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RESUMO

O humor pode ser Util em situacdes tensas, ajudando na resolucdo de conflitos e amenizando o
confronto em situacdes desagradéveis, como é o caso das reclamacgdes de consumidores.
Entretanto, as interacdes entre empresas que usam humor e consumidores podem ser arriscadas,
porque as empresas estdo lidando com consumidores insatisfeitos e impacientes. Trés
experimentos investigaram o uso do humor em respostas as reclamacdes nas percepc¢des dos
consumidores observadores. Em resposta as reclamacgoes, a pesquisa demonstrou que o estilo
de comunicagdo voz com humor difere do estilo voz humana de conversagdo. O uso de uma
resposta com humor a reclamacao esta associado a percepcdo de preco premium, e atitudes em
relacdo a empresa e satisfacdo com a resposta menos favoraveis, quando comparado uma
resposta com voz humana de conversagdo ou voz profissional. O efeito da resposta com humor
as reclamacOes na satisfacdo com a resposta e na atitude frente a empresa é explicado pela
percepcdo de empatia da empresa com relacdo ao cliente reclamante. Além disso, empatia da
empresa com relacdo ao cliente reclamante e competéncia da resposta foram testadas como
mediadoras rivais na satisfagdo com a resposta, e empatia foi o predecessor especifico da
satisfacdo com a resposta. Por fim, a informacdo de informalidade da comunicacdo da empresa
ndo moderou o efeito do humor na empatia da empresa com relacédo ao cliente reclamante.

Palavras-chave: Humor, voz humana de conversacdo, resposta as reclamacfes, respostas

humoradas, consumidor observador, empatia.



ABSTRACT

Humor can be useful in tense situations, helping agents to solve conflicts and mitigating
confrontation in unpleasant situations, such as consumer complaints. However, interactions
between companies using humor and consumers can be risky, since companies are dealing with
dissatisfied and impatient consumers. Three experiments investigated how humorous responses
to complaints affect virtually present others. The main findings show that humorous voice
differs from the conversational human voice style in complaint handling. The use of humorous
responses to complaints is associated with the perception of higher prices, but lower levels of
satisfaction with the response and attitude towards the company, when compared to
professional and conversational human voice. The effect of the humorous response to
complaints on satisfaction with the response and attitude towards the company is explained by
the company’s perceived empathy for the complaining customer. In addition, the company’s
perceived empathy and competence were tested as rival mediators, and empathy was the
specific predecessor of satisfaction with the company’s response. Finally, the presence of
information about company’s informal communication did not moderate the effect of humor on
the company’s empathy for the complaining customer.

Keywords: Humor, conversational human voice, complaint handling, humorous responses,

virtually present others, empathy.
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1. INTRODUCAO

Os consumidores vém se tornando cada vez mais proativos, ndo apenas fornecendo
elogios e sugestdes, mas também reclamando com maior alcance e frequéncia (Dunn & Dahl,
2012). A propagacédo de midias sociais e 0s websites que recebem avalia¢Ges de consumidores
contribuiram para expandir essa comunicacdo entre consumidores e empresas (Dun & Dahl,
2012; Ward & Ostrom, 2006). De acordo com a Social Media Trends (2019), em torno de 96%
das empresas brasileiras estdo inseridas de alguma forma nas redes sociais. Essa insercao teve
impacto na natureza do ato de reclamar, tornando esse ato de um evento complicado e
relativamente privado para um evento facil e publico (Ward & Ostrom, 2006).

As reclamacdes feitas nas midias sociais impactam diariamente um grande publico de
clientes reais e potenciais (Customer Rage Survey, 2017). Por esse motivo, as empresas tém
buscado responder a estes consumidores. De fato, a préatica de responder publicamente aos
consumidores pode melhorar a reputacdo da empresa (Proserpio & Zervas, 2017), a imagem da
empresa (Javornik et al., 2020), a satisfacdo do cliente (Wang & Chaudhry, 2018) e o
relacionamento com os clientes (Ma et al., 2015).

Ao interagir com os consumidores, as empresas podem escolher diferentes estilos de
comunicagio (Levine et al., 2000), como a voz! profissional e a voz humana de conversagéo
(Van Noort & Willemsen, 2011). A voz humana de conversacdo refere-se a um estilo
envolvente e natural de comunicacdo (Kelleher, 2009), onde a empresa demonstra alto nivel de
humanidade e proximidade com seus consumidores.

De fato, na pratica, € possivel identificar empresas que utilizam uma comunicagdo mais
informal, adicionando humor ao interagir com os consumidores nas redes sociais (GauchaZH,
2013; Inngage, 2019; JN2, 2019). Por exemplo, em 2016, o jornal britanico Daily Mail
compilou dezenas de respostas de empresas que buscaram adicionar um certo talento artistico
ou cdmico as suas interacdes com os clientes. Algumas respostas bem-humoradas de empresas
as reclamagdes dos consumidores se tornaram virais no meio digital, tendo grande repercussé&o.

Contrastando com essa realidade, no que tange a pesquisa académica, até onde se sabe,
apenas trabalho recente de Javornik et al. (2020) explorou o efeito do estilo de voz na interagédo

com clientes reclamantes, indicando que a voz humana de conversacdo em respostas as

1Voz, neste caso, significa a maneira como a empresa se comunica, podendo ser através de uma comunicacéo
oral e/ou escrita.
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reclamacdes leva a percepcGes mais positivas sobre o tratamento de reclamacgdes quando
comparada a voz profissional. No entanto, os autores ndo investigam o uso especifico do humor.

A utilizacdo do humor em diferentes contextos de pesquisa, tais como no contexto de
reclamacdes (Mcgraw et al., 2015), andncios (Eisend, 2009; Warren & McGraw, 2016),
interacOes entre amigos (Kuiper et al., 2010) e até impactos na saude fisica (Martin, 2001) e
bem estar do consumidor (Warren et al., 2018) tem apresentado resultados que ora favorecem
0 humor (trazendo consequéncias positivas para a empresa) e ora ndo. McGraw et al. (2015)
encontraram que reclamacGes com humor (vs. sem humor) tém menor probabilidade de
reparacdo da empresa, ja Eisend (2009) demonstrou que anuncios com humor aumentam a
atencdo e atitude em relagdo ao andncio, por exemplo.

