questionados sobre o quéo importante era para eles “Ajudar outras pessoas” (59,61%);
“Servir a humanidade” (47,69%); e, “Ser Generoso” (55,47%), verificou-se que eles
responderam ser muito importante. Nota-se que os respondentes se importam em ajudar outras
pessoas, em servir a humanidade e julgam ser importante serem generosas, perfil esse que
remete a serem pessoas que pensam e se importam com o proximo, conforme apresentado
também nos resultados das sentencas seguintes: O quédo importante é para vocé “Compartilhar
0 que vocé tem” (53,28%) e “Doar aos outros” (53,53%), onde observou-se que 0S
respondentes afirmaram ser importante.

Tabela 10 - Distribuicdo de frequéncias relativas das variaveis que complementam a analise
de perfil

Frequéncia relativa

Variaveis
| Pl IN | MI

Quéo importante é para vocé: Ajudar outras pessoas. 0,97%  0,49% 2,43%  36,50% & 59,61%

Quado importante é para vocé: Servir a humanidade. 1,22%  1,22% 584%  44,03% = 47,69%

Quéo importante é para vocé: Compartilhar o que vocé 170%  6.81% 1119%  53.28%  27.02%

tem.
Qudo importante é para vocé: Doar aos outros. 1,22%  3,41% 8,76%  53,563%  33,08%
Quao importante é para vocé: Ser generoso. 0,73%  1,95% 487%  36,98% = 55,47%

Sl: Sem importancia; Pl: Pouco importante; IN: Indiferente; I: Importante; MI: Muito importante.

Fonte: Autora.
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4.4.1.1 Cenério 1

Tratando-se do Cenario 1 do instrumento de pesquisa, 0s respondentes tinham que se
imaginar no contexto apresentado. Neste Cenario, eles estariam viajando de avido e ocorreram
problemas de falha no processo do servico com relacdo a companhia aérea. A partir do
contexto apresentado, os participantes tinham de afirmar se a situacdo exposta causaria: (1)
Pequenos problemas a (5) Grandes problemas, conforme Tabela 6. Observou-se que 75,67%
afirmaram que o Cenério causaria grandes problemas. Ainda, os participantes da pesquisa
deveriam se  posicionar  quanto  ao Cenério causar: Q) Pequenas
inconveniéncias/constrangimentos a (5) Grandes inconveniéncias/constrangimentos, notou-se
gque a maioria (81,51%) afirmou que o Cenario causaria  grandes
inconveniéncias/constrangimentos. Com essas respostas, pode-se observar uma tendéncia a
aparecer nos resultados um cenario de insatisfagdo, tendo em vista o reconhecimento por parte
dos respondentes de uma falha grave no servico (STEPHENS; GWINNER, 1998;
DALAKAS, 2005).

Por fim, nessa questdo, os respondentes também deveriam se posicionar quanto a
situacdo causar: (1) Pouca irritacdo a (5) Muita irritacdo. Verificou-se que o Cenario causaria
para a maioria (67,49%) muita irritagdo, o que corrobora com a gravidade da falha e essa pode
estar também relacionada a um sentimento de raiva (BOUGIE; PIETERS; ZEELENBERG,
2003), tendo em vista que segundo He e Harris (2014, p.140) a raiva é “uma rea¢do emocional
comum e moralmente relevante a uma falha no servi¢o”. Ainda, sabe-se que segundo
pesquisas anteriores (NYER, 1997), a raiva pode despertar no cliente a vontade de reclamar
publicamente, além do cliente, em algum momento, poder optar por ndo usufruir mais daquele

Servico.

Tabela 11 - Tabela 11 — Fator Gravidade da Falha: Cenério 1

O Cenario acima me causaria:

Variaveis
1 2 3 4 5

Pequenos problemas(1) a Grandes problemas(5 0,000 1,22% 6,57% 16,54% = 75,67%

Pequenas Inconveniéncias/constrangimentos(1) a grandes

o . 0,00% 0,24% 4,38% 13,87% = 81,51%
Inconveniéncias/constrangimentos(5)

Pouca irritacdo(1) a muita irritacao(5) 0,25% 2,98% 4,96% 24,32% @ 67,49%

Fonte: Autora.
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Apo6s a interpretacdo e leitura do Cenario 1, os respondentes também deveriam se
posicionar quanto a alguns aspectos relacionados ao contexto em uma escala Likert de 5
pontos, sendo (1) Discordo Plenamente; (2) Discordo; (3) Nao concordo nem discordo; (4)
Concordo e (5) Concordo Plenamente, conforme Tabela 7. Quanto a satisfacdo dos
respondentes com relacdo & companhia aérea, pode-se notar que eles discordam plenamente
que estdo satisfeitos, podendo ser observado nas questfes: “Eu estou satisfeito com a maneira
que a companhia aérea resolveu 0 problema” (84,67%); “Eu estou satisfeito com o
procedimento e 0s meios empregados pela companhia aérea para responder ao problema”
(80,29%); “Eu estou satisfeito com a compensacdo oferecida pela companhia aérea”
(83,45%).

Com os resultados acima apresentados, pode-se confirmar o que ja se esperava devido
aos resultados apresentados anteriormente neste estudo, onde, devido ao contexto, 0s
respondentes néo estdo satisfeitos com a situacdo que se encontram, demostrando insatisfacao
perante 0 Cenario 1 exposto. A insatisfacdo detectada é um prediletor do comportamento de
vinganca (HUEFNER; HUNT, 2000; BOUGIE; PIETERS; ZEELENBERG, 2003) e esse
desapontamento por parte do cliente podera desencadear emocdes negativas (GREGOIRE,
2010).

Tabela 12 - Fator Percepcao de Satisfacdo: Cenario 1

Frequéncia relativa

Variaveis
DP D NCND C CP

Eu estou satisfeito com a maneira que a companhia aérea

84,67% 12,17%  1,70% 0,49%  0,97%
resolveu o problema.

Eu estou satisfeito com o procedimento e 0s meios
empregados pela companhia aérea para responder ao 80,29% 16,30%  1,70% 0,97%  0,73%
problema.

Eu estou satisfeito com a compensagéo oferecida pela

L 83,45% 1168%  268%  0,73%  1,46%
companhia aérea.

Na minha opinido, a companhia aérea me forneceu uma

L e 83,21% 11,92%  2,43% 0,97% 1,46%
resposta satisfatoria ao problema, nesse caso especifico.

DP: Discordo plenamente; D: Discordo; NCND: N&o concordo nem discordo; C: Concordo; CP: Concordo
plenamente

Fonte: Autora.

Quando relacionado as questdes de poder percebido com relacdo ao Cenario 1,
conforme a Tabela 9, verificou-se na questdo: “Eu teria chantageado a companhia aérea”

(50,61%), que a maioria dos respondentes discordam plenamente da sentenca. Fato este que
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pode estar atrelado ao perfil do respondente apresentado, onde os mesmos refletem
concordarem com a politica da honestidade e ndo se julgam ser “esquentadas”. Ainda, na
afirmacdo: “Eu teria tido a habilidade de influenciar as decisbes tomadas pela companhia
aérea”, 29,20% dos respondentes disseram gue discordavam plenamente e 29,20% que apenas
discordavam. No item: “Quanto maior minha convicc¢ao de estar certo, mais eu teria achado
uma forma de conseguir o que eu queria da companhia aérea”, 30,66% dos respondentes
concordaram com a afirmacéo e, por fim, na sentenca: “Por eu ter uma forte conviccao de
estar certo, eu teria sido capaz de convencer os funcionarios da companhia aérea”, 27,49%
ndo concordaram nem discordaram da afirmagéo.

A literatura apresentada (GREGOIRE et al., 2010) refor¢a que o poder encoraja o
consumidor a cometer a vinganca online. A partir das respostas apresentadas, ndo se pode
notar uma percepc¢do aparente de poder, na verdade pode-se constatar uma baixa percepcéao de
poder diante desse cenario por parte dos respondentes. Estes resultados podem fornecer
suporte para a conclusdo que se chegou na primeira pergunta do instrumento, onde a maioria

dos participantes da pesquisa afirmaram ndo terem cometido vinganca online antes.

Tabela 13 - Fator Poder Percebido: Cenério 1

Frequéncia relativa

Variaveis
DP D NCND C CP

Eu teria chantageado a companhia aérea. 50,61% 21,90% 13,14% 11,19% 3,16%

Eu teria tido a habilidade de influenciar as decisoes

N 29,20% 29,20% 22,38% 1557%  3,65%
tomadas pela companhia aérea.

Quanto maior minha convicgéo de estar certo, mais eu
teria achado uma forma de conseguir o que eu queriada  14,60%  18,00% 20,19% = 30,66% 16,55%
companhia aérea.

Por eu ter uma forte convicgao de estar certo, eu teria
sido capaz de convencer os funcionérios da companhia  18,73%  22,87%  27,49% 23,11% 7,79%
aérea.

DP: Discordo plenamente; D: Discordo; NCND: N&o concordo nem discordo; C: Concordo; CP: Concordo
plenamente

Fonte: Autora.

Nas questdes relacionadas ao sentimento de desamparo, 0s respondentes da pesquisa
deveriam apontar como se sentiriam perante ao Cenario, sendo (1) nem um pouco e (5)
fortemente, conforme Tabela 10. O primeiro sentimento apresentado foi o de Desamparo,

onde 63,99% dos respondentes afirmaram sentirem-se fortemente desamparados, bem como
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na segunda questdo, onde a maioria afirmou sentirem-se fortemente Indefesos/Desprotegidos,
representando 48,66% dos respondentes. E, por fim, os participantes tinham que se posicionar
quanto a sentirem-se Impotentes nesta situacdo, a partir disso, verificou-se um percentual de
67,49% para fortemente Impotente. A partir disso, pode-se verificar indices elevados de
desamparo, de sentimento de indefesa e impoténcia, mesmo o0s termos ndo sendo sinGnimos,
eles sdo muito proximos quando relacionados com as emogdes negativas e podem causar
desconforto. Entende-se, conforme Gelbrich (2010), que o desamparo surgiu apds eventos
negativos como, por exemplo, uma falha no servico e que o mesmo tem reflexo direto no boca
a boca negativo e reclamagdes vingativas. O autor ainda aponta que o desamparo tem forte

influéncia nas emoc0des negativas como a raiva.

Tabela 14 - Fator Poder Percebido: Cenério 1

Variaveis 1 2 3 4 5
Desamparado 3,16% 536% 9,006  18,49% = 63,99%
Indefeso/Desprotegido 389% 8,77% 18,49% 20,19% = 48,66%
Impotente 0,25% 2,98%  4,96%  24,32% = 67,49%

1(nem um pouco) — 5(fortemente)

Fonte: Autora.

Na Tabela 11 apresenta-se a distribuicdo das frequéncias relativas das variaveis que
comp0e o fator “Percepcdo de Trai¢do”. Verificou-se que nos itens: “Eu me sinto enganado”
(49,39%); “Eu me sinto traido (42,58%); “Eu sinto que mentiram para mim” (45,01%); “Eu
sinto que a companhia area tentou tirar vantagem de mim” (38,44%); “Eu sinto que a
companhia area abusou de mim” (39,17%); “Eu me sinto bravo com a companhia area”
(63,02%); “Eu me sinto frustrado com a companhia area” (66,91%); “Eu quero punir a
companhia area de alguma maneira” (36,74%); “Eu quero ficar quite com a companhia area”
(30,17%) e “Eu quero fazer a companhia &rea receber o que ela merece” (25,79%) a maioria
dos respondentes concordaram plenamente com as afirmagdes apresentadas. Ao serem
analisadas as sentencas, pode-se notar que os consumidores respondentes da pesquisa, de
forma geral, sentiram-se enganados, o que pode ser notado também com o aparecimento de
emocOes negativas, despertando no consumidor, a partir da percep¢do de traicdo, um
comportamento vingativo (GREGOIRE; FISHER; 2008).
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Tabela 15 - Fator Poder Percebido: Cenério 1

Emocgdes negativas

Variaveis
DP D NCND C CP
Eu me sinto enganado 1,46% 4,14% 9,49%  3552% = 49,39%
Eu me sinto traido 2,19% 560% 16,06% 33,58% _ 42,58%
Eu sinto que mentiram para mim 097% 560% 1241% 36,01% _ 45,01%
Eu sinto que a companhia aérea tentou tirar vantagem de
mim 1,70% 10,46% 21,17% 28,22% = 38,44%
Eu sinto que a companhia aérea abusou de mim 243% 925% 16,79% 32,36% = 39,17%
Eu me sinto “bravo” com a companhia aérea 097% 1,22% 3,65% 31,14% = 63,02%
Eu me sinto "frustrado” com a companhia aérea 0,49% 1,70% 3,16%  27,74% = 66,91%

DP: Discordo plenamente; D: Discordo; NCND: N&o concordo nem discordo; C: Concordo; CP: Concordo
plenamente

Fonte: Autora.

Conforme Tabela 12, referente ao construto Desejo de Vinganca, pode-se observar
que, na variavel: “Eu quero tomar medidas para colocar a companhia area em apuros”, 0S
participantes responderam que concordaram com a situacdo (30,66%). Nesta frase, mais uma
vez, pode-se confirmar que o respondente, diante da situacdo apresentada, expressara e
demonstrara sua raiva, buscando uma compensacdo (ZEELENBERG; PIETERS, 2004). No
item: “Eu quero causar transtorno a companhia area”, a maioria dos consumidores nédo
concordam e nem discordam com a situacéo (24,57%). Por fim, na questdo “Eu quero causar
irritacdo & companhia aérea”, grande parte dos participantes apresentaram 0 mesmo
percentual entre aqueles que discordam (25,06%) e ndo concordam nem discordam (25,06%)

com a situacdo apresentada no Cenario 1.
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Tabela 16 - Fator Desejo de Vinganca: Cenério 1

Emocgdes negativas

Variaveis
DP D NCND C CP

Eu quero tomar medidas para colocar a companhia aérea
em apuros 6,08% 15,82% 18,25% @ 30,66% @ 29,20%

Eu quero punir a companhia aérea de alguma maneira 414% 10,22% 12,41% 36,50% = 36,74%

Eu quero causar transtornos a companhia aérea
a P 1217% 23,36% | 24,57% 19,46%  20,44%

Eu quero causar irritacdo a companhia aérea 11,19% 25,06% 25,06% 18,98%  19,71%
Eu quero ficar quite com a companhia aérea 9,00% 16,06% 18,73%  26,03% = 30,17%

Eu quero fazer a companhia aérea receber o que ela
merece 10,95% 17,27% 22,87% 23,11% = 25,79%

DP: Discordo plenamente; D: Discordo; NCND: Ndo concordo nem discordo; C: Concordo; CP: Concordo
plenamente

Fonte: Autora.

Na Tabela 13 pode-se verificar a distribuicdo das frequéncias relativas das variaveis
em relacdo a Intencdo de vinganca online, diante da situacdo apresentada no Cenario 1. Nota-
se que a maioria dos participantes concordaram plenamente que utilizariam o “Facebook”
(27,74%) para se vingar, corroborando com o resultado apresentado nas questfes iniciais,
onde os participantes da pesquisa que ja haviam cometido vinganca afirmaram terem utilizado
o facebook para esse fim. Quanto ao “Twitter”, 35,52% afirmaram que discordam plenamente
que utilizariam esta rede social, acredita-se que por essa plataforma ndo ser a mais utilizada
no momento no Brasil, apresentando outra finalidade. No que se refere ao Instagram, 30,41%
discordaram plenamente quanto a sua utilizacdo para realizar vinganca online, mesmo sendo
mais utilizado que o Twitter, o Instagram também n&o €, para os respondentes, a midia social
mais adequada para se realizar vinganga online.

No que tange a intencdo de realizacdo de uma critica negativa em um site de
reclamacdo, observou-se que 51,58% concordaram plenamente, como também ja havia sido
apontado anteriormente, quando constatou-se que muitos dos respondentes, que ja cometeram
vinganga online antes, utilizaram essa plataforma envolvendo terceiros. Ja em relagéo a criar
um grupo anticonsumo sobre a empresa no Facebook, notou-se que 50,12% discordam
plenamente quanto a realizagdo desta pratica, tendo em vista que essa acdo demanda de mais
tempo por parte dos consumidores para realizar a agdo e de mais esforgo, o que acaba sendo
mais trabalhoso (OBEIDAT et al., 2017).
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Tratando-se da realizacdo de reclamacdo de forma vingativa na pégina/grupo da
empresa no Facebook, pode-se perceber que 25,30% discordaram plenamente quanto a
utilizacdo desta forma de vinganca. Pode-se notar que, 0s respondentes afirmam que
utilizariam seu Facebook para realizar vinganca online, mas ndo escreveriam na pagina/grupo
da empresa uma reclamacéo, fato este que pode estar atrelado ao baixo poder percebido por
parte dos participantes da pesquisa. O mesmo pode ser observado para a agdo criar um site
sobre a minha experiéncia com a empresa, em que 53,53% também discordaram plenamente,
0 que pode estar relacionado também com a necessidade de existéncia de mais tempo e
disposicao por parte do cliente para realizar esse desabafo.

Ja em relacdo ao fato realizar reclamacdo no site da empresa, verificou-se que 60,34%
concordaram plenamente com esta intencéo, podendo estar atrelado ao fato de ser uma forma
mais discreta de demonstrar a insatisfacdo. Por fim, 38,20% discordaram plenamente quanto a

acdo de enviar e-mails vingativos para a empresa como forma de vingancga online.

Tabela 17 - Intencdo de Vinganca online: Cenario 1

(Continua)
Frequéncia relativa
Variaveis Itens DP D NSN c CP
Vinganca o 18,00 1533 11,92 27,01 27,74
Im(ei(/jll)ata Facebook (Atualizagdo de status) % % % % %
Vinganc Twitter 3552 2312 1946 925 12,65
(V1) % % % % %
Yr::'egdﬁgf; Instagram 3041 21,17 1679 14,11 17,52
V) % % % % %
Vinganca
Envolvendo Realizando uma critica negativa em um site de reclamacéo 511 438 6,57 3236 51,58
Terceiros % % % % %
(VET)
Desabafo Criando um grupo anticonsumo sobre a empresa no 50,12 28,22 13,14 4,87 3,65
(D) Facebook % % % % %
Ylngqnga Reclamando de forma vingativa na pagina/grupo da 2530 19,72 11,19 19,22 24,57
mediata @ o o o o
V1) empresa no Facebook % 0 0 0 0
Desabato Criando um site sobre a minha experiéncia com a empresa 93,53 26,52 1338 487 1,70
(D) % % % % %
Vinganca
Envolvendo Reclamando no site da empresa 3,65 292 4,62 2847 60,34
Terceiros % % % % %
(VET)
Vinganca Enviando e-mails vingativos para a empresa 3820 20,19 14.85 1119 1557
Imediata % % % % %
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(Concluséo)

(V)

DP: Discordo plenamente; D: Discordo; NCND: Ndo concordo nem discordo; C: Concordo; CP: Concordo
plenamente

Fonte: Autora.

4.4.1.2 Cenario 2

No que se refere ao Cendrio 2, os respondentes deveriam imaginar-se dentro do
contexto apresentado. Neste Cenario, os respondentes vivenciam uma situacdo de falha no
resultado do servico em um hotel. A partir das respostas apresentadas, os resultados foram
organizados em tabelas nas quais sdo apresentadas as analises de cada item do instrumento, a
partir da distribuicdo da frequéncia relativa.

Na Tabela 14, estdo exibidos os resultados referentes a situacdo exposta no Cenario 2.
Verificou-se que a maioria dos respondentes consideraram que a falha no servigo prestado
pelo hotel causaria “Grandes problemas (70,56%)”, “Grandes
Inconveniéncias/constrangimentos (73,24%)” e “Muita irritacdo (70,72%)”. Pode-se notar que
nos dois tipos de falha no servico, tanto no processo (Cenario 1) quando no resultado do
servico (Cendrio 2), os participantes da pesquisa ndo se sentiram confortaveis com as
situacdes ocorridas, o que mais adiante podera refletir também, como ocorreu no primeiro
cenario, em um contexto de insatisfacdo, tendo em vista que, como mencionado no Cenario 1
0 sentimento de irritacdo/raiva podera desencadear um comportamento vingativo (CATHY;
STACKS, 2017). Os estudos de Storm e Storm (1987) envolvendo emocdes, apontam que a
insatisfacdo estd diretamente relacionada a sentimentos de raiva, édio, irritacdo e desgosto.
Ainda, Roseman (1991), em seu estudo, confirmou que a reclamacgdo por parte do cliente,

estava diretamente relacionada com a raiva.

Tabela 18 - Fator: Gravidade da Falha: Cenério 2

O Cenario acima me causaria:

1 2 3 4 5

Pequenos problemas(1) a Grandes problemas(5) 0,24% 2,43% 8,04% 18,73% = 70,56%

Pequenas Inconveniéncias/constrangimentos(1) a

o . 0,49% 1,22% 7,05% 18,00% = 73,24%
grandes Inconveniéncias/constrangimentos(5)

Pouca irritagdo(1) a muita irritacio(5) 0,25% 1,49% 7,94% 19,60% = 70,72%

Fonte: Autora.
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Na Tabela 15, sdo apresentados os resultados referentes ao fator “Percepgdo de
Satisfacdo”. Observou-se que 0S maiores percentuais foram quanto aos participantes que
responderam que discordam plenamente nas variaveis: “Eu estou satisfeito com a maneira que
o0 hotel resolveu o problema” (68,61%); “Eu estou satisfeito com o procedimento e 0s meios
empregados pelo hotel para responder ao problema” (66,91%); “Na minha opinido, o hotel me
forneceu uma resposta satisfatéria ao problema, nesse caso especifico” (63,50%); “Eu estou
satisfeito com a compensacao oferecida pelo hotel” (62,04%).

Verificou-se que os resultados apresentados pelos participantes da pesquisa com
relacdo ao Cenario 2, seguiram a mesma linha de pensamento do Cenério 1, o que ja indicava
a questdo anterior apresentada, ou seja, 0s respondentes estdo insatisfeitos com a situagédo

vivenciada.

Tabela 19 - Fator Percepcao de Satisfacdo: Cenério 2

Percepcédo de insatisfacédo

Variaveis
DP D NCND C CP

Eu estou satisfeito com a maneira que o hotel resolveu

68,61% 21,90%  6,33% 1,94% 1,22%
0 problema.

Eu estou satisfeito com o procedimento e 0s meios

66,91% 20,68%  9,00% 2,19% 1,22%
empregados pelo hotel para responder ao problema.

Eu estou satisfeito com a compensacdo oferecida pelo

62,04% 23,11% 9,98% 3,65% 1,22%
hotel.

Na minha opinido, o hotel me forneceu uma resposta

e . 63,50% 21,42%  9,00% 3,65% 2,43%
satisfatoria ao problema, nesse caso especifico.

DP: Discordo plenamente; D: Discordo; NCND: Nédo concordo nem discordo; C: Concordo; CP: Concordo
plenamente

Fonte: Autora.

Nas questdes relacionadas ao fator Percepcdo de poder, conforme Tabela 16, pode-se
notar que nas sentencas “Eu teria chantageado o hotel” (50,61%) e, “Eu teria tido a habilidade
de influenciar as decisOes feitas pelo hotel” (31,39%) os respondentes discordaram
plenamente. Resultados semelhantes sdo encontrados no Cenério 1, onde 0s respondentes em
sua maioria afirmam que ndo chantageariam o hotel e nem teriam a habilidade de influenciar
as decisdes tomadas pelas empresas, 0 que pode estar atrelado ao fato delas ndo se
considerarem pessoas agressivas.

Na varidvel “Quanto maior minha conviccéo de estar certo, mais eu teria achado uma
forma de conseguir o que eu queria do hotel”, a maioria dos respondentes concordaram

(28,47%) com este item e, por fim, na questdo “Por eu ter uma forte convicgdo de estar certo,
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eu teria sido capaz de convencer os funcionarios do hotel”, o maior percentual foi de

consumidores que ndo concordaram nem discordaram (24,82%).

Tabela 20 - Fator Percepcao de Poder: Cenério 2

Percepc¢ao de insatisfacéo

Variaveis
DP D NCND C CP

Eu teria chantageado o hotel. 50,61% 20,91% 15,82%  7,79% 4,87%
Eg teria tido a habilidade de influenciar as decisdes 3139% 2360% 2116%  18.25% 5.60%
feitas pelo hotel.
Quanto maior minha conviccgdo de estar certo, mais eu
teria achado uma forma de conseguir o que eu queria 21,41% 17,52% 21,41% | 2847% 11,19%
do hotel.
Por eu ter uma forte convicgdo de estar certo, eu teria 2433% 18.98%  2482% 2311%  8.76%

sido capaz de convencer os funcionarios do hotel.

DP: Discordo plenamente; D: Discordo; NCND: Ndo concordo nem discordo; C: Concordo; CP: Concordo

plenamente

Fonte: Autora.

No que tange aos resultados apresentados na Tabela 17, os consumidores

demonstraram, na sua maioria, que concordam plenamente com o fato de se sentirem
“Desamparados” (53,04%), “Impotentes” (45,66%) e “Indefesos/Desprotegidos” (43,31%),

frente ao problema exposto no Cenario 2. Pode-se notar que, tratando-se do fator Sentimento

de Desamparo, os respondentes, da mesma forma que no Cenario 1, sentiram-se

desamparados, impotentes, indefesos/desprotegidos perante a situacdo apresentada, 0 que

ocasiona uma instabilidade de emocdes, porque o cliente percebe que ndo consegue resolver o

problema tratando diretamente com a empresa, 0 que poderd refletir diretamente em um

enfrentamento, por meio de vinganca (FRIJDA, 1988).

Tabela 21 - Fator Sentimento de Desamparo: Cenério 2

Variaveis 1 2 3 4 5
Desamparado 535%  8,76% 13,14%  19,71% = 53,04%
Indefeso/Desprotegido 7,79% 11,92% 1411% 22,87% = 43,31%
Impotente 571% 13,14%  13,90% 21,59% = 45,66%

1(nem um pouco) — 5(fortemente)

Fonte: Autora.
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Na Tabela 18 apresenta-se a distribuicdo das frequéncias relativas das variaveis que
compde o fator “Percepcdo de Trai¢do” para o Cenario 2. Observou-se que nos itens: “Eu me
sinto enganado” (45,37%); “Eu me sinto traido (45,37%); “Eu sinto que mentiram para mim”
(52,68%); “Eu sinto que o hotel tentou tirar vantagem de mim” (40,00%); “Eu sinto que o
hotel abusou de mim” (36,10%); “Eu me sinto bravo com o hotel” (57,32%); “Eu me sinto
frustrado com o hotel” (60,98%); “Eu quero ficar quite com o hotel” (29,27%), a maioria dos
respondentes concordaram plenamente com as afirmacfes apresentadas. Nas sentencas: “Eu
quero tomar medidas para colocar o hotel em apuros” (26,83%) e “Eu quero causar
transtornos ao hotel” (26,10%) verificou-se que a maioria dos respondentes ndo concordaram
nem discordaram.

No que se refere aos itens “Eu quero punir o hotel de alguma maneira” (25,61%) e “Eu
quero fazer o hotel receber o que ele merece” (22,93%), observou-se um mesmo ndmero de
respondentes que concordam e concordam plenamente. Quanto a frase: “Eu quero causar
irritacdo ao hotel”, pode-se notar que 24,39% dos respondentes discordaram com tal
afirmacéo.

A partir das respostas obtidas, pode-se verificar que, da mesma forma que no Cenario
1, os respondentes sentiram-se traidos, despertando muitos sentimentos negativos que podem
vir a desencadear comportamentos vingativos, como ja apontado nos estudos de Gregoire e
Fisher (2008), tendo em vista que os participantes da pesquisa demonstram que querem
resolver essa situacdo. Gelbrich (2010) confirma em suas pesquisas que a raiva e 0S
sentimentos negativos surgem ap0s uma experiéncia de consumo insatisfatoria com uma
empresa e isso poderd desencadear problemas para a organizacdo quando o consumidor se

manifestar publicamente.

Tabela 22 - Fator Percepcado de Traicdo e Desejo de Vinganca: Cenario 2

(Continua)
. Emocoes negativas
Construto Variaveis DP D NCND C CP
. 14,15 30,98 4537
0 0 L 1 1
Eu me sinto enganado 2,68% 6,83% o % %
. . 14,15 30,98 4537
0 0 L 1 1
Eu me sinto traido 2,68% 6,83% o % %
PT | Eu sinto que mentiram para mim 1,95% 4.88% 9,27% 310}022 520}?8
. . . 12,44 16,10 26,59 40,00
0 L L 1 y
Eu sinto que o hotel tentou tirar vantagem de mim 4,88% % % % %
Eu sinto que o hotel abusou de mim 6,10% 13,41 16,59 27,80 36,10
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% % % %

Eu me sinto “bravo” com o hotel 122% 171% 650% o OT%

Eu me sinto "frustrado” com o hotel 1,46% 1,71% 4,88% 3(()))?8 6(3,)?8

Eu quero tomar medidas para colocar o hotel em 16,83 20,98 26,83 15,37 20,00
apuros % % % % %

Eu quero punir o hotel de alguma maneira 1195 1585 20,98 [25.618129.61
% % % % %

Eu quero causar transtornos ao hotel 19,02 2512 REBHOR 1220 17,56
DV % % % % %

Eu quero causar irritagdo ao hotel 1927 ~ 2499 2293 158 1756
% % % % %

Eu quero ficar quite com o hotel 1195 1537 18,78 24,63 Ry
% % % % %

Eu quero fazer o hotel receber o que ele merece 1415 1829 21,71 SRS
% % % % %

DP: Discordo plenamente; D: Discordo; NCND: N&o concordo nem discordo; C: Concordo; CP: Concordo
plenamente

Fonte: Autora.

Na Tabela 19, estdo expostas a distribuicdo das frequéncias relativas das variaveis em
relacdo as Intencdes de vinganca online, diante da situagdo apresentada no contexto do hotel.
Verificou-se que a maioria dos participantes concordaram que utilizariam o “Facebook”
(27,98%) para se vingar. Em relacdo ao “Twitter”, 43,55% afirmaram que discordam
plenamente que utilizariam esta rede social. No que tange ao Instagram, 37,23% discordaram
plenamente que utilizariam este meio para realizar vinganca online. Referindo-se a intencéo
de realizacdo de uma critica negativa em um site de reclamacdo, notou-se que 47,20%
concordaram plenamente. Tratando-se da criacdo de um grupo anticonsumo sobre a empresa
no Facebook, verificou-se que 54,26% discordam plenamente quanto a realizacdo desta
pratica.

Quanto a reclamacdo de forma vingativa na pagina/grupo da empresa no Facebook,
pode-se perceber que 31,87% discordaram plenamente quanto a utilizacdo desta forma de
vinganga. O mesmo pode ser observado para a agdo criar um site sobre a minha experiéncia
com a empresa, em que 56,69% também discordaram plenamente.

Quanto ao fato de realizar reclamacdo no site da empresa, verificou-se que 57,91%
concordaram plenamente com esta intengdo. Por fim, 41,12% discordaram plenamente quanto
ao fato de enviar e-mails vingativos para a empresa como uma forma de se vingar online.

De modo geral, pode-se notar que, as respostas referentes aos meios que 0S
respondentes utilizariam para se vingar online, no Cenario 2, corroboram com as respostas

apresentadas no Cenario 1.
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Frequéncia relativa

Variaveis Itens DP D “g c cp
Vmgam(;@ll)m ediata Facebook (Atualizacdo de status). 2‘;’5 1%’3 8(‘)/70 6 22’9 23,36
Vinganga mediata Twitter (Tweets). BEY 185 160 121 025
Vinganca Imediata Instagram 37,2 18,2 13,3 14,3 16,79

(VI ' 3% 4% 8% 6% %

Vinganca Realizando uma critica negativa em um site de 9,73 8,76 6,33 47,20

Envolvendo reclamacéo % % % 27,9 %

Terceiros (VET) ' 8%
Desabafo (D) Criando um grupo anticonsumo sobre aempresano 54,2 27,0 124 2,68 3,65
Facebook. 6% 1% 0% % %
Vinganc¢a Imediata Reclamando de forma vingativa na pagina/grupoda | 31,8 18,4 8,03 16,5 25,06
(VD empresa no Facebook. % 9% % 5% %
Desabafo (D) Criando um site sobre a minha experiéncia com a 56,6 238 11,4 462 341
empresa. 9% 4% 4% % %
Vinganca . 6,81 462 268 279 57,91
Envolvendo Reclamando no site da empresa. % % % 8% | %
Terceiros (VET)
Vinganca Imediata Enviando e-mails vingativos para a empresa atl 167 131 124 1655
() ' 2% 9% 3% 1% %

DP: Discordo plenamente; D: Discordo; NCND: N&o concordo nem discordo; C: Concordo; CP: Concordo
plenamente

Fonte: Autora.

4.4.2 VALIDACAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

O presente estudo considerou a analise de nove construtos, sendo eles a GRAVIDADE
DA FALHA (GF); a PERCEPCAO DE SATISFACAO (PS); o PODER PERCEBIDO (PP); 0
SENTIMENTO DE DESAMPARO (SD); a PERCEPQAO DE TRAICAO (PT); o DESEJO
DE VINGANCA (DV); a PERCEPCAO DE CONTROLE (PC); a PERCEPCAO DE RISCO
(PR) e a PERCEPCAO DE ALCANCE (PA). Para a validacdo individual dos mesmos,
utilizou-se a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC). Investigou-se os relacionamentos entre as
varidveis observadas e 0s seus construtos, realizando a estimagdo pelo método da maxima
verossimilhanca.

Os resultados individuais dos modelos sdo descritos nas se¢des a seguir por meio de
figuras que exemplificam a associacao entre as varidveis (manifestas e latentes); enquanto que
as tabelas apresentam os coeficientes estimados e os indices de ajustes do modelo, sendo eles:
estatistica Qui-quadrado (significancia maior que 0,05), GFI, CFI, NFI (maiores que 0,9), TLI
(maior que 0,95), RMR (menor que 0,10) e RMSEA (menor que 0,08).
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Como forma de verificar a confiabilidade dos construtos adotou-se a confiabilidade e a
variancia extraida. Tambem, para a verificacdo da confiabilidade utilizou-se o coeficiente
Alpha de Cronbach, que segundo Field (2009), indica que valores acima de 0,7 tornam o
construto confiavel. Segundo Garver; Mentzer (1999) e Hair et al. (2005), o construto é
considerado fidedigno quando a confiabilidade alcangar indices iguais ou superiores a 0,6 € a
variancia assumir valores iguais ou superiores a 0,5.

A seguir, serdo apresentadas as validacOes individuais por construto, os mesmos foram
divididos em trés partes, primeiramente analisa-se a validacdo dos Construtos Gerais:
PERCEPGCAO DE CONTROLE; PERCEPGAO DE RISCO e PERCEPCAO DE ALCANCE.
Na sequéncia, apresenta-se as andlises dos construtos GRAVIDADE DA FALHA;
PERCEPCAO DE SATISFACAO; PODER PERCEBIDO; SENTIMENTO DE
DESAMPARO; PERCEPCAO DE TRAICAO e DESEJO DE VINGANCA para o contexto

do Cenario 1, apds, os mesmos sao apresentados e validados para o contexto do Cenério 2.
4.2.2.1 VALIDACAO DOS CONSTRUTOS GERAIS
4.4.2.1.1 Validagao do construto PERCEPCAO DE CONTROLE

Para mensurar a PERCEPCAO DE CONTROLE, Obeidat et al. (2017) utilizaram

quatro varidveis que abrangem esse construto. O modelo estimado pelo estudo esta

representado na Figura 23 e Tabela 45.
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Figura 10 - Diagrama do construto PERCEPCAQO DE CONTROLE - modelo inicial
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Ap0s ilustrar o modelo realizou-se os testes para validacdo do construto. Para isso,
analisou-se os coeficientes padronizados e os indices de ajuste do modelo, resultados esses

que podem ser conferidos na Tabela 23 e 24.

Tabela 23 — Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
PERCEPCAO DE CONTROLE - modelo inicial

Modelo Inicial

Variaveis Coeficientes padronizados Z
PC (4.1) 0,696! -
PC (4.2) 0,678 1,143***
PC (4.3) 0,935 1,341***
PC (4.4) 0,854 1,196***

Fonte: Dados da Pesquisa.
valor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.

*** significativo a 1%.
Ao observar a Tabela 23, verifica-se que as varidveis apresentam coeficientes
padronizados positivos e significativos, mostrando que os indicadores estdo positivamente

relacionados com o construto. Entretanto, alguns indices de ajuste do modelo ndo sédo

adequados como pode-se observar na Tabela 24.
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Tabela 24 - indices de ajuste do construto PERCEPCAO DE CONTROLE- modelo inicial

indice Valor do modelo inicial

Qui-quadrado 14,494
Graus de liberdade 2

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 7,247
GFI 0,984
CFlI 0,986
NFI 0,984
TLI 0,958
RMR 0,024
RMSEA 0,123
indice de confiabilidade 0,873
Variancia Extraida 0,637
Alpha de Cronbach 0,864

Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se notar que o teste de Qui-quadrado € significativo, e o indice RMSEA néo
apresentou um valor aceitavel, necessitando de ajuste. O restante dos indices apresentaram
resultados desejaveis. A fidedignidade, variancia extraida e a confiabilidade demonstraram
valores satisfatorios.

Acrescentou-se a covariancia entre os erros das variaveis PC (4.2) e PC (4.4). Para
alterar o modelo, o relatdério de modificagfes de indices do AMOS ™ sugeriu uma correlagdo

entre “e4.2” e “e4.4”, conforme ilustrado na Figura 11.

Figura 11 - Diagrama do construto PERCEPCAO DE CONTROLE - modelo final

PC(4.1)
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Percepcéo de
Controle
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Fonte: Dados da Pesquisa.
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Essa correlagdo positiva entre “e4.2” ¢ “e4.4” seria esperada uma vez que, as duas
varidveis estdo relacionadas: “ter controle para fazer vinganca online” e “ter habilidade para
se vingar online” ou seja, nas duas sentengas o consumidor afirma ter controle da situagao.
Ainda, pode-se observar na Tabela 25 que os coeficientes continuaram apresentando valores

positivos e significativos.

Tabela 25 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
PERCEPCAO DE CONTROLE- modelo final

Modelo Final
Variaveis Coeficientes padronizados Z
PC (4.1) 0,7921 -
PC (4.2) 0,719 1,201***
PC (4.3) 0,889 1,281***
PC (4.4) 0,901 1,234***

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o parametro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

Pode-se observar que o Qui-quadrado alcancou o valor esperado, ndo sendo
significativo, ou seja, foi menor que 0,05. O indice RMSEA tornou-se aceitavel, porém a
variancia extraida sofreu uma reducdo e passou a ter um valor préximo ao aceitavel, conforme
Tabela 26.

Tabela 26 - indices de ajuste do construto PERCEPCAO DE CONTROLE- modelo final

indice Valor do modelo final

Qui-quadrado 0,04
Graus de liberdade 1

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 0,04
GFlI 1,000
CFlI 1,000
NFI 1,000
TLI 1,007
RMR 0,001
RMSEA 0,000
indice de confiabilidade 0,756
Variancia Extraida 0,449
Alpha de Cronbach 0,864

Fonte: Dados da Pesquisa.
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O construto permaneceu formado por quatro variaveis. A questdo relacionada ao fato
do consumidor ter habilidade para se vingar online (PC4.4) foi a que mais se destacou dentro
do construto PERCEPCAO DE CONTROLE, obtendo coeficientes padronizados mais

elevados.
4.4.2.1.2 Validagao do construto PERCEPCAO DE RISCO

Para mensurar a PERCEPCAO DE RISCO, Obeidat et al. (2017) utilizaram quatro
variaveis que abrangem esse construto. O modelo estimado pelo estudo esta representado na

Figura 12 e Tabela 27.

Figura 12 - Diagrama do construto PERCEPCAO DE RISCO - modelo inicial
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Tabela 27 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
PERCEPCAO DE RISCO- modelo inicial

Modelo Inicial

Variaveis Coeficientes padronizados Z
PR (4.5 0,726! -
PR (4.6) 0,512 0,556***
PR (4.7) 0,738 1,071***
PR (4.8) 0,763 1,020***

Fonte: Dados da Pesquisa.
valor de z ndo calculado pois o parametro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.

*** significativo a 1%.
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Ao observar a Tabela 27, verifica-se que as varidveis apresentam coeficientes
padronizados positivos e significativos. Entretanto, alguns indices de ajuste do modelo n&o

sdo adequados como pode-se observar na Tabela 28.

Tabela 28 - indices de ajuste do construto PERCEPCAO DE RISCO- modelo inicial

indice Valor do modelo inicial

Qui-quadrado 12,607
Graus de liberdade 2

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 6,303
GFlI 0,986
CFlI 0,977
NFI 0,973
TLI 0,930
RMR 0,027
RMSEA 0,114
indice de confiabilidade 0,783
Variancia Extraida 0,479
Alpha de Cronbach 0,779

Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se notar que o teste de Qui-quadrado € significativo, e os indices TLI e RMSEA
ndo estdo apresentando valores aceitaveis, necessitando de ajuste. O restante dos indices
apresentaram resultados desejaveis. A fidedignidade e a confiabilidade demonstraram valores
satisfatorios, porém a variancia extraida apresentou um valor abaixo do desejavel.

Acrescentou-se a covariancia entre os erros das variaveis PR (4.6) e PR (4.7). Para
alterar o modelo, o relatério de modificagdes de indices do AMOS ™ sugeriu uma correlagdo

entre “e4.6” e “e4.7”, conforme ilustrado na Figura 13 e tabela 29.
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Figura 13 - Diagrama do construto PERCEPCAO DE RISCO - modelo final
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Essa correlagdo positiva entre “e4.6” e “e4.7” justifica-se pelo fato das duas sentencas
ausentarem a responsabilidade do consumidor perante seus atos porque eles acreditam que
ndo serdo punidos. Ainda, pode-se observar na Tabela 30 que os coeficientes continuaram

apresentando valores positivos e significativos.

Tabela 29 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
PERCEPCAO DE RISCO- modelo final

Modelo Final
Variaveis Coeficientes padronizados Z
PR (4.5 0,714¢ -
PR (4.6) 0,571 0,631***
PR (4.7) 0,739 1,146***
PR (4.8) 0,776 1,004***

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

A Tabela 30 apresenta os indices calculados para o modelo final. O Qui-quadrado
sofreu uma reducdo expressiva, bem como o TLI e o RMSEA apresentaram resultados
desejaveis. A variancia extraida ndo alcancou um resultado esperado, no entanto, o indice de

confiabilidade e o Alpha de Cronbach apresentaram resultados satisfatorios.
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Tabela 30 - indices de ajuste do construto PERCEPCAO DE RISCO- modelo final

indice Valor do modelo final

Qui-quadrado 1,261
Graus de liberdade 1

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 1,261
GFI 0,998
CFlI 0,999
NFI 0,997
TLI 0,997
RMR 0,009
RMSEA 0,025
indice de confiabilidade 0,569
Variancia Extraida 0,256
Alpha de Cronbach 0,779

Fonte: Dados da Pesquisa.

O construto permaneceu formado por quatro variaveis. A questdo relacionada ao fato
de ninguém ter problemas por fazer vinganca online (PR4.8) é a questdo que mais se destacou
dentro do construto PERCEPCAO DE RISCO, obtendo coeficientes padronizados mais

elevados.

4.4.2.1.3 Validagao do construto PERCEPCAO DE ALCANCE

Para mensurar a PERCEPCAO DE ALCANCE, Obeidat et al. (2017) utilizaram trés
variaveis que abrangem esse construto. O modelo estimado pelo estudo esta representado pela
Figura 14 e Tabela 31.

Figura 14 - Diagrama do construto PERCEPCAO DE ALCANCE
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Fonte: Dados da Pesquisa.
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Apos ilustrar o modelo realizou-se os testes para validagdo do construto. Para isso,
analisou-se os coeficientes padronizados e os indices de ajuste do modelo, resultados esses

que podem ser conferidos na Tabela 31 e 32.

Tabela 31 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
PERCEPCAO DE ALCANCE

Variaveis Coeficientes padronizados Z
PA (4.9) 0,793t 1,000
PA (4.10) 0,811 1,006***
PA (4.11) 0,739 0,797***

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

Pode-se observar que na Tabela 32 todas as variaveis e seus respectivos coeficientes
padronizados sdo positivos e significativos. Ainda, para confirmar que o modelo esta
adequado analisa-se simultaneamente os indices de ajuste, para verificar se eles estdo dentro
dos padrdes estabelecidos devido ao tamanho da amostra. Esses indices sao apresentados na
Tabela 32.

Tabela 32 - indices de ajuste do construto PERCEPCAO DE ALCANCE

Indice Valor
Qui-quadrado 2,227
Graus de liberdade 1
Qui-quadrado/ Graus de liberdade 2,227
GFI 0,996
CFI 0,997
NFI 0,995
TLI 0,992
RMR 0,011
RMSEA 0,055
indice de confiabilidade 0,642
Variancia Extraida 0,375
Alpha de Cronbach 0,822

Fonte: Dados da Pesquisa.

A Tabela 32 mostra que os resultados para o construto PERCEPCAO DE ALCANCE
sdo satisfatorios. Os resultados do GFI, CFI, e NFI ficaram acima de 0,9, o TLI acima de
0,95, o indice RMR ficou abaixo de 0,10 e 0 RMSEA apresentou um resultado abaixo de
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0,080. No entanto, o indice Qui-quadrado apresentou valor significativo, mas aceitavel tendo
em vista o tamanho da amostra e os resultados dos outros indices serem desejaveis. A
variancia extraida ndo apresentou um resultado satisfatério, porém a fidedignidade e a
confiabilidade do construto alcancaram valores aceitaveis. Ainda, observou-se que a
modificagdo de indices do AMOS™ n3o apresentou sugestdes de alteragdes no modelo.

O construto permaneceu formado por trés variaveis. A questdo relacionada ao fato da
internet se tornar algo viral, alcancando muitas pessoas (PA4.10) foi a que mais se destacou
dentro do construto PERCEPCAO DE ALCANCE, obtendo coeficientes padronizados mais

elevados.

4.4.2.2 VALIDACAO DOS CONSTRUTOS PARA O CENARIO 1

4.4.2.2.1 Validagao do construto GRAVIDADE DA FALHA

Para mensurar a GRAVIDADE DA FALHA, Obeidat et al. (2017) utilizaram trés
variaveis que abrangem esse construto. O modelo estimado pelo estudo esta representado pela
Figura 15 e Tabela 33.

Figura 15 - Diagrama do construto GRAVIDADE DA FALHA para o Cenério 1
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Apos ilustrar o modelo realizou-se os testes para validacdo do construto. Para isso,
analisou-se os coeficientes padronizados e os indices de ajuste do modelo, resultados esses

que podem ser conferidos na Tabela 33 e 34.

Tabela 33 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
GRAVIDADE DA FALHA para o Cenério 1

Variaveis Coeficientes padronizados Z
GF6 0,788t -
GF7 0,603 0,633 ***
GF8 0,809 1,1554***

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o parametro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

Pode-se observar que na Tabela 33 todas as variaveis e seus respectivos coeficientes
padronizados sdo positivos e significativos. Ainda, para confirmar que o modelo esta
adequado analisa-se simultaneamente os indices de ajuste, para verificar se eles estdo dentro
dos padrdes estabelecidos devido ao tamanho da amostra. Esses indices sao apresentados na
Tabela 34.

Tabela 34 - Indices de ajuste do construto GRAVIDADE DA FALHA para o Cenario 1

Indice Valor
Qui-quadrado 4,608
Graus de liberdade 1
Qui-quadrado/ Graus de liberdade 4,608
GFI 0,993
CFI 0,990
NFI 0,987
TLI 0,969
RMR 0,009
RMSEA 0,094
indice de confiabilidade 0,781
Variancia Extraida 0,546
Alpha de Cronbach 0,774

Fonte: Dados da Pesquisa.

As Tabelas 33 e 34 mostram que os resultados para o construto GRAVIDADE DA
FALHA séo satisfatorios. Os resultados do GFI, CFl, e NFI ficaram acima de 0,9, o TLI
acima de 0,95, o indice RMR ficou abaixo de 0,10 e 0 RMSEA apresentou um resultado
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muito proximo do aceitavel. No entanto, o indice Qui-quadrado apresentou valor
significativo, mas aceitavel tendo em vista o tamanho da amostra e os resultados dos outros
indices serem desejaveis. Com relacéo a fidedignidade, a variancia extraida e a confiabilidade
do construto, pode-se notar que todos os valores foram satisfatorios. Ainda, observou-se que a
modificacdo de indices do AMOS™ nio apresentou sugestdes de alteragdes no modelo.

O construto permaneceu formado por trés variaveis. A questdo relacionada a irritacdo
(GF8) foi a que mais se destacou dentro do construto GRAVIDADE DA FALHA, obtendo

coeficientes padronizados mais elevados.

4.4.2.2.2 Validacdo do construto PERCEPCAO DE SATISFACAO

Para mensurar a PERCEPCAO DE SATISFACAO, Obeidat et al. (2017) utilizaram
quatro variaveis que abrangem esse construto. A Figura 16 e a Tabela 35 apresentam o0s

resultados da estimativa.

Figura 16 - Diagrama do construto PERCEPCAO DE SATISFACAO para o Cenéario 1-
modelo inicial
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Fonte: Dados da pesquisa.



126

Tabela 35 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
PERCEPCAO DE SATISFACAO para o Cenario 1- modelo inicial

Modelo Inicial
Variaveis Coeficientes padronizados Z
PS (9.1) 0,897! -
PS (9.2) 0,917 1,059***
PS (9.3) 0,803 1,047***
PS (9.4) 0,893 1,149***

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

Ao observar a Tabela 35, verifica-se que as variaveis apresentam coeficientes
padronizados positivos e significativos, mostrando que os indicadores estdo positivamente
relacionados com o construto. Entretanto, alguns indices de ajuste do modelo ndo séo

adequados como pode-se observar na Tabela 36.

Tabela 36 - indices de ajuste do construto PERCEPCAO DE SATISFACAO para o Cenario
1- modelo inicial

indice Valor do modelo inicial

Qui-quadrado 18,892
Graus de liberdade 2

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 9,446
GFI 0,978
CFI 0,988
NFI 0,986
TLI 0,963
RMR 0,007
RMSEA 0,144
Indice de confiabilidade 0,931
Variancia Extraida 0,772
Alpha Cronbach 0,928

Fonte: Dados da Pesquisa.

O teste de Qui-quadrado foi significativo, apontando que existe diferenca significativa
entre a matriz observada e a matriz estimada. Uma das medidas absolutas de ajuste, que
determinam o grau em que o modelo prediz a matriz de covariancia observada também
apresentou valor fora do limite aceitavel: RMSEA superior a 0,08.

Perante esses resultados iniciais decidiu-se modificar o modelo, tendo como base a
literatura sobre equacgdes estruturais. Dessa forma, optou-se por gerar o relatério de

modificagdes, disponivel no AMOS ™, e promover as alteracdes sugeridas para ajuste do
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modelo. O modelo final para o construto PERCEPCAO DE SATISFACAO esté representado
na Figura 17, bem como os novos resultados da estimativa sdo apresentados na Tabela 37.

Figura 17 - Diagrama do construto PERCEPCAO DE SATISFACAO Cenério 1- modelo final
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Fonte: Dados da pesquisa.

Acrescentou-se a covariancia entre os erros das variaveis PS (9.3) e PS (9.4). Essa
correlagdo positiva entre “€9.3” e “e9.4” seria esperada, uma vez que, em geral, as duas
variaveis estdo relacionadas com o fato da companhia aérea fornecer uma
compensacao/resposta ao consumidor prejudicado. Ainda, pode-se observar na Tabela 37 que

os coeficientes continuaram apresentando valores positivos e significativos.

Tabela 37 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
PERCEPCAO DE SATISFACAO para o Cenario 1- modelo final

Modelo Final
Variaveis Coeficientes padronizados Z
PS (9.1) 0,902t -
PS (9.2) 0,928 1,065***
PS (9.3 0,778 1,009***
PS (9.4) 0,876 1,121%**

Fonte: Dados da Pesquisa.
valor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.
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A Tabela 38 apresenta os indices calculados para 0 modelo final. O Qui-quadrado
sofreu uma reducdo expressiva. Todos os indices absolutos e comparativos apresentaram
resultados melhores do que os valores encontrados no modelo inicial e o valor do RMSEA
ficou muito proximo do aceitavel. Com relacdo a fidedignidade, variancia extraida e a
confiabilidade, todos se mantiveram satisfatorios. Verificou-se que o modelo final apresentou

indices mais representativos.

Tabela 38 - indices de ajuste do construto PERCEPCAO DE SATISFACAO para o Cenario
1- modelo final

Indice Valor do modelo final

Qui-quadrado 3,661
Graus de liberdade 1

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 3,661
GFlI 0,996
CFlI 0,998
NFI 0,997
TLI 0,988
RMR 0,003
RMSEA 0,081
indice de confiabilidade 0,927
Variancia Extraida 0,762
Alpha de Cronbach 0,928

Fonte: Dados da Pesquisa.

O construto permaneceu formado por quatro varidveis. A questdo relacionada aos
procedimentos e meios empregados pela empresa para resolver o problema (PS9.2) € a
questdo que mais se destacou dentro do construto PERCEPCAO DE SATISFACAO, obtendo

coeficientes padronizados mais elevados.

4.4.2.2.3 Validacéo do construto PODER PERCEBIDO

O construto PODER PERCEBIDO ¢é composto por quatro variaveis, segundo Obeidat
et al. (2017). A Figura 18 e a Tabela 39 apresentam os resultados da estimativa.
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Figura 18 - Diagrama do construto PODER PERCEBIDO para o Cenario 1- modelo inicial
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Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 39 - Coeficientes padronizados e significancia das varidveis do construto PODER
PERCEBIDO para o Cenério 1- modelo inicial

Modelo Inicial
Varidveis Coeficientes padronizados Z
PP (9.5) 0,435! -
PP (9.6) 0,714 1,628***
PP (9.7) 0,774 1,989***
PP (9.8) 0,844 2,017***

Fonte: Dados da Pesquisa.
valor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.

*** significativo a 1%.
Ao observar a Tabela 39, verifica-se que as varidveis apresentam coeficientes

padronizados positivos e significativos. No entanto, alguns indices de ajuste do modelo nao

séo adequados como pode-se verificar na Tabela 40.



130

Tabela 40 - indices de ajuste do construto PODER PERCEBIDO para 0 Cenario 1- modelo
inicial

indice Valor do modelo inicial

Qui-quadrado 29,557
Graus de liberdade 2

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 14,775
GFI 0,966
CFlI 0,949
NFI 0,945
TLI 0,846
RMR 0,066
RMSEA 0,183
indice de confiabilidade 0,794
Variancia Extraida 0,503
Alpha de Cronbach 0,786

Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se notar que o teste de Qui-quadrado é significativo, e os indices TLI e RMSEA
ndo estdo apresentando valores aceitaveis, necessitando de ajuste. O restante dos indices
apresentaram resultados desejaveis. A fidedignidade, variancia extraida e a confiabilidade
também demonstram valores satisfatorios.

Acrescentou-se a covariancia entre os erros das variaveis PP (9.5) e PP (9.6). Para
alterar o modelo, o relatério de modificacdes de indices do AMOS ™ sugeriu uma correlagao

entre “€9.5” e “e9.6”, conforme ilustrado na Figura 19.

Figura 19 - Diagrama do construto PODER PERCEBIDO para o Cenario 1- modelo final
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Essa correlacdo positiva entre “€9.5” e “e€9.6” seria esperada uma vez que, as duas
variaveis estdo relacionadas com o fato do consumidor conseguir fazer com que a companhia
aérea mude de ideia. Ainda, pode-se observar na Tabela 41 que os coeficientes continuaram

apresentando valores positivos e significativos.

Tabela 41 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto PODER
PERCEBIDO para o Cenério 1- modelo final

Modelo Final
Variaveis Coeficientes padronizados Z
PP (9.5) 0,373t -
PP (9.6) 0,683 1,814%***
PP (9.7) 0,767 2,297***
PP (9.8) 0,876 2,438***

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o parametro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

Com isso, todos os indices que ndo estavam adequados ajustaram-se, 0 Qui-quadrado
sofreu uma drastica reducdo, bem como o TLI apresentou resultado aceitavel e 0 RMSEA
apresentou um resultado muito proximo do aceitavel. No mais, a variancia extraida diminuiu,

porém, apresentou um valor muito proximo do desejavel, conforme Tabela 42.

Tabela 42 - indices de ajuste do construto PODER PERCEBIDO para o Cenério 1- modelo

final
indice Valor do modelo final

Qui-quadrado 3,845
Graus de liberdade 1

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 3,845
GFI 0,995
CFlI 0,995
NFI 0,993
TLI 0,968
RMR 0,023
RMSEA 0,083
indice de confiabilidade 0,781
Variancia Extraida 0,490
Alpha de Cronbach 0,786

Fonte: Dados da Pesquisa.
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O construto permaneceu formado por quatro variaveis. A questao relacionada a forte
convicgdo de estar certo (PP9.8) é a que mais se destaca dentro do construto PODER

PERCEBIDO, obtendo coeficientes padronizados mais elevados.

4.4.2.2.4 Validagao do construto SENTIMENTO DE DESAMPARO

O construto SENTIMENTO DE DESAMPARO, de acordo com Obeidat et al. (2017),
€ composto por trés varidveis. A Figura 20 e a Tabela 43 apresentam os resultados da

estimativa.

Figura 20 - Diagrama do construto SENTIMENTO DE DESAMPARO para o Cenario 1-
modelo inicial
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Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 43 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
SENTIMENTO DE DESAMPARO para o Cenério 1- modelo inicial

Modelo Inicial
Variaveis Coeficientes padronizados Z
SD (10.1) 0,783t -
SD2 (10.2) 0,852 1,237%**
SD3 (10.3) 0,852 1,239%**

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.
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Ao observar a Tabela 43, verifica-se que as variaveis apresentam coeficientes
padronizados positivos e significativos. No entanto, alguns indices de ajuste do modelo néo

sdo adequados como pode-se verificar na Tabela 44.

Tabela 44 - indices de ajuste do construto SENTIMENTO DE DESAMPARO para 0 Cenario
1- modelo inicial

indice Valor do modelo inicial

Qui-quadrado 45,992
Graus de liberdade 1

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 45,992
GFI 0,934
CFlI 0,930
NFI 0,929
TLI 0,791
RMR 0,060
RMSEA 0,331
indice de confiabilidade 0,869
Variancia Extraida 0,688
Alpha de Cronbach 0,829

Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se notar que o modelo precisa de ajustes, tendo em vista que o teste de Qui-
qguadrado é significativo, e os indices TLI e RMSEA ndo estdo apresentando valores
aceitaveis. O restante dos indices apresentaram resultados desejaveis. A fidedignidade,
variancia extraida e a confiabilidade demonstram valores satisfatdrios.

Acrescentou-se a covaridncia entre os erros das varidveis SD (10.1) e SD (10.2). O
relatorio de modificagdes de indices do AMOS ™ sugeriu uma correlacdo entre “el0.1” e

“e10.2”, conforme ilustrado na Figura 47.
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Figura 47 — Diagrama do construto SENTIMENTO DE DESAMPARO para o Cenério 1-
modelo final
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Fonte: Dados da pesquisa.

Essa correlagdo positiva entre “e10.1” e “e10.2” justifica-se pelo fato dos termos
indefeso/desprotegido e impotente, estarem diretamente relacionados em termos de
significado com a forma com que o consumidor se sente perante 0 cenario apresentado.
Ainda, pode-se observar na Tabela 45 que os coeficientes continuaram apresentando valores

positivos e significativos.

Tabela 45 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
SENTIMENTO DE DESAMPARO para o Cenéario 1- modelo final

Modelo Final
Variaveis Coeficientes padronizados Z
SD (10.1) 0,695! -
SD2 (10.2) 0,852 1,382***
SD3 (10.3) 0,852 1,382%**

Fonte: Dados da Pesquisa.
valor de z ndo calculado pois o parametro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

Com isso, todos os indices que ndo estavam adequados ajustaram-se, bem como o
Qui-quadrado sofreu uma grande reducdo. Ainda, observou-se que o0s indices que j& eram
aceitaveis melhoraram e se aproximaram de um ajuste quase perfeito. Como pode ser

observado na Tabela 46.
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Tabela 46 - indices de ajuste do construto SENTIMENTO DE DESAMPARO para 0 Cenario
1- modelo final

Indice Valor do modelo final

Qui-quadrado 1,665
Graus de liberdade 1

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 1,665
GFI 0,997
CFlI 0,999
NFI 0,997
TLI 0,997
RMR 0,041
RMSEA 0,040
indice de confiabilidade 0,844
Variancia Extraida 0,645
Alpha de Cronbach 0,829

Fonte: Dados da Pesquisa.

O construto permaneceu formado por trés variaveis. As questdes relacionadas a se
sentir “indefeso/desprotegido” e “impotente” (SD10.2/10.3) sdo as que mais se destacam
dentro do construto SENTIMENTO DE DESAMPARO, obtendo coeficientes padronizados

mais elevados.

4.4.2.2 5 Validacdo do construto PERCEPCAO DE TRAICAO

O construto PERCEPCAO DE TRAICAO é composto por sete variaveis, segundo

Obeidat et al. (2017). A Figura 21 e a Tabela 47 apresentam os resultados da estimativa.
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Figura 21 - Diagrama do construto PERCEPCAO DE TRAICAO para o Cenério 1- modelo
inicial
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Tabela 47 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
PERCEPCAO DE TRAICAO para o Cenario 1- modelo inicial

Modelo Inicial

Variaveis Coeficientes padronizados Z
PT (11.1) 0,800t -
PT (11.2) 0,862 1,196***
PT (11.3) 0,829 1,062***
PT (11.4) 0,646 0,965***
PT (11.5) 0,649 0,966***
PT (11.6) 0,513 0,509%***
PT (11.7) 0,552 0,523***

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.
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Analisando a Tabela 47, observa-se que as variaveis apresentam coeficientes
padronizados positivos e significativos. Entretanto, alguns indices de ajuste do modelo néo

sdo adequados como pode-se verificar na Tabela 48.

Tabela 48 - indices de ajuste do construto PERCEPCAO DE TRAICAO para o Cenario 1-
modelo inicial

indice Valor do modelo inicial

Qui-quadrado 346,338
Graus de liberdade 14
Qui-quadrado/ Graus de liberdade 24,738
GFlI 0,817
CFlI 0,785
NFI 0,779
TLI 0,678
RMR 0,082
RMSEA 0,241
indice de confiabilidade 0,870
Variancia Extraida 0,497
Alpha de Cronbach 0,870

Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se notar que o modelo necessita de ajustes, pois, o0 teste de Qui-quadrado foi
significativo e apresentou um valor muito elevado, e os indices GFI, CFl e NFI nao
apresentaram resultados maiores que 0,9 e o TLI ndo apresentou valor maior que 0,95. Ainda,
0 RMSEA ndo apresentou valor aceitavel. Complementando, notou-se que variancia extraida
atingiu um valor muito proximo do desejavel e os indices de fidedignidade e confiabilidade
demonstraram valores satisfatorios.

Acrescentou-se a covariancia entre os erros das variaveis PT (11.4) e PT (11.5); e PT
(11.6) e PT (11.7). Ao observar que o0 modelo necessitava de ajustes, verificou-se o relatério
de modificagdes de indices do AMOS ™, o mesmo sugeriu duas correlacbes, uma entre
“e11.4” e “el1.5”, tento em vista que os termos “tirar vantagem” e “abusou” contidos nessas
questdes sao semelhantes perante o contexto, bem como na correlagdo entre “e11.6” e “e11.7”
com os termos “bravo” e “frustrado” que remetem ao sentimento de raiva, essas correlagdes

podem ser visualizadas na Figura 22.
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Figura 22 - Diagrama do construto PERCEPCAO DE TRAICAO para o Cenério 1- modelo

final
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Analisando a Tabela 49, observa-se que o0s coeficientes continuaram apresentando

valores positivos e significativos.

Tabela 49 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
PERCEPCAO DE TRAICAO para o Cenario 1- modelo final

Modelo Final

Variaveis Coeficientes padronizados Z
PT (11.1) 0,826! :
PT (11.2) 0,888 1,194***
PT (11.3) 0,826 1,025***
PT (11.4) 0,588 0,852%**
PT (11.5) 0,588 0,846***
PT (11.6) 0,460 0,443***
PT (11.7) 0,505 0,464***

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.
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Notou-se que o modelo final apresentou melhora em quase todos os indices (GFI, CFl,
NFI, TLI e RMSEA), bem como o Qui-quadrado sofreu uma expressiva reducdo. O indice de
variancia extraida permaneceu proximo do valor desejavel e o indice de confiabilidade

permaneceu satisfatorio, conforme Tabela 50.

Tabela 50 - indices de ajuste do construto PERCEPCAO DE TRAICAO para o Cenario 1-
modelo final

indice Valor do modelo final

Qui-quadrado 38,436
Graus de liberdade 12

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 2,687
GFI 0,974
CFI 0,983
NFI 0,976
TLI 0,970
RMR 0,030
RMSEA 0,073
Indice de confiabilidade 0,856
Variancia Extraida 0,473
Alpha de Cronbach 0,870

Fonte: Dados da Pesquisa.

O construto permaneceu formado por sete variaveis. A questdo relacionada a se sentir
traido (PT11.2) é a que mais se destaca dentro do construto PERCEPCAO DE TRAICAO,
obtendo coeficientes padronizados mais elevados.

4.4.2.2.6 Validacéo do construto DESEJO DE VINGANCA

O construto DESEJO DE VINGANCA é composto por seis variaveis de acordo com

Obeidat et al. (2017). A Figura 23 e a Tabela 51 apresentam os resultados da estimativa.
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Figura 23 - Diagrama do construto DESEJO DE VINGANCA para o Cenario 1- modelo

inicial
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Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 51 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto DESEJO DE
VINGANCGCA para o Cenario 1- modelo inicial

Modelo Inicial

Varidveis Coeficientes padronizados Z
DV (11.8) 0,717+ -
DV (11.9) 0,672 0,861***
DV (11.10) 0,908 1,355***
DV (11.11) 0,901 1,323%**
DV (11.12) 0,470 0,700%**
DV (11.13) 0,754 1,134***

Fonte: Dados da Pesquisa.
valor de z ndo calculado pois o parametro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

Ao observar a Tabela 51, verifica-se que as variaveis apresentam coeficientes
padronizados positivos e significativos. No entanto, alguns indices de ajuste do modelo néo

sdo adequados como pode-se verificar na Tabela 52.
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Tabela 52 - indices de ajuste do construto DESEJO DE VINGANCA para o Cenario 1-
modelo inicial

indice Valor do modelo inicial

Qui-quadrado 163,074
Graus de liberdade 9
Qui-quadrado/ Graus de liberdade 18,119
GFlI 0,886
CFlI 0,895
NFI 0,890
TLI 0,825
RMR 0,107
RMSEA 0,204
indice de confiabilidade 0,882
Variancia Extraida 0,565
Alpha de Cronbach 0,880

Fonte: Dados da Pesquisa.

Verificou-se que o modelo necessita de ajustes, pois, 0 teste de Qui-quadrado foi
significativo e apresentou um valor muito alto, e os indices GFI, CFl e NFI ndo apresentaram
resultados maiores que 0,9 e o TLI ndo apresentou valor maior que 0,95. Ainda, 0 RMR néo
apresentou valor menor que 0,10 e nem o RMSEA apresentou valor aceitavel. Entretanto, a
fidedignidade, a variancia extraida e o indice de confiabilidade resultaram em valores
satisfatorios.