Apesar de estudos terem avancado no conhecimento do efeito do humor em diferentes
contextos (p.ex. Martin, 2001, McGraw et al., 2015, Warren & McGraw, 2016) e também sobre
os estilos de comunicacdo online adotados pelas empresas (p.ex., Kelleher & Miller, 2006;
Kelleher, 2009; Van Noort & Willemsen, 2011), e sua aplicacdo em respostas a consumidores
reclamantes (Javornik et al., 2020), até onde se sabe nenhuma pesquisa investigou o uso do
humor nas respostas organizacionais as reclamaces de consumidores na internet. No intuito de
preencher essa lacuna na literatura, esse trabalho explora os efeitos do humor nas respostas
organizacionais as reclamacfes online nas percep¢des dos consumidores observadores (i.e.
satisfacdo com a resposta e atitude frente a empresa).

Se por um lado, o humor pode ser atil em situacbes mais tensas, ajudando na resolucao
de conflitos, facilitando a aceitacdo de criticas, suavizando o confronto e até amenizando
reclamacdes (Fraley & Aron, 2004; McGraw et al., 2015); por outro lado, a interagdo com 0s
consumidores utilizando o humor pode ser arriscada, porque a empresa, em muitas ocasioes,
esta tratando com clientes insatisfeitos, sem paciéncia e com raiva (Tax et al., 1998). Por evocar
diversas emocdes nos consumidores, o0 humor pode produzir efeitos distintos da voz humana de
conversacao. De fato, um estudo preliminar (descrito na parte de estudos empiricos dessa
dissertagdo) demonstrou que a voz com humor (vs. voz humana de conversagao) gera maior
percepcéo de informalidade e menor percepcdo de empatia.

O tratamento dado as reclamages online pode impactar os consumidores observadores
ou VPOs (virtualmente presentes) em suas percepgdes e intengdes comportamentais futuras
frente as empresas (Hogreve et al., 2019). As respostas as reclamacgdes desempenham papel
fundamental para o consumidor que estd observando essa interacdo e em média, uma
reclamagdo postada por um cliente é lida por 825 observadores (Chevalier et al., 2018;

Customer Rage Survey, 2017). No entanto, apesar de os consumidores observadores serem
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parte importante de interacbes como reclamacdes online, os efeitos na percepgdo desses
consumidores tem sido negligenciado, com excec¢do de Hogreve et al. (2019) e Javornik et al.
(2020). Por esse motivo, este trabalho investiga como o uso do humor nas respostas online as
reclamacdes dos consumidores impacta as percepcdes daqueles que observam a interacéo e néo
no reclamante em si. Mais especificamente, investiga o impacto nas percepc¢des do consumidor
observador no preco atribuido ao produto, atitude em relacdo a empresa e satisfacdo com a
resposta. Como possiveis mecanismos explicativos foram estudados a percepgdo sobre a
empatia da empresa frente o consumidor reclamante e competéncia da resposta, e como
moderador avaliou-se o fato de a empresa ser conhecida por ser informal em sua comunicacéo
em geral. E importante ressaltar que o foco principal desta dissertacio esta na maneira como a
empresa se comunica e faz o primeiro contato apos uma reclamacéo online, e ndo nas estratégias
de recuperacdo de falhas, como compensacéo e pedido de desculpas.

Essa dissertacdo apresenta quatro principais contribuicGes para a literatura de marketing.
Primeiro, integra o humor nos estudos sobre respostas organizacionais as reclamacoes,
utilizando como guarda-chuva contextual as interacdes entre empresas e consumidores nas
redes sociais de forma inédita. Segundo, elucida que a voz humana de conversacdo difere da
voz com humor, a respeito da formalidade e de qudo engracado é o estilo de comunicagdo, e
também em seus efeitos em reagdes do consumidor (i.e. satisfacdo e atitude). Terceiro,
evidencia os efeitos positivos e negativos do uso do humor em respostas organizacionais as
reclamacdes nas percepcdes do observador. Por fim, demonstra os processos subjacentes dos
efeitos do uso do humor em resposta as reclamacgfes na atitude em relacdo a empresa e na

satisfacdo com a resposta organizacional.

1.1 Objetivos

O objetivo geral é investigar o impacto do uso do humor nas respostas as reclamacdes
online nas percepcdes do consumidor observador. Os objetivos especificos séo:

a) Analisar como as respostas com humor as reclamac@es online comparada a voz
humana de conversagdo impactam na percepc¢éo de preco premium, satisfacdo com a resposta e
atitude em relacdo a empresa.

b) Investigar o papel da empatia e da competéncia nos efeitos de respostas com humor
as reclamacdes na satisfagdo com a resposta e na atitude em relacdo a empresa.

c) Investigar o papel da informalidade da comunicagdo online da empresa em interagdes

com consumidores nas percepc¢des de empatia de respostas as reclamacoes.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo contempla uma revisdo da literatura sobre resposta as reclamages e uso
do humor por consumidores e empresas, introduzindo e discutindo avancos da literatura de

marketing e suas implicagdes praticas e tedricas.

2.1 Resposta as Reclamagdes

Quando falhas acontecem, os consumidores se envolvem em comportamentos de
reclamacdo para resolver o problema (Hong & Lee, 2005). A reclamacdo é uma expressao
comportamental de insatisfacdo (Kowalski, 1996) que pode ser expressa em diversas
plataformas, por exemplo, as redes sociais, que se tornaram um local conveniente para atacar
marcas em grande escala (Van Noort & Willemsen, 2011).