Acrescentou-se a covariancia entre os erros das variaveis DV (11.8) e DV (11.9); e
DV (11.12) e DV (11.13). Analisando o relatério de modificagdes de indices do AMOS ™, o
mesmo sugeriu duas correlagdes, uma entre “el1.8” ¢ “e11.9”, tendo em vista que os termos
“colocar em apuros” e “punir” sdo semelhantes, e outra correlagdo entre “e11.12” e “e11.13”
pois, “ficar quite” com a empresa e “fazer ela receber o que merece” sdo resultados muito
proximos esperados pelos consumidores dentro do contexto, essas correlagbes podem ser

visualizadas na Figura 24.
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Figura 24 - Diagrama do construto DESEJO DE VINGANCA para o Cenario 1- modelo final
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Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando a Tabela 53, observa-se que o0s coeficientes continuaram apresentando
valores positivos e significativos.

Tabela 53 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto DESEJO DE
VINGANCGCA para o Cenario 1- modelo final

Modelo Final

Variaveis Coeficientes padronizados Z
DV (11.8) 0,689! -
DV (11.9) 0,638 0,850***
DV (11.10) 0,918 1,424%%*
DV (11.11) 0,913 1,394%**
DV (11.12) 0,437 0,677***
DV (11.13) 0,734 1,148***

Fonte: Dados da Pesquisa.
valor de z ndo calculado pois o parametro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.
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Notou-se que o modelo final apresentou melhora em todos os indices (GFI, CFI, NFlI,
TLI, RMR e RMSEA), bem como o Qui-quadrado sofreu uma forte reducdo, conforme
Tabela 54.

Tabela 54 - indices de ajuste do construto DESEJO DE VINGANCA para o Cenario 1-
modelo final

indice Valor do modelo final

Qui-quadrado 21,657
Graus de liberdade 7

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 3,093
GFI 0,983
CFlI 0,990
NFI 0,985
TLI 0,979
RMR 0,034
RMSEA 0,071
indice de confiabilidade 0,874
Variancia Extraida 0,548
Alpha de Cronbach 0,880

Fonte: Dados da Pesquisa.

O construto permaneceu formado por seis variaveis. A questdo relacionada a causar
transtornos a empresa (DV11.10) é a que mais se destaca dentro do construto DESEJO DE

VINGANCA, obtendo coeficientes padronizados mais elevados.
4.4.2.3 VALIDACAO DOS CONSTRUTOS PARA O CENARIO 2
4.4.2.3.1 Validacéo do construto GRAVIDADE DA FALHA
Para mensurar a GRAVIDADE DA FALHA, Obeidat et al. (2017) utilizaram trés
variaveis que abrangem esse construto, as mesmas utilizadas no Cenario 1, porém com o

contexto voltado para o Cenéario 2. O modelo estimado pelo estudo esta representado na
Figura 25 e Tabela 55.
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Figura 25 - Diagrama do construto GRAVIDADE DA FALHA para o Cenario 2- modelo
inicial
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Apds ilustrar o modelo realizou-se os testes para validacdo do construto. Para isso,

analisou-se os coeficientes padronizados e os indices de ajuste do modelo, resultados esses

que podem ser conferidos na Tabela 55 e 56.

Tabela 55 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
GRAVIDADE DA FALHA para o Cenério 2- modelo inicial

Modelo Inicial

Variaveis Coeficientes padronizados Z
GF13 0,911t -
GF14 0,799 0,790
GF15 0,832 0,892

Fonte: Dados da Pesquisa.
valor de z ndo calculado pois o parametro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.

*** significativo a 1%.

Ao observar a Tabela 55, verifica-se que as variaveis apresentam coeficientes
padronizados positivos e significativos, mostrando que os indicadores estdo positivamente
relacionados com o construto. Entretanto, alguns indices de ajuste do modelo ndo sédo

adequados como pode-se observar na Tabela 56.
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Tabela 56 - Indices de ajuste do construto GRAVIDADE DA FALHA para o Cenério 2-

modelo inicial

indice Valor do modelo inicial

Qui-quadrado 34,128
Graus de liberdade 1

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 34,128
GFI 0,949
CFlI 0,954
NFI 0,953
TLI 0,862
RMR 0,023
RMSEA 0,284
indice de confiabilidade 0,885
Variancia Extraida 0,720
Alpha de Cronbach 0,884

Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se notar que o teste de Qui-quadrado é significativo, e os indices TLI e RMSEA

ndo estdo apresentando valores aceitaveis, necessitando de ajuste. O restante dos indices

apresentaram resultados desejaveis. A fidedignidade, variancia extraida e a confiabilidade

demonstraram valores satisfatorios.

Acrescentou-se a covariancia entre os erros das variaveis GF (13) e GF (15). Para

alterar o modelo, o relatorio de modificagdes de indices do AMOS ™ sugeriu uma correlagdo

entre “e13” e “el5”, conforme ilustrado na Figura 26.

Figura 26 - Diagrama do construto GRAVIDADE DA FALHA para o Cenério 2- modelo

final
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Fonte: Dados da Pesquisa.
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Essa correlagdo positiva entre “el13” e “el5” seria esperada uma vez que, as duas
varidveis estdo relacionadas com o fato do Cenario 2 causar ao consumidor problemas ou
irritacdo, o que perante o contexto acabam apresentando significados semelhantes. Ainda,
pode-se observar na Tabela 57 que os coeficientes continuaram apresentando valores

positivos e significativos.

Tabela 57 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
GRAVIDADE DA FALHA para o Cenério 2- modelo final

Modelo Final
Variaveis Coeficientes padronizados Z
GF13 0,836 -
GF14 0,811 0,862
GF15 0,817 0,675

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o parametro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

Com isso, todos os indices que ndo estavam adequados ajustaram-se, 0 Qui-quadrado
sofreu uma drastica reducdo, bem como o TLI e o RMSEA apresentaram resultados

desejaveis, conforme Tabela 58.

Tabela 58 - indices de ajuste do construto GRAVIDADE DA FALHA para o Cenario 2 —
modelo final

indice Valor do modelo final

Qui-quadrado 0,805
Graus de liberdade 1

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 0,805
GFI 0,999
CFI 1,000
NFI 0,999
TLI 1,001
RMR 0,003
RMSEA 0,000
indice de confiabilidade 0,911
Variancia Extraida 0,774
Alpha de Cronbach 0,884

Fonte: Dados da Pesquisa.
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O construto permaneceu formado por trés varidveis. A questdo relacionada ao tamanho
do problema (GF13) foi a que mais se destacou dentro do construto GRAVIDADE DA

FALHA, obtendo coeficientes padronizados mais elevados.

4.4.2.3.2 Validacdo do construto PERCEPCAO DE SATISFACAO

Para mensurar a PERCEPCAO DE SATISFACAO, Obeidat et al. (2017) utilizaram
quatro variaveis que abrangem esse construto. A Figura 27 e a Tabela 59 apresentam 0s

resultados da estimativa.

Figura 27 - Diagrama do construto PERCEPCAO DE SATISFACAO para o Cenario 2-

modelo inicial
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Tabela 59 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
PERCEPCAO DE SATISFACAOQ para o Cenério 2- modelo inicial

Modelo Inicial

Variaveis Coeficientes padronizados Z
PS (16.1) 0,860! -
PS (16.2) 0,909 1,113***
PS (16.3) 0860 1,125***
PS (16.4) 0,836 1,175***

Fonte: Dados da Pesquisa.
valor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.

*** significativo a 1%.
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Ao observar a Tabela 59, verifica-se que as variaveis apresentam coeficientes
padronizados positivos e significativos. Entretanto, alguns indices de ajuste do modelo nédo

séo adequados como pode-se observar na Tabela 60.

Tabela 60 - indices de ajuste do construto PERCEPCAO DE SATISFACAO para o Cenario
2- modelo inicial

indice Valor do modelo inicial

Qui-quadrado 50,581
Graus de liberdade 2

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 25,290
GFlI 0,937
CFlI 0,962
NFI 0,961
TLI 0,886
RMR 0,024
RMSEA 0,243
indice de confiabilidade 0,923
Variancia Extraida 0,751
Alpha de Cronbach 0,921

Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se notar que o teste de Qui-quadrado é significativo, e os indices TLI e RMSEA
ndo estdo apresentando valores aceitaveis, necessitando de ajuste. O restante dos indices
apresentaram resultados desejaveis. A fidedignidade, variancia extraida e a confiabilidade
demonstraram valores satisfatorios.

Acrescentou-se a covariancia entre os erros das variaveis PS (16.3) e PS (16.4). Para
alterar o modelo, o relatorio de modificagdes de indices do AMOS ™ sugeriu uma correlagao

entre “e16.3” e “¢16.4”, conforme ilustrado na Figura 28.
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Figura 28 - Diagrama do construto PERCEPCAO DE SATISFACAO para 0 Cenério 2-
modelo inicial

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Essa correlagdo positiva entre “e16.3” e “e16.4” seria esperada da mesma forma como

foi observada no Cenéariol. Ainda, pode-se observar na Tabela 61 que os coeficientes

continuaram apresentando valores positivos e significativos.

Tabela 61 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto

PERCEPCAO DE SATISFACAO para o Cenario 2- modelo final

Modelo Final
Varidveis Coeficientes padronizados Z
PS (16.1) 0,8721 -
PS (16.2) 0,938 1,133***
PS (16.3) 0,786 1,051%**
PS (16.4) 0,815 1,089***

Fonte: Dados da Pesquisa.

valor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

A Tabela 62 apresenta os indices calculados para o modelo final. O Qui-quadrado

sofreu uma reducdo expressiva, bem como o TLI e o RMSEA apresentaram resultados

desejaveis.
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Tabela 62 - indices de ajuste do construto PERCEPCAO DE SATISFACAO para o Cenario
2- modelo final

indice Valor do modelo final

Qui-quadrado 0,292
Graus de liberdade 1

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 0,292
GFlI 1,000
CFlI 1,000
NFI 1,000
TLI 1,003
RMR 0,001
RMSEA 0,000
indice de confiabilidade 0,915
Variancia Extraida 0,731
Alpha de Cronbach 0,921

Fonte: Dados da Pesquisa.

O construto permaneceu formado por quatro varidveis. A questdo relacionada aos
procedimentos e meios empregados pela empresa para resolver o problema (PS16.2) é a
questdo que mais se destacou dentro do construto PERCEPCAO DE SATISFACAO, obtendo

coeficientes padronizados mais elevados.

4.4.2.3.3 Validagéao do construto PODER PERCEBIDO

O construto PODER PERCEBIDO ¢é composto por quatro variaveis, seqgundo Obeidat
et al. (2017). A Figura 29 e a Tabela 63 apresentam os resultados da estimativa.

Figura 29 - Diagrama do construto PODER PERCEBIDO para o Cenario 2- modelo inicial
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Fonte: Dados da Pesquisa.
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Tabela 63 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto PODER
PERCEBIDO para o Cenério 2- modelo inicial

Modelo Inicial
Variaveis Coeficientes padronizados z
PP (16.5) 0,419t -
PP (16.6) 0,760 1,915***
PP (16.7) 0,933 2,409***
PP (16.8) 0,906 2,422%**

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o parametro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

Ao observar a Tabela 63, verifica-se que as variaveis apresentam coeficientes
padronizados positivos e significativos. No entanto, alguns indices de ajuste do modelo nao

séo adequados como pode-se verificar na Tabela 64.

Tabela 64 - Indices de ajuste do construto PODER PERCEBIDO para o Cenario 2- modelo
inicial

Indice Valor do modelo inicial

Qui-quadrado 33,893
Graus de liberdade 2

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 16,946
GFI 0,961
CFI 0,965
NFI 0,964
TLI 0,896
RMR 0,076
RMSEA 0,197
Indice de confiabilidade 0,854
Variancia Extraida 0,611
Alpha de Cronbach 0,846

Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se notar que o teste de Qui-quadrado € significativo, e os indices TLI e RMSEA
ndo estdo apresentando valores aceitaveis, necessitando de ajuste. O restante dos indices
apresentaram resultados desejaveis. A fidedignidade, variancia extraida e a confiabilidade
demonstraram valores satisfatorios.

Acrescentou-se a covariancia entre os erros das variaveis PP (16.5) e PP (16.6). Para
alterar o modelo, o relatério de modificagdes de indices do AMOS ™ sugeriu uma correlagao

entre “e16.5” ¢ “e16.6”, conforme ilustrado na Figura 30.
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Figura 30 - Diagrama do construto PODER PERCEBIDO para o Cenario 2- modelo final
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Essa correlagdo positiva entre “e16.5” ¢ “e16.6” seria esperada da mesma forma como
foi observada no Cenéariol. Ainda, pode-se observar na Tabela 65 que os coeficientes

continuaram apresentando valores positivos e significativos.

Tabela 65 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
PERCEPCAO DE PODER para o Cenéario 2- modelo final

Modelo Final
Variaveis Coeficientes padronizados Z
PP (16.5) 0,393t -
PP (16.6) 0,751 2,019%**
PP (16.7) 0,938 2,577***
PP (16.8) 0,904 2,600***

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

A Tabela 66 apresenta os indices calculados para o modelo final. O Qui-quadrado
sofreu uma reducdo expressiva, bem como o TLI e o RMSEA apresentaram resultados

desejaveis.
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Tabela 66 - indices de ajuste do construto PODER PERCEBIDO para o Cenério 2- modelo

final

indice Valor do modelo final

Qui-quadrado 0,023
Graus de liberdade 1

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 0,023
GFI 1,000
CFlI 1,000
NFI 1,000
TLI 1,006
RMR 0,001
RMSEA 0,000
indice de confiabilidade 0,849
Variancia Extraida 0,604
Alpha de Cronbach 0,846

Fonte: Dados da Pesquisa.

O construto permaneceu formado por quatro variaveis. A questdo relacionada a

conviccdo de estar certo (PP16.7) é a que mais se destaca dentro do construto PODER

PERCEBIDO, obtendo coeficientes padronizados mais elevados.

4.4.2.3.4 Validagdo do construto SENTIMENTO DE DESAMPARO

O construto SENTIMENTO DE DESAMPARO, de acordo com Obeidat et al. (2017),
é composto por trés varidveis. A Figura 31 e a Tabela 67 apresentam o0s resultados da

estimativa.

Figura 31 - Diagrama do construto SENTIMENTO DE DESAMPARO para o Cenario 2-

modelo inicial
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Fonte: Dados da Pesquisa.
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Tabela 67 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
SENTIMENTO DE DESAMPARO para o Cenario 2- modelo inicial

Modelo Inicial
Variaveis Coeficientes padronizados Z
SD (17.1) 0,859t 1,000
SD (17.2) 0,898 1,140%**
SD (17.3) 0,883 1,051***

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

Ao observar a Tabela 67, verifica-se que as variaveis apresentam coeficientes
padronizados positivos e significativos. No entanto, alguns indices de ajuste do modelo néo

séo adequados como pode-se verificar na Tabela 68.

Tabela 68 - Indices de ajuste do construto SENTIMENTO DE DESAMPARO para o Cenario
2- modelo inicial

indice Valor do modelo inicial

Qui-quadrado 34,704
Graus de liberdade 1

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 34,704
GFI 0,946
CFI 0,961
NFI 0,960
TLI 0,884
RMR 0,047
RMSEA 0,287
indice de confiabilidade 0,912
Variancia Extraida 0,775
Alpha de Cronbach 0,911

Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se notar que o modelo precisa de ajustes, tendo em vista, que o teste de Qui-
quadrado é significativo, e os indices TLI e RMSEA ndo estdo apresentando valores
aceitaveis. O restante dos indices apresentaram resultados desejaveis. A fidedignidade,
variancia extraida e a confiabilidade demonstraram valores satisfatorios.

Acrescentou-se a covariancia entre os erros das variaveis SD (17.1) e SD (17.3). O
relatorio de modificagdes de indices do AMOS ™ sugeriu uma correlagdo entre “el17.1” e

“e17.3”, conforme ilustrado na Figura 32.



155

Figura 32 - Diagrama do construto SENTIMENTO DE DESAMPARO para o Cenério 2-
modelo final
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Essa correlagdao positiva entre “el17.1” e “el17.3” justifica-se pelo fato dos termos
desamparado e impotente, estarem diretamente relacionados com a forma com que o
consumidor se sente perante o cendrio apresentado. Ainda, pode-se observar na Tabela 69 que

os coeficientes continuaram apresentando valores positivos e significativos.

Tabela 69 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
SENTIMENTO DE DESAMPARO para o Cenario 2- modelo final

Modelo Final
Variaveis Coeficientes padronizados Z
SD (17.1) 0,890t 1,000
SD (17.2) 0,904 1,087***
SD (17.3) 0,896 1,038***

Fonte: Dados da Pesquisa.
valor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

Com isso, todos os indices que ndo estavam adequados ajustaram-se, bem como o

Qui-quadrado sofreu uma grande reducdo. Como pode ser observado na Tabela 70.
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Tabela 70 - indices de ajuste do construto SENTIMENTO DE DESAMPARO para 0 Cenario
2- modelo final

indice Valor do modelo final

Qui-quadrado 3,212
Graus de liberdade 1

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 3,212
GFlI 0,995
CFlI 0,997
NFI 0,996
TLI 0,992
RMR 0,014
RMSEA 0,073
indice de confiabilidade 0,925
Variancia Extraida 0,804
Alpha de Cronbach 0,911

Fonte: Dados da Pesquisa.

O construto permaneceu formado por trés variaveis. A questdo relacionada a se sentir
indefeso/desamparado (SD17.2) é a que mais se destaca dentro do construto SENTIMENTO
DE DESAMPARO, obtendo o coeficiente padronizado mais elevado.

4.4.2.3.5 Validagdo do construto PERCEPCAO DE TRAICAO

O construto PERCEPCAO DE TRAICAO é composto por sete variaveis, segundo

Obeidat et al. (2017). A Figura 33 e a Tabela 71 apresentam os resultados da estimativa.
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Figura 33 - Diagrama do construto PERCEPCAO DE TRAICAO para o0 Cenario 2- modelo

inicial
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Tabela 71 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
PERCEPCAO DE TRAICAO para o Cenario 2- modelo inicial

Modelo Inicial

Varidveis Coeficientes padronizados z
PT (18.1) 0,849t -
PT (18.2) 0,812 1,143
PT (18.3) 0,809 1,041
PT (18.4) 0,726 1,178
PT (18.5) 0,747 1,241
PT (18.6) 0,691 0,742
PT (18.7) 0,672 0,722

Fonte: Dados da Pesquisa.
valor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.
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Ao observar a Tabela 71, verifica-se que as variaveis apresentam coeficientes
padronizados positivos e significativos. No entanto, alguns indices de ajuste do modelo ndo

séo adequados como pode-se verificar na Tabela 72.

Tabela 72 - indices de ajuste do construto PERCEPCAO DE TRAICAO para o Cenario 2-
modelo inicial

indice Valor do modelo inicial

Qui-quadrado 435,397
Graus de liberdade 14
Qui-quadrado/ Graus de liberdade 31,099
GFlI 0,781
CFlI 0,786
NFI 0,781
TLI 0,679
RMR 0,091
RMSEA 0,271
indice de confiabilidade 0,905
Variancia Extraida 0,578
Alpha de Cronbach 0,900

Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se notar que o modelo necessita de ajustes, pois, 0 teste de Qui-quadrado foi
significativo e apresentou um valor muito elevado, e os indices GFI, CFl e NFI ndo
apresentaram resultados maiores que 0,9 e o TLI ndo apresentou valor maior que 0,95. Ainda,
0 RMSEA ndo apresentou valor aceitavel. A fidedignidade, varincia extraida e a
confiabilidade demonstraram valores satisfatorios.

Acrescentou-se a covariancia entre os erros das variaveis PT (18.1) e PT (18.4); PT
(18.4) e PT (18.5) e PT (18.6) e PT (18.7). Ao observar que o modelo necessitava de ajustes,
verificou-se o relatorio de modificagdes de indices do AMOS ™, o mesmo sugeriu trés

correlagdes, conforme Figura 34.
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Figura 34 - Diagrama do construto PERCEPCAO DE TRAICAO para o Cenério 2- modelo

final
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Fonte: Dados da Pesquisa.

A primeira correlagdo foi entre “e18.1” e “e18.4”, tento em vista que os termos
“enganou” e “tirar vantagem” contidos nessas questdes sdo semelhantes perante o contexto. A
segunda correlacdo foi entre “e18.4” e “e18.5”, pois, os termos “tirar vantagem” e “abusou”
também apresentam relacdo préxima nesse contexto. Por fim, a Ultima correlacdo foi entre
“el18.6” e “el8.7”, pois os termos “bravo” e “frustrado” remetem ao sentimento de raiva.
Ainda, pode-se observar na Tabela 73 que os coeficientes continuaram apresentando valores

positivos e significativos.
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Tabela 73 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto
PERCEPCAO DE TRAICAO para o Cenario 2- modelo final

Modelo Final

Variaveis Coeficientes padronizados z
PT (18.1) 0,893t -
PT (18.2) 0,828 1,108
PT (18.3) 0,822 1,005
PT (18.4) 0,692 1,058
PT (18.5) 0,684 1,079
PT (18.6) 0,636 0,649
PT (18.7) 0,625 0,638

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o parametro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

Notou-se que o modelo final apresentou melhora em todos os indices (GFI, CFI, NFI,
TLI e RMSEA), bem como o Qui-quadrado sofreu uma expressiva reducao, conforme Tabela
74.

Tabela 74 - indices de ajuste do construto PERCEPCAO DE TRAICAO para o Cenario 2-
modelo final

indice Valor do modelo final

Qui-quadrado 45,155
Graus de liberdade 11

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 4,105
GFI 0,972
CFlI 0,983
NFI 0,977
TLI 0,967
RMR 0,029
RMSEA 0,087
indice de confiabilidade 0,896
Variancia Extraida 0,557
Alpha de Cronbach 0,900

Fonte: Dados da Pesquisa.

O construto permaneceu formado por sete variaveis. A questdo relacionada a se sentir
enganado (PT18.1) foi a que mais se destacou dentro do construto PERCEPCAO DE

TRAICAO, obtendo coeficientes padronizados mais elevados.
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4.4.2.3.6 Validagao do construto DESEJO DE VINGANCA

O construto DESEJO DE VINGANCA é composto por seis variaveis de acordo com
Obeidat et al. (2017). A Figura 35 e a Tabela 75 apresentam os resultados da estimativa.

Figura 35 - Diagrama do construto DESEJO DE VINGANCA para o Cenario 2- modelo

inicial
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Fonte: Dados da Pesquisa

Tabela 75 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto DESEJO DE
VINGANCA para o Cenéario 2- modelo inicial

Modelo Inicial

Variaveis Coeficientes padronizados z
DV (18.8) 0,860t -
DV (18.9) 0,777 0,889***
DV (18.10) 0,938 1,084***
DV (18.11) 0,936 1,096***
DV (18.12) 0,613 0,717***
DV (18.13) 0,803 0,936***

Fonte: Dados da Pesquisa.
valor de z ndo calculado pois o pardmetro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.
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Ao observar a Tabela 75, verifica-se que as variaveis apresentam coeficientes
padronizados positivos e significativos. No entanto, alguns indices de ajuste do modelo néo

séo adequados como pode-se verificar na Tabela 76.

Tabela 76 - Indices de ajuste do construto DESEJO DE VINGANCA para o0 Cenario 2-
modelo inicial

Indice Valor do modelo inicial

Qui-quadrado 95,370
Graus de liberdade 9

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 10,596
GFlI 0,923
CFlI 0,959
NFI 0,955
TLI 0,931
RMR 0,074
RMSEA 0,153
indice de confiabilidade 0,928
Variancia Extraida 0,687
Alpha de Cronbach 0,928

Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se notar que o modelo precisa de ajustes, tendo em vista que o teste de Qui-
quadrado é significativo, e os indices TLI e RMSEA ndo estdo apresentando valores
aceitaveis. O restante dos indices apresentaram resultados desejaveis. A fidedignidade,
variancia extraida e a confiabilidade demonstraram valores satisfatorios.

Acrescentou-se a covariancia entre os erros das varidveis DV (18.8) e DV (18.9); DV
(18.9) e DV (18.12); DV (18.8) e DV (18.13), e DV (18.12) e DV (18.13). O relatério de
modificagdes de indices do AMOS ™ sugeriu quatro correlagdes, sendo “e18.8” e “c18.9”;
“e18.9” ¢ “e18.127; “c18.8” ¢ “c18.13”, e “e18.12” ¢ “e18.13”, conforme ilustrado na Figura
36.
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Figura 36 - Diagrama do construto DESEJO DE VINGANGCA para o Cenario 2- modelo final
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Fonte: Dados da Pesquisa.

A primeira correlacdo foi entre “e18.8” e “¢18.9”, tento em vista que os termos
“colocar em apuros” e “punir” contidos nessas questdes sdo semelhantes perante o contexto.
A segunda correlacdo foi entre “e18.9” e “e18.12”, pois os termos “punir” e “ficar quite”
também apresentam relacdo préxima nesse contexto. A terceira correlagdo foi entre “€18.8” e
“e18.13”, pois os termos “colocar em apuros” e “receber o que ela merece” remetem ao
sentimento vinganca. Por fim, a quarta correlagdo foi entre “c18.12” e “e18.13”, pois os
termos “ficar quite” e “receber o que ela merece” também remetem a concretizacdo do desejo
de vinganca. Ainda, pode-se observar na Tabela 77 que os coeficientes continuaram

apresentando valores positivos e significativos.
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Tabela 77 - Coeficientes padronizados e significancia das variaveis do construto DESEJO DE
VINGANCA para o Cenario 2- modelo final

Modelo Final

Variaveis Coeficientes padronizados z
DV (18.8) 0,851t -
DV (18.9) 0,744 0,859***
DV (18.10) 0,946 1,104***
DV (18.11) 0,944 1,117%**
DV (18.12) 0,585 0,691*=*=
DV (18.13) 0,781 0,920%***

Fonte: Dados da Pesquisa.
tvalor de z ndo calculado pois o parametro foi fixado em 1 devido as exigéncias do modelo.
*** significativo a 1%.

A Tabela 78 apresenta os indices calculados para o modelo final. O Qui-quadrado
sofreu uma redugdo expressiva, bem como o TLI e o RMSEA apresentaram resultados

desejaveis.

Tabela 78 - indices de ajuste do construto DESEJO DE VINGANCA para o Cenario 2-
modelo final

indice Valor do modelo final

Qui-quadrado 5,005
Graus de liberdade 5

Qui-quadrado/ Graus de liberdade 1,001
GFlI 0,996
CFlI 1,000
NFI 0,998
TLI 1,000
RMR 0,010
RMSEA 0,001
indice de confiabilidade 0,922
Variancia Extraida 0,669
Alpha de Cronbach 0,928

Fonte: Dados da Pesquisa.

O construto permaneceu formado por seis varidveis. A questdo relacionada a causar
transtornos a empresa (DV18.10) é a que mais se destaca dentro do construto DESEJO DE

VINGANCA, obtendo coeficientes padronizados mais elevados.



165

4.4.2.4 ANALISE DO MODELO INTEGRADO

Para a construcao e validacdo do modelo utilizou-se a Anélise Fatorial Confirmatoria
(AFC), que foi adequada para todos os construtos e variaveis abordadas pelo estudo, sendo:
GRAVIDADE DA FALHA, PERCEPCAO DE SATISFAQAO, PODER PERCEBIDO,
SENTIMENTO DE DESAMPARO, PERCEPQAO DE TRAIQAO, DESEJO DE
VINGANCA, PERCEPCAO DE CONTROLE, PERCEPCAO DE RISCO, PERCEPCAO DE
ALCANCE, VINGANCA IMEDIATA, VINGANCA ENVOLVENDO TERCEIROS e
DESABAFO para os dois Cenarios. A avaliacdo do modelo tedrico foi realizada a partir dos
indices de ajuste e da significancia estatistica dos coeficientes de regressao estimados. Nesta
etapa foi utilizada a técnica de aprimoramento, na qual, foram sendo inseridas modificacdes
em busca de um modelo melhor ajustado. Na sequéncia, sd@o apresentados os dois Cenarios:

Cenario 1 e Cenario 2, com suas respectivas analises do modelo integrado.
4.4.2.4 1 RESULTADOS DO MODELO INTEGRADO PARA O CENARIO 1
Na primeira analise estimou-se as relacbes propostas anteriormente no

desenvolvimento do modelo. A Figura 34 e as Tabelas 79 e 80 apresentam os resultados da
estimativa inicial do modelo integrado proposto.
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Figura 34 - Resultados iniciais do modelo integrado para o Cenario 1
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Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 79 - Coeficientes padronizados e significancia das relagdes do modelo integrado

inicial para o Cenario 1

(Continua)
Hipdteses Relacéo Coeﬂcn_ente z Sig.
Padronizado
H1la: Tanto para falhas no processo do servico
quanto para falhas no resfu_ltado do Servico, a | o pg - 0,366 0,408 o
gravidade da falha é positivamente associada
com a Percepcdo de Satisfacdo.
H1b: Tanto para falhas no processo do servico
quanto para falhas no resultado do servico, a | GF --- > PP 0,028 0,024 0,640
gravidade da falha é negativamente associada
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com o Poder Percebido.

H2a: Em situacdes de falha no processo do

servico, quando comparada com situacdes de

falha no resultado do servico, a Percepgdo de | PS --- > SD -0,281 -0,364 falele

Satisfacdo aumentard& o Sentimento de

Desamparo do consumidor.

H2b: Em situacBes de falha no processo do

servico, quando comparada com situacdes de PS ——- > PT -0.140 -0.183 o

falha no resultado do servico, a Percepcao de ' ‘

Satisfacdo aumentara Percepcéo de Traicéo.

HSa_l:_ O Poder Pgrcebldo _ t~era um efeito PP > PT 0112 0,190 o

positivo na Percepcdo de Traicéo.

H3b: O Poder Percebido terd& um efeito

negativo no Sentimento de Desamparo. PP --->SD -0,039 0,066 0,487

I—_|4a5 _A _ Percepcdo de _Tralgap aumentara PT - > DV 0371 0,432 .

significativamente o Desejo de Vinganca.

H4b: O Sentimento de Desamparo aumentara SD - > DV -0,040 0,047 0,520

significativamente o Desejo de Vinganca.

I-_|4c: O S_entlmento de Desapwparo au_nlentara SD - > PT 0,448 0,452 .

significativamente a Percepcdo de Traicéo.

H5a: A percep¢do de controle mediard a | DV --->PC 0,038 0,031 0,489

relacdo entre o Desejo de Vinganca e as | PC --- > VI12.1 -0,056 -0,097 0,323

IntencBes de Vinganga Online. PC --->VI12.2 0,005 0,007 0,938
PC --->VI12.3 -0,003 -0,005 0,958
PC --- > VI12.6 -0,012 -0,021 0,831
PC --->VI12.9 -0,025 -0,040 0,665
PC --- > VET124 -0,039 -0,061 0,502
PC --- > VET12.8 0,026 0,036 0,672
PC ---> D125 -0,012 -0,018 0,839
PC --- > D12.7 0,073 0,102 0,230

H5b: A percepgdo de risco mediara a relagdo | DV --- > PR 0,069 0,060 0,239

entre o Desejo de Vinganca e as IntencGes de | PR --- > VI12.1 0,114 0,185 *x

Vinganca Online. PR --->VI12.2 0,171 0,243 el
PR --- > VI12.3 0,127 0,197 **
PR --- > VI12.6 -0,017 -0,029 0,740
PR --- > VI12.9 -0,015 -0,022 0,785
PR--- > VET12.4 0,042 0,061 0,455
PR--- > VET12.8 0,010 0,013 0,875
PR --- > D125 -0,060 -0,085 0,295
PR --- > D12.7 -0,097 -0,127 *

H5c: A percepcdo de Alcance mediard a | DV --- > PA 0,054 0,050 0,351

relacdo entre o Desejo de Vinganca e as | PA--->VI12.1 -0,040 -0,062 0,518

IntencBes de Vinganga Online. PA --->VI112.2 -0,039 -0,053 0,709
PA --->VI112.3 -0,024 -0,035 0,702
PA --->VI112.6 0,028 0,045 0,627
PA --->VI112.9 0,015 0,021 0,806
PA --- > VET124 -0,055 -0,076 0,381
PA --- > VET12.8 -0,025 -0,031 0,696
PA --->D12.5 0,002 0,003 0,970
PA --->D12.7 -0,056 -0,070 0,368

H6: No caso de falha no processo do servico, | DV --- > VI12.1 0,472 0,665 il

em comparagdo com a falha no resultado no | pv --- > V112.2 0,354 0,436 ke

Servigo, o desejo Qe vinganga_ levara a formas | 5\, S \/112.3 0,495 0,669 —

de Intenges de Vinganga Online. DV — > V1126 0,537 0,780 o
DV --- > VI12.9 0,400 0,527 el
DV --- >VET124 0,324 0,407 Hkk




168

(Concluséo)

DV - > VET12.8 0,220 0,247 i
DV --- > D125 0,345 0,424 o
DV --- > D12.7 0,167 0,190 il

***significativo a 1%.
**significativo a 5%.
*significativo a 10%.
Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de ajuste, representados na Tabela 80, em sua maioria ndo atingiram 0s
valores desejados e 0 qui quadrado foi significativo. Observa-se ainda que os indices de ajuste
absolutos (RMR e RMSEA) foram os Unicos que atingiram os valores desejaveis.

Tabela 80 - indices de ajustes iniciais do modelo integrado para o Cenéario 1

indice Valor
Qui-quadrado 2656,403
Graus de liberdade 1012
Qui-quadrado/ Graus de liberdade 2,624
GFlI 0,773
CFI 0,834
NFI 0,758
TLI 0,823
RMR 0,097
RMSEA 0,063

Fonte: Dados da pesquisa.

No entanto, como se pode observar na Tabela 80, os coeficientes padronizados que
ndo apresentaram significancia estatistica foram excluidos do modelo integrado final. Além
disso, o relatério de modificagdes sugeridas no AMOS indicou mudangas no modelo, que por
fazerem sentido tedrico passaram a serem inseridas no modelo final. As corre¢des feitas entre
0s erros das variaveis e construtos para ajuste do modelo encontram-se no Apéndice I.

Assim, apos as modificacdes o modelo integrado final apresentou os resultados

indicados nas Tabelas 81 e 82.

Tabela 81 - Coeficientes padronizados e significancia das relagdes do modelo integrado final
para o Cenario 1

(Continua)
. - Coeficiente g
Hipdteses Relagdo Padronizado A Sig.
Hla: Tanto para falhas no processo do GF --->PS -0,342 0,377 e
servigo guanto para falhas no resultado
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do servico, a gravidade da falha no

servico é positivamente associada com a

Percepcdo de Satisfacéo.

H2a: Em situacdes de falha no processo PS --->SD

do servico, quando comparada com

situacdes de falha no resultagjo Eio 10,199 -0.260 o

servico, a Percepcdo de Satisfacdo

aumentara o Sentimento de Desamparo

do consumidor.

H2b: Em situacBes de falha no processo PS --->PT

do servico, quando comparada com

situacBes de falha no resultado do -0,063 -0,076 0,286

servico, a Percepcdo de Satisfacdo

aumentara Percepcdo de Traicdo.

H3a: O Poder Percgbldo tera um efeito PP --->PT 0,092 0,144 *

positivo na Percepcdo de Traicao.

H4a: A Percepg¢do de Traicdo aumentard PT --->DV

significativamente o  Desejo  de 0,369 0,491 Fxk

Vinganca.

H4c: O Sentimento de Desamparo SD --->PT

aumentara significativamente a 0,447 0,417 faleie

Percepcao de Traicéo.

H5h: A percepcéo de risco mediard a PR --->VI12.1 0,063 0,103 0,151

relacdo entre o Desejo de Vinganca e as PR --->VI12.2 0,145 0,210 **

Intencdes de Vinganca Online. PR --->VI12.3 0,106 0,167 **

H6: No caso de falha no processo do DV --->VI12.1 0,461 0,604 Fhx

servico, em comparacdo com a falha no DV --- > VI12.2 0,329 0,382 Hkx

resultado no ,servigo, 0 desejo de DV —— > VI12.3 0456 0,578 Sk

g:an\g/?gg:n'g gﬁ“ief_ormas de Intencoes |y, S vi12.6 0,539 0,739 e
DV --- > VI12.9 0,402 0,502 falaied

DV --- >VET12.4 0,318 0,376 Hx
DV --->VET12.8 0,213 0,225 Hx

DV ---> D125 0,340 0,390 Hx
DV --->D12.7 0,116 0,123 *x

***significativo a 1%.
**significativo a 5%.
*significativo a 10%.
Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices apresentados na Tabela 82, alcancaram os resultados desejados. O
coeficiente qui-quadrado sofreu uma expressiva reducdo. Os indices RMR e RMSEA
mantiveram os valores desejaveis. E, os indices GFI, CFI, NFI e TLI passaram a ser

satisfatérios.
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Tabela 82 - indices de ajustes finais do modelo integrado para o Cenario 1

Indice Valor
Qui-quadrado 986,969
Graus de liberdade 904
Qui-quadrado/ Graus de liberdade 1,091
GFI 0,911
CFI 0,992
NFI 0,910
TLI 0,990
RMR 0,046
RMSEA 0,015

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados do Quadro 17, referente ao Cenario 1, bem como, o Quadro 18, referente ao
Cenério 2, serdo corroborados conforme resultados da pesquisa original de Obeidat et al.
(2017). Os autores realizaram modelagem de equacdes estruturais em sua pesquisa, com
intuito de testar o modelo de intencdo de vinganca online do consumidor para servi¢cos. Nesta
tese, aplicou-se também modelagem de equacles estruturais para fins de comparacdo dos
resultados com a pesquisa original.

Conforme Quadro 17, pode-se verificar que 6 hipoteses foram rejeitadas (H1b; H2b;
H3b; H4b; H5a e H5c). Ou seja, as associacbes da H1b, entre a Gravidade da Falha e a
Percepcdo de Poder ndo foram significativas no Brasil, bem como nos dois paises (Reino
Unido e Jordania) aplicados na pesquisa do autor original. O mesmo pode-se observar na
H2b, na relacdo entre Percepcdo de Satisfacdo e Percepcdo de Trai¢cdo, onde 0 mesmo
resultado de rejeicdo foi encontrado nos dois paises.

A hipdtese H3b, que demostra a relacdo entre Poder Percebido e Sentimento de
Desamparo, foi rejeitada no Brasil. J& para os demais paises em que a pesquisa foi aplicada
essa hipotese foi aceita. Bem como na hipotese H4b que apresenta a relagdo entre Sentimento
de Desamparo e Desejo de Vinganca.

Na relacdo entre o Desejo de Vinganca e a Percepgdo de controle e o Desejo de
Vinganc¢a com as Intencdes de Vinganga Online (H5a) observou-se a rejeicdo no Brasil desta
hipdtese e também no Reino Unido. Por fim, a hipdtese H5c, que testa a relacédo entre Desejo
de Vinganca e Percepgédo de Alcance e Desejo de Vingangca com as Intengfes de Vinganga
online apresentou 0 mesmo resultado de rejeicdo em todos o0s paises.

Ainda, pode-se verificar que a hipotese H5b foi parcialmente aceita no Brasil, ela
apresenta a relacdo de mediacgéo entre o Desejo de Vinganca e a Percepc¢éo de risco e 0 Desejo
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de Vinganga com as Intencdes de Vinganca Online. Esse resultado foi semelhante ao do
Reino Unido.

Tratando-se das hipoteses que foram aceitas, notou-se que seis obtiveram resultado de
significancia (Hla; H2a; H3a; H4a; H4c e H6). A hipotese Hla “Tanto para falhas no
processo do servico quanto para falhas no resultado do servi¢o, a gravidade da falha €
positivamente associada com a Percepc¢do de Satisfagdo” e a H2a “Em situagdes de falha no
processo do servico, quando comparada com situacfes de falha no resultado do servigo, a
Percepcao de Satisfacdo aumentard o Sentimento de Desamparo do consumidor” obteve uma
relagdo negativa, ou seja, quando ocorre um aumento/diminui¢do de um construto, no outro
ocorre 0 comportamento contrério. J& nos outros dois paises onde o instrumento foi aplicado,
a hipdtese foi rejeitada, ndo sendo significativa as referidas relacoes.

Na primeira hipotese (H1a), nos dois tipos de falha no servico quanto mais grave for a
falha menos satisfeito o cliente estard. Na segunda hipdtese aceita (H2a), nos dois tipos de
falha do servigo, quanto mais satisfeito o cliente estiver menos desamparado ele se sentiré.

Ja as outras quatro hipdteses foram aceitas e apresentaram relacdo positiva entre 0s
construtos, ou seja, quando ocorre um aumento/diminuicdo de um construto, no outro ocorre 0
mesmo. A hipdtese H3a “O Poder Percebido terd um efeito positivo na Percepgdo de Trai¢dao”
demonstra que quanto mais empoderado a pessoa se sente no Brasil, mais ela percebe que
pode se vingar ao sentir traida, esse resultado também foi encontrado no Reino Unido. Na
hipétese H4a “A Percepcdo de Traicdo aumentara significativamente o Desejo de Vinganga”,
a relacdo positiva encontrada corrobora com a H3a e esse resultado também foi encontrado
nos outros dois paises.

Da mesma forma que, quanto mais uma pessoa se sente desamparada, maior seréa sua
percepcdo de trai¢o, conforme H4c “O Sentimento de Desamparo aumentara
significativamente a Percepcdo de Traicdo™ corroborando com os resultados encontrados no
Reino Unido e na Jordania. Na hipotese H6 “No caso de falha no processo do servigo, em
comparacdo com a falha no resultado no servigo, o Desejo de Vinganca levara a formas de
Intengdes de Vinganga Online”, ou seja, nos dois tipos de falhas no servi¢o quando ocorre um
aumento do Desejo de Vinganga, mais o consumidor tem a intencdo de se vingar de forma

online. Este resultado se assemelha ao encontrado na Jordania.
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Quadro 17 - Resumo das hipdteses do estudo e seus respectivos resultados para o Cenario 1

Hip6teses

Relacéo

Resultado da
pesquisa

(Continua)

Resultado Autor Original

Aceita/Rejeitada/Parcialmente aceita

Brasil

Reino Unido

Jordania

Hla: Tanto para falhas no
processo do servico quanto
para falhas no resultado do
servico, a gravidade da falha é
positivamente associada com
a Percepcdo de Satisfacdo.

GF - > PS

Aceita

Rejeitada

Rejeitada

H1lb: Tanto para falhas no
processo do servigo quanto
para falhas no resultado do
servico, a gravidade da falha é
negativamente associada com
0 Poder Percebido.

GF — > PP

Rejeitada

Rejeitada

Rejeitada

H2a: Em situac@es de falha no
processo do servico, quando
comparada com situagdes de
falha no resultado do servico,
a Percepcdo de Satisfacdo
aumentara o Sentimento de
Desamparo do consumidor.

PS-—>SD

Aceita

Rejeitada

Rejeitada

H2b: Em situagdes de falha no
processo do servico, quando
comparada com situacdes de
falha no resultado do servico,
a Percepcdo de Satisfacdo
aumentara  Percepcdo  de
Traicéo.

PS--->PT

Rejeitada

Rejeitada

Rejeitada

H3a: O Poder Percebido tera
um efeito positivo na
Percepcéo de Traicéo.

PP —>PT

Aceita

Aceita

Rejeitada

H3b: O Poder Percebido tera
um efeito negativo no
Sentimento de Desamparo.

PP — > SD

Rejeitada

Aceita

Aceita

H4a: A Percepgdo de Traigdo
aumentara significativamente
0 Desejo de Vingancga.

PT -—>DV

Aceita

Aceita

Aceita

H4b: O Sentimento de
Desamparo aumentara
significativamente o Desejo
de Vinganca.

SD --->DV

Rejeitada

Aceita

Aceita

H4c: O  Sentimento de
Desamparo aumentara
significativamente a
Percepcéo de Traicéo.

SD-—>PT

Aceita

Aceita

Aceita

H5a: A percepcdo de controle
mediara a relagdo entre o
Desejo de Vinganca e as
Inten¢des de Vinganca Online.

DV --->PC

PC--->VI12.1

PC --->VI12.2

PC --->VI12.3

PC --->VI12.6

PC--->VI12.9

PC --- >VET124

Rejeitada

Rejeitada

Parcialmente
aceita
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PC --- >VET12.8
PC --->D125
PC --->D12.7
H5b: A percepcdo de risco | DV --->PR
mediara a relacdo entre o | PR --->VI12.1
Desejo de Vinganca e as | PR --->VI12.2
Intengdes de Vinganca Online. | PR --- > V112.3
PR --->VI12.6 . . Parcialmente -
PR —> V1129 Parcialmente aceita aceita Rejeitada
PR--- >VET124
PR--- > VET12.8
PR --->D125
PR --->D12.7
H5c: A percepcdo de Alcance | DV --- > PA
mediard a relagdo entre o | PA--->VI12.1
Desejo de Vinganca e as | PA --->VI12.2
Intengdes de Vinganca Online. | PA --- > VI112.3
iﬁ z x:igg Rejeitada Rejeitada Rejeitada
PA --->VET12.4
PA --- >VET12.8
PA ---> D125
PA --->D12.7
H6: No caso de falha no | DV --->VI12.1
processo do servico, em | DV --- >VI112.2
comparacdo com a falha no | DV --- >VI112.3,
resultado no servico, o desejo | DV --- >VI112.6 .
de vinganga levara a formas [ DV —— >V112.9 Aceita Rejeitada | F arcialmente
de Intencdes de Vinganca [ Dv--> VET124 aceita
Online. DV -—-> VET12.8
DV --->D125
DV --- >D12.7

Fonte: Autor.

4.4.2.4 2 RESULTADOS DO MODELO INTEGRADO PARA O CENARIO 2

Na primeira analise estimou-se as relacBes propostas anteriormente para o Cenario 2

no desenvolvimento do modelo. A Figura 35 e as Tabelas 83 e 84 apresentam os resultados da

estimativa inicial do modelo integrado proposto.
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Figura 35 - Resultados iniciais do modelo integrado para o Cenario 2
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 83 - Coeficientes padronizados e significancia das relagdes do modelo integrado

inicial para o Cenario 2

(Continua)
- ~ Coeficiente .
Hipdteses Relacdo Padronizado VA Sig.
Hla: Tanto para falhas no processo do
servico quanto para falhas no resultado do
servico, a gravidade da falha no servico é | GF --- > PS -0,565 -0,710 falele
positivamente associada com a Percepcdo
de Satisfac&o.
H1b: Tanto para falhas no processo do
servigo quanto para falhas no resultado do
servigo, a gravidade da falha no servico é | GF --- > PP 0,013 0,011 0,800
negativamente associada com o Poder
Percebido.
H2a: Em situagdes de falha no processo
do servigo, quando comparada com
situagdes d~e falha no_resul~tado do SEVICo, | he 5 gp -0.339 0,583 .
a Percepcdo de Satisfacdo aumentara o
Sentimento de Desamparo do
consumidor.
H2b: Em situacBes de falha no processo
do servigo, quando comparada com
situacBes de falha no resultado do servico, | PS --- > PT -0,275 -0,329 faleie
a Percepcdo de Satisfacdo aumentarad
Percepcdo de Traicdo.
H3a: O Poder Percebido terd um efeito
positivo na Percepcdo de TraicAo. PP —->PT 0,101 0,178 -
H3b._O Poder Eercebldo terd um efeito PP -—->SD 0,026 10,066 0,580
negativo no Sentimento de Desamparo.
I-_|4a: A P_ercepgao de Tr:fugao aumentara PT - > DV 0,484 0,728 ox
significativamente o Desejo de Vinganca.
H4b: O Sentimento de Desamparo
aumentara significativamente o Desejo de | SD --- > DV -0,017 -0,018 0,749
Vinganca.
H4c: O Sentimento de Desamparo
aumentara significativamente a Percepc¢do | SD --- > PT 0,367 0,255 falele
de Traicéo.
Hb5a: A percepgdo de controle mediard a | DV --- > PC 0,048 0,029 0,368
relacdo entre o Desejo de Vinganca e as | PC --- > VI19.1 0,018 0,0140 0,772
IntencBes de Vinganga Online. PC --->VI19.2 0,108 0,220 *
PC --->VI19.3 0,091 0,194 0,143
PC --->VI19.6 0,016 0,038 0,763
PC --->VI19.9 0,011 0,025 0,841
PC --->VET19.4 0,044 0,084 0,484
PC --- >VET19.8 0,040 0,065 0,523
PC --->D19.5 0,097 0,142 0,115
PC --- > D19.7 0,182 0,277 **
H5b: A percep¢do de risco mediara a | DV --- > PR 0,025 0,016 0,654
relagdo entre o Desejo de Vinganga e as | PR --- > VI19.1 0,112 0,238 **
IntencBes de Vinganca Online. PR --->VI19.2 0,118 0,228 **
PR --->VI19.3 0,150 0,302 *
PR --- > VI19.6 0,019 0,042 0,704
PR --->VI19.9 0,030 0,061 0,577
PR--- > VET19.4 0,034 0,061 0,560
PR--- > VET19.8 -0,038 -0,059 0,519
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PR --->D19.5 -0,012 -0,017 0,827
PR ---> D19.7 -0,029 -0,042 0,617
H5c: A percepcéo de Alcance mediara a | DV --- > PA 0,127 0,083 **
relacdo entre o Desejo de Vinganca e as | PA --- > VI19.1 -0,193 -0,404 **
IntencBes de Vinganga Online. PA --- >VI119.2 -0,233 -0,441 ikl
PA --->VI119.3 -0,180 -0,376 il
PA --- > VI19.6 -0,115 -0,245 *
PA --->VI119.9 -0.095 -0,192 0,170
PA --- >VET19.4 -0,176 -0,311 *x
PA --- >VET19.8 -0,134 -0,206 *
PA --- > D19.5 -0,252 -0,343 Hkk
PA --- >D19.7 -0,215 -0,305 ol
H6: No caso de falha no processo do | DV --- > VI19.1 0,470 0,642 i
servico, em comparacdo com a falha no | pv --- > v119.2 0,381 0,472 ek
Iresult’adofno ser\ggol, 0 de§ejodde\\;!nganga ‘ DV - > VI119.3 0,480 0,622 Hokok
(g\r:ﬁrr?e? ormas de Intengdes de Vinganga DV > VI19.6 0.617 0.863 ek
| DV --- > VI119.9 0,500 0,660 S
| DV --- > VET19.4 0,264 0,304 *kk
' DV --->VET19.8 0,168 0,169 Fkk
DV --->D19.5 0,432 0,385 Sl
' DV --- > D19.7 0,358 0,332 i

***significativo a 1%.
**significativo a 5%.
*significativo a 10%.
Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de ajuste, representados na Tabela 84, em sua maioria ndo atingiram 0s

valores desejados e o qui quadrado foi significativo. Observa-se ainda que o indice de ajuste

absoluto RMSEA foi o Gnico que atingiu o valor desejavel.

Tabela 84 - indices de ajustes iniciais do modelo integrado para o Cenario 2

indice Valor
Qui-quadrado 3575,946
Graus de liberdade 1008
Qui-quadrado/ Graus de liberdade 3,547
GFI 0,706
CFl 0,794
NFI 0,736
TLI 0,779
RMR 0,132
RMSEA 0,079

Fonte: Dados da pesquisa.

No entanto, como se pode observar na Tabela 84, os coeficientes padronizados que

ndo apresentaram significancia estatistica foram excluidos do modelo integrado final. Além

disso, o relatorio de modificagdes sugeridas no AMOS indicou mudancas no modelo, que por
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fazerem sentido tedrico passaram a serem inseridas no modelo final. As correcdes feitas entre
0s erros das variaveis e construtos para ajuste do modelo encontram-se no Apéndice J.
Assim, apos as modificacbes 0 modelo integrado final apresentou os resultados

indicados nas Tabelas 85 e 85.

Tabela 85 - Coeficientes padronizados e significancia das relacbes do modelo integrado final
para o Cenario 2

(Continua)
Hipoteses Relacéo Coef|0|_ente z Sig
Padronizado .
Hla: Tanto para falhas no processo do servigo
quanto para falhas no resultado do servico, a GE - >0S .0583 0745 | e
gravidade da falha no servico é positivamente ’ '
associada com a Percepcdo de Satisfacéo.
H2a: Em situagbes de falha no processo do
servico, quando comparada com situacGes de
falha no resultado do servigco, a Percepcdo de | PS--->SD -0,684 -1,154 | ***
Satisfagdo aumentard o Sentimento de Desamparo
do consumidor.
H2b: Em situagBes de falha no processo do
servico, quando comparada} com sﬂuagogs de PS > PT 10,460 0,554 ox
falha no resultado do servico, a Percepcdo de
Satisfacdo aumentard Percepcdo de Traigdo.
H3a: O PoNder Perce_zbldo terd um efeito positivo PP > PT 0,086 0,155 *
na Percepc¢do de Traicéo.
H4a: A Percepcdo de Traicdo aumentara PT > DV 0,519 0,769 | ***
significativamente o Desejo de Vinganca.
I-_|4c: _O _Sentlmento de Dgsamparo_ f?umentara SD - > PT 0,453 0,323 ox
significativamente a Percepcéo de Traicéo.
H5a: A percepgao de controle mediara a relagdo PC --->VI19.2 0,054 0,107 | 0,305
s/nitr:gea?];eéer{ﬁ:: Vinganga e as Intengdes de PC - > D19.7 0,056 0177 | 0278
H5b: A percepcéo de risco mediard a relagdo PR --->VI19.1 0,075 0,159 *
entre 0 Desejo de Vinganca e as IntencGes de PR --->VI19.2 0,083 0,162 | 0,120
Vingancga Online. PR --->VI19.3 0,109 0,219 **
DV --- > PA 0,050 0,033 | 0,276
PA --->VI19.1 0,163 -0,327 | ***
PA --- > VI119.2 -0,163 -0,298 **
H5c: A percepcdo de Alcance mediara a relagdo PA --->VI119.3 -0,036 -0,068 | 0,655
entre o Desejo de Vinganca e as IntencGes de PA --- > VI119.6 -0,062 -0,129 | 0,196
Vinganca Online. PA --- >VET19.4 -0,088 -0,148 | 0,105
PA --- >VET19.8 -0,080 -0,117 | 0,190
PA --- > D19.5 -0,133 -0,172 **
PA --- > D19.7 -0,076 -0,104 | 0,267
H6: No caso de falha no processo do servico, em | DV --- > VI19.1 0,452 0,599 il
comparagdo com a falha no resultado no servico, | pv/ --- > \/119.2 0,379 0,459 ke
g d{e/s_ejo de vglg?n(;a levara a formas de IntencGes | DV —>VI119.3 0460 0,571 Sk
¢ Vinganea Lniine. | DV > VI19.6 0,597 0,822 | ***
| DV - >VI19.9 0,485 0,224 | ***
' DV --->VET19.4 0,203 0,096 | ***
' DV --- > VET19.8 0,099 0,625 *
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DV --- > D19.5 0,441 0,571 | ***
DV --- > D19.7 0,340 0,378 | ***

***significativo a 1%.
**significativo a 5%.
*significativo a 10%.
Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices apresentados na Tabela 86, alcancaram os resultados desejados. O
coeficiente qui-quadrado sofreu uma expressiva reducdo. O indice RMSEA manteve-se com 0

valor desejavel. E, o restante dos indices passaram a ser satisfatorios.

Tabela 86 - indices de ajustes finais do modelo integrado para o Cenario 2

Indice Valor
Qui-quadrado 1094,3
Graus de liberdade 860
Qui-quadrado/ Graus de liberdade 1,272
GFI 0,903
CFlI 0,981
NFI 0,919
TLI 0,976
RMR 0,069
RMSEA 0,026

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme Quadro 18, pode-se verificar que 4 hipoteses foram rejeitadas (H1b; H3b;
H4b e H5a). Ou seja, as associacdes da H1b, entre a Gravidade da Falha e a Percepc¢do de
Poder ndo foram significativas no Brasil, bem como o resultado encontrado na Jordania. A
hip6tese H3b, que demostra a relacdo entre Poder Percebido e Sentimento de Desamparo,
também foi rejeitada no Brasil, porém foi aceita nos demais paises em que a pesquisa foi
aplicada.

A hipotese H4b que apresenta a relacdo entre Sentimento de Desamparo e Desejo de
Vinganga também né&o foi significativa, da mesma forma que no Reino Unido. E, por fim, a
hipotese H5a foi rejeitada em todos os paises e apresentava uma relagdo entre o Desejo de
Vinganca e a Percepcdo de Controle e o Desejo de Vinganga com as Intenc¢des de Vinganca
Online.

Ainda, pode-se verificar que as hipoteses H5b e H5c foram parcialmente aceitas no
Brasil. A hipotese H5b afirma que a Percepgdo de Risco mediard a relacdo entre o Desejo de

Vinganca e as Intengdes de Vingancga Online, sendo parcialmente aceita no Brasil, bem como
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na Jordania. E a H5c, afirma que a Percepcdo de Alcance mediara a relagdo entre o Desejo de
Vinganca e as Inten¢Bes de Vinganca online, sendo parcialmente aceita em todos os paises.
Tratando-se das sete hipoteses que foram aceitas no Cenario 2 (H1a; H2a; H2b; H3a;
H4a; H4c e H6), notou-se que seis obtiveram resultado igual ao Cenario 1, diferenciando-se
apenas pela hipotese H2b ter sido aceita no Cenario 2. A hipotese H2b afirma que “Em
situacOes de falha no processo do servico, quando comparada com situagbes de falha no
resultado do servico, a Percepcdo de Satisfacdo aumentara a Percepgdo de Trai¢do” obtendo
uma relacdo inversa, ou seja, quando ocorre um aumento/diminuicdo de um construto, no
outro ocorre 0 comportamento contrario. J& nos outros dois paises onde o instrumento foi

aplicado, essa a hipotese foi rejeitada, ndo sendo significativa as referidas relagGes.

Quadro 18 - Resumo das hipdteses do estudo e seus respectivos resultados para o Cenario 2

(Continua)

Resultado da Resultado Autor Original

- ~ pesquisa
pllEE el Aceita/Rejeitada/Parcialmente aceita

Brasil Reino Unido Jordania

Hla: Tanto para falhas no

processo do servigo quanto

para falhas no resultado dg GF --->PS Aceita Rejeitada Rejeitada

servico, a gravidade da falha é

positivamente associada com

a Percepcdo de Satisfacdo.

H1lb: Tanto para falhas no

processo do servigo quanto

para falhas no resultado do GF --->PP Rejeitada Aceita Rejeitada

servico, a gravidade da falha é
negativamente associada com
0 Poder Percebido.

H2a: Em situacGes de falha no
processo do servico, quando
comparada com situagdes de
falha no resultado do servico, | PS --- >SD Aceita Rejeitada Rejeitada
a Percepcdo de Satisfacdo
aumentara o Sentimento de
Desamparo do consumidor.
H2b: Em situagdes de falha no
processo do servico, quando
comparada com situacdes de
falha no resultado do servico, | PS --- >PT Aceita Rejeitada Rejeitada
a Percepcdo de Satisfacdo
aumentara  Percepcdo  de

Traicéo.
H3a: O Poder Percebido terd
um efeito positivo na | PP--->PT Aceita Aceita Aceita

Percepcao de Traicdo.
H3b: O Poder Percebido tera
um efeito  negativo no

PP --->SD Rejeitada Aceita Aceita
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Sentimento de Desamparo.

H4a: A Percepc¢do de Traicdo

aumentara significativamente | PT --- > DV Aceita Aceita Aceita
0 Desejo de Vinganga.
H4b: O Sentimento de
E?es?‘mpafo aumentara SD ---> DV Rejeitada Rejeita Aceita
significativamente o Desejo
de Vinganca.
H4c: O Sentimento de
sDigz?;?cr;?ir\?amente aumentar: SD --->PT Aceita Aceita Aceita
Percepcao de Traicdo.
H5a: A percepcdo de controle | DV --- > PC
mediara a relacdo entre o | PC --->VI19.1
Desejo de Vinganca e as | PC--->VI19.2
Intencdes de Vinganca Online. | PC --- > V119.3
ﬁg z x:igg Rejeitada Rejeitada Rejeitada
PC --- >VET19.4
PC --- >VET19.8
PC --->D19.5
PC --->D19.7
H5b: A percepgdo de risco | DV --->PR
mediard a relagdo entre o | PR--->VI19.1
Desejo de Vinganca e as | PR --->VI19.2
Intencdes de Vinganca Online. | PR --- > V/119.3
PR --- > VI19.6 . . - Parcialmente
PR —>VI19.9 Parcialmente aceita Rejeitada aceita
PR--- >VET19.4
PR--- >VET19.8
PR --->D19.5
PR --->D19.7
H5c: A percepcdo de Alcance | DV --- > PA
mediard a relagdo entre o | PA--->VI19.1
Desejo de Vinganca e as | PA --->VI19.2
IntencBes de Vinganca Online. | PA --- > VI119.3
PA --- > VI119.6 . . Parcialmente Parcialmente
PA --->VI119.9 Parcialmente aceita aceita aceita
PA --->VET19.4
PA --- >VET19.8
PA --->D19.5
PA --- > D19.7
H6: No caso de falha no | DV --->VI19.1
processo do servico, em | DV --->VI19.2
comparagdo com a falha no | DV --- > VI119.3
resultado no servico, o desejo | DV --- > VI119.6
de vinganca levara a formas | DV --- > V119.9 Aceita Aceita Aceita

de Intencbes de Vinganca
Online.

DV --->VET194

DV --- >VET19.8

DV --->D19.5

DV --->D19.7

Fonte: Autor.
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A sintese dos resultados apresentadas no Quadro 10, bem como as contribui¢es do
estudo, suas limitacdes e sugestdes de estudos futuros, sdo tratados a seguir nas consideracdes

finais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente tese procurou realizar a adaptacdo transcultural e a validacdo da escala de
intencdo de vinganca online do consumidor para servi¢os no contexto brasileiro. A titulo de
conclusédo, este capitulo tem como finalidade apresentar uma sintese dos resultados mais
expressivos do estudo.

Inicialmente, como forma de atender ao primeiro objetivo especifico do estudo, que
consistiu em “Traduzir, sintetizar e retraduzir a escala de intencdo de vinganca online do
consumidor para servigos”, realizou-se as trés etapas apontadas com a apresentacdo do
detalhamento do processo. A traducdo do inglés para o portugués foi feita por dois
profissionais fluentes no idioma de origem, ambos Licenciados em Letras com Habilitacdo em
Inglés e nativos no idioma-alvo. Apds, para a realizacdo do processo de sintetizacdo das
traducbes, os dois tradutores e a pesquisadora se reuniram para comparar as versoes
traduzidas e discutir sobre os termos mais adequados e as adaptacdes necessarias que
deveriam ser feitas para se chegar a uma versdo final de sintese. A partir dessa sintese,
realizou-se a retraducdo do instrumento (back translation), por um tradutor americano, que
ndo conhecia a versédo original do instrumento e atualmente reside no Brasil e trabalha como
tradutor. Quando a retraducdo foi concluida, o instrumento foi enviado para o autor original
Zaid Obeidat fazer sua avaliacdo e 0 mesmo retornou com um parecer favoravel, enfatizando
que a traduc¢do nao necessitava de ajustes.

Em seguida, para atender ao segundo objetivo especifico do estudo “Apresentar a
andlise da retraducdo da escala por experts”, a versdo original, a primeira versdo em portugués
e a retraducdo do instrumento foram analisadas pelo comité de experts. O comité foi
composto por quatro professores, bilingues, sendo dois Doutores em Administracdo com
conhecimento na area estudada, um Doutor em Letras/Portugués e uma Doutoranda em
Administracdo, com Especializacdo em Estatistica que avaliaram a equivaléncia semantica,
idiomatica, experiencial e conceitual do instrumento e propuseram as adequacbes e
modifica¢fes que foram realizadas. Além de aspectos como a estrutura, layout, as instruces
do instrumento e a abrangéncia e adequacdo das expressbes contidas nos itens. Ainda,
verificou-se a validade de face e de conteudo do instrumento, tendo em vista que ele mede de
fato o que foi projetado para medir, considerando sua linguagem e o contetdo dos itens e
retne todas as propriedades relevantes, representando o que sera medido em termos do

namero e amplitude das questdes.
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Para atingir ao terceiro objetivo especifico do estudo “Aplicar a avaliacdo do
instrumento para o publico-alvo e realizar o pré-teste”, realizou-se, em um primeiro momento,
a avaliacdo do instrumento pelo pablico-alvo com 10 participantes, para que os envolvidos
pudessem fazer apontamentos sobre o entendimento com relacdo as sentencas, instrugdes e a
escala. Na sequéncia, foi realizado o pré-teste com 40 consumidores brasileiros, para que
pudesse ser feita uma avaliacdo da adequacdo dos itens em relagdo ao seu significado e seu
entendimento. Os participantes do pré-teste responderam a um formulario de avaliacdo da
compreensdo do instrumento, para que fosse verificado se existiam dividas quanto a alguma
questdo ou termo. N&o foram constatadas, nesta etapa, nenhuma dificuldade de compreenséo
das questdes ou dos termos utilizados por 100% dos respondentes.

Na sequéncia, para atender ao quarto e Ultimo objetivo especifico “Avaliar as
propriedades psicométricas da escala estudada”, a versdo final do instrumento foi aplicada
com 420 consumidores. Pode-se observar que a maioria dos participantes nunca cometeram
vinganca online antes, no entanto, um ndmero muito expressivo de participantes afirmou ja
terem cometido vinganca online em algum momento. Quanto aos meios que 0s respondentes
utilizaram para realizar vinganca online, verificou-se que a maioria utilizou o Facebook e o
utilizaria novamente em caso de falha no servigo. Os respondentes da pesquisa caracterizam-
se predominantemente como usuarios ativos da internet e das redes sociais, bem como, sdo
estudantes, do sexo feminino, com uma média de idade de 32 anos e a maioria possui pos-
graduacdo.

Notou-se, de modo geral, que os respondentes, a partir da analise das respostas,
apresentam tendéncia a terem comportamentos vingativos quando se deparam com uma falha
no servigo onde ndo sdo amparados pela empresa. Ainda, tendo em vista a facilidade do uso
da internet e o alcance da informacdo em um curto espaco de tempo, o consumidor consegue
expor sua insatisfagdo a muitos consumidores que estdo buscando informacdo sobre
determinado servico.

Observou-se que em ambos o0s cenarios apresentados, Cenario 1 e Cenério 2, 0s
consumidores reagiriam de forma muito parecida nos dois tipos de falha, tendo em vista as
respostas apresentadas. Verificou-se uma percepcdo de insatisfagdo por parte dos
respondentes em ambos 0s contextos e o reconhecimento de uma falha grave na prestacdo do
servigo. E, com a insatisfacdo surgem emoc6es negativas que poderdo refletir na reclamacéo

publica.
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Para a verificagdo da validade de construto foi realizada primeiramente sua validagao
individual e apds, foi feita a validagdo do modelo como um todo, utilizando-se a AFC, sendo
valida e adequada para todos o0s construtos e variaveis abordadas no estudo (GRAVIDADE
DA FALHA, PERCEPCAO DE SATISFACAO, PODER PERCEBIDO, SENTIMENTO DE
DESAMPARO, PERCEPGCAO DE TRAIGAO, DESEJO DE VINGANGA, PERCEPCAO
DE CONTROLE, PERCEPQAO DE RISCO, PERCEPC}AO DE ALCANCE, VINGANCA
IMEDIATA, VINGANCA ENVOLVENDO TERCEIROS e DESABAFO). Por fim, verifica-
se que foi confirmada a validade de construto da escala de intencdo de vinganca online do
consumidor para servicos, podendo esta ser aplicada no contexto brasileiro.