A literatura de reclamacdes passou a analisar desde reclamacdes feitas em canais diretos
das empresas ou boca a boca, até reclamacdes feitas em sites e redes sociais (Bennett, 1997;
Clark et al., 1992; Harrison-Walker, 2001; Richins, 1983). Para Chevalier et al. (2018) quando
0s consumidores expdem sua opinido em plataformas online sobre empresas, eles afetam tanto
outros consumidores como a prépria empresa. A partir disso, a forma como a empresa reage a
eventos como esse pode impactar fortemente seus consumidores, desde a intencdo de recompra
até a geracao e propagacdo do boca-a-boca (Davidow, 2003).

Algumas pesquisas ressaltaram que lidar efetivamente com as reclamagdes dos clientes
é crucial para um bom relacionamento entre as partes (Blodgett & Anderson, 2000; Knox &
van Oest, 2014). Ma et al. (2015) demostraram que, em ambientes online, a busca pela
reparacdo € um dos principais motivos de reclamacao dos clientes. Embora a intervencgéo do
servigco melhore os relacionamentos, ela acaba incentivando reclamacdes futuras.

Independentemente de onde sdo feitas, quando estdo associadas a alguma empresa, as
reclamacdes passam a ser de responsabilidade dela. Segundo Broadbridge e Marshall (1995) e
Halstead et al. (1993), as reclamagdes sdo um alerta as empresas de que existe um problema e
permite que ela tome medidas corretivas. Hirschman (1970) defende que a empresa € capaz de
identificar suas falhas e a insatisfacdo de seus clientes por meio de dois mecanismos de
feedback: saida e voz. Saida implica que o cliente deixa de comprar da empresa e voz é a
reclamacdo do cliente que expressa a insatisfacdo diretamente a empresa. Embora o tratamento

de reclamagdes, se inadequado possa prejudicar a reputacdo de uma empresa, quando eficaz,
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pode trazer oportunidades consideraveis para reconquistar reclamantes e conquistar
observadores da interacdo (Einwiller & Steilen, 2015).

As acOes tomadas pela empresa ap6s uma reclamacdo sdo caracteristicas de uma
resposta organizacional (Davidow, 2003; Gelbrich & Roschk, 2010) e essa resposta possui
grande impacto tanto para empresa como para os consumidores. Segundo Einwiller e Steilen,
(2015), responder as reclamag@es feitas em midias sociais de uma organizacdo ou da propria
pessoa, é importante para o gerenciamento da percepcao e reputacdo das partes interessadas. A
resposta de uma empresa a reclamacéo de um cliente pode ser uma dimensao vital a construcao
do marketing defensivo da empresa (Clark et al., 1992). Segundo Clark et al. (1992), gerenciar
a insatisfacdo do cliente de forma que os efeitos negativos e prejudiciais sobre a empresa sejam
minimizados é fundamental para o marketing defensivo.

Em ambientes online, comentarios por parte dos consumidores sdo feitos tanto em sites
de avaliacGes como em redes sociais. Esses comentarios sdo, principalmente, uma importante
troca de experiéncia entre consumidores (Wang & Chaudhry, 2018). Os comentérios ou
avaliacdes (reviews) podem ser negativos, positivos ou mistos e até expressar as insatisfacoes
dos consumidores (reclamac6es) (McGraw et al., 2015). Wang e Chaudhry (2018) defendem
que ndo hé, necessariamente, expectativa direta por parte dos consumidores de que as empresas
devam responder a todos comentarios. Em contraponto, Kowalski (1996), advoga que 0s
consumidores que fazem uma reclamacao desejam obter reparacdo por parte da empresa.

Pontua-se que quando se trata de comentarios negativos, independentemente de onde
foram publicados, as empresas entendem que isso pode se caracterizar como uma reclamacao e
poderdo se sentir na obrigacao de responder esses consumidores. Desse modo, esta dissertacao
tem como objeto de estudo os comentérios negativos, feitos em redes sociais, como por exemplo
o Facebook, que esperam explicita ou implicitamente uma resposta da empresa, caracterizando-
se assim como reclamaces online.

Ja& as respostas organizacionais aos comentarios sdo avaliadas e percebidas de forma
distinta entre os consumidores. Wang e Chaudhry (2018) argumentam que quando a empresa
responde aos comentarios positivos, os clientes podem interpretar como uma atividade de
autopromogdo, e quando a resposta estd atrelada aos comentarios negativos, ela pode ser
interpretada como valor agregado e estar atrelada a experiéncia de futuros usuarios. Em
contraponto, Chevalier et al. (2018) encontraram evidéncias de que a resposta aos comentarios
de consumidores, mesmo negativos, pode neutralizar o possivel efeito negativo desse
comentario e encorajar comentarios criticos futuros. Os autores demostraram que nao apenas o

ato de responder influencia a opinido subsequente, mas 0 modo como as respostas Sao
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elaboradas desempenham papel fundamental tanto para o consumidor que promoveu O
comentario como para 0s que estdo observando a interagdo (Chevalier et al., 2018).

O estilo de comunicacdo adotado pelas empresas € uma caracteristica fundamental da
comunicacdo online (Levine et al., 2000). Segundo Van Noort e Willemsen, (2011), os estilos
de comunicagédo sdo distinguidos em voz profissional e voz humana de conversagdo. A voz
humana de conversacgéo refere-se a um estilo envolvente e natural de comunicacdo (Kelleher,
2009). Uma empresa demonstra alto nivel de voz humana de conversacao se sua comunicacao
sugere que ela esta aberta ao dialogo, por exemplo, ao receber um comentario fornece um
feedback abordando as criticas diretamente (Kelleher, 2009; Kelleher & Miller, 2006).

As comunicagdes usando a voz profissional representam uma resposta corporativa mais
padronizada (Sparks et al., 2016). Esse estilo é respeitoso, formal, orientado a tarefas e ndo
utiliza conteddos afetivos. J& a voz humana de conversacdo inclui caracteristicas de
comunicacéo, que segundo Searls e Weinberger (2000), possibilita que a empresa se comunique
com senso de humor, admita erros e até forneca links para concorrentes. Desse modo, as
respostas organizacionais com humor constituem um tipo de comunicacdo de voz humana de
conversacao. Até 0 momento, 0s impactos para os clientes destas respostas organizacionais com
humor ndo estdo delimitados e devem ser melhor estudados, inclusive se ha diferenca nos
efeitos e impactos de uma comunicacdo de voz humana de conversacdo com e sem humor.
Ademais, a diferenca entre os estilos de voz humana de conversagéo e voz profissional j& foi
testada empiricamente em estudos anteriores (Kelleher & Miller, 2006; Kelleher, 2009; Van
Noort & Willemsen, 2011; Barcelos et al., 2018). Portanto, essa dissertacdo afasta-se da
tradicional investigacdo entre voz humana de conversacao e voz profissional e concentra-se nas
diferengas entre voz humana de conversagdo e voz com humor.

Os estudos de Kelleher e Miller (2006), Kelleher (2009) e Van Noort e Willemsen
(2011) sugerem que o estilo de comunicacdo de voz humana de conversacdo, quando
empregado nas midias sociais, € mais vantajoso para as empresas. O uso desse estilo, em
contraponto ao profissional, esta associado a avaliagdes de consumidores mais favoraveis
(Sparks et al., 2016), maior efetividade percebida da comunicagdo (Weinberg & Pehlivan,
2011) e maiores avaliagOes de confianga, satisfacdo e comprometimento (Kelleher, 2009). Yang
et al. (2010) demostraram que na comunicacao de crise, um estilo de comunicacao mais pessoal
e dialogico é melhor percebido do que uma comunicacao formal e impessoal.

Barcelos et al. (2018) analisaram o tipo de comunica¢do que a empresa utiliza e 0s
objetivos de consumo (utilitarios e hedonicos) dos consumidores. Os autores encontraram que

a voz humana de conversacdo (vs. voz profissional), pode aumentar o valor heddnico do
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consumidor nas midias sociais e as intengdes de compra. Essa influéncia nas intengdes de
compra é mais forte quando o consumidor esta olhando para a pagina da marca com um objetivo
hed6nico em mente (vs. utilitario). Entretanto, esses efeitos sdo anulados quando héa a presenca
de comentarios negativos sobre a marca nas midias sociais e em contextos de alto envolvimento
situacional, usar a voz humana de conversacdo pode até reduzir a intencdo de compra, devido
as percepcdes de risco associadas a humanizagdo da voz. Segundo Javornik et al. (2020), o uso
da voz humana de conversacdo leva a percep¢bes mais positivas do observador sobre o
tratamento de reclamaces, quando comparada a uma voz profissional. Os autores descobriram
que a satisfacdo com o tratamento de reclamacdes afeta positivamente a imagem da empresa e
indiretamente as intencGes de boca-a-boca dos observadores.

De acordo com Beukeboom et al. (2015), as empresas parecem empregar
predominantemente um estilo de comunicacdo informal em suas midias sociais. A
informalidade na comunicagéo pode ser definida como comum, néo oficial, familiar, casual e
coloquial (McArthur, 1992). O uso da informalidade esta associado ao estilo de comunicacéo
voz humana de conversacao, porque sua natureza € propensa ao dialogo (Gretry et al., 2017).
Dessa forma, estudos anteriores que empregam estes estilos de comunicacdo podem ser usados
de forma conjunta para alicergar as motivagdes e descobertas deste trabalho.

As empresas estdo adotando uma comunicacdo humorada para interagir nas redes
sociais com seus consumidores, como é o caso da Netflix e iFood. Outras empresas de ramos
mais conservadores, como 0s bancos Santander, Itat e Banco do Brasil também estdo apostando
em uma linguagem mais informal e com humor para conversar com os usuéarios (GauchazH, 2013).
Recentemente, o Daily Mail (2016) identificou varias empresas que usaram respostas
humoradas para interagir com seus consumidores e se tornaram virais no meio digital. Assim,
percebe-se que, algumas empresas, como as citadas acima, ja estdo utilizando uma comunicacéo
com humor para interagir com seus consumidores. Entretanto, no &mbito académico, a literatura
ainda carece de entendimento sobre o quanto o bom humor da empresa poderd amenizar,
atenuar ou promover a empresa, seja positiva ou negativamente na comunicacgao usada.

A seguir serd apresentado um quadro onde foram compiladas pesquisas sobre respostas
organizacionais em ambientes online, publicadas em periddicos da area de marketing entre
2015 e 2020. Todas as pesquisas sdo de natureza empirica. A coluna nomeada por “agente”
trata-se do papel dos participantes durante a pesquisa, se eram observadores da interacéo entre
reclamante e empresa ou se eram 0s préoprios reclamantes. O quadro tem o intuito de abordar
resumidamente os achados das pesquisas sobre respostas organizacionais citadas ao longo do

trabalho, facilitando assim a leitura e tornando-a mais dindmica.
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RESPOSTA ORGANIZACIONAL