Acredita-se que, a principal contribuicdo da presente tese, foi a realizacdo da
adaptacdo transcultural e a validacéo da escala de intencdo de vinganca online do consumidor
para servi¢os, tendo em vista que, essa escala € pioneira na utilizacdo de todas as variaveis
apresentadas em conjunto. De forma que, 0 modelo de Obeidat et al. (2017) introduziu novas
variaveis que explicam a escolha do consumidor em exercer vinganca online, bem como,
identifica as razGes e as formas que os consumidores usam para se vingar ao utilizar a internet
e as redes sociais. E, ainda, identifica o processo de avaliacdo cognitiva da vinganca do
consumidor online.

Ao retomar os resultados do estudo, evidenciam-se alguns aspectos que podem
contribuir para o progresso do conhecimento cientifico. Entende-se assim, que o estudo
contribuiu com a validacdo de um modelo que ndo se concentra apenas nas avaliacdes
pessoais da falha do servi¢co, mas sim, examina a influéncia dos fatores pessoais e situacionais
apo6s uma falha do servico. Além de ndo se conectar apenas no componente cognitivo, mas
sim dar énfase também no aspecto emocional. O uso desse instrumento permitird examinar
pela primeira vez o estado de avaliacdo secundaria em que o0s consumidores avaliardo a
decisdo e a possibilidade de fazer vinganca online. Ainda, podera se fazer, a partir dos
resultados dos estudos que poderdo ser aplicados com esse instrumento, um exame do
processo cognitivo, emocional, motivacional e comportamental completo de vinganca.

Observa-se que, como em toda a pesquisa, é possivel identificar algumas limitagbes do
estudo. Uma limitacdo refere-se ao fato de ndo ter sido realizada uma amostra probabilistica
por estado brasileiro, impossibilitando assim a realizacdo de uma comparacdo de
comportamentos vingativos por regido/estado. Outra limitacdo encontrada diz respeito a baixa

diversidade da amostra, tendo em vista que a maioria dos respondentes foram estudantes.
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As consideracdes e limitagdes encontradas neste estudo servem como referéncia para o
desenvolvimento e aprofundamento de novos estudos que podem ampliar a compreensdo da
tematica abordada. Para isso, sugere-se a realizacdo de um cruzamento entre as variaveis do
perfil com os construtos da escala. Indica-se ainda, a realizacdo de uma analise comparativa
da intencdo de vinganca online levando em consideraco as caracteristicas socio demogréaficas
dos respondentes, podendo-se a partir desta, analisar se existe diferenca significativa no
comportamento de vinganca online em relacdo as caracteristicas dos respondentes. Ainda,
sugere-se que, 0s motivos da rejeicdo das hipoteses no Brasil, em ambos 0s cenarios, sejam
investigadas em estudos futuros.

Por fim, espera-se que a realizacdo deste estudo contribua para uma melhor
compreensdo da tematica que envolve vinganca do consumidor de forma online no contexto
de servicos, de forma que possa proporcionar uma escala fidedigna para avaliar o construto.
Além disso, a presente tese permite o desenvolvimento de futuras investigacdes acerca do
entendimento do fendmeno, a fim de que melhorias na prestacdo de servicos e na assisténcia

do consumidor possam ser realizadas.
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APENDICE A - TERMO DE CONFIDENCIALIDADE - QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS P a
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO
DOUTORADO ACADEMICO

TERMO DE CONFIDENCIALIDADE

Titulo do projeto: Validagéo da escala de intencdo de vinganga online do consumidor para
Servicos

Doutoranda: Daniele Estivalete Cunha

Pesquisadora responsavel: Proft Dr2 Debora Bobsin

Telefone para contato: (55) 3220-8509

Instituicdo/Departamento: Universidade Federal de Santa Maria/Departamento de Ciéncias
Administrativas/Centro de Ciéncias Sociais e Humanas (CCSH)

Os pesquisadores do presente estudo comprometem-se a preservar a privacidade dos
colaboradores das organizacdes participantes do estudo. Os dados seréo coletados por meio de
questionario estruturado, identificados por nimeros, ndo nomeados, validado para aplicacdo
aos consumidores pesquisados. As informagcbes coletadas serdo utilizadas Unica e
exclusivamente para execucdo do presente trabalho. As respostas serdo mantidas em
anonimato e s serdo utilizadas para fins académicos. Os questionarios respondidos ficardo
sob da Prof & Dr 2 Debora Bobsin e as informacdes pessoais dos participantes ndo serdo
divulgados sob nenhum pretexto. Todas as informaces serdo mantidas na Universidade
Federal de Santa Maria (UFSM)/Centro de Ciéncias Sociais e Humanas (CCSH), situado na
Av. Roraima, 1.000, prédio 74C, sala 4308, Cidade Universitaria — Bairro: Camobi — CEP:
97105-900 — Santa Maria/RS, sob a responsabilidade da Prof 2. Dr 2 Debora Bobsin por um
periodo de 5 anos. Apds este periodo os dados serdo destruidos. Este projeto de pesquisa foi
revisado e aprovado pelo Comité de Etica em pesquisa da UFSM em __/ /2018, com o
numero do CAAE . . e do parecer

SantaMaria, __de  de 2018.

Profé Dr2 Debora Bobsin
Pesquisadora responsavel
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APENDICE B -~ TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)
- QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO P n

DOUTORADO ACADEMICO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

VALIDACAO DA ESCALA DE INTENCAO DE VINGANCA ONLINE DO
CONSUMIDOR PARA SERVICOS

Prezado(a) Senhor(a), vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa intitulada
“Valida¢ao da escala de intencdo de vingancga online do consumidor para servigos” que tem
por objetivo realizar a adaptacdo transcultural e a validacdo da escala de intencdo de
vinganca online do consumidor para servigos no contexto brasileiro.

Essa pesquisa visa contribuir para a sistematizacdo e divulgacdo do conhecimento
cientifico, o qual serd difundido em formato de tese e artigos com fins académicos e
cientificos. Esses elementos de informacéo poderdo proporcionar maior conhecimento para a
literarura de vinganca do consumidor e marketing de servigcos, fornecendo insights
importantes sobre a natureza desse comportamento.

Ao aceitar participar desse estudo, vocé respondera a perguntas de um questionario
que explora questBes relacionadas a avaliacdo emocional e as formas de vinganca online apds
a falha do servico. O risco que podera estar presente neste estudo € no momento do
preenchimento do questionario, uma vez que o informante podera sentir algum desconforto
devido a sua extensdo. Para tanto, evidencia-se que o mesmo podera desistir de participar do
estudo a qualquer momento, podendo retirar este consentimento sem penalidade alguma e sem
perder os beneficios aos quais tenha direito.

Sendo assim, evidencia-se que sua participacdo nesse estudo é livre e voluntaria. N&o
havera nenhuma forma de compensacdo financeira, e também, ndo havera custos para o
participante. A identidade do participante permanecera em sigilo durante toda a pesquisa e,
especialmente, na publicagéo dos resultados.

Necessario ressaltar que o participante terd garantias de esclarecimentos antes e

durante o curso do estudo. Nesse sentido, em caso de divida, podera entrar em contato com a
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pesquisadora responsavel, Prof2 Dr® Debora Bobsin pelo telefone (55)3220-8509 Todos o0s
dados coletados serdo armazenados na Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)/Centro
de Ciéncias Sociais e Humanas (CCSH), situado na Av. Roraima, 1.000, prédio 74C, sala
4308, Cidade Universitaria — Bairro: Camobi — CEP: 97105-900 — Santa Maria/RS, sob a
responsabilidade da Prof2. Dr2. Debora Bobsin durante o periodo de 5 anos, estando a sua
disposicdo a qualquer momento. Apds este periodo, serdo destruidos/incinerados.

Eu, (nome do

participante) estou ciente apds ter lido as informacgdes contidas acima, dessa forma, concordo
em participar desta pesquisa, assinando este consentimento em duas vias, ficando com a posse

de uma delas.

Santa Maria , de de 2018.

Assinatura do participante

Prof.2 Dr.2 Debora Bobsin

Pesquisadora responsavel

ESCLARECIMENTO: Caso exista ddvida quanto a sua participagdo favor entrar em contato com a pesquisadora responsavel, Proft Dr2 Débora
Bobsin pelo telefone (55) 3220-8509 ou e-mail deborabobsin@ufsm.br. Qualquer outra consideragéo ou ddvida sobre a ética da pesquisa, entrar
em contato com o Comité de Etica em Pesquisa da UFSM — Av. Roraima, n°1000, Prédio da Reitoria, 2° andar, sala Comite de Etica, Cidade
Universitaria — Bairro: Camobi — CEP: 97105-900 - Santa Maria/RS. Telefone: (55) 3220-9362 — Fax: (55)3220-8009 Email:

cep.ufsm@gmail.com. Website: www.ufsm.br/cep.
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APENDICE C - PEDIDO DE AUTORIZACAO PARA VALIDACAO DO
INSTRUMENTO NO BRASIL

be‘;i;r;;%m UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
T $%E > CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS P n
] 2 PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO
% g DOUTORADO ACADEMICO

PEDIDO DE AUTORIZACAO PARA VALIDACAQO DO INTRUMENTO NO BRASIL

DvDar207 Gmall - Instrument Consumer Revenge

I " I Gmal I Daniele Estivalet Cunha =daniele.estivalete@gmail.com>

Instrument Consumer Revenge

1 mensagem

Daniele Estivalet Cunha <daniele estivalete@gmail com= 9 de setembro de 2017 01:08
Para: Z obeidat@ju.edujo

Dear Zaid Obeidat,

| am Daniele Estivalete Cunha, current student in the Business Administration PhD at Federal University of Santa Maria, in Brazil. | got in contact with you on last

August, 4th, to talk about the possibility of validate your instrument "Consumer Revenge", here in Brazil. As | said before, | am working on my thesis in the area of
Consumer Behaviour, and | had already got in contact with the instrument you have developed.

I would like to have your formal authorization to use this instrument in my thesis and validate it here in Brazil.

| appreciate very much your attention and help. Hope to hear from you soon.
Best regards.

hitpsimail. google. commallwly 7ul-281k=fcfdofaes0a jsver-uP 1R YRus_pt_BR Sview-ptasearch=-sentiih-156540120053d3c2Imi=1 526401 400850362
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APENDICE D - AUTORIZACAO DO AUTOR ZAID OBEIDAT

CENTRO DE'CIENCIAS SOCIAIS EHUMANAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
DOUTORADO ACADEMICO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA P

AUTORIZACAO DO AUTOR ZAID OBEIDAT

1002017

Gmail - Instrument Consumer Revenge

I ” I Gmall Daniele Estivalet Cunha <daniele.estivalete@gmail.com>

Instrument Consumer Revenge

Zaid Obeidat <7 Obeidat@ju.edu jo> 10 de setembro de 2017 11:31
Para: Daniele Estivalet Cunha <daniele.estivalete@gmail.com>

Dear Daniele

You have my authorization to validate the model i developed for my phd for the online consumer revenge process for your phd research in Brazil
Best Wishes

Zaid

From: Daniele Estivalet Cunha [daniele estivalete@gmail.com]
Sent: Saturday, September 09, 2017 7:06 AM

To: Zaid Obeidat
Subject: Instrument Consumer Revenge

[Texto das mensagens anteriores coulto]

hitps://mail google. com/mail/u/0/?ui=28ik=fofdcfic 08 svar=uP 1tpRJYxuS.pt_BR. Sview=plEmsg=15e8c30dTaf23:038 imi=1528c30d7af83003 1
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APENDICE E - TRADUCAO FINAL DO INTRUMENTO- QUESTIONARIO
APLICADO PELO GOOGLE FORMS

INTENCAO DE VINGANCA ONLINE DO CONSUMIDOR PARA SERVICOS

Prezado(a) Senhor(a), vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa intitulada “Validagdo da escala de
intengdo de vinganga online do consumidor para servigos” que tem por objetivo realizar a adaptacdo transcultural e a
validacdo da escala de intengdo de vinganca online do consumidor para servigos no contexto brasileiro.

Essa pesquisa visa contribuir para a sistematizagao e divulgag¢do do conhecimento cientifico, o qual sera difundido em
formato de tese e artigos com fins académicos e cientificos. Esses elementos de informagdo poderdo proporcionar
maior conhecimento para a literatura de vinganca do consumidor e marketing de servicos, fornecendo insights
importantes sobre a natureza desse comportamento. Ao aceitar participar desse estudo, vocé respondera a perguntas
de um questionario que explora questdes relacionadas a avaliacdo emocional e as formas de vinganca online apds a
falha do servigo. O risco que podera estar presente neste estudo é no momento do preenchimento do questionério,
uma vez que o informante poderé sentir algum desconforto devido a sua extensdo. Para tanto, evidencia-se que o
mesmo poderd desistir de participar do estudo a qualquer momento, podendo retirar este consentimento sem
penalidade alguma e sem perder os beneficios aos quais tenha direito. Sendo assim, evidencia-se que sua participacéo
nesse estudo é livre e voluntaria. Nao havera nenhuma forma de compensagdo financeira, e também, ndo havera
custos para o participante. A identidade do participante permanecerd em sigilo durante toda a pesquisa e,
especialmente, na publicacéo dos resultados.

Necessario ressaltar que o participante tera garantias de esclarecimentos antes e durante o curso do estudo. Nesse
sentido, em caso de divida, podera entrar em contato com a pesquisadora responsavel, Prof® Dr® Debora Bobsin pelo
telefone (55)3220-8509 Todos os dados coletados serdo armazenados na Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM)/Centro de Ciéncias Sociais e Humanas (CCSH), situado na Av. Roraima, 1.000, prédio 74C, sala 4312,
Cidade Universitaria — Bairro: Camobi — CEP: 97105-900 — Santa Maria/RS, sob a responsabilidade da Prof2. Dr?,
Debora Bobsin durante o periodo de 5 anos, estando a sua disposi¢do a qualquer momento. Apds este periodo, serdo
destruidos/incinerados.

*QObrigatorio

1. Vocé esta ciente apo6s ter lido as informagdes acima que deseja participar desta
pesquisa? * Marcar apenas uma oval.

Participarei

Ndo participarei  Ir para "Obrigada pela participagéo!".

2. Vocé ¢ brasileiro nato, residente no Brasil e possui mais de 18 anos? * Marcar apenas
uma oval.

Sim

Né&o Ir para "Obrigada pela participacao!".

Atos de vinganga online podem incluir: usar a internet e as redes sociais para alertar
seus amigos que ndo utilizem o servigo de uma empresa; desabafar a sua frustracéo apos
um servico com uma publicagdo/atualizacdo de status ou um tweet prejudicando a
empresa; reclamar vingativamente na pagina do Facebook/grupo/site de tal servico;
fazer um comentario ou publicacdo no Instagram falando mal da empresa; hackear o
site do prestador de servigos; criar grupos anticonsumo no Facebook, ou escrever
intencionalmente uma critica negativa em um site de reclamacédo (ex: Reclame Aqui),
para ensinar uma licdo a empresa ofensora.
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1. Vocé ja cometeu um ato de vingancga online antes? * Marcar apenas uma oval.

Sim, eu cometi vinganca online antes. Ir para a pergunta 4.

N&o, eu nunca cometi um ato de vinganga online antes. Ir para a pergunta 7.

2. Qual(is) meio(s) vocé utilizou? (Vocé pode assinalar mais de uma resposta) * Marque
todas que se aplicam.

Facebook (atualizagOes de status).

Twitter (Tweets).

Instagram

Realizacdo de uma critica negativa em um site de reclamacéo (ex: Reclame Aqui).
A criagdo de um grupo anticonsumo sobre a empresa no Facebook.

Reclamac&o vingativa na pagina/grupo do Facebook da empresa.

Criagdo de um site sobre sua experiéncia com a empresa.

Reclamagdo no site da empresa.

Envio de e-mails vingativos a empresa.

Outro:

3.Quantas vezes vocé cometeu vinganga online antes? *Marcar apenas uma oval.

Uma unica vez
de 2 a5 vezes
de 6 a 10 vezes
mais de 10 vezes

Nao sei informar
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4. Indique, para cada afirmacao, até que ponto vocé concorda ou discorda dessa afirmagéo. * Marcar apenas
uma oval por linha.

Discordo Discordo Néo cqncordo Concordo Concordo
Plenamente nem discordo Plenamente

Eu tenho os recursos
para me vingar online.
Fazer vinganga online
estd completamente
sob meu controle.

Eu possuo
conhecimento para me
vingar online.

Eu tenho habilidade
para me vingar online.
Se eu me vingar
online, nenhuma
autoridade ird me
pegar.

Se eu me vingar
online, nenhuma
autoridade sabera que
sou eu.

Nada ira acontecer se
eu for pego me
vingando online.
Ninguém tem
problemas por fazer
vinganga online.

Usar a internet para
me vingar tornara
publico os
comportamentos e
préticas da empresa
ofensora.

Minha histéria chegara
a muitas pessoas se
eu usar a internet para
me vingar.

Usar a internet para
me vingar divulgara a
minha frustragéo com
a empresa ofensora.
Honestidade é sempre
a melhor politica.

A maioria das pessoas
sdo geralmente boas e
gentis.

A maioria das pessoas
bem sucedidas levam
vidas boas e honestas.
Uma mentirinha
geralmente € uma
coisa boa.

Se a provocagéo for
grande o suficiente, eu
posso vir a agredir
outra pessoa.

Eu normalmente
concordo com outras
pessoas.

Quando as pessoas
me irritam, eu digo a
elas o que eu penso.
Quando frustrado,
demonstro minha
irritac&o.

000000000 0 0000 00000
000000000 0 0000 00000
000000000 0 0000 00000
0000 00000 0 0000 00000
000000000 0 0000 00000
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Discordo Discordo N&o cqncordo Concordo Concordo
Plenamente nem discordo Plenamente
Alguns amigos acham
que eu sou
esquentado.
Quando as pessoas
sédo muito legais, eu
fico imaginando o que
elas vao querer em
troca.
. 5. Quao importante é para vocé: *
Marcar apenas uma oval por linha.
m P - Mui
. SeA . __rouco Indiferente Importante . uito
importancia importante importante

Ajudar outras pessoas.
Servir a humanidade.

Compartilhar o que vocé
tem.

Doar aos outros.
Ser generoso.

Cenario (1): Prezados participantes, por favor, leiam cuidadosamente o seguinte Cenério.
Imagine que essa situacdo aconteceu com vocé. Vocé estd fazendo uma viagem importante.
Durante o voo, vocé é informado por um passageiro que os carregadores de bagagem da
companhia aérea estdo jogando e arremessando as malas dos passageiros sem 0 menor
cuidado com o contetdo das mesmas. Suas malas contém itens pessoais valiosos, incluindo
seu notebook pessoal. Vocé reclamou para a tripulacdo de voo, que alegou que sua mala
deveria estar em boas condi¢fes. Apos suas reclamacfes com a tripulacdo do voo serem
tratadas com indiferenca, na chegada, vocé descobre que seu notebook, dentre outros itens,
foram severamente danificados. VVocé foi ao balcdo de bagagens para reclamar e pedir uma
compensac¢do. No entanto, disseram-lhe que vocé precisaria reclamar para a companhia aérea.
Depois de enviar, por um periodo de meses, inumeras reclamacdes a companhia aérea para
compensac¢ado e danos, a companhia aérea se recusou a cobrir seus custos ou oferecer qualquer
tipo de compensacéo, sugerindo que o incidente ndo foi culpa deles.

6. O Cenario acima me causaria: * Marcar apenas uma oval.

Pequenos Problemas Grandes Problemas

7. O Cenério acima me causaria: * Marcar apenas uma oval.

Pequenas Grandes

Inconveniéncias/constrangimentos Inconveniéncias/constrangimentos
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8. O Cenario acima me causaria: * Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Pouca Irritagéo O O O O O Muita Irritacado

9. Para o Cenério descrito anteriormente, por favor, indique para cada afirmacéo até que ponto vocé
concorda ou discorda destas afirmacdes. NESTA SITUACAO: * Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao cqncordo Concordo Concordo
Plenamente nem discordo Plenamente

Eu estou satisfeito com
a maneira que a
companhia aérea
resolveu o problema.
Eu estou satisfeito com
0 procedimento e os
meios empregados
pela companhia aérea
para responder ao
problema.

Eu estou satisfeito com
a compensacao
oferecida pela
companhia aérea.

Na minha opinido, a
companhia aérea me
forneceu uma resposta
satisfatoria ao
problema, nesse caso
especifico.

Eu teria chantageado a
companhia aérea.

Eu teria tido a
habilidade de
influenciar as decisbes
tomadas pela
companhia aérea.
Quanto maior minha
convicgédo de estar
certo, mais eu teria
achado uma forma de
conseguir o que eu
queria da companhia
aérea.

Por eu ter uma forte
convicgéo de estar
certo, eu teria sido
capaz de convencer 0s
funcionarios da
companhia aérea.

o0 0 0 0 O
o0 0 0 0 0O
o0 0 0 0 O
o0 0 0 0 O
o0 0 0 0 O

0
0
0
0
0

0
0
0
0
0
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10. Nesta situagdo, eu me sentiria: * Marcar apenas uma oval por linha.

(1) Nem um pouco 2 3 4 (5) Fortemente

Desamparado O QO
Indefeso/Desprotegido @ OQ@
Impotente O OOO

11. Baseado no Cenario anterior, indique, por favor, para cada uma das seguintes afirmagdes até que ponto
vocé concorda ou discorda com esta afirmacéo. NESTA SITUACAO: * Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo . N&o concordo Concordo
Discordo . Concordo
Plenamente nem discordo Plenamente

800

Eu me sinto enganado.
Eu me sinto traido.

Eu sinto que mentiram
para mim.

Eu sinto que a
companhia aérea
tentou tirar vantagem
de mim.

Eu sinto que a
companhia aérea
abusou de mim.

Eu me sinto “bravo”
com a companhia
aérea.

Eu me sinto "frustrado
com a companhia
aérea.

Eu quero tomar
medidas para colocar
a companhia aérea em
apuros.

Eu quero punir a
companhia aérea de
alguma maneira.

Eu quero causar
transtornos a
companhia aérea.

Eu quero causar
irritagdo a companhia
aérea.

Eu quero ficar quite
com a companhia
aerea.

Eu quero fazer a
companhia aérea
receber o que ela
merece.

0 0000 0000 00
0 0000 0000 00
0 0000 0 000 000
0 0000 0000 000
0 0000 0000 00
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12. Indique para cada uma das seguintes afirmacfes até que ponto vocé concorda ou discorda com esta
afirmagcéo. SE ESTE CENARIO ACONTECESSE COMIGO, EU IRIA QUERER ME VINGAR ONLINE
POR MEIO DE: * Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo. Nao cqncordo Concordo. Concordo
Plenamente. nem discordo. Plenamente.
Facebook
(Atualizacdo de
status).

Twitter (Tweets).
Instagram.

Realizando uma
critica negativa em
um site de
reclamacéo.

Criando um grupo
anticonsumo sobre a
empresa no
Facebook.
Reclamando de forma
vingativa na
pagina/grupo da
empresa no
Facebook.

Criando um site sobre
a minha experiéncia
com a empresa.
Reclamando no site
da empresa.
Enviando e-mails
vingativos para a
empresa.

000 0O 0 000
000 0 0 0004
000 0O 0 000
000 0O 0 000
000 0O 0 000

Cenario (2): Prezados participantes, por favor, leiam cuidadosamente o seguinte
Cenério. Imagine que aconteceu com vocé.VVocé esta fazendo uma viagem importante.
Vocé chega ao hotel aproximadamente as 22h e vai a recepcao para fazer o check-in. O
atendente na recepcdo consulta sua reserva prépaga e lhe informa que o hotel esta
lotado, e vocé tera que ficar em outro hotel (a quildmetros) naquela noite, mesmo vocé
tendo confirmado sua reserva no dia anterior. Apds reclamar com a geréncia, eles ainda
n&o conseguiram encontrar um quarto para vocé e ndo apresentaram nenhum pedido de
desculpa ou compensacao.

13. O Cenéario acima me causaria: * Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Pequenos Problemas O Q Q Q Q Grandes Problemas

14. O Cendrio acima me causaria: * Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Pequenas Grandes
Inconveniéncias/constrangimentos Q Q Q Q Q Inconveniéncias/constrangimentos
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15. O Cenario acima me causaria: * Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Pouca Irritagéo O O O O O Muita Irritacéo

16. Para o Cenério descrito anteriormente, por favor, indique para cada afirmacéo até que ponto vocé concorda
ou discorda destas afirmagdes. NESTA SITUACAO: * Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao cqncordo Concordo Concordo
Plenamente nem discordo Plenamente

Eu estou satisfeito com
a maneira que o hotel
resolveu o problema.
Eu estou satisfeito com
0 procedimento e 0s
meios empregados
pelo hotel para
responder ao
problema.

Eu estou satisfeito com
a compensacao
oferecida pelo hotel.
Na minha opinido, o
hotel me forneceu uma
resposta satisfatoria ao
problema, nesse caso
especifico.

Eu teria chantageado o
hotel.

Eu teria tido a
habilidade de
influenciar as decisdes
feitas pelo hotel.
Quanto maior minha
convicgéo de estar
certo, mais eu teria
achado uma forma de
conseguir o que eu
queria do hotel.

Por eu ter uma forte
convicgéo de estar
certo, eu teria sido
capaz de convencer 0s
funcionarios do hotel.

o 00 0 0 0 0O
o 00 0 0 0 0O
o 00 0 0 0 0O
o 00 0 0 0 0O
o 00 0 0 0 0O

0
O
0
O
0

17. Nesta situacdo, eu me sentiria: *

Marcar apenas uma oval por linha.

(1) Nem um pouco 2 3 4 (5) Fortemente

Desamparado O OOO
Indefeso/desprotegido O OOO
Impotente O QQO

OO
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18. Baseado no Cenario anterior, indique, por favor, para cada uma das seguintes afirmagdes até que ponto
vocé concorda ou discorda com esta afirmacéo. NESTA SITUACAO:

* Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Discordo Né&o co_ncordo Concordo Concordo
Plenamente nem discordo Plenamente

Eu me sinto enganado.
Eu me sinto traido.

Eu sinto que mentiram
para mim.

Eu sinto que o hotel
tentou tirar vantagem
de mim.

Eu sinto que o hotel
abusou de mim.

Eu me sinto “bravo”
com o hotel.

Eu me sinto "frustrado
com o hotel.

Eu quero tomar
medidas para colocar
o hotel em apuros.

Eu quero punir o hotel
de alguma maneira.
Eu quero causar
transtornos ao hotel.
Eu quero causar
irritacdo ao hotel.

Eu quero ficar quite
com o hotel.

Eu quero fazer o hotel
receber o que ele
merece.

000000000 0000
000000000 0000
000000000 0000
000000000 0000
000000000 0000

19. Indique para cada uma das seguintes afirmac0es até que ponto vocé concorda ou discorda com esta
afirmacéo. SE ESTE CENARIO ACONTECESSE COMIGO, EU IRIA QUERER ME VINGAR ONLINE
POR MEIO DE: * Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo : Nao concordo Concordo
Plenamente. Discordo. nem discordo. Concordo. Plenamente.
Facebook
(Atualizacao de
status).
Twitter (Tweets).
Instagram.

Realizando uma
critica negativa em
um site de
reclamacao.

Criando um grupo
anticonsumo sobre a
empresa no
Facebook.
Reclamando de forma
vingativa na
pagina/grupo da
empresa no
Facebook.

Criando um site sobre
a minha experiéncia
com a empresa.
Reclamando no site
da empresa.
Enviando e-mails
vingativos para a
empresa.

000 0 0 0000
000 0 0 0000
goo0 0 0 0000
goo0 0 0 0000
go0 0 0 0000
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Informacé@o Demografica

20. Com que frequéncia vocé utiliza a Internet e as Redes sociais? * Marcar apenas uma oval.

1 vez por semana
de 2 a 5 vezes por semana

Todos os dias

21. Qual sua idade?

22. Qual seu sexo? * Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

23. Qual seu nivel de escolaridade? * Marcar apenas uma oval.

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo

Pés-graduacdo

21. 24. Qual sua ocupagdo? * Marcar apenas uma oval.

Empresério/Autdbnomo
Empregado

Estudante

Servidor Publico
Aposentado

Desempregado

QOutros

Obrigada pela participacéo! E Google Forms
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TRADUCAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Questdes/ Cendrios da Versao Original (VO)

Tradutor 1 (T1)

Tradutor 2 (T2)

Sintese das
Tradugdes (ST)

1- Oline revange acts may include: using the
internet and social media to warn you friends not
to deal with a firm, Venting out your frustration
after a service encounter with status update or a
tweet damaging the firm, vindictive complaining
to the service provide's Facebook
page/group/website, Hacking the service
provider website creating anti-consumption
groups on Facebook, or writing a bad review to a
consumer website intentionally to teach the
offending firm a lesson. Have you ever
committed an act of online revenge before?

Yes, | did commit online revenge before.
(proceed to question 2)

No, I have never committed an act of online
revenge before. (proceed to question 5)

1- Atos de vinganca
online podem incluir:
fazer uso da internet
ou midias sociais para
alertar seus amigos a
ndo se envolverem
COm uma empresa;
exprimir sua
frustracdo apos uma
prestacéo de servico
através de uma
atualizacéo de status
ou um tweet
causando dano a
empresa; reclamacéo
vingativa na pagina
do
Facebook/grupofsite
da empresa
prestadora de tal
servico; hackear o
site do prestador do
Servigo, criar grupos
de anticonsumo no
Facebook, ou
escrever uma
avaliacéo negativa em
sua pagina para
intencionalmente para
ensinar uma ligdo a
empresa ofensora.
Vocé alguma vez ja
cometeu algum ato de
vinganca online?
Sim, ja cometi
vinganca online
antes. (avance a
questdo 2)

N&o, nunca cometi
um ato de vinganga
online. (avance &
questdo 5)

1- Atos de vinganca on-
line podem incluir: usar a
internet e redes sociais
para avisar seus amigos
que ndo negociem com
uma empresa, desabafar a
sua frustracdo ap6s um
servigo com uma
atualizacdo de status ou
um tweet prejudicando a
empresa, reclamar
vingativamente na pagina
do
Facebook/grupo/website
do provedor de servigos,
hackear o website do
provedor de servicos,
criar grupos anticonsumo
no Facebook, ou escrever
intencionalmente uma
critica negativa em um
site de consumidores para
ensinar uma li¢do a
empresa ofensora. Vocé ja
cometeu um ato de
vinganca online antes?
Sim, eu cometi vinganga
online antes. (prossiga
para a questdo 2)

N&o, eu nunca cometi um
ato de vinganca online
antes. (prossiga para a
pergunta 5)

1-Atos de vinganca
online podem incluir:
usar a internet e redes
sociais para alertar
seus amigos que ndo
negociem com uma
empresa; desabafar a
sua frustracdo apos
um servigo com uma
atualizacdo de status
ou um tweet
prejudicando a
empresa; reclamar
vingativamente na
pégina do
Facebook/grupo/site
de tal servico;
hackear o site do
prestador de servicos;
criar grupos
anticonsumo no
Facebook, ou
escrever
intencionalmente
uma critica negativa
em um site de
consumidores para
ensinar uma licdo a
empresa ofensora.
Vocé ja cometeu um
ato de vinganca
online antes?

Sim, eu cometi
vinganca online
antes. (prossiga para
a questéo 2)

N&o, eu nunca cometi
um ato de vinganga
online antes.
(prossiga para a
questdo 5)

2- What medium did you use?

Facebook (Status uodates) .

Twitter (Tweets) .

A consumer website complaint.

Creating a Facebook anti-consumption group
about the firm.

Vindictive complaining to the firm's Facebook
page/group.

Creating a website about your experience with
the firm.

Writing a review to a consumer website.
Sending vindictive emails to the firm.

2 — Que midia vocé
usou?

Facebook
(atualizacdo de status)
Twitter (Tweets)
Uma reclamagéo no
site de consumidores.
A criacdo de um
grupo de anticonsumo
no Facebook, a
respeito da empresa.
Reclamagdo vingativa
na pagina/grupo da
empresa no

Facebook.

2. Que midia vocé usou?
Facebook (atualizagBes de
status).

Twitter (Tweets).

Uma reclamagéo em site
de consumidores.
Criando um grupo
anticonsumo sobre a
empresa no Facebook.
Queixando-se
vingativamente na
pagina/grupo do
Facebook da empresa.
Criando um website sobre
sua experiéncia com a

2- Que meio vocé
usou?

Facebook
(atualizactes de
status).

Twitter (Tweets).
Realizacdo de uma
critica negativa em
um site de
consumidores.

A criacdo de um
grupo anticonsumo
sobre a empresa no
Facebook.
Reclamacdo
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Criacdo de uma
pagina a respeito de
sua experiéncia com a
empresa.

Avaliagdo em um site
de consumidores.
Envio de e-mails
vingativos a empresa.

empresa.

Escrevendo uma resenha
para um site de
consumidores.

Enviando e-mails
vingativos para a
empresa.

vingativa na
pagina/grupo do
Facebook da
empresa.

Criag8o de um site
sobre sua experiéncia
com a empresa.
Avaliagdo em um site
de consumidores.
Envio de e-mails
vingativos a empresa.

3- How many times have you committed online
revenge before?

Once.

Twice.

Three times and above.