Autores Contexto Variaveis Agente Resultados
O uso da VHC (vs. corporativa) leva a percepcdes
mais positivas do observador sobre o tratamento
Resposta com alta de reclamacg0es. A satisfacdo com o tratamento de
(baixa) voz humana reclamacdes afeta positivamente a imagem da
Javornik et | pagina do Facebook | de conversacdo Observador | EMPresa e indiretamente as intencfes de WOM
al. (2020) | de empresas (VHC), tamanho da dos observadores. Uma alta VHC pode afetar
resposta, teoria da negativamente a justica processual, mas esses
justica efeitos sdo compensados pela justica interacional.
No caso de baixa VHC, o tamanho da resposta,
altera as percepcdes de justiga.
A resposta da empresa deve ser adaptada a
Postagem Viral, intensidade de arousal no eWOM negativo para
Herhausen | , . arousal, resposta limitar a viralidade de outros consumidores se
pagina do Facebook - ~ - -
etal. de empresas gerencial, reputacdo | Reclamante | engajarem na postagem. O impacto dessa
(2019) P e familiaridade da viralidade, ao longo do tempo, pode ser atenuado
marca por respostas organizacionais distintas e
diferentes abordagens de desengajamento.
S|te§_ de rgsenha_s de Presenca e auséncia As respostas |r_1f_luen0|am a opinido subsgqu_ente
Wang e hotéis (TripAdvisor) da resposta Observador | de maneira positiva se essas forem observaveis. A
Chaudhry | e reservas (Expedia, | . . sposta, e resposta, quando personalizada, amplifica o
visibilidade da . - .
(2018) Hotels.com e reclamante | impacto positivo (negativo) da resposta ao
: resposta. ‘- - -
Orbitz) comentario negativo (positivo) subsequente.
Chevalier | _. Resposta negativa, | Observador | O comentario negativo é estimulado pela resposta
site de resenhas de A :
etal. hotéis (TripAdvisor) presencga/auséncia e da empresa, quando os consumidores recebem um
(2018) P da resposta. reclamante | sinal confidvel de que a empresa esta vendo.
Usar VHC (vs. corporativa) pode aumentar o valor
. heddnico para o consumidor nas midias sociais. A
Envolvimento, influénci - ~ .
. valor heddnico e influéncia da VHC nas mt_en(;oes’de compra €
pagina do Facebook | "o, . mais forte quando o consumidor esté& olhando para
Barcelos et utilitario, tom de - i5tivo hedoni
al. (2018) de _empresas de voz, intengéo de Observador uma pagina da marca com objetivo edonlco'(vs.
) servicos ou produtos ' L utilitario) em mente. Usar a VHC pode reduzir as
compra, objetivo de - ~
CoNSUMo intencbes de compra em contextos de alto
' envolvimento situacional, devido as percepcdes
de risco associadas.
Apos a utilizagdo de respostas organizacionais, 0s
. . Tamanho do - - -
Proserpio |site de resenhas de L comentarios negativos se tornaram mais extensos.
- . ; comentario, .
e Zervas | hotéis (TripAdvisor) x . Reclamante | Houve aumento geral do volume de comentarios e
-_{ | reputacgdo online, . - .
(2017) e reservas (Expedia) : as empresas passaram a atrair comentarios mais
resposta gerencial. - o
positivos em suas avaliaces.
Ter uma resposta on-line (vs. nenhuma) favorece
Presenca/auséncia as atitudes que os consumidores em potencial tém
Sparks, So da resposta, fonte em relacdo a confiabilidade do negécio e
e Bradley | Hotel ’ Observador
(2016) da resposta, voz, pe_rcebem que a empresa Se preocupa com Seus
velocidade clientes. O uso de VHC e uma resposta oportuna
resultou em atitudes favordveis do cliente.
- A velocidade com que a empresa responde a uma
Resposta empatica, ~ . . i o
L « reclamacdo on-line ndo influencia a classificagdo
Min, Lim declaracdo : A .
. das respostas. Essa resposta online deve incluir as
e Magnini | Hotel parafraseada, Observador o A
: mesmas ancoragens teoricas baseadas na justica
(2015) velocidade da - - - - :
NP interativa e na escuta ativa que se aplicam as
resposta, satisfagdo ~
reclamacdes cara a cara.
Velocidade da A respostas organizacionais muitas vezes usam
L resposta, reparagao, uma abordagem para tentar desviar os reclamantes
Einwiller e . S ~ - - .
Steilen Facebook e Twitter exp!lcagao, atencéo, Reclamante das redes_somals.:Ae_stra,tegla(_je resposta aplicada
(2015) de empresas pedido de com mais frequéncia é pedir aos reclamantes
desculpas, maiores informacfes, 0 que ndo agrada os
satisfacdo reclamantes.

Quadro 1. Pesquisas sobre Respostas Organizacionais em ambientes online.
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3.2 Humor e seus Desdobramentos

Segundo Martin (2007), o humor € uma atividade humana onipresente que ocorre em
todos os tipos de interacdo social. A maioria das pessoas ri de algo engracado muitas vezes no
decorrer do seu dia. Entretanto, o humor ndo se restringe somente a diversdo, ele pode ter raz0es
sérias, adquirindo fungbes sociais, cognitivas e emocionais. O humor é definido como uma
resposta psicoldgica caracterizada pela emocao positiva de diversao, pela avaliacdo de que algo
é engracado e pela tendéncia em rir (Gervais & Wilson, 2005; Martin, 2007; McGraw &
Warren, 2010).

O humor pode ser percebido no dia a dia das pessoas por meio das relagdes e sentimentos
que ele gera. De acordo com Mcgraw et al. (2015), definir o humor como um resultado em vez
de um estimulo (ou seja, uma tentativa de humor) é importante porque 0 mesmo estimulo pode
parecer engracado para uma pessoa, mas para outra ndo. Os autores argumentam que as
consequéncias do humor dependem da avaliacdo psicoldgica e da reacdo emocional daqueles
que percebem (ou ndo) o humor, em vez do estimulo em si.

Estudos demonstram que o humor atrai atencéo e admiracao, estabelecendo fronteiras
sociais e aliviando o conflito entre pessoas com diferentes visdes de mundo (Gervais & Wilson,
2005; Keltner & Bonanno, 1997; Martin, 2007). Além disso, o humor pode estar atrelado as
caracteristicas ndo convencionais, Gnicas e criativas que algumas empresas apresentam (Warren
etal., 2019; Warren & Reimann, 2019). Ademais, Jarvinen (2013) argumenta que o humor pode
criar um preco premium para os produtos por meio dos beneficios psicoldgicos que ele gera.

Naturalmente, o humor poderia ser considerado inadequado como forma de resposta as
reclamacdes, porém Dews et al. (1995) e Fraley e Aron (2004), identificaram que o humor pode
ser util em situacBes mais tensas, pode ajudar na resolucdo de conflitos e amenizar confrontos.
Um bom senso de humor é considerado um traco altamente desejavel (Martin, 2007; Sprecher
& Regan, 2002). Os autores argumentam que a pessoa engracada € atribuida a uma ampla gama
de caracteristicas positivas, incluindo inteligéncia, simpatia, imaginagdo, charme e estabilidade
emocional. J& quando o foco sdo as empresas, o fato de elas também serem engragadas é uma
forma eficaz de atrairem a atencdo e conquistarem os consumidores (Eisend, 2009).

Os estudos englobando o humor demostram uma gama de sentimentos e reacoes,
podendo ser tanto favoraveis como desfavoraveis. Estudos sobre humor estéo, frequentemente,
ligados a teoria da violagéo benigna (Veatch, 1998). Para McGraw e Warren (2010), McGraw
et al. (2015) e Warren e McGraw (2016), essa é a teoria que melhor explica porque 0 mesmo

estimulo pode desencadear sentimentos negativos e percepg¢des de humor ao mesmo tempo. A
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teoria da violagdo benigna, segundo Mcgraw et al. (2015), propde que as coisas podem ser
engragadas quando as pessoas percebem algo como errado, mas acham aceitavel. Alem disso,
essa teoria indica que o humor resulta simultaneamente de duas avaliagdes especificas. Os
consumidores identificam que ha uma violacéo e essa violacdo é benigna (McGraw & Warren,
2010; Veatch, 1998; Warren & McGraw, 2015).

Uma avaliacdo benigna ocorre quando o estimulo ou situacdo é subjetivamente
interpretado como sendo normativo, aceitavel ou sensato (Warren & McGraw, 2016). Os
autores defendem que as pessoas podem avaliar uma violacdo como benigna dependendo de
como a essa violacdo caracteriza uma ameaca. Exemplos disso, sdo ameacas fisicas e de
identidade que podem parecer benignas porque séo inofensivas (McGraw & Warren, 2010) ou
porque a ameaca parece ser irrelevante ou sem importancia (McGraw et al., 2012).

Com base na teoria da violacdo benigna, os autores Mcgraw et al. (2015) analisaram o
humor em comentarios online de consumidores e revelaram que o humor é mais comum em
reclamacdes do que em elogios. O humor também aumenta os sentimentos positivos percebidos
nas reclamacdes, porém aumenta os sentimentos negativos percebidos no elogio por parte do
reclamante e faz com que as pessoas que reclamam tenham dificuldade em obter reparacéo ou
simpatia dos outros. Os autores defendem que os resultados estdo alinhados com a perspectiva
de que o humor traz a percepcao de que algo esta errado, mas € aceitavel - apoiando a teoria da
violagdo benigna. J& em respostas organizacionais as reclamacfes, acredita-se que essa
percepcao, de que algo esta errado, mas é aceitavel, também se estenda para os consumidores
observadores quando esses se depararem com uma resposta organizacional com humor.

Quando o humor esta relacionado as entidades e ndo somente as pessoas, o0s efeitos da
utilizacdo do humor podem variar. Segundo Eisend (2009), as marcas que usam humor sdo
eficazes em atrair a atencéo e entreter o consumidor, assim como utilizar humor na publicidade
pode aumentar a atitude em relacdo ao anuncio , atencdo e afeto positivo. Entretanto, o autor
revela que o humor reduz a credibilidade da fonte, mas aumenta a atitude positiva frente a marca
e a intencdo de compra. Warren e McGraw (2016) demostraram que usar humor em andncios
pode vir a prejudicar a marca anunciada em algumas condigdes, como quando um anuncio bem
humorado tem tom ameagador ou quando o anuncio esta tirando sarro de um subgrupo da
populacédo. Speck (1991) e Chung e Zhao (2003) argumentam que os efeitos positivos do humor
encontrados em contextos de anlncios, ocorrem porque 0 humor serve como uma pista
periférica nas percepc¢des dos consumidores. Uma pista periférica € um elemento que néo esta

diretamente relacionado ao mérito do produto/servico (Zhang, 1996). Portanto, o efeito do
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humor ocorre via processamento especifico e periférico (Zhang, 1996; Chung & Zhao, 2003) e

ndo pelo processamento central que esta associado ao desempenho do produto/servigo.

No quadro 2 foram compiladas pesquisas sobre humor em diversos contextos

relacionados a comportamentos de consumo. Estas pesquisas foram publicadas entre 2005 e

2020 em periodicos da area de marketing e negocios. Na coluna nomeada por “tipo”, os artigos

estdo divididos em pesquisas empiricas (E) e conceituais (C). Além disso, a coluna “agente”

refere-se a quem esta promovendo o humor, podendo ser a empresa ou 0s consumidores. Todas

as pesquisas foram analisadas pela 6tica dos consumidores, de acordo com o contexto.