3 — Quantas vezes
VOCé ja cometeu atos

3-Quantas vezes vocé
cometeu vinganca online

3. Quantas vezes
VOCé cometeu

de vinganca online? | antes? vinganca online
Uma vez. Uma vez. antes?

Duas vezes. Duas vezes. Uma vez.

Trés vezes ou mais. Trés ou mais vezes. Duas vezes.

Trés ou mais vezes.

4- Please indicate for each statement the extent
to which you agree or disagree with that
statement.

Strongly Disagree. Disagree. Neither agree or
disagree. Agree. Strongly agree.

I have the resources to get revenge online.
Getting revenge online is entirely within my
control.

I have the knowledge to get revenge online.

I have the ability to get revenge online.

If | commit online revenge no authority will
catch me.

If I commit online revenge no authority know its
me.

Nothing will happen if I get caught committing
online revenge.

Nobody ever gets in trouble for committing
online revenge.

4 — Indique para cada afirmacdo até que ponto vocé concorda ou discorda
da mesma.

Discordo Plenamente. Discordo. Nem discordo, nem concordo.
Concordo. Concordo Plenamente.

Eu possuo os recursos para fazer vingancga online.

Fazer vinganca online estd completamente sob meu controle.
Possuo o conhecimento para fazer vinganca online.

Tenho a habilidade de fazer vinganga online.

Se eu fizer vingancga online, nenhuma autoridade ira me pegar.

Se eu fizer vinganca online, nenhuma autoridade saberé que fui eu.
Nada ird acontecer se eu for pego fazendo vinganca online.
Ninguém jamais tem problemas por fazer vinganga online.

4- Por favor, indique para cada afirmacéo até que ponto vocé concorda ou
discorda dessa afirmagao.

Discorda Fortemente. Discorda. Ndo concorda nem discorda. Concorda.
Concorda Fortemente.
Eu tenho os recursos para me vingar online.
Obter vinganca online esta inteiramente dentro do meu controle.
Eu tenho conhecimento para me vingar online.
Eu tenho habilidade para me vingar online.
Se eu cometer vinganga online, nenhuma autoridade ird me pegar.
Se eu cometer vinganga online, nenhuma autoridade sabera que sou eu.
Nada acontecera se eu for pego cometendo vinganca online.
Ninguém entra em apuros por cometer vinganca online.
4-Indique para cada afirmacdo até que ponto vocé concorda ou discorda
dessa afirmacdo.

Discordo Plenamente. Discordo. N&o concordo nem discordo. Concordo.
Concordo Plenamente.

Eu tenho os recursos para me vingar online.

Fazer vinganca online estd completamente sob meu controle.

Eu possuo conhecimento para me vingar online.

Eu tenho habilidade para me vingar online.

Se eu me vingar online, nenhuma autoridade ird me pegar.

Se eu me vingar online, nenhuma autoridade sabera que sou eu.

Nada ird acontecer se eu for pego me vingando online.

Ninguém tem problemas por fazer vinganga online.
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Using the internet to get revenge will spread the
word about my misadventure with the offending
firm.

Honesty is always the best policy.

The majority od people ar basically good an
kind.

Most people who get ahead in the world lead
good and honest lives.

A white lie is often a good thing.

Given enough provocation | might hit another
person.

I rarely find myself disagreeing with other
people.

When people annoy me | tell them what | think.
When frustrated, | let my irritation show.

Some of my friends think am hot headed.

When people are especially nice | wonder what
they want.

Usar a internet para
conseguir vinganca
tornara publico os
comportamentos e
préticas da empresa
ofensora.

Se eu usar a internet
para conseguir
vinganca, minha
historia ira atingir
muitas pessoas.

Usar a internet para
conseguir vinganca
ird difundir minha
desventura com a
empresa ofensora.
Honestidade é sempre
a melhor opcéo.

A maioria das
pessoas é geralmente
boa e gentil.

A maioria das
pessoas bem-
sucedidas leva uma
vida boa e honesta.
Uma mentirinha
geralmente é uma
coisa boa.

Se a provocacéo for
grande o suficiente,
eu posso Vvir a agredir
outra pessoa.

Eu raramente
discordo de outras
pessoas.

Quando as pessoas
me incomodam eu
lhes digo o que
penso.

Quando frustrado,
demonstro minha
irritacéo.

Alguns amigos
pensam que sou
esquentado.

Quando as pessoas
sdo muito legais, fico
imaginando o que véao
querer.

Usar a internet para me
vingar divulgara o meu
inforttnio com a empresa
ofensora.

Honestidade é sempre a
melhor politica.

A maioria das pessoas sdo
basicamente boas e gentis.
A maioria das pessoas que
progridem no mundo
levam vidas boas e
honestas.

Uma mentira branca é
frequentemente uma coisa
boa.

Dada suficiente
provocacéo, eu poderia
bater em outra pessoa.

Eu raramente me vejo
discordando de outras
pessoas.

Quando as pessoas me
irritam, eu digo a elas o
que eu penso.

Quando frustrado, eu
deixo minha irritacéo
transparecer.

Alguns dos meus amigos
acham que eu sou cabeca
quente.

Quando as pessoas sdo
particularmente gentis, eu
me pergunto o que elas
querem.

Usar a internet para
me vingar divulgara a
minha frustragdo com
a empresa ofensora.
Honestidade é sempre
a melhor politica.

A maioria das
pessoas sao
geralmente boas e
gentis.

A maioria das
pessoas bem
sucedidas levam
vidas boas e honestas.
Uma mentirinha
geralmente é uma
coisa boa.

Se a provocacdo for
grande o suficiente,
eu posso vir a agredir
outra pessoa.

Eu raramente
discordo de outras
pessoas.

Quando as pessoas
me irritam, eu digo a
elas o que eu penso.
Quando frustrado,
demonstro minha
irritagdo.

Alguns amigos
acham que eu sou
esquentado.

Quando as pessoas
sdo muito legais, eu
fico imaginando o
que elas vao querer.

5- How important to you:

(1) "Very important™ 23 456 (7) "Very
unimportant”

To help other people .

To serve mankind.

To share what you have.

To give to others.

To be unselfish.

5- Qudo importante é
para vocé:

(1) "Muito
Importante” 23456
(7) "Nada
Importante”

Ajudar outras
pessoas.

Servir a humanidade.
Compartilhar o que
Voceé tem.

Dar aos outros.

N&o ser egoista.

5- Qudo importante é para
vocé:

(1) "Muito importante™ 2
3456 (7)"Sem
importancia"

Ajudar outras pessoas.
Servir @ humanidade.
Compartilhar o que vocé
tem.

Dar aos outros.

Ser generoso.

5- Qudo importante é
para vocé:

(1) "Muito
importante" 23456
(7) "Sem
importancia"

Ajudar outras
pessoas.

Servir a humanidade.
Compartilhar o que
Vocé tem.

Dar aos outros.

Ser generoso.
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Scenario (1): Dear participants, please read the
following scenario carefully. Imagine it
happened to you.

You are travelling on na important trip. During
the flight you are informed by a fellow passenger
that the baggage handlers are tossing na
throwing passengers bags with disregard to their
contents. Your bags contain valuable personal
items including your personal laptop. You
complained to the flight crew, who claimed your
bag should be ok. After your complaints to the
flight crew were met with indifference and upon
arrival, you discover that your laptop among
other items was severely damaged. You went to
the luggage counter to complain and ask for
compensation.

However, you were told that you need to
complain to the airline company. After you sent
numerous complaints to the airlines for
compensation an damages over a period of
months, the airlines still refused to cover your
costs or offten any sort of compensation,
suggesting that the whole incident is not their
fault.

Cenario (1): Prezados
participantes, por
favor, leiam o
seguinte Cenario
cuidadosamente.
Imaginem que isso
aconteceu com voce.
Vocé estd no meio de
uma viagem
importante. Durante o
voo vocé é informado
por outro passageiro
que os bagageiros
estéo langando as
bagagens dos
passageiros sem o
menor cuidado para
com seu contetdo.
Suas malas contém
itens de valor pessoal
incluindo seu laptop.
Vocé reclamou com a
tripulacdo do voo,
que afirmou que suas
malas devem estar
bem. Apos suas
reclamacfes com a
tripulagéo do voo
serem tratadas com
indiferenca, na
chegada vocé
descobre que seu
laptop, entre outros
itens, esta
severamente
danificado. VVocé foi
ao balcéo de
bagagens para
reclamar e pedir por
uma compensagao.

No entanto, lhe foi
dito que voceé precisa
reclamar com a
companhia aérea.
Depois de ter enviado
inimeras reclamacoes
a companhia aérea
pela compensacéo e
danos, durante um
periodo de meses, a
mesma ainda se
recusa a cobrir 0s
custos ou oferecer
qualquer tipo de
compensacéo,
sugerindo que o
incidente ndo foi
culpa dela.

Cenério (1): Caros
participantes, por favor
leiam cuidadosamente o
seguinte Cendrio. Imagine
que aconteceu com voce.
Voce esta fazendo uma
viagem importante.
Durante o voo, vocé é
informado por um caro
passageiro que 0s
carregadores de bagagem
da companhia aérea estéo
jogando e arremessando
as malas dos passageiros
com desdém aos seus
contetidos. Suas malas
contém itens pessoais
valiosos, incluindo seu
laptop pessoal. Vocé
reclamou para a
tripulacdo de voo, que
alegou que sua bolsa
deveria estar bem. Depois
que suas queixas para a
tripulagdo de voo foram
recebidas com
indiferenca, na chegada,
vocé descobre que seu
laptop, dentre outros
itens, foi severamente
danificado. Vocé foi ao
balcdo de bagagens para
reclamar e pedir uma
compensagao.

No entanto, lhe foi dito
que vocé precisa reclamar
para a companhia aérea.
Depois de enviar, por um
periodo de meses,
indmeras reclamacoes a
companhia aérea para
compensagao e danos, a
companhia aérea ainda se
recusou a cobrir seus
custos ou oferecer
qualquer tipo de
compensacéo, sugerindo
que o incidente ndo foi
culpa dela.

Cenario (1): Prezados
participantes, por
favor, leiam
cuidadosamente o
seguinte Cenario.
Imagine que essa
situacdo aconteceu
com voce.

Vocé esta fazendo
uma viagem
importante. Durante o
VOO, VOceé é
informado por um
passageiro que 0s
carregadores de
bagagem da
companhia aérea
estdo jogando e
arremessando as
malas dos passageiros
sem 0 menor cuidado
com 0S seus
conteudos. Suas
malas contém itens
pessoais valiosos,
incluindo seu
notebook pessoal.
Vocé reclamou para a
tripulacédo de voo,
que alegou que sua
mala deveria estar
bem. Apos suas
reclamagdes com a
tripulacéo do voo
serem tratadas com
indiferenca, na
chegada, vocé
descobre que seu
notebook, dentre
outros itens, foram
severamente
danificados. VVocé foi
ao balcdo de
bagagens para
reclamar e pedir uma
compensagéo.

No entanto, Ihe foi
dito que vocé
precisaria reclamar
para a companhia
aérea. Depois de
enviar, por um
periodo de meses,
inimeras
reclamacdes a
companhia aérea para
compensacédo e
danos, a companhia
aérea se recusou a
cobrir seus custos ou
oferecer qualquer tipo
de compensagdo,
sugerindo que o
incidente ndo foi
culpa deles.
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6- The above scenario would cause me:
(1) Minor problems 2 34 5 6 (7) Major problems

6- O Cenario acima
me causaria:
(1) Pequenos
problemas 23456

6- O Cenario acima me
causaria:

(1) Pequenos problemas 2
3456 (7) Grandes

6- O Cenario acima
me causaria:
(1) Pequenos
problemas 23456

(7) Problemas sérios | problemas (7) Grandes
problemas
7- The above scenario would cause me: 7-0 Cenério acima 7. O Cenério acima me 7-O Cenério acima
(1) Small inconveniences 23 45 6 (7) Major me causaria: causaria: me causaria:
incoveniences (1) Pequeno (1) Pequenas (1)Pequenas

inconveniente 2345
6 (7) Grande
inconveniente

inconveniéncias 23456
(7) Grandes
inconveniéncias

inconveniéncias 2 34
56 (7) Grandes
inconveniéncias

8- The above scenario would cause me:
(1) Minor aggravation 2 34 5 6 (7) Major
aggravation

8 — O Cenario acima
me causaria:

(1) Muita irritacdo 2 3
456 (7) Pouca
irritacéo

8- O Cenério acima me
causaria uma:

(1) Pequena dificuldade 2
3456 (7) Grande
dificuldade

8 — O Cenério acima
me causaria uma:
(1) Muita irritagdo 2
3456 (7) Pouca
irritacéo

9- For the scenario described earlier, Please
indicate for each statement the extent to which
you agree or disagree with these statements. IN
THIS SITUATION:

Strongly Disagree. Disagree. Neither Agree or
Disagree. Agree. Strongly Agree.

I am satisfied with the way the airline has
handled an responded to the problem.

I am satisfied with the procedure and means
employed by the airline to respond to the
problem.

I am satisfied with the compensation offered by
the airline.

In my opinion, the airline has provided me with
a satisfactory answer to the problem, in this
specific occasion.

I would have had leverage over the airlines.

I would have had the ability to influence the
decisions made bay the airlines.

The stronngr my conviction the more | would
have been able get my way with the airlines.
Because | would have a strong conviction of
being right, I would have been able to convince
the airlines employees.

9- Para o Cenério
descrito, por favor,
indique até que ponto
vocé concorda ou
discorda das
afirmacdes. NESTA
SITUACAO:

Discordo
plenamente.
Discordo. Nem
concordo, nem
discordo. Concordo.
Concordo
plenamente.

Estou satisfeito com a
maneira com a qual a
companhia aérea
lidou com e
respondeu ao
problema.

Estou satisfeito com o
procedimento e meio
empregados pela
companhia aérea para
responder ao
problema.

Estou satisfeito com a
compensacdo
oferecida pela
companhia.

Em minha opinido, a
companhia me
forneceu uma
resposta satisfatoria
ao problema, nesse
caso especifico.

Eu teria chantageado
a companhia.

Eu teria tido a
habilidade de
influenciar as
decisBes tomadas pela
companhia.

Quanto maior minha
convicgao, mais eu
teria achado uma
forma de conseguir o

9-Para o Cenario descrito
anteriormente, por favor,
indique para cada
afirmacdo até que ponto
vocé concorda ou
discorda destas
afirmacdes. NESTA
SITUACAO:

Discorda Fortemente.
Discorda. N&o concorda
nem discorda. Concorda.
Concorda Fortemente.

Eu estou satisfeito com a
maneira que a companhia
aérea lidou e respondeu
ao problema.

Eu estou satisfeito com o
procedimento e 0s meios
empregados pela
companhia aérea para
responder ao problema.
Eu estou satisfeito com a
compensagéo oferecida
pela companhia aérea.

Na minha opinido, a
companhia aérea me deu
uma resposta satisfatoria
ao problema, nesta
ocasido especifica.

Eu teria tido poder sobre a
companhia aérea.

Eu teria tido a habilidade
de influenciar as decisdes
feitas pela companhia
aérea.

Quanto mais forte minha
convicgao, mais eu teria
sido capaz de conseguir o
que eu quero da
companhia aérea.

Uma vez que eu teria
forte convicgdo de estar
certo, eu teria sido capaz
de convencer 0s
funcionarios da
companhia aérea.

9. Para o Cenério
descrito
anteriormente, por
favor, indique para
cada afirmacéo até
que ponto vocé
concorda ou discorda
destas afirmacoes.
NESTA SITUACAO:

Discordo
Plenamente.
Discordo. Nao
concordo nem
discordo. Concordo.
Concordo
Plenamente.

Eu estou satisfeito
com a maneira que a
companhia aérea
resolveu o problema.
Eu estou satisfeito
com o procedimento
e 0S meios
empregados pela
companhia aérea para
responder ao
problema.

Eu estou satisfeito
com a compensagao
oferecida pela
companhia aérea.
Na minha opinido, a
companhia aérea me
forneceu uma
resposta satisfatoria
ao problema, nesse
caso especifico.

Eu teria chantageado
a companhia aérea.
Eu teria tido a
habilidade de
influenciar as
decisdes tomadas
pela companhia
aérea.

Quanto maior minha
conviccdo, mais eu
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que queria da
companhia.

Por ter forte
convicgdo de estar
certo, eu teria sido
capaz de convencer
0s empregados da
companhia.

teria achado uma
forma de conseguir o
que eu queria da
companhia aérea.
Por eu ter uma forte
convicgao de estar
certo, eu teria sido
capaz de convencer
os funcionérios da
companhia aérea.

10- In this situation, i would feel:
(1)Not at all 23 45 (6) Strongly
Helpless

Defenseless

Powerless

10-Nesta situacdo, eu
me sentiria:

(2)Nem um pouco 2
345 (6)Fortemente
Desamparado
Sem defesa
Impotente

10. Nesta situagdo, eu me
sentiria:

(1) Nem um pouco 2 3 4
5 (6) Fortemente
Desamparado

Indefeso

Impotente

10. Nesta situagdo, eu
me sentiria:

(1) Nem um pouco 2
345 (6) Fortemente
Desamparado
Indefeso

Impotente

11- Based on the previous scenario, please
indicate for each of the following statements the
extent to which you agree or disagree with that
statement. IN THIS SITUATION:

Strongly Disagree. Disagree. Neither Agree or
Disagree. Agree. Strongly Agree.

| feel cheated.

| feel betrayed.

| feel lied to.

| feel that the airlines attempted to take
advantage of me.

| feel that airlines tried to abuse me.

| feel angry with the airlines.

| fell frustrated with the airlines.

I want to take action to get the arlines trouble.
I want to punish the airlines in some way.

| want to cause inconvenience to the airlines.

I want to cause irritation to the airlines.

I want to get even with the airlines.

I want to make the airlines get what it deserved.

11-Baseado no
Cenario anterior, por
favor, indique para
cada uma das
afirmacdes, até que
ponto vocé concorda
ou discorda das
afirmacoes. Nesta
situacdo:

Discordo plenamente.
Discordo. Nem
concordo, nem
discordo. Concordo.
Concordo
plenamente.

Sinto-me enganado.
Sinto-me traido.
Sinto que mentiram
para mim.

Sinto que a
companhia aérea
tentou tirar proveito
de mim.

Sinto que a
companhia aérea
abusou de mim.
Sinto-me ‘bravo’ com
a companhia aérea.
Sinto-me frustrado
com a companhia
aérea.

Quero agir para
colocar a companhia
em apuros.

Quero punir a
companhia aérea de
alguma forma.

Quero causar algum
inconveniente a
companhia.

Quero causar irritacdo
a companhia.

Quero ficar quite com
a companhia.

Quero que a
companhia receba o
que merece.

11-Baseado no Cenério
anterior, indique, por
favor, para cada uma das
seguintes afirmagdes até
que ponto vocé concorda
ou discorda com esta
afirmacdo. NESTA
SITUACAO:

Discorda Fortemente.
Discorda. N&o concorda
nem discorda. Concorda.
Concorda Fortemente.

Eu me sinto enganado.
Eu me sinto traido.

Eu sinto que mentiram
para mim.

Eu sinto que a companhia
aérea tentou tirar
vantagem de mim.

Eu sinto que a companhia
aérea tentou abusar de
mim.

Eu me sinto “bravo” com
a companhia aérea.
Sinto-me “frustrado” com
a companhia aérea.

Eu quero tomar medidas
para colocar a companhia
aérea em apuros.

Eu quero punir a
companhia aérea de
alguma maneira.

Eu quero causar
transtornos a companhia
aeérea.

Eu quero causar irritacéo
a companhia aérea.

Eu quero ficar quite com
a companhia aérea.

Eu quero fazer a
companhia aérea receber
0 que ela merece.

11-Baseado no
Cenério anterior,
indique, por favor,
para cada uma das
seguintes afirmacdes
até que ponto vocé
concorda ou discorda
com esta afirmagdo.
NESTA SITUACAO:

Discordo plenamente.
Discordo. Nem
concordo, nem
discordo. Concordo.
Concordo
plenamente.

Eu me sinto
enganado.

Eu me sinto traido.
Eu sinto que
mentiram para mim.
Eu sinto que a
companhia aérea
tentou tirar vantagem
de mim.

Eu sinto que a
companhia aérea
tentou abusar de
mim.

Eu me sinto “bravo”
com a companhia
aérea.

Sinto-me "frustrado”
com a companhia
aérea.

Eu quero tomar
medidas para colocar
a companhia aérea
em apuros.

Eu quero punir a
companhia aérea de
alguma maneira.

Eu quero causar
transtornos a
companhia aérea.

Eu quero causar
irritacdo a companhia
aérea.

Eu quero ficar quite
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com a companhia
aérea.

Eu quero fazer a

companhia aérea
receber o que ela
merece.

12- Please indicate for each of the following
statements the extent to which you agree or
disagree with that statement. IF THIS
SCENARIOS HAPPENED TO ME, | WOULD
WANT TO GET ONLINE REVENGE
THROUGH:

Strongly Disagree. Disagree. Neither Agree or
Disagree. Agree. Strongly Agree.

Facebook (Status updates).

Twitter (Tweets).

Complaning to a consumer website.

Creating a facebook anti- consumption group
about the firm.

Vindictive complaining to the firm's Facebook
page/group.

Creating a website about my experience with the
firm.

Writing a review to a consumer website.
Sending vindictive emails to the firm.

12- Por favor, indique
para o Cenario a
seguir até que ponto
vocé concorda ou
discorda da
afirmacdo. Se esse
Cenario acontecesse
comigo, eu iria querer
fazer vinganca online
atraves de:

Discordo Plenamente.
Discordo. Nem
discordo, nem
concordo. Concordo.
Concordo
Plenamente.
Facebook
(atualizacéo de
status).

Twitter (tweets).
Reclamagdo a um site
de consumidores.
Criacéo de um grupo
de anticonsumo no
Facebook a respeito
da empresa.
Reclamagdo vingativa
na pagina/grupo do
Facebook da
empresa.

Criac80o de um site a
respeito da minha
experiéncia com a
empresa.

Uma avaliacdo em
um site de
consumidores.

Envio de e-mails
vingativos & empresa.

12. Por favor, indique
para cada uma das
seguintes afirmagdes até
gue ponto vocé concorda
ou discorda com esta
afirmacdo. SE ESTE
CENARIO
ACONTECESSE
COMIGO, EU IRIA
QUERER ME VINGAR
ONLINE ATRAVES DE:

Discorda Fortemente.
Discorda. Nao concorda
nem discorda. Concorda.
Concorda Fortemente.
Facebook (atualizacéo de
status).

Twitter (Tweets).
Reclamando em um
website de consumidores.
Criando um grupo
anticonsumo sobre a
empresa no Facebook.
Reclamando de forma
vingativa na pagina/grupo
da empresa no Facebook.
Criando um website sobre
a minha experiéncia com
a empresa.

Escrevendo uma resenha
em um website de
consumidores.

Enviando e-mails
vingativos para a
empresa.

12. Indique para cada
uma das seguintes
afirmacdes até que
ponto vocé concorda
ou discorda com esta
afirmacdo. SE ESTE
CENARIO
ACONTECESSE
COMIGO, EU IRIA
QUERER ME
VINGAR ONLINE
ATRAVES DE:

Discordo Plenamente.
Discordo. Nédo
concordo nem
discordo. Concordo.
Concordo
Plenamente.
Facebook
(atualizacéo de
status).

Twitter (Tweets).
Realizando uma
critica negativa em
um site de
consumidores.
Criando um grupo
anticonsumo sobre a
empresa no
Facebook.
Reclamando de forma
vingativa na
pagina/grupo da
empresa no
Facebook.

Criando um site sobre
a minha experiéncia
com a empresa.
Escrevendo uma
avaliagdo em um site
de consumidores.
Enviando e-mails
vingativos para a
empresa.

Scenario (2): Dear participants, please read the
following scenario carefully. Imagine it
happened to you.

You are travelling on na important trip. You
arrive at hotel at approximately 10:00 p.m and
go to the front desk to check in. The
representative at the front desk looks up your
prepaid reservation and informs you that the
hotel is overbooked and you will have to stay at
another hotel ( several miles away) for the
night.Even though you did confirm your booking
the day before. After complaining to the
management, they still couldn't find you a room
an didn't offer any apology or compensation.

Cenario (2): Prezados
participantes, por
favor, leiam o
Cenério a seguir
cuidadosamente.
Imaginem que isso
aconteceu com voces.
Vocé estd em uma
viagem importante.
Vocé chega ao hotel
aproximadamente as
10 horas da noite e
vai a recep¢do para
fazer o check in. O
atendente no balcéo

Cenario (2): Caros
participantes, por favor,
leiam cuidadosamente o
seguinte Cenario. Imagine
que aconteceu com VoCe.
Vocé esta fazendo uma
viagem importante. Vocé
chega ao hotel
aproximadamente as 22h
e vai a recep¢do para
fazer o check-in. O
representante da recepgao
consulta sua reserva pré-
paga e lhe informa que o
hotel esta lotado e vocé

Cenario (2): Prezados
participantes, por
favor, leiam
cuidadosamente o
seguinte Cenario.
Imagine que
aconteceu com voce.
Vocé esta fazendo
uma viagem
importante. Vocé
chega ao hotel
aproximadamente as
22h e vai a recepgao
para fazer o check-in.
O atendente na
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procura sua reserva
pré-paga e lhe
informa que o hotel ja
esta lotado e que vocé
tera de ficar em outro
hotel (a quildmetros
de distancia) aquela
noite. Mesmo que
vocé tenha
confirmado sua
reserva no dia
anterior. Ap6s
reclamar com a
geréncia, eles ainda
ndo conseguiram
encontrar um quarto
para vocé e nao
ofereceram qualquer

tera que ficar em outro
hotel (a varias milhas de
distancia) esta noite.
Mesmo vocé tendo
confirmado sua reserva no
dia anterior. Apds
reclamar com a geréncia,
eles ainda ndo
conseguiram encontrar
um quarto para vocé e ndo
apresentaram nenhum
pedido de desculpa ou
compensagao.

recepcdo consulta sua
reserva pré-paga e lhe
informa que o hotel
esta lotado e vocé
tera que ficar em
outro hotel (a
quilémetros de
distancia) aquela
noite. Mesmo vocé
tendo confirmado sua
reserva no dia
anterior. Apds
reclamar com a
geréncia, eles ainda
ndo conseguiram
encontrar um quarto
para vocé e nao
apresentaram nenhum

desculpa ou pedido de desculpa
compensagéo. 0u compensagao.
13- The above scenario would cause me: 13 - O Cenério 13- O Cenario acima me | 13- O Cenario acima

(1) Minor problems 2 345 6 (7) Major descrito me causaria: | causaria: me causaria:

Problems (1) Problemas (1) Pequenos problemas 2 | (1) Pequenos
menores 23456 (7) |3456 (7) Grandes problemas 23456
Problemas Maiores problemas (7) Grandes

problemas

14- The above scenario would cause me: 14 — O Cenario 14. O Cenério acimame | 14- O Cendrio acima

(1) Small inconveniences 2 34 5 6 (7) Major descrito me causaria: | causaria: me causaria:

incoveniences (1) Pequenas (1)Pequenas (1)Pequenas

Inconveniéncias 2 3 4
56 (7) Maiores
inconveniéncias

inconveniéncias23456
(7) Grandes
inconveniéncias

inconveniéncias 2 3 4
56 (7) Grandes
inconveniéncias

15-The above scenario would cause me:
(1) Minor aggravation 2 34 5 6 (7) Major
aggravation

15- O Cenario
descrito me causaria:
(1)Pouca Irritagéo 2 3
456 (7) Muita
irritacdo

15- O Cenario acima me
causaria uma:
(1)Pequena dificuldade 2
3456 (7) Grande
dificuldade

15— O Cenario acima
me causaria uma:

(1) Muita irritagdo 2
3456 (7) Pouca
irritacdo

16- For the scenario described earlier, Please
indicate for each statement the extent to which
you agree or disagree with these statements, IN
THIS SITUATION:

Strogly Disagree. Disagree. Neither agree or
disagree. Agree. Strongly Agree.

I am satisfied with the way the hotel has handled
an responded to the problem.

| am satisfied with the procedure and means

employed by the hotel to respond to the problem.

| am satisfied with the compensation offered by
the hotel.

In my opinion, the hotel has provided me with a
satisfactory answer to the problem, in this
specific occasion.

I would have had leverage over the hotel.

I would have had the ability to influence the
decisions made bay the hotel.

The stronngr my conviction the more | would
have been able get my way with the hotel.
Because | would have a strong conviction of
being right, I would have been able to convince
the hotel employees.

16- Para o Cenario
descrito, por favor,
indique até que ponto
vocé concorda ou
discorda com cada
uma dessas
afirmacdes. NESSA
SITUACAO:

Discordo plenamente.
Discordo. Nem
discordo, nem
concordo. Concordo.
Concordo
plenamente.

Estou satisfeito com a
forma que a
companhia lidou com
e respondeu ao
problema.

Estou satisfeito com o
procedimento e meios
empregados pela
empresa para
responder ao
problema.

Estou satisfeito com a
compensacdo
oferecida pela

16-Para o Cenério
descrito anteriormente,
por favor indique para
cada afirmacéo até que
ponto vocé concorda ou
discorda destas
afirmacdes. NESTA
SITUACAO:

Discorda Fortemente.
Discorda. N&o concorda
nem discorda. Concorda.
Concorda Fortemente.

Eu estou satisfeito com a
maneira que o hotel lidou
e respondeu ao problema.
Eu estou satisfeito com o
procedimento e 0s meios
empregados pelo hotel
para responder ao
problema.

Eu estou satisfeito com a
compensacéo oferecida
pelo hotel.

Na minha opiniéo, o hotel
me deu uma resposta
satisfatoria ao problema,
nesta ocasido especifica.
Eu teria tido poder sobre

16. Para o Cenério
descrito
anteriormente, por
favor indique para
cada afirmacéo até
que ponto vocé
concorda ou discorda
destas afirmacoes.
NESTA SITUACAO:

Discordo Plenamente.
Discordo. Nao
concordo nem
discordo. Concordo.
Concordo
Plenamente.

Eu estou satisfeito
com a maneira que 0
hotel resolveu o
problema.

Eu estou satisfeito
com o procedimento
e 0S meios
empregados pelo
hotel para responder
ao problema.

Eu estou satisfeito
com a compensagdo
oferecida pelo hotel.




empresa.
Em minha opinido, a
empresa me forneceu
uma resposta
satisfatoria ao
problema, nesse caso
especifico.

Eu teria chantageado
a empresa.

Eu teria tido a
habilidade de
influenciar as
decisBes tomadas pela
empresa.

Quanto maior minha
convicgao, mais eu
teria achado uma
forma de conseguir o
que queria da
empresa.

Por ter forte
convicgao de estar
certo, eu teria sido
capaz de convencer
0s empregados da
empresa.

o hotel.

Eu teria tido a habilidade
de influenciar as decisdes
feitas pelo hotel.

Quanto mais forte minha
convicgao, mais eu teria
sido capaz de conseguir o
que eu quero do hotel.
Uma vez que eu teria
forte convicgdo de estar
certo, eu teria sido capaz
de convencer 0s
funcionarios do hotel.
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Na minha opinido, o
hotel me forneceu
uma resposta
satisfatria ao
problema, nesse caso
especifico.

Eu teria chantageado
o hotel.

Eu teria tido a
habilidade de
influenciar as
decisdes feitas pelo
hotel.

Quanto maior minha
convicgao, mais eu
teria achado uma
forma de conseguir o
que eu queria do
hotel.

Por eu ter uma forte
convicgao de estar
certo, eu teria sido
capaz de convencer
os funcionérios do
hotel.

17- Inthis situation, | would feel:
(1) Not at all 23 4 5 (6) Strongly
Helpless

Defenseless

Powerless

17-Nesta situacdo, eu
me sentiria:

(2)Nem um pouco 2
345 (6)Fortemente
Desamparado
Sem defesa
Impotente

17. Nesta situagdo, eu me
sentiria:

(1) Nem um pouco 2 3 4
5 (6) Fortemente
Desamparado

Indefeso

Impotente

17. Nesta situagdo, eu
me sentiria:

(1) Nem um pouco 2
345 (6) Fortemente
Desamparado
Indefeso

Impotente

18- Based on the previous scenario, Please
indicate for each of the following statements the
extent to which you agree or disagree with that
statement. IN THIS SITUATION:

Strongly Disagree. Disagree. Neither Agree or
Disagree. Agree. Strongly Agree.

| feel cheated.

| feel betrayed.

| feel lied to.

| feel that the hotel attempted to take advantage
of me.

| feel that hotel tried to abuse me.

I feel angry with the hotel.

I fell frustrated with the hotel.

I want to take action to get the hotel trouble.

I want to punish the hotel in some way.

I want to cause inconvenience to the hotel.

I want to cause irritation to the hotel.

I want to get even with the hotel.

I want to make the hotel get what it deserved.

18-Baseado no
Cenario descrito
anteriormente, por
favor, indique até que
ponto vocé concorda
ou discorda com as
afirmagdes. NESTA
SITUACAO:

Discordo plenamente.
Discordo. Nem
concordo, nem
discordo. Concordo.
Concordo
plenamente.
Sinto-me enganado.
Sinto-me traido.
Sinto que mentiram
para mim.

Sinto que a empresa
tentou tirar proveito
de mim.

Sinto que a empresa
abusou de mim.
Sinto-me ‘bravo’ com
a empresa.

Sinto-me frustrado
com a empresa.
Quero agir para
colocar a empresa em
apuros.

Quero punir a
empresa de alguma

18-Baseado no Cenério
anterior, indique por favor
para cada uma das
seguintes afirmacdes até
que ponto vocé concorda
ou discorda com esta
afirmagdo. NESTA
SITUACAO:

Discorda Fortemente.
Discorda. Ndo concorda
nem discorda. Concorda.
Concorda Fortemente.
Eu me sinto enganado.
Eu me sinto traido.

Eu sinto que mentiram
para mim.

Eu sinto que o hotel
tentou tirar vantagem de
mim.

Eu sinto que o hotel
tentou abusar de mim.
Eu me sinto “bravo” com
o hotel.

Sinto-me "frustrado” com
o hotel.

Eu quero tomar medidas
para colocar o hotel em
apuros.

Eu quero punir o hotel de
alguma maneira.

Eu quero causar
transtornos ao hotel.

18. Baseado no
Cenario anterior, por
favor indique para
cada uma das
seguintes afirmacdes
até que ponto vocé
concorda ou discorda
com esta afirmagéo.
NESTA SITUACAO:

Discordo Plenamente.
Discordo. Ndo
concordo nem
discordo. Concordo.
Concordo
Plenamente.

Eu me sinto
enganado.

Eu me sinto traido.
Eu sinto que
mentiram para mim.
Eu sinto que o hotel
tentou tirar vantagem
de mim.

Eu sinto que o hotel
abusou de mim.

Eu me sinto “bravo”
com o hotel.

Eu me sinto
"frustrado" com o
hotel.

Eu quero tomar
medidas para colocar
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forma.

Quero causar algum
inconveniente &
empresa.

Quero causar irritacdo
a empresa.

Quero ficar quite com
a empresa.

Quero que a empresa
receba o que merece.

Eu quero causar irritagéo
transtornos ao hotel.

Eu quero ficar quite com
o hotel.

Eu quero fazer o hotel
receber 0 que ele merece.

o0 hotel em apuros.
Eu quero punir o
hotel de alguma
maneira.

Eu quero causar
transtornos ao hotel.
Eu quero causar
irritacdo ao hotel.
Eu quero ficar quite
com o hotel.

Eu quero fazer o
hotel receber o que
ele merece.

19- Please indicate for each of the following
statements the extent to which you agree or
disagree with that statement. IF THIS
SCENARIOS HAPPENED TO ME, | WOULD
WANT TO GET ONLINE REVENGE
THROUGH:

Strongly Disagree. Disagree. Neither Agree or
Disagree. Agree. Strongly Agree.

Facebook (Status updates).

Twitterc(Tweets).

Complaning to a consumer website.

Creating a facebook anti- consumption group
about the firm.

Vindictive complaining to the firm's Facebook
page/group.

Creating a website about my experience with the
firm.

Writing a review to a consumer website.
Sending vindictive emails to the firm.

19- Por favor, indique
para o Cenario a
seguir até que ponto
vocé concorda ou
discorda da
afirmacéo. Se esse
Cenério acontecesse
comigo, eu iria querer
fazer vinganca online
atraves de:

Discordo Plenamente.
Discordo. Nem
discordo, nem
concordo. Concordo.
Concordo
Plenamente.
Facebook
(atualizacdo de
status).

Twitter (tweets).
Reclamagdo a um site
de consumidores.
Criacéo de um grupo
de anticonsumo no
Facebook a respeito
da empresa.
Reclamagdo vingativa
na pagina/grupo do
Facebook da
empresa.

Criac80o de um site a
respeito da minha
experiéncia com a
empresa.

Uma avaliacdo em
um site de
consumidores.

Envio de emails
vingativos a empresa.

19. Por favor, indique
para cada uma das
seguintes afirmagdes até
gue ponto vocé concorda
ou discorda com esta
afirmacdo. SE ESTE
CENARIO
ACONTECESSE
COMIGO, EU IRIA
QUERER ME VINGAR
ONLINE ATRAVES DE:

Discorda Fortemente.
Discorda. Ndo concorda
nem discorda. Concorda.
Concorda Fortemente.
Facebook (Atualizagdo de
status).

Twitter (Tweets).
Reclamando em um
website de consumidores.
Criando um grupo
anticonsumo sobre a
empresa no Facebook.
Reclamando de forma
vingativa na pagina/grupo
da empresa no Facebook.
Criando um website sobre
a minha experiéncia com
a empresa.

Escrevendo uma resenha
em um website de
consumidores.

Enviando e-mails
vingativos para a
empresa.

19. Indique para cada
uma das seguintes
afirmacdes até que
ponto vocé concorda
ou discorda com esta
afirmacdo. SE ESTE
CENARIO
ACONTECESSE
COMIGO, EU IRIA
QUERER ME
VINGAR ONLINE
ATRAVES DE:

Discordo Plenamente.
Discordo. N&do
concordo nem
discordo. Concordo.
Concordo
Plenamente.
Facebook
(Atualizagdo de
status).

Twitter (Tweets).
Realizando uma
critica negativa em
um site de
consumidores.
Criando um grupo
anticonsumo sobre a
empresa no
Facebook.
Reclamando de forma
vingativa na
pagina/grupo da
empresa no
Facebook.

Criando um site sobre
a minha experiéncia
com a empresa.
Escrevendo uma
avaliagdo em um site
de consumidores.
Enviando e-mails
vingativos para a
empresa.

20- On average, how often do you use the
internet and social media website?

1-5 times a week

1-4 times a week

5-8 times a week

Nine times a way

20- Em média, com
que frequéncia vocé
usa a internet e sites
de midia social?

1-5 vezes por semana
1-4 vezes por dia

5-8 vezes por dia
Nove vezes por dia

20. Em média, com que
frequéncia vocé usa
Internet e redes sociais?
1-5 vezes por semana
1-4 vezes ao dia

5-8 vezes ao dia

Nove vezes por dia

20. Em média, com
que frequéncia vocé
usa Internet e redes
sociais?

1-5 vezes por
semana

1-4 vezes ao dia
5-8 vezes ao dia
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Nove vezes por dia

21- Which category below includes your age?
Less than 30

21- Que categoria
abaixo inclui sua

21. Qual categoria abaixo
inclui sua idade?

21. Qual categoria
abaixo inclui sua

30-39 idade? Menos que 30 idade?
40-49 Menos de 30 30-39 Menos que 30
50-59 30-39 40-49 30-39
60 or older 40-49 50-59 40-49
50-59 60 ou mais 50-59
60 ou mais 60 ou mais
22- What is your gender? 22-Qual é seu 22. Qual o seu sexo? 22. Qual o seu sexo0?
Female género? Feminino Feminino
Male Feminino Masculino Masculino
Masculino

23- Please indicate the level of education you are
completing:

Bachelor's degree

Post graduate education

Other

23- Qual grau de
instrucéo vocé esta
completando:
Graduagédo
Pés-Graduacéo
Outro

23. Por favor, indique o
nivel que educagdo que
vocé estd completando:
Graduagéo
Pds-graduacéo

Outro

23. Indique seu nivel
de escolaridade:
Graduagédo
Pés-graduacéo
Outro
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RETRADUCAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Questdes/ Cenarios (VO)

Sintese das Traducdes (ST)

Retradutor 1 (R1)

1- Oline revange acts may include:
using the internet and social media to
warn you friends not to deal with a
firm, Venting out your frustration
after a service encounter with status
update or a tweet damaging the firm,
vindictive complaining to the service
provide's Facebook
page/group/website, Hacking the
service provider website creating
anti-consumption groups on
Facebook, or writing a bad review to
a consumer website intentionally to
teach the offending firm a lesson.
Have you ever committed an act of
online revenge before?

Yes, | did commit online revenge
before. (Proceed to question 2)

No, I have never committed an act
of online revenge before. (Proceed to
question 5)

1-Atos de vinganca online podem
incluir: usar a internet e redes sociais
para alertar seus amigos que nao
negociem com uma empresa; desabafar
a sua frustracdo apds um servico com
uma atualizacdo de status ou um tweet
prejudicando a empresa; reclamar
vingativamente na pagina do
Facebook/grupo/site de tal servico;
hackear o site do prestador de servicos;
criar grupos anticonsumo no Facebook,
ou escrever intencionalmente uma
critica negativa em um site de
consumidores para ensinar uma ligdo a
empresa ofensora. VVocé ja cometeu um
ato de vinganga online antes?

Sim, eu cometi vinganga online antes.
(Prossiga para a questéo 2)

N&o, eu nunca cometi um ato de
vinganca online antes. (Prossiga para a
questéo 5)

1- Acts of revenge online may
include: using the internet and
social networks to alert your
friends not to deal with a
company; vent your frustration
after the service with a status
update or a tweet hurting the
company; claim vindictively
on a Facebook page/group/site
of such service; hack the site
of the service provider; create
anti-smoking groups on
Facebook, or intentionally
write a negative review on the
consumer site to teach a lesson
to the offending company.
Have you ever committed an
act of online revenge before?
Yes, I've committed online
revenge before. (Proceed to
question 2)

No, I've never committed an
act of online revenge before.
(Proceed to question 5)

2- What medium did you use?
Facebook (Status uodates).

Twitter (Tweets).

A consumer website complaint.
Creating a Facebook anti-
consumption group about the firm.
Vindictive complaining to the firm's
Facebook page/group.

Creating a website about your
experience with the firm.

Writing a review to a consumer
website.

Sending vindictive emails to the firm.

2- Que meio voceé usou?

Facebook (atualizagdes de status).
Twitter (Tweets).

Realizacdo de uma critica negativa em
um site de consumidores.

A criacdo de um grupo anticonsumo
sobre a empresa no Facebook.
Reclamacéo vingativa na pagina/grupo
do Facebook da empresa.

Criacdo de um site sobre sua
experiéncia com a empresa.

Avaliacdo em um site de consumidores.

Envio de e-mails vingativos a empresa.

2- What means did you use?
Facebook (status updates).
Twitter (Tweets).

Conducting a negative review
on the consumer site.
Creation of an anti-
consumption group about the
company on Facebook.
Vindictive complaint on the
company on a Facebook
page/group.

Creation of a website about
your experience with the
company.

Evaluation on the consumer
website.

Sending vengeful emails to the
company.

3- How many times have you
committed online revenge before?
Once.

Twice.

Three times and above.

3- Quantas vezes vocé cometeu
vinganca online antes?

Uma vez.

Duas vezes.

Trés ou mais vezes.

3- How many times have you
committed online revenge
before?

Once.

Twice.

Three or more times.
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4- Please indicate for each statement
the extent to which you agree or
disagree with that statement.

Strongly Disagree/Disagree/Neither
agree or disagree/ Agree/Strongly
agree

| have the resources to get revenge
online.

Getting revenge online is entirely
within my control.

I have the knowledge to get revenge
online.

I have the ability to get revenge
online.

If I commit online revenge no
authority will catch me.

If I commit online revenge no
authority know its me.

Nothing will happen if I get caught
committing online revenge.

Nobody ever gets in trouble for
committing online revenge.

Using the internet to get revenge will
make public the behaviours and
practices of the offending firm.

My story will reach a lot of people if
| used the internet to get revenge.
Using the internet to get revenge will
spread the word about my
misadventure with the offending
firm.

Honesty is always the best policy.
The majority od people ar basically
good an kind.

Most people who get ahead in the
world lead good and honest lives.
A white lie is often a good thing.
Given enough provocation | might
hit another person.

I rarely find myself disagreeing with
other people.

When people annoy me | tell them
what | think.

When frustrated, | let my irritation
show.

Some of my friends think am hot
headed.

When people are especially nice |
wonder what they want.

4-Indique para cada afirmacdo até que
ponto vocé concorda ou discorda dessa
afirmacéo.

Discordo Plenamente/Discordo/N&o
concordo nem
discordo/Concordo/Concordo
Plenamente

Eu tenho os recursos para me vingar
online.

Fazer vinganca online esta
completamente sob meu controle.

Eu possuo conhecimento para me vingar
online.

Eu tenho habilidade para me vingar
online.

Se eu me vingar online, nenhuma
autoridade ird me pegar.

Se eu me vingar online, nenhuma
autoridade sabera que sou eu.

Nada ird acontecer se eu for pego me
vingando online.

Ninguém tem problemas por fazer
vinganga online.

Usar a internet para me vingar tornara
publico os comportamentos e préticas da
empresa ofensora.

Minha historia chegara a muitas pessoas
Sse eu usar a internet para me vingar.
Usar a internet para me vingar divulgara
a minha frustragdo com a empresa
ofensora.

Honestidade é sempre a melhor politica.
A maioria das pessoas sdo geralmente
boas e gentis.

A maioria das pessoas bem sucedidas
levam vidas boas e honestas.

Uma mentirinha geralmente é uma coisa
boa.

Se a provocacdo for grande o suficiente,
eu posso vir a agredir outra pessoa.

Eu raramente discordo de outras
pessoas.

Quando as pessoas me irritam, eu digo a
elas o que eu penso.

Quando frustrado, demonstro minha
irritacéo.

Alguns amigos acham que eu sou
esquentado.

Quando as pessoas sdo muito legais, eu
fico imaginando o que elas vao querer.

4- Please indicate for each
statement how much you agree
or disagree with this statement.

Strongly Disagree/Disagree/I
do not agree nor disagree/|
agree/l Fully Agree

I have the resources to get
revenge online.

Committing online revenge is
completely under my control.
I have the knowledge to get
revenge online.

I have ability to get revenge
online.

If | get revenge online, no
authority will catch me.

If | get revenge online, nobody
will know it's me.

Nothing will happen if I get
caught getting revenge online.
No one got in trouble for
getting revenge online.

Using the internet for revenge
will make the behavior and
practices of the offending
company public.

My story will reach a lot of
people if | use the internet for
revenge.

Using the internet to get
revenge, discloses my
frustration with the offending
company.

Honesty is always the best
policy.

Most people are generally
good and kind.

Most successful people have
good, honest lives.

A little lie is generally a good
thing.

If the provocation is large
enough, | can come to assault
another person.

I rarely disagree with other
people.

When people annoy me, | tell
them what | think.

When frustrated, | show my
irritation.

Some friends think I'm a
hothead.

When people are really cool, |
wonder what they want.
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5- How important to you:

(1) "Very important* 23456 (7)
"Very unimportant"

To help other people.

To serve mankind.

To share what you have.

To give to others.

To be unselfish.

5- Quéo importante é para vocé:

(1) "Muito importante” 2345 6 (7)
"Sem importancia"

Ajudar outras pessoas.

Servir a humanidade.

Compartilhar o que vocé tem.

Dar aos outros.

Ser generoso.

5- How important is for you:
(1) "Very important™ 2345
6 (7) "unimportant"

Help other people.

Serve humanity.

Share what you have.

Give to others.

Be generous.

Scenario (1): Dear participants,
please read the following scenario
carefully. Imagine it happened to
you.

You are travelling on na important
trip. During the flight you are
informed by a fellow passenger that
the baggage handlers are tossing na
throwing passengers bags with
disregard to their contents. Your bags
contain valuable personal items
including your personal laptop. You
complained to the flight crew, who
claimed your bag should be ok. After
your complaints to the flight crew
were met with indifference and upon
arrival, you discover that your laptop
among other items was severely
damaged. You went to the luggage
counter to complain and ask for
compensation. However, you were
told that you need to complain to the
airline company. After you sent
numerous complaints to the airlines
for compensation an damages over a
period of months, the airlines still
refused to cover your costs or offten
any sort of compensation, suggesting
that the whole incident is not their
fault.

Cenario (1): Prezados participantes, por
favor, leiam cuidadosamente o seguinte
Cenario. Imagine que essa situacdo
aconteceu com VOCé.

Vocé esta fazendo uma viagem
importante. Durante o voo, vocé é
informado por um passageiro que 0s
carregadores de bagagem da companhia
aérea estdo jogando e arremessando as
malas dos passageiros sem o menor
cuidado com os seus contetidos. Suas
malas contém itens pessoais valiosos,
incluindo seu notebook pessoal. Vocé
reclamou para a tripulagdo de voo, que
alegou que sua mala deveria estar bem.
Apos suas reclamagdes com a tripulacdo
do voo serem tratadas com indiferenca,
na chegada, vocé descobre que seu
notebook, dentre outros itens, foram
severamente danificados. VVocé foi ao
balcdo de bagagens para reclamar e
pedir uma compensacao. No entanto, lhe
foi dito que vocé precisaria reclamar
para a companhia aérea. Depois de
enviar, por um periodo de meses,
indmeras reclamagdes a companhia
aérea para compensacéo e danos, a
companhia aérea se recusou a cobrir
seus custos ou oferecer qualquer tipo de
compensagdo, sugerindo que o incidente
ndo foi culpa deles

Scenario (1): Dear
participants, please read
carefully the following
scenario. Imagine that this
situation happened to you.

You are on a big trip. During
the flight, you are informed by
a passenger that the airline
luggage carriers are playing
and throwing the passenger’s
bags without the slightest care
of their contents. Your bags
contain valuable personal
items, including your personal
notebook. You complained to
the flight crew, who claimed
that your bag should be fine.
After your complaints with the
flight crew being treated with
indifference, on arrival, you
find out that your notebook,
among other items, were
severely damaged. You went
to baggage claim to complain
and ask for compensation.
However, you were told that
you would need to complain to
the airline. After sending
numerous complaints, for a
period of months, to the airline
for compensation and
damages, the airline refused to
cover your costs or offer any
kind of compensation,
suggesting that the incident
was not their fault.

6- The above scenario would cause
me:

(1) Minor problems 23456 (7)
Major problems

6- O Cenario acima me causaria:
(1) Pequenos problemas 23456 (7)
Grandes problemas

6- The above scenario would
cause me:

(1) small problems 23456
(7) major problems

7- The above scenario would cause
me:

(1) Small inconveniences 23456
(7) Major incoveniences

7-O Cenério acima me causaria:
(1)Pequenas inconveniéncias 23456
(7) Grandes inconveniéncias

7- The above scenario would
cause me:

(2)Small inconveniences 2 3 4
56 (7) Major inconveniences
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8- The above scenario would cause
me:

(1) Minor aggravation 23456 (7)
Major aggravation

8 — O Cenario acima me causaria uma:
(1) Muita irritagdo 2 34 5 6 (7) Pouca
irritacdo

8- The above scenario would
cause a me:

(1) Alot of irritation23 456
(7) Little Irritation

9- For the scenario described earlier,
Please indicate for each statement the
extent to which you agree or disagree
with these statements. IN THIS
SITUATION:

Strongly Disagree/Disagree/Neither
Agree or Disagree/ Agree/Strongly
Agree

| am satisfied with the way the airline
has handled an responded to the
problem.

| am satisfied with the procedure and
means employed by the airline to
respond to the problem.

| am satisfied with the compensation
offered by the airline.

In my opinion, the airline has
provided me with a satisfactory
answer to the problem, in this
specific occasion.

I would have had leverage over the
airlines.

I would have had the ability to
influence the decisions made bay the
airlines.

The stronngr my conviction the more
I would have been able get my way
with the airlines.

Because | would have a strong
conviction of being right, | would
have been able to convince the
airlines employees.

9- Para o Cenério descrito
anteriormente, por favor indique para
cada afirmacéo até que ponto vocé
concorda ou discorda destas afirmagoes.
NESTA SITUACAO:

Discordo Plenamente/Discordo/N&o
concordo nem
discordo/Concordo/Concordo
Plenamente

Eu estou satisfeito com a maneira que a
companhia aérea resolveu o problema.
Eu estou satisfeito com o procedimento
e 0s meios empregados pela companhia
aérea para responder ao problema.

Eu estou satisfeito com a compensagéo
oferecida pela companhia aérea.

Na minha opinido, a companhia aérea
me forneceu uma resposta satisfatéria ao
problema, nesse caso especifico.

Eu teria chantageado a companhia
aerea.

Eu teria tido a habilidade de influenciar
as decisBes tomadas pela companhia
aérea.

Quanto maior minha convicgao, mais eu
teria achado uma forma de conseguir o
que eu queria da companhia aérea.

Por eu ter uma forte convicgédo de estar
certo, eu teria sido capaz de convencer
os funcionarios da companhia aérea.

9- For the scenario described
above, please indicate for each
statement to what extent you
agree or disagree with these
statements. IN THIS
SITUATION:

Strongly Disagree/Disagree/I
do not agree nor disagree/l
agree/l Fully Agree

I'm pleased with the way the
airline solved the problem.

I'm satisfied with the
procedure and the means
employed by the airline to
respond to the problem.

I'm satisfied with the
compensation offered by the
airline.

In my opinion, the airline gave
me a satisfactory answer to the
problem, in this particular
case.

I would have blackmailed the
airline.

I would have had the ability to
influence the decisions made
by the airline.

The higher my belief, the more
I would have found a way to
get what | wanted from the
airline.

Because | have a strong
conviction of being right, 1
would have been able to
convince airline employees.

10- In this situation, i would feel:
(1)Not at all 2 3 4 5 (6) Strongly
Helpless

Defenseless

Powerless

10- Nesta situagdo, eu me sentiria:
(1) Nem um pouco 2 34 5 (6)
Fortemente

Desamparado

Indefeso

Impotente

10- In this situation, | feel:

(1) Not even a little 2 34 5 (6)
Strongly

Hopeless

Helpless

Powerless
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11- Based on the previous scenario,
Please indicate for each of the
following statements the extent to
which you agree or disagree with that
statement. IN THIS SITUATION:

Strongly Disagree/Disagree/Neither
Agree or Disagree/Agree/Strongly
Agree

| feel cheated.

| feel betrayed.

| feel lied to.

| feel that the airlines attempted to
take advantage of me.

| feel that airlines tried to abuse me.
| feel angry with the airlines.

| fell frustrated with the airlines.

I want to take action to get the arlines
trouble.

I want to punish the airlines in some
way.

I want to cause inconvenience to the
airlines.

I want to cause irritation to the
airlines.

I want to get even with the airlines.

I want to make the airlines get what it
deserved.

11-Baseado no Cenario anterior, indique
por favor para cada uma das seguintes
afirmacdes até que ponto vocé concorda
ou discorda com esta afirmag&o.
NESTA SITUACAO:

Discordo plenamente/Discordo/Nem
concordo, nem
discordo/Concordo/Concordo
plenamente

Eu me sinto enganado.

Eu me sinto traido.

Eu sinto que mentiram para mim.

Eu sinto que a companhia aérea tentou
tirar vantagem de mim.

Eu sinto que a companhia aérea tentou
abusar de mim.

Eu me sinto “bravo” com a companhia
aérea.

Sinto-me "frustrado™ com a companhia
aérea.

Eu quero tomar medidas para colocar a
companhia aérea em apuros.

Eu quero punir a companhia aérea de
alguma maneira.

Eu quero causar transtornos a
companhia aérea.

Eu quero causar irritagdo a companhia
aérea.

Eu quero ficar quite com a companhia
aérea.

Eu quero fazer a companhia aérea
receber 0 que ela merece.

11- Based on the previous
scenario, please indicate for
each of the following
statements to what extent you
agree or disagree with this
statement. IN THIS
SITUATION:

Strongly Disagree/Disagree/I
do not agree nor disagree/I
agree/l Fully Agree

| feel cheated.

| feel betrayed.

| feel that they lied to me.

| feel that the airline tried to
take advantage of me.

| feel that the airline abused
me.

| feel "angry" with the airline.
| feel "frustrated™ with the
airline.

| want to take steps to get the
airline in trouble.

| want to punish the airline
somehow.

| want to cause inconveniences
for airline.

| want to irritate the airline.

| want to get even with the
airline.

| want to make the airline get
what they deserve.

12- Please indicate for each of the
following statements the extent to
which you agree or disagree with that
statement. IF THIS SCENARIOS
HAPPENED TO ME, | WOULD
WANT TO GET ONLINE
REVENGE THROUGH:

Strongly Disagree/Disagree/Neither
Agree or Disagree/Agree/Strongly
Agree

Facebook (Status updates).

Twitter (Tweets).

Complaning to a consumer website.
Creating a facebook anti-
consumption group about the firm.
Vindictive complaining to the firm's
Facebook page/group.

Creating a website about my
experience with the firm.

Writing a review to a consumer
website.

Sending vindictive emails to the firm.

12- Indique para cada uma das seguintes
afirmacdes até que ponto vocé concorda
ou discorda com esta afirmacdo. SE
ESTE CENARIO ACONTECESSE
COMIGO, EU IRIA QUERER ME
VINGAR ONLINE ATRAVES DE:

Discordo Plenamente/Discordo/N&o
concordo nem
discordo/Concordo/Concordo
Plenamente

Facebook (Atualizagdo de status).
Twitter (Tweets).

Realizando uma critica negativa em um
site de consumidores.

Criando um grupo anticonsumo sobre a
empresa no Facebook.

Reclamando de forma vingativa na
pagina/grupo da empresa no Facebook.
Criando um site sobre a minha
experiéncia com a empresa.
Escrevendo uma avaliacdo em um site
de consumidores.

Enviando e-mails vingativos para a
empresa.

12- Please indicate for each of
the following statements to
what extent you agree or
disagree with this statement. IF
THIS SCENARIO
HAPPENED TO ME, |
WOULD WANT ONLINE
REVENGE THROUGH:

Strongly Disagree/Disagree/|
do not agree nor disagree/I
agree/l Fully Agree

Facebook (status update).
Twitter (Tweets).

Giving a negative review on a
website.

Creating a boycott group about
the company on Facebook.
Complaining in a vengeful
form on the company’s
Facebook page/group.
Creating a website about my
experience with the company.
Writing an evaluation on a
consumer website.

Sending vindictive emails.
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Scenario (2): Dear participants,
please read the following scenario
carefully. Imagine it happened to
you.

You are travelling on na important
trip. You arrive at hotel at
approximately 10:00 p.m and go to
the front desk to check in. The
representative at the front desk looks
up your prepaid reservation and
informs you that the hotel is
overbooked and you will have to stay
at another hotel ( several miles away)
for the night.Even though you did
confirm your booking the day before.
After complaining to the
management, they still couldn't find
you a room an didn't offer any
apology or compensation.

Cenério (2): Prezados participantes, por
favor, leiam cuidadosamente o seguinte
Cenério. Imagine que aconteceu com
VOCé.

Vocé esta fazendo uma viagem
importante. VVocé chega ao hotel
aproximadamente as 22h e vai a
recepcao para fazer o check-in. O
atendente na recepcdo consulta sua
reserva pré-paga e lhe informa que o
hotel esta lotado e vocé tera que ficar
em outro hotel (& quildmetros de
distancia) aquela noite. Mesmo vocé
tendo confirmado sua reserva no dia
anterior. Ap6s reclamar com a geréncia,
eles ainda ndo conseguiram encontrar
um quarto para vocé e ndo apresentaram
nenhum pedido de desculpa ou
compensag&o.

Scenario (2): Dear
participants, please read
carefully the following
scenario. Imagine that it
happened to you.

You are on a big trip. You
arrive at the hotel
approximately at 10:00 pm and
go to the front desk to check
in, the attendant at reception
checks your prepaid
reservation and informs you
that the hotel is full and you
have to stay in another hotel
(km away) that night, even
though you confirmed your
reservation the day before.
After complaining to
management, they still weren’t
able to find a room for you or
show any apology or
compensation.

13- The above scenario would cause
me:

(1) Minor problems 23456 (7)
Major Problems

13- O Cenério acima me causaria:
(1) Pequenos problemas 23456 (7)
Grandes problemas

13- The above scenario would
cause me:

(1) small problems 23456
(7) major problems

14- The above scenario would cause
me:

(1) Small inconveniences 23456
(7) Major incoveniences

14- O Cenério acima me causaria:
(1)Pequenas inconveniéncias 23456
(7) Grandes inconveniéncias

14- The above scenario would
cause me:

(1)Small inconveniences 2 3 4
5 6 (7) Major inconveniences

15-The above scenario would cause
me:

(1) Minor aggravation 23456 (7)
Major aggravation

15— O Cenério acima me causaria uma:
(1) Muita irritagdo 2 34 5 6 (7) Pouca
irritacdo

15- The above scenario would
cause a me:

(1) Alot of irritation23 456
(7) Little Irritation
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16- For the scenario described
earlier, Please indicate for each
statement the extent to which you
agree or disagree with these
statements, IN THIS SITUATION:

Strongly Disagree/Disagree/Neither
Agree or Disagree/Agree/Strongly
Agree

I am satisfied with the way the hotel
has handled an responded to the
problem.

I am satisfied with the procedure and
means employed by the hotel to
respond to the problem.

I am satisfied with the compensation
offered by the hotel.

In my opinion, the hotel has provided
me with a satisfactory answer to the
problem, in this specific occasion.

I would have had leverage over the
hotel.

I would have had the ability to
influence the decisions made bay the
hotel.

The stronngr my conviction the more
I would have been able get my way
with the hotel.

Because | would have a strong
conviction of being right, | would
have been able to convince the
airlines employees.

16- Para o Cenario descrito
anteriormente, por favor indique para
cada afirmacéo até que ponto vocé
concorda ou discorda destas afirmagoes.
NESTA SITUACAO:

Discordo
Plenamente/Discordo/N&o concordo
nem discordo/Concordo/Concordo
Plenamente
Eu estou satisfeito com a maneira que o
hotel resolveu o problema.

Eu estou satisfeito com o procedimento
e 0s meios empregados pelo hotel para
responder ao problema.

Eu estou satisfeito com a compensacgéo
oferecida pelo hotel.

Na minha opini&o, o hotel me forneceu
uma resposta satisfatoria ao problema,
nesse caso especifico.

Eu teria chantageado o hotel.

Eu teria tido a habilidade de influenciar
as decis0es feitas pelo hotel.

Quanto maior minha convicgéo, mais eu
teria achado uma forma de conseguir o
que eu queria do hotel.

Por eu ter uma forte convicgdo de estar
certo, eu teria sido capaz de convencer
os funcionarios do hotel.

16- For the scenario described
above, please indicate for each
statement to what extent you
agree or disagree with these
statements. IN THIS
SITUATION:

Strongly Disagree/Disagree/|
do not agree nor disagree/I
agree/l Fully Agree

I'm pleased with the way the
hotel solved the problem.

I'm satisfied with the
procedure and the means
employed by the hotel to
respond to the problem.

I'm satisfied with the
compensation offered by the
hotel.

In my opinion, the hotel gave
me a satisfactory answer to the
problem, in this particular
case.

I would have blackmailed the
hotel.

I would have had the ability to
influence the decisions made
by the hotel.

The higher my belief, the more
I would have found a way to
get what | wanted from the
hotel.

Because | have a strong
conviction of being right, I
would have been able to
convince hotel employees.

17- Inthis situation, | would feel:
(1) Not atall 2 345 (6) Strongly
Helpless

Defenseless

Powerless

17- Nesta situagdo, eu me sentiria:
(1) Nem um pouco 2 345 (6)
Fortemente

Desamparado

Indefeso

Impotente

17- In this situation, | feel:

(1) Not even a little 234 5 (6)
Strongly

Hopeless

Helpless

Powerless
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18- Based on the previous scenario,
Please indicate for each of the
following statements the extent to
which you agree or disagree with that
statement. IN THIS SITUATION:

Strongly Disagree/Disagree/Neither
Agree or Disagree/Agree/Strongly
Agree

| feel cheated.

| feel betrayed.

| feel lied to.

| feel that the hotel attempted to take
advantage of me

| feel that hotel tried to abuse me.

| feel angry with the hotel.

| fell frustrated with the hotel.

| want to take action to get the hotel
trouble.

I want to punish the hotel in some
way.

| want to cause inconvenience to the
hotel.

| want to cause irritation to the hotel.
I want to get even with the hotel.

| want to make the hotel get what it
deserved.

18- Baseado no Cenario anterior, por
favor indique para cada uma das
seguintes afirmagoes até que ponto vocé
concorda ou discorda com esta
afirmacéo. NESTA SITUACAO:

Discordo Plenamente/Discordo/N&o
concordo nem
discordo/Concordo/Concordo
Plenamente

Eu me sinto enganado.

Eu me sinto traido.

Eu sinto que mentiram para mim.

Eu sinto que o hotel tentou tirar
vantagem de mim.

Eu sinto que o hotel abusou de mim.
Eu me sinto “bravo” com o hotel.

Eu me sinto "frustrado™ com o hotel.
Eu quero tomar medidas para colocar o
hotel em apuros.

Eu quero punir o hotel de alguma
maneira.

Eu quero causar transtornos ao hotel.
Eu quero causar irritacdo ao hotel.
Eu quero ficar quite com o hotel.

Eu quero fazer o hotel receber o que ele
merece.

18- Based on the previous
scenario, please indicate for
each of the following
statements to what extent you
agree or disagree with this
statement. IN THIS
SITUATION:

Strongly Disagree/Disagree/I
do not agree nor disagree/l
agree/l Fully Agree

| feel cheated.

| feel betrayed.

| feel that they lied to me.

| feel that the hotel tried to
take advantage of me.

| feel that the hotel abused me.
| feel "angry" with the hotel.
| feel "frustrated" with the
hotel.

I want to take steps to get the
hotel in trouble.

I want to punish the hotel
somehow.

I want to cause inconveniences
for hotel.

I want to irritate the hotel.

| want to get even with the
hotel.

I want to make the hotel get
what they deserve.

19- Please indicate for each of the
following statements the extent to
which you agree or disagree with that
statement. IF THIS SCENARIOS
HAPPENED TO ME, | WOULD
WANT TO GET ONLINE
REVENGE THROUGH:

Strongly Disagree/Disagree/Neither
Agree or Disagree/Agree/Strongly
Agree

Facebook (Status updates).

Twitter (Tweets).

Complaning to a consumer website.
Creating a facebook anti-
consumption group about the firm.
Vindictive complaining to the firm's
Facebook page/group.

Creating a website about my
experience with the firm.

Writing a review to a consumer
website.

Sending vindictive emails to the firm.

19- Indique para cada uma das seguintes
afirmacdes até que ponto vocé concorda
ou discorda com esta afirmacdo. SE
ESTE CENARIO ACONTECESSE
COMIGO, EU IRIA QUERER ME
VINGAR ONLINE ATRAVES DE:

Discordo Plenamente/ Discordo/Nao
concordo nem
discordo/Concordo/Concordo
Plenamente

Facebook (Atualizagdo de status).
Twitter (Tweets).

Realizando uma critica negativa em um
site de consumidores.