HUMOR USADO POR EMPRESAS

Autores Tipo | Contexto Agente Resultados
Se um andncio ajuda (prejudica) a atitude da marca depende
Warren et al. Humor em RN . .
E . Empresa | se o anuncio diminui (aumenta) os sentimentos negativos dos
(2019) anancios - . ~
consumidores, independentemente da percepcao de humor.
Ge e Gretzel Humor no Empresas que usam o humor nas midias sociais encorajam
E - Empresa X - . -
(2017) turismo curtidas, comentarios e compartilhamentos dos consumidores.
Anuncios com humor sdo mais propensos a prejudicar a marca
Warren e anunciada quando: apresenta um andncio altamente
Humor em S . .
McGraw E andncios Empresa | ameacador ao invés de um andncio levemente ameacgador; tira
(2016) sarro de um subgrupo da populacdo ao invés de pessoas em
geral e; motiva a avoidance ao invés de approach.
Em encontros de servicos, o uso do humor é visto como uma
. Humor no . maneira de fortalecer o relacionamento entre os funcionarios e
Mathies et al. Consumidor | . h . o
C |encontro de clientes. O humor também permite que os funcionarios da
(2016) . e empresas | . . .
Servicos linha de frente lidem melhor com os desafios emocionais,
podendo reduzir o esforco emocional e aumentar 0 bem-estar.
As reclamacBes com humor beneficiam as pessoas que querem
advertir, entreter e causar uma impressédo favoravel nos outros.
~ Além disso, faz com que as reclamagBes parecam mais
McGraw et Reclamagdes . . ; . :
E Consumidor | positivas e os elogios mais negativos. Ao ser engracado e
al. (2015) com humor . . x L ~
sugerir que uma situacdo desagradavel é boa, as reclamacgdes
com humor tém menor probabilidade de reparacdo ou simpatia
de outras pessoas do que reclamagdes ndo-humoradas.
O humor reduz as cogni¢Bes negativas relacionadas ao
anancio porque ele serve como uma distragdo da contra
. Humor em argumentacdo. A fim de manter o afeto positivo, 0 humor
Eisend (2011) | C P Empresa g ¢ o pos
anuncios reduz os esforcos cognitivos, em particular aqueles
relacionados as cognicdes relacionadas & marca, onde o humor
distrai do processamento dos beneficios centrais da marca.
O humor em anuncios aumenta a atitude em relacdo ao
. Humor em anuncio, atengdo e afeto positivo. O humor reduz a
Eisend (2009) | C L Empresa o ¢ P . - .
anuncios credibilidade da fonte, aumenta o efeito positivo, a atitude
perante a marca e a intencdo de compra.
O humor parece ter potencial estratégico para negociacdes,
Vuorela Humor em podendo ser usado para diminuir a tensdo, mitigar ofensas,
E - Empresa | . . x . - .
(2005) negociacgdes introduzir uma questdo delicada, ajudando o negociador em
atingir seus proprios objetivos.

Quadro 2. Pesquisas sobre humor em comportamentos de consumo.

A partir de como o humor é empregado, seja em conversas entre amigos, anincios de

empresas ou reclamacOes feitas pelos consumidores, ele pode impactar a experiéncia do
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consumidor de diferentes formas. Portanto, torna-se importante entender como a forma em que
0 humor é constituido pode impactar os consumidores sob diferentes representacées.

Na proxima sessdo, sdo abordados os estilos de humor, a fim de demostrar as diferentes
formas que o humor pode ser constituido. Inicialmente, dois tipos de classificacdes de humor
sdo expostos (Speck, 1991; Martin et al., 2003). Em seguida, sdo apresentadas as
especificidades de cada estilo, bem como, pesquisas e estudos ja realizados na academia.

3.2.1 Estilos de Humor

Inicialmente, estudiosos da area da psicologia conceituaram os estilos de humor como
uma variavel de personalidade. A maioria dos trabalhos era de natureza correlacional e tinha
como objeto de estudo investigar a relacdo entre as diferencas individuais nos estilos de humor
e outras variaveis de interesse (Ford et al., 2017). Entretanto, nos ultimos anos, alguns
pesquisadores comecaram a considerar os estilos de humor como varidveis que poderiam ser
ativadas externamente. Assim, comecaram a abordar questbes por meio de pesquisas
experimentais sobre os efeitos causais do humor que caracterizam estilos de humor em varios
contextos interpessoais (Kuiper et al., 2010; Samson & Gross, 2012). Por exemplo, Kuiper et
al. (2010) manipularam diferentes estilos de comentarios engracados, para entender as reacdes
dos consumidores quando amigos proximos, familiares, parceiro romantico, conhecidos e
professores fazem comentarios empregando os estilos de humor.

Trabalhos anteriores (Eisend, 2009; Mathies et al., 2016; Spotts et al., 1997; Weinberger
& Gulas, 1992) sobre o humor utilizaram principalmente as classificagdes de Speck (1991) e
de Martin et al. (2003). Cada uma das classificacdes diferencia-se quanto a sua definigéo,
valéncia e consequéncias. A classificacdo de Speck (1991) estd mais atrelada ao uso do humor
em anuncios e sugere que existem trés processos basicos de humor: excitacdo-seguranca,
resolucdo da incongruéncia e depreciacdo humoristica. Sendo que cada processo de humor
envolve (1) uma manipulacdo de brincadeira, (2) excitagéo, (3) tenséo e (4) algum mecanismo
que permite reduzir a tenséo e desfrutar da excitagéo.

Na classificacdo de Martin et al. (2003), o humor é dividido em quatro estilos diferentes,
descrevendo diferentes maneiras pelas quais as pessoas produzem e apreciam o humor. O
humor afiliativo é caracterizado quando o uso do humor é ndo-hostil, aumentando a coeséao e
atracdo interpessoal (Martin et al., 2003). Conforme os autores, este estilo esta relacionado com
a extroversdo, alegria, autoestima, intimidade, satisfacdo de relacionamento, e emocodes

predominantemente positivas. Segundo Ford et al. (2017), as pessoas que possuem esse estilo
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utilizam do humor para melhorar as relagdes sociais, tém apreco por fazer as outras pessoas
rirem e usam o humor de forma benigna para divertir ou amenizar uma situacdo tensa.

Os individuos que possuem o humor self-enhancing encontram diversdo nas
incongruéncias e absurdos da vida e usam o humor para lidar com eventos estressantes e
negativos do cotidiano (Kuiper e Martin, 1993). Quando estdo em situacdes de stress e ficam
chateados, a busca por pensamentos engragados esta atrelada ao bem-estar pessoal (Martin et
al., 2003). Esse estilo de humor possui um foco mais intrapsiquico do que interpessoal, dessa
forma néo esta tdo interligado com a extroverséo (Ford et al., 2017). As pessoas buscam regular
a emocao negativa sentida por meio de uma perspectiva humoristica.

O humor agressivo tem como caracteristica 0 uso do sarcasmo, de provocagdes,
ridicularizacdo e humilhagéo para manipular ou criticar os outros (Janes e Olson, 2000; Martin
et al., 2003). Este estilo tende a expressar o humor sem considerar seu impacto sobre 0s outros,
como o uso do humor racista. Conforme Martin et al. (2003), esse estilo inclui expressoes
compulsivas de humor em que é dificil para o individuo resistir em dizer coisas engragadas que
possam ferir ou alienar ouras pessoas. O humor agressivo esta positivamente relacionado a
hostilidade, raiva, agressividade e negativamente relacionado a satisfacdo, agradabilidade.

O quarto estilo de humor é o self-defeating, que tem como caracteristica principal um
humor excessivamente depreciativo. Os individuos buscam divertir os outros fazendo ou
dizendo coisas engracadas a seu proprio custo, com o objetivo de obter aprovacdo dos outros,
mesmo que seja menosprezado ou ridicularizado e tenha que rir da situacdo (Stieger et al.,
2011). O autor complementa, afirmando que o uso desse estilo de humor é uma forma de
negacgdo defensiva para o individuo e assim, ele se envolve em comportamentos humoristicos
para esconder 0s sentimentos negativos subjacentes, ou evitar lidar construtivamente com
problemas. Conforme Martin et al. (2003), o humor self-defeating estd positivamente
relacionado ao neuroticismo e as emocOes negativas, como depressdo e ansiedade, e
negativamente relacionado a satisfacdo no relacionamento, bem-estar psicol6gico e autoestima.

Como exemplificado acima, os estilos de humor podem estar atrelados a sentimentos e
emoc0Oes mais positivas ou negativas de acordo com o seu tipo. Desse modo, os quatro estilos
se dividem entre positivos e negativos, os estilos de humor afiliativo e self-enhancing estéo
interligados positivamente com a autoestima. Ja os estilos de humor agressivo e self-defeating
relacionam-se negativamente com a autoestima e julgamentos de auto competéncia (Galloway,
2010; Kuiper et al., 2004; Martin et al., 2003; Yue et al., 2014).

Alguns autores utilizaram a classificacdo de Martin et al. (2003) para investigar 0s

impactos do humor. Como € o caso de Ford et al. (2017) que analisaram como os estilos de
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humor (manipulado) impactam no bem estar das pessoas. Ja Warren et al. (2018) analisaram
diferentes relagcbes que o humor impacta positiva ou negativamente e propuseram interagoes
associadas aos estilos de humor. Para Warren et al. (2018), a apreciacdo do humor e a producéo
de comédia ndo beneficiam unilateralmente os consumidores, mas, quando manipulados com
cuidado, podem tornar certas experiéncias de consumo mais eficazes. Os autores sugerem que
0s impactos do uso do humor estardo atrelados a cada estilo de humor usado.

No que tange a respostas as reclamacgdes no contexto empresarial, acredita-se que uma
resposta com humor agressivo possa ser percebida como ofensiva e inapropriada pelos
consumidores. Da mesma forma, uma resposta com humor self-enhancing onde a empresa
estaria se autopromovendo ap6s uma reclamacao, poderia gerar impactos ainda mais negativos para
ela. Uma resposta contendo humor afiliativo poderia gerar percepcdes positivas nos consumidores,
entretanto, a empresa apenas estaria tentando manter o relacionamento e os consumidores poderiam
entender que a empresa ndo esta se preocupando de fato com o problema. J& uma resposta com
humor self-defeating se assemelha ao que as empresas fazem ao responder reclamacoes,
admitindo a culpa e até se rebaixando frente ao consumidor (Herhausen et al., 2019). Por essas
razdes, nesta dissertacdo, a investigacdo do uso do humor em respostas organizacionais as
reclamac0es utilizara o estilo de humor self-defeating.

Este humor é caracteristico por apresentar piadas deteriorantes que o remetente faz sobre
si mesmo, podendo impactar no bem-estar do remetente (Mathies et al., 2016). Entretanto, no
contexto de resposta as reclamacdes online, o uso desse estilo de humor pela empresa
dificilmente impacta no bem-estar de uma pessoa, uma vez que 0 remetente é a empresa que
faz piadas degradantes sobre si, e ndo uma pessoa. Segundo Mathies et al. (2016) usar o humor
self-defeating pode ser benéfico para empresa, como em situacdes que o cliente passa a se sentir
satisfeito devido a empresa admitir sua culpa e responsabilidade por uma falha. Grugulis
(2002), complementa que o humor self-defeating permite que os funcionérios reconhecam sua
culpa ou responsabilidade por eventual falha, o que traz uma sensacao de superioridade para o0s
clientes (Mathies et al., 2016).

Optou-se por utilizar o estilo de humor self-defeating por ser aquele que apresenta um
melhor alinhamento com o contexto de reclamagdes, principalmente em falhas pequenas e
pouco severas, como as que sdo investigadas nos estudos desse trabalho. Hess et al. (2003)
pontuam que é mais provavel que o humor contribua para esforcos de recuperacdo bem-
sucedidos onde a falha for pequena e Smith et al. (1999) argumentam que é mais provavel que
os clientes considerem uma manifestacdo humoristica despreocupada adequada quando estiver

atrelada a falhas de servico menos severas.

23



3. DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

Dews et al. (1995) e Fraley e Aron (2004) apontam que o humor pode ser util em
situacGes mais tensas, ajudando na resolucédo de conflitos, facilitando a aceitacao de criticas e
amenizando o confronto em situacfes desagradaveis. O uso do humor em interacbes pode
ajudar os agentes envolvidos a se sentirem a vontade, estabelecerem relacées com a equipe de
servico (Marin & de Maya, 2013), lidarem com situacbes embaracosas ou amenizar
reclamacdes (McGraw et al., 2015). Além disso, existem evidéncias de que o humor pode gerar
atitudes positivas dos consumidores com a empresa (Chiew et al., 2019; Javornik et al., 2020).
Segundo Speck (1991) os efeitos da comunicacdo do humor dependem da natureza geral do
conteldo abordado e da relacdo especifica dos elementos usados em todo contexto. Esta
dissertacdo se propde a investigar o uso do humor self-defeating em respostas as reclamacdes
pela Otica do consumidor observador a partir de determinadas varidveis, conforme sera

apresentado a seguir.

Preco Premium

Speck (1991) e Chung e Zhao (2003) argumentam que os efeitos positivos do humor
encontrados em contextos