Criando um grupo anticonsumo sobre a
empresa no Facebook.

Reclamando de forma vingativa na
pagina/grupo da empresa no Facebook.
Criando um site sobre a minha
experiéncia com a empresa.
Escrevendo uma avaliagdo em um site
de consumidores.

Enviando e-mails vingativos para a
empresa.

19- Please indicate for each of
the following statements to
what extent you agree or
disagree with this statement. IF
THIS SCENARIO
HAPPENED TO ME, |
WOULD WANT ONLINE
REVENGE THROUGH:

Strongly Disagree/Disagree/I
do not agree nor disagree/|
agree/l Fully Agree

Facebook (status update).
Twitter (Tweets).

Giving a negative review on a
website.

Creating a boycott group about
the hotel on Facebook.
Complaining in a vengeful
form on the hotel Facebook
page/group.

Creating a website about my
experience with the hotel.
Writing an evaluation on a
consumer website.

Sending vindictive emails.
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20- On average, how often do you
use the internet and social media
website?

1-5 times a week

1-4 times a week

5-8 times a week

Nine times a way

20- Em média, com que frequéncia vocé

usa Internet e redes sociais?
1-5 vezes por semana

1-4 vezes ao dia

5-8 vezes ao dia

Nove vezes por dia

20- On average, how often do
you use the internet and social
media website?

1-5 times a week

1-4 times a week

5-8 times a week

Nine times a way

21- Which category below includes
your age?

Less than 30

30-39

40-49

50-59

60 or older

21- Qual categoria abaixo inclui sua
idade?

Menos que 30

30-39

40— 49

50 - 59

60 ou mais

21- Which category below
includes your age?

Less than 30

30-39

40-49

50-59

60 or older

22- What is your gender?
Female
Male

22- Qual o seu sexo?
Feminino
Masculino

22- What is your gender?
Female
Male

23- Please indicate the level of
education you are completing:
Bachelor's degree

Post graduate education

Other

23- Indique seu nivel de escolaridade:

Graduagdo
Pds-graduagdo
Outro

23- Please indicate the level of
education you are completing:
Bachelor's degree

Post graduate education

Other
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APENDICE H — AVALIACAO DA COMPREENSAO DO INSTRUMENTO (PRE-
TESTE)

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS P n
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRACAO

DOUTORADO ACADEMICO

AVALIACAO DA COMPREENSAO DO INTRUMENTO

1. Vocé teve dificuldade para responder alguma questdo? Se sim, qual? Por qué?

2. Para vocé alguma das questdes parece ambigua (com duplo sentido)?

3. As instrucdes para responder ao questionario estdo claras? Se nao, qual ndo esta? Por qué?

4. Vocé teve alguma dificuldade para responder a escala de resposta? Por qué?

5. Vocé gostaria de dar alguma sugestdo de mudanga no questionario? Se sim, qual?




239

APENDICE | - MODIFICACOES DOS INDICES PARA AJUSTE DO MODELO NO

CENARIO 1

x Par

Relacdo M.1. Change

ePS <--> ePP 8,086 ,037
eSD <--> eGF 23,385 ,104
ePT <--> eGF 24,070 ,096
eDV <--> eGF 12,198 ,084
eDV <--> ¢ePP 9,798 ,062
ePR <--> ¢ePP 5,944 ,047
ePR <--> ePA 17,425 ,150
ePC <--> ePA 103,566 321
ePC <--> ePR 25,204 ,151
el2.7 <--> el2.2 21,717 ,223
el2.7 <--> ¢ePS 9,313 ,080
el2.3 <--> el2.2 | 105,471 ,519
e12.3 <> el12.7 9,225 ,146
el12.1 <> el12.2 54,662 ,395
el2.1 <--> ePS 6,816 -,077
el2.1 <--> ¢el12.3 98,052 ,530
el2.4 <--> el2.2 7,170 ,137
el2.4 <--> eGF 12,125 ,100
el2.4 <--> ¢ePS 10,873 -,093
el2.4 <--> ¢12.3 6,758 ,134
el2.4 <--> el2.1 26,885 ,282
el29 <--> ePP 11,643 ,084
el12.9 <--> el27 7,288 ,134
el12.6 <--> el12.3 10,483 174
el12.6 <> el2.1 55,643 424
el12.6 <> el2.4 20,654 ,248
e9.2 <--> el24 11,009 -,049
el2.8 <--> el2.2 5,826 114
el2.8 <--> eGF 18,472 ,115
el2.8 <--> ¢ePS 5,832 -,063
e12.8 <--> ¢12.3 5,167 ,108
e12.8 <--> el2.1 14,223 ,189
e12.8 <--> ¢l12.4 71,441 ,407
el2.8 <--> el12.9 12,557 175
el2.8 <--> el2.6 11,651 172
e10.2 <--> ¢ePR 6,549 -,067
9.8 <> el21 8,795 -,129
9.8 <> el24 5,841 -,101
9.7 <> el24 10,516 ,155
€9.6 <--> el27 10,594 ,133
€95 <--> ¢ePS 8,088 ,081
€95 <--> ePT 6,054 ,088
€95 <--> ebDV 24,284 217
9.1 <-> eGF 5,508 ,019
9.1 <--> eSD 10,394 ,036
el25 <--> el2.2 23,641 ,243
el25 <--> ¢ePS 9,952 ,087
el25 <--> e12.7 | 188,585 ,653
e125 <--> e12.3 17,797 212

~ Par

Relagéo M.1. Change

el25 <--> el2.1 4,410 111
el25 <--> el29 9,563 ,161
el25 <--> el2.6 10,075 ,169
el25 <--> €97 8,005 -,132
el25 <--> e9.6 10,357 ,138
e4.7 <--> ePA 7,783 ,101
e4.8 <--> ePA 22,034 ,154
e4.8 <> €97 7,565 ,098
e4.8 <--> €95 5,067 ,088
e4.8 <--> el25 5,564 ,089
e45 <--> ePA 9,158 -,105
e4d6 <> e47 7,061 -,079
e46 <--> ed5 5,542 ,067
e4.11 <--> ePT 5,598 ,054
e4.11 <--> ePC 9,293 ,073
e4.11 <--> €9.2 5,679 ,023
e4.11 <--> ¢10.2 5,022 -,047
e4.11 <--> e9.1 8,214 -,027
e4.11 <--> €46 6,992 ,063
e4.10 <--> e45 6,495 -,072
e49 <--> ePR 15,479 ,115
e49 <--> ePC 35,125 ,152
e49 <> e47 6,931 ,078
e4.3 <--> 9.1 6,054 ,019
e43 <> e411 5,303 -,040
e44 <--> ePA 7,441 ,068
e44 <--> ePR 5,226 ,054
e4d <--> el2.3 5,595 -,068
edd <> el25 6,014 -,070
edd <> e411 6,300 ,047
ed2 <> e9.1 11,279 -,044
e4.2 <> e4.11 6,566 ,076
e4.2 <> e44 8,034 -,072
e4.1 <--> ePA 20,150 ,146
e41 <> ePR 5,023 -,070
el0.3 <--> eb 6,519 -,048
el0.1 <--> eGF 12,721 ,069
el0.1 <--> ePR 5,120 ,065
e11.13 <--> ¢el10.2 10,565 ,084
e11.13 <--> ¢e10.3 5,942 -,078
ell.12 <--> e4.2 10,536 -,156
ell1.11 <--> el2.2 20,937 -,164
ell.11 <--> ¢el2.3 10,962 -,119
el11.11 <> el2.1 22,628 -,181
el1.11 <--> el2.4 13,590 -,135
el11.11 <> el2.6 8,796 -,113
ell.11 <--> el2.8 9,583 -,105
el1.11 <--> ¢el10.3 7,125 ,075
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el11.10
el11.10
el11.10
el11.10
el11.10
el11.10
el11.10
el11.10
el11.10
el11.10
ell.9
ell.9
ell.9
ell.8
el11.8
ell.7
ell.7
ell.6
ell.6
ell.6
ell1.6
ell.5
ell1.3
ell.2
ell.2
ell.l
ell.l
€9.3
€9.3
€9.3
€9.3
e9.4
e9.4
e9.4
e9.4
e9.4
e’

e’

e8

e8

e8

e8

el2.2
eGF
el12.3
el2.1
el2.4
el2.6
el2.8
e6
el2.5
ell.11
eGF
ePT
el11.13
€9.8
e9.7
ePS
e10.1
eGF
eDV
el2.1
el1.8
ell.7
el2.2
ePS
€9.2
eDV
ell.2
e4.3
e4.4
el11.13
ell.l
ePR
e4.8
e4.9
ell1.6
ell.l
ePS
el2.5
eSD
eDV
e9.1
e10.3

14,602
6,042
21,139
28,504
11,925
15,901
16,629
8,515
11,947
77,684
7,038
5,112
6,532
5,251
8,742
7,898
9,163
7,575
20,073
6,040
7,163
8,139
7,031
6,191
8,838
8,040
10,887
7,189
5,028
7,242
8,266
8,722
7,557
9,082
5,293
5,556
9,479
6,197
16,345
11,686
8,382
6,941

145
052
174
214
133
160
145
053
130
224
058
060
081
076
112
037
050
040
098
067
056
048
077
040
025
069
052
025
022
038
029
052
044
046
025
029
039
057
083
078
023
056
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APENDICE J- MODIFICACOES DOS INDICES PARA AJUSTE DO MODELO NO

CENARIO 2

x Par

Relacdo M.1. Change

ePS  <--> ¢ePP 15,520 ,053
eSD <> eGF 33,075 ,175
eSD <--> ¢ePS 14,235 114
ePT <> eGF 19,056 ,086
ePT <--> ¢PS 8,202 ,056
eDV <--> ePP 18,568 ,107
ePR <--> ¢ePP 9,242 ,059
ePR <--> ePA 18,852 ,146
ePC <> ePA 103,929 ,305
ePC <-> ePR 24,890 ,149
e19.7 <--> eGF 31,122 ,181
e19.3 <--> ¢e19.2 152,592 ,793
e19.1 <--> ¢el19.2 55,587 ,515
e19.1 <--> ¢el9.7 9,851 ,243
el9.1 <--> ¢e19.3 115,325 ,941
el9.4 <--> 192 35,619 272
el9.4 <--> ePT 6,358 -,079
e19.4 <--> ¢e19.3 33,272 ,333
e199 <--> ¢ePP 9,157 ,094
e19.9 <--> ¢el19.7 13,743 ,276
e19.9 <--> ¢19.3 6,582 ,216
e19.9 <--> e194 23,031 ,287
el19.6 <--> eGF 9,195 112
el19.6 <--> ePS 7,923 -,103
e19.6 <--> el19.7 21,743 ,339
e19.6 <--> ¢e19.3 14,266 ,310
el9.6 <--> el9.1 72,541 ,752
e19.6 <--> 194 10,673 ,190
e19.6 <--> ¢19.9 30,513 ,469
el6.2 <--> eGF 7,349 ,022
el6.2 <--> ePP 7,302 ,018
el6.2 <--> ¢ePS 34,310 ,047
el6.2 <--> eSD 12,125 ,052
el6.2 <--> ePT 29,095 ,053
el6.2 <--> ePR 8,188 ,033
e19.8 <--> e19.2 46,724 ,331
e19.8 <--> ¢e19.3 20,021 ,275
e19.8 <--> ¢el19.4 188,343 ,599
e19.8 <--> 199 26,133 ,325
el9.8 <--> ¢el19.6 9,064 ,187
el3 <--> eGF 32,942 ,065
el3 <--> eSD 7,746 ,060
el3 <--> ePT 13,595 ,051
el6.7 <--> ¢el6.8 41,951 221

. Par

Relagéo M.1. Change

el6.6 <--> ePP 7,057 ,053
el6.6 <--> ¢l16.2 6,917 ,032
el6.5 <--> eDV 22,290 ,258
el6.5 <--> €199 9,069 ,206
el6.l <--> eSD 13,894 ,057
el6.l <--> ePR 10,188 -,038
el6.1 <--> el6.2 78,710 -,032
195 <--> ¢19.2 9,413 ,195
195 <--> eGF 21,385 ,168
195 <--> ¢19.7 102,298 723
195 <--> ¢19.3 11,608 275
195 <--> e19.1 36,927 ,528
195 <--> 199 11,476 ,283
195 <--> ¢19.6 39,883 514
ed7 <> ePA 8,925 ,102
ed7 <--> ¢l6.6 7,036 ,095
e4.8 <--> ePA 15,518 122
e45 <--> ePA 6,183 -,082
e4d5 <--> ¢el94 8,768 -,108
e45 <--> ¢19.8 10,150 -,123
ed6 <> e47 6,462 -,076
e46 <--> ed45 6,472 ,073
e4.11 <--> ¢19.2 6,532 ,083
e4.11 <--> ePC 10,866 ,078
e4.11 <--> el9.3 13,058 ,149
e4.11 <--> el9.1 14,866 172
e4.11 <--> 196 11,436 141
e4.11 <--> 195 6,918 ,108
e4.10 <--> ¢19.2 9,037 ,106
e4.10 <--> ¢19.3 13,105 ,162
e4.10 <--> e19.1 8,228 ,138
e4.10 <--> el94 8,827 ,094
e4.10 <--> ¢19.8 15,221 131
e4.10 <--> e45 13,730 -,104
e49 <--> ¢e19.2 9,912 115
e49 <--> ePR 15,006 115
e49 <--> ePC 35,919 ,158
e49 <--> 193 6,513 ,118
e4.9 <--> ¢el94 6,642 ,084
e4.9 <--> ¢el9.9 10,762 ,157
e49 <--> ¢19.8 8,120 ,099
e49 <> e48 19,037 119
e49 <> e46 12,964 -,094
e49 <--> e4.10 10,581 ,077
e4.3 <> e411 7,406 -,047
edd4 <> ePA 9,330 ,072
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~ Par

Relagéo M.1. Change

e4.2 <> e4ll 6,215 ,072
e4d2 <> ed4 7,276 -,069
e41 <--> ePA 18,541 ,132
e4.1 <--> el6.l 12,586 ,038
el7.3 <--> eGF 8,716 -,064
el7.3 <--> ¢ePP 7,285 -,048
el7.1 <--> eGF 7,910 ,054
el7.1 <--> ¢195 8,243 ,123
e18.13 <--> el6.1 9,411 -,034
e18.11 <--> ¢19.2 19,393 -,134
e18.11 <--> eGF 7,040 -,046
e18.11 <--> ¢19.7 7,730 -,095
e18.11 <--> ¢19.3 19,911 -171
e18.11 <--> ¢el19.4 13,232 -,099
el18.11 <--> ¢19.9 14,277 -,150
el8.11 <--> ¢e19.6 7,769 -,108
el8.11 <--> ¢e19.8 19,191 -,127
e18.11 <--> el3 8,055 -,035
e18.11 <--> ¢19.5 10,962 -,126
e18.11 <--> e49 11,426 -,074
e18.10 <--> e19.2 14,337 -,115
e18.10 <--> eSD 6,605 -,082
e18.10 <--> e19.7 16,883 -,140
e18.10 <--> ¢19.3 19,722 -171
e18.10 <--> ¢19.1 56,781 -,312
€18.10 <--> ¢19.9 6,123 -,099
e18.10 <--> ¢e19.6 13,363 -,141
e18.10 <--> 195 23,872 -,187
el18.10 <--> e4.11 6,598 -,050
€18.10 <--> ¢4.10 10,792 -,070
e18.10 <--> ¢el8.11 45,541 ,113
189 <--> eGF 21,171 ,107
el18.9 <--> ¢16.8 6,238 -,083
el8.8 <--> ¢19.6 6,417 -,118
el8.8 <--> el195 6,564 -117
el18.7 <--> el3 7,236 -,026
e18.7 <--> el95 8,964 ,090
e18.7 <--> ¢el8.12 6,881 ,065
e18.7 <--> ¢l8.8 12,351 -,061
el8.6 <--> eGF 18,850 ,059
el8.6 <--> ¢19.1 6,253 ,081
186 <--> el3 10,249 ,031
el186 <--> ¢el18.8 8,605 ,050
el85 <--> eDV 9,229 ,116
el85 <--> el7.2 10,850 ,076
el85 <--> el6.1 35,867 ,063
el85 <--> e4.1 7,261 ,073
el85 <--> el7.1 6,978 -,065
el185 <--> ¢el8.7 6,770 -,045
e185 <--> ¢el18.6 6,609 ,044
184 <--> ¢el6.2 22,610 ,048

~ Par

Relagéo M.L. Change

el8.4 <--> el6.1 25,954 -,052
el8.3 <--> el7.2 13,086 -,070
e18.3 <--> el6.1 12,351 ,031
el8.2 <--> el7.2 6,892 ,054
e18.1 <--> eDV 21,035 -,121
el18.1 <--> el6.1 16,525 -,030
el18.1 <--> el85 10,737 -,059
el6.3 <--> ePS 17,724 -,042
el6.3 <--> eSD 8,804 -,055
el6.3 <--> ePT 6,509 -,031
el6.3 <--> el6.2 77,388 -,041
e16.3 <--> el6.1 156,508 -,061
el6.3 <--> ¢el8.12 11,752 -,062
el16.3 <--> el8.11 7,166 ,028
el6.4 <--> eSD 14,968 -,089
el6.4 <--> ePT 21,866 -,070
el6.4 <--> ¢19.7 6,009 -,060
el6.4 <--> ¢l6.2 20,762 -,028
el6.4 <--> el7.2 11,997 ,048
el6.4 <--> el6.1 28,406 -,033
el6.4 <--> e4.1l 8,017 -,046
el6.4 <--> el7.1 17,954 -,062
el6.4 <--> el8.11 8,304 -,038
el6.4 <--> ¢e18.10 11,080 ,044
el6.4 <--> ¢el85 9,666 -,049
el6.4 <--> ¢el8.4 6,370 ,039
el6.4 <--> ¢l8.3 17,957 -,056
eld <--> eGF 119,830 ,142
eld <--> eSD 30,409 ,135
eld <--> ePT 16,365 ,064
eld <--> ¢l19.7 21,475 121
eld <--> ¢l6.2 26,282 ,034
eld <--> ¢l3 14,141 ,035
eld <--> ¢l95 9,079 ,088
el4 <--> ¢el8.12 6,926 ,063
eld <--> ¢l18.6 14,078 ,041
eld <--> ¢l16.3 6,891 -,021
el5 <--> eGF 38,286 -,078
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ANEXO A - IMAGEM DO INSTRUMENTO ORIGINAL EM INGLES

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS P n
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGCAO
DOUTORADO ACADEMICO

INSTRUMENTO ORIGINAL

The English Questfionnaire

1. Online revenge acts may include: using the internet and social
media to wam you friends not to deal with a firm, Yenting out your
frustration after a service encounter with a status update or a tweet
damaging the firm, vindictive complaining to the service providers
Facebook pagefgroupfwebsite, Hacking the service provider website,
creating anti-consumption groups on Facebook, or writing a bad review
o a consumer website intentionally to teach the offending firm a
lesson. Hawve yvou ever committed an act of online revenge before?

Yes, I did commut online revenge before. (proceed to gueshon 2)
Mo, I hanre never comomitted an act of online revenge before (proceed to gqueston 53

2. What medium did you use™?
Facebook (Status updates)
Twatter { Twneats)

Ae

website cormplaint

Creafing a Facebook anfi-consumphon group about the firm
Vindichve complaimng to the firm's Facebook page/group
Creafing a website about your expenence with the firm.
VWWntng a review to a consurmer website.

Sending vindictive emals fo the fimm

R RS N B B I

J. How Many times have you committed online revenge before?

Once
Twice
Three times and above

-

4. Please indicate for each statement the extent to which you
agree or disagree with that statement.
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strongly
dizagree

| have the respurces to get revenge
online

etting revenge online iz entirely
within my control.

| have the knowledge fo get revenge
online

| have the ability to get revenge
online.

If | commit cnline revenge no
authority will catch me

If | commit cnline revenge no
authority will know its me

Mothing will happen if | get caught
committing online revenge
Mobody ever gets in troubls for
committiing online revenge

Lizing the intemet to get revenge will
make public the behaviours and
practices of the offending firm.

My story will reach a kot of people ifi
used the intemet to get revenge.
Li=ing the intemet to get revenge Wil
spread the word about ny
misadventure with the offending firm

dizag

Strongly
Disagree

-

neither
==

Meither
Disagree agree oragree
disagree

strongly

agreefdisagreeagree agres

Strongly
agree

-



Honesty is always the best - - - ~ -~
policy
The majority of pecple are r r - ’ r

basically good and kind
Mozt people who get ahead in

the world lead good and honest  © = 2 2 2
lives

A white lie is often a good thing. © = - e -
Given enough provocation | ~ = - ~ -~
might hit another person

I rarely find myself disagreeing r r~ r ,-- -
with other peocple

When people annoy me | tell ~ = r - ~
them what | think.

When frustrated, | let my - - - -~ -~
irritation show

Some of my friends think am hot  ~ - - - -~
headed

When people are especially r r~ r - -

nice | wonder what they want

6. How important to you:

(1) “Very (7) "very
important” 2 3 4 & 6 unimiportant”
To help other people s & L L L s L

To serve mankind . . L . . . .

To share what you r r r r " - -
have

To give to others

To be unselfish* & & L L L L L

Scenario (1): Dear partecipants, please read the following scenario carefully.
Imagine it happened to vou,

¥ou are travelling on an mportant mp. Dhoing the fliight vou are mfommed by a fellowr
passenger that the awlme baggage handlers are tossing and throwing passengers bagzs
with disregard to their contents. Youwr bags contain valuable personal items mmchudmg
vour personal laptop. You complained to the fight crew,. whe clammed vour bag should
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be ok. After vour complamts to the flight crew were met with mdifference and upon
armival, vou discover that vour laptop among other tems was severely damaged You
went to the lugzage counter to complain and ask for a2 compensation. However, vou
were fold that vou need to complain to the awrlme company. After von sent numerows
complaints to the awhnes for compensation and damages over a pencd of months, the
arhines still refused to cover vour costs or offer any sort of compensation, suggesting
that the whole meident 15 not thew fault.

7. The above scenario would cause me:

(1) Minor (7} "Major
problems 2 3 4 2 6 problems”
- - - - - - -

8. The above scenario would cause me:

(1) "small {71 "Major
inconveniences” 2 3 4 3 e incomveniences"
[ [ [ [ [ [ [
9. The above scenario would cause me:
{1) "Minor (7) "M
i apor
aggrar':.ratlun 2 3 4 =] B agaravation”

[’ [’ [’ [’ [’ [’ [’
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10. For the scenario described
garlier, Pleaze indicate for each
statement the extent to which you
agree or disagree with these
statements. IN THIS SITUATION:

Strongly Disagree MNeither AgreeStrongly
Disagree Agree or Agree
Dizagree
I am satisfied with the way the airine _ _ _ ) _
has handled and responded to the L L L L L
problem

| am satisfied with the procedure and _ _ _ ) _
means employed by the airine to L L L L L
respond to the problem

I am satisfied with the compensation r r - - r
offered by the aidine.

In my opinion, the aifine has

provided me with a satisfactory r' " " r r
answer to the problem, in this

specific occasion

I would have had leverage over the r~ r " - r
airlimes

I would have had the ability to
influence the decisions made by the
airlines

The stronger my conviction, the
more | would have been able get iy
way with the aidines

Because | would have a strong
comviction of being right, | would - r r~ r~ -
have been able to convince the

airlines employees

11. In this
situation, i would (1) NOT 5 5 4 5 (6]
feel : AT ALL STRONGLY
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11. In this
situation, iwould (1) NOT

feel - AT ALL

Helpless L L
Defenseless L "

Fowerless

(6)
STRONGLY

12. Based on the previous scenario, Please indicate for each of the
following statements the extent to which you agree or disagree with that

statement. I THIS SITUATICON:

| feel cheated
I feel betrayed

I feel lied fo

I feel that the aidines attempted to
take advantage of me

I feel that the aidines tried to
abuse me

I feel “angry™ with the aidines

I feel frustrated™ with the airfdines

| want to take action to get the
airlines in trouble

| want to punish the aidines in
sSOMme way

| want to cause inconvenience to
the airlines.

| want to cause imtation to the
airlines

I want to get even with the aidines

I want to make the airines get
what it deserved

Strongly
Disagres

-

-

~

-

-

-

-

-

-

Meither
. Strongly
Dizagree Agree or Agree
Dizagree ree

{

-

-

13. Please indicate for each of the following statements the extent to
which you agree or disagree with that statement. IF THIS SCENARIOS



HAPPEMED TO ME, | WOULD WANT TO GET OMLINE REVENGE
THROUGH:

Meither
Strongly . Strongly
- Disagree agree or Agree

Disagres g g?sagree 9 agree
Facebook (Status updates) * 2 a e ©
Twitter (Tweets) L - = - .
Complaining to a consumer ~ - - r ~
website.
Creating a Facebook anti- r - ~ ~ ~
consumpiion group about the firmi.
Windictive complaining to the r - r - ~
fimn's Facebook pagelgroup
Creating a website about my r - - ~ -~
experience with the firm.
Writing a review to a consumer r r r - -
website.
Sending vindictive emails to the r - - r r'
firm.

Scenario [2): Dear participants, please read the following scenario carefully. Imagine
it happened to you.

You are travelling on an important ap. You amve at the hotel at approsomately 10000
pm. and go to the front desk to check m. The representatrve at the front deck locks up
vour prepand reservanon and mforms vou that the hotel 15 overbooked and vou will have
to stay at another hotel (several miles away) for the mght. Even though vou did confinm
vour booking the day before. After complaming to the manzgement, they soll couldn’t
find vou a room and didn't offer any apology or compenszahon

14. The above scenario would cause me:

{1) Minor {7) "Major
problems 2 3 4 3 8 problems®
" {" {" {" {" {" {"
15. The above scenario would cause me:
(1) "=mall (7] "Major

inconveniences” 2 3 4 3 6 inconveniences"
- - " " - - "
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16. The above scenario would cause me:
(1) "Miinor

aggravation 2 3 4 5 & (7) "Major

aggravation"

[ r [ [ [ " [

17. For the scenario described
earlier, Please indicate for each
statement the extent to which you
agree or dizagree with these
statements. IN THIS SITUATION:

Sitrongly Disagree Meither AgreeStrongly

Dizagres Agree or Agree
Dizagres

I am satisfied with the way the aifdine i . i i i
has handled and responded to the L £ L L ¢
problem

I am satisfied with the procedure and i . i i i
means employed by the aidine to L £ L L ¢
respond to the problem

I am =atisfied with the compensation - - r~ - -

offered by the aifine.

In my opinion, the airine has

provided me with a satisfactory r r - r r
answer o the problem, in this

specific occasion

I would have had leverage over the - - - - -
airlines

| would have had the ability to
influence the decisions made by the
airlines

The stronger my conviction, the
more | would have been able get my
way with the aifdines

Because | would have a strong
conviction of being right, | would -~ - " " "
have keen able to convince the

airlines employees



1&. In this
situation, i would (1) NOT

feel : AT ALL

Helpless C C
Defenzeless

Powerless

(8)
STRONGLY

19. Based on the previous scenario, Please indicate for each of the
following statements the extent to which you agree or disagree with that

statement. IN THIS SITUATION:

| feel cheated
| feel betrayed

| feel lied to

| feel that the aidines attempted to
take advantage of me

| feel that the aidines fried to
abuse me

I feel “angry™ with the airines

| feel frustrated™ with the aidines
I want to take action to get the
aiflines in frouble

I want to punish the aifdines in
SOMe Way

| want to cause inconvenience to
the aifdines.

| want to cause imtation to the
airlines

I want to get even with the airdines

I want to make the: airlines get
what it deserved

Strongly
Dizagree

-

-

Dizagres Agree or Agree
-~

-

Meither

Disagree
-

-

-

-

-

Strongly
Agres

-

-
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20. Please indicate for each of the following statements the extent to
which you agree or disagree with that statement. IF THIS SCENARIOS

HAPPEMNED TO ME, | WOULD WANT TO GET OMLINE REVENGE

THROUGH:

Facebook [(Status updates)

Twitter (Tweets)

Complaining to a consumer
website.
Creating a Facebook anti-

consumplion group about the firm.

Vindictive complaining to the
fimn's Facebook page/group
Creating a website about nmy
expenence with the fim.
Wiriting a review to a consumer
website.

Sending vindictive emails to the
firm.

Demographic information

Strongly
Dizagres

-

-

Dizagree agree or Agree
-~

-

Meither

Dizagres
-~

-

-

-

Strongly
agree

-

-

21. On average, how often do you use the Internet and social media

websites?

* 4.5 times a week
" 14 tmesa day
L o-G times a day

" Nine times a day

22. Which category below includes your age?

= =

Less than 30 30 -39

40 - 49

a0 - 59

60 or older
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23. What is your gender?

" Female " Male

24. Please indicate the level of education you are completing:

" Bachelor's degree = post graduate education * T Other
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ANEXO B - PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: VALIDACAO DA ESCALA DE INTENCAO DE VINGANCA ONLINE DO
CONSUMIDOR PARA SERVICOS Pesquisador: Debora Bobsin Area Tematica:

Verséo: 1

CAAE: 96949718.3.0000.5346

Instituicdo Proponente:Universidade Federal de Santa Maria/ Pro-Reitoria de Pos-Graduacéo e
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 2.887.715

Apresentacéo do Projeto:

O projeto intitulado VALIDACAO DA ESCALA DE INTENCAO DE VINGANCA ONLINE DO
CONSUMIDOR PARA SERVICOS obijetiva realizar a adaptacao transcultural e a validacdo da escala
de intencéo de vinganca online do consumidor para servi¢os no contexto brasileiro. Para realizar a
traducdo e adaptacdo da escala do inglés para o portugués seré utilizado o protocolo sugerido por
Beaton et al. (2000), Hambleton (2005), Sireci et al. (2006), juntamente com as etapas adicionais
utilizadas nos estudos de Borsa (2012). Para que esse instrumento possa ser utilizado no Brasil sua
adaptacdo e validacdo torna-se imprescindivel.

Dessa forma, serdo seguidas as seguintes etapas: Traducéo do instrumento; Sintese das tradugdes;
Retraducdo do instrumento (Back translation); Analise da retraducao por experts; Avaliacdo do
instrumento pelo publico-alvo; Pré-teste; e por fim, Verificacdo das propriedades psicométricas. A
populacdo do presente estudo sera composta por consumidores brasileiros de modo geral. Quanto ao
tamanho da amostra, 0 Modelo de Resposta Gradual (MRG) a ser utilizado nesta tese, segundo Reise e
Yu (1990) deve ser aplicado com pelo menos 500 pessoas.

Objetivo da Pesquisa:
Realizar a adaptacao transcultural e a validacdo da escala de intencdo de vinganca online do
consumidor para servi¢os no contexto brasileiro.

Objetivos especificos

Traduzir a escala de intencéo de vinganca online do consumidor para servicos;

a) Verificar a validade de conteldo, de face e de critério da escala em estudo;

b) Desenvolver a equivaléncia cultural da escala trabalhada;

Avaliar as propriedades psicométricas da escala estudada, em termos de confiabilidade e validade,
com base nos modelos da Teoria Classica (TCT) e da Teoria de Resposta ao Item (TRI).

Avaliacdo dos Riscos e Beneficios:

Riscos e beneficios apresentados adequadamente.

Riscos: como riscos do estudo, enfatiza-se que o respondente, participante da pesquisa, no caso,
consumidores brasileiros em geral, apenas poderao, enquanto respondem ao questionario, sentir
cansaco e desconforto pelo tempo gasto respondendo ao instrumento.

Beneficios: quanto aos beneficios do estudo, sabe-se que 0s mesmos serdo indiretos, de modo que as
informacdes coletadas dardo subsidio para a construcdo do conhecimento a certa do comportamento do
consumidor e vinganc¢a do consumidor, bem como para novas pesquisas que serdo desenvolvidas sobre
essas tematicas.
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Comentérios e Consideracdes sobre a Pesquisa:.
Consideragdes sobre os Termos de apresentacéo obrigatéria:
Termos apresentados adequadamente.

Recomendac0es:

Veja no site do CEP — http://w3.ufsm.br/nucleodecomites/index.php/cep — na aba "orientag¢fes gerais"”,
modelos e orientacdes para apresentacio dos documentos. ACOMPANHE AS ORIENTACOES
DISPONIVEIS, EVITE PENDENCIAS E AGILIZE A TRAMITACAO DO SEU PROJETO.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagdes:
Consideragdes Finais a critério do CEP:
Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacéo
InformagBes Bésicas |PB_INFORMACOES BASICAS DO P 28/08/2018 Aceito
do Projeto ROJETO 1180756.pdf 15:24:28
Declaracéo de DocumentosEscaneados.pdf 28/08/2018 | Debora Bobsin Aceito
Instituicéo e 15:23:55
Infraestrutura
Outros termodeconfidencialidade.pdf 07/08/2018 | Debora Bobsin Aceito
19:43:23

TCLE / Termos de TCLE.pdf 07/08/2018 | Debora Bobsin Aceito

Assentimento / 19:43:02

Justificativa de

Auséncia

Outros projeto_58774.pdf 04/08/2018 | Debora Bobsin Aceito
20:20:34

Folha de Rosto folhaderostoassinada.pdf 04/08/2018 | Debora Bobsin Aceito
20:01:09

Orcamento Orcamento.docx 16/07/2018 | Debora Bobsin Aceito
16:44:20

Cronograma Cronograma.docx 16/07/2018 | Debora Bobsin Aceito
16:44:09

Projeto Detalhado / Projeto.pdf 16/07/2018 | Debora Bobsin Aceito

Brochura 16:38:10

Investigador

Situacgdo do Parecer:
Aprovado
Necessita Apreciacdo da CONEP:
Né&o
SANTA MARIA, 11 de Setembro de 2018

Assinado por:
CLAUDEMIR DE QUADROS
(Coordenador)
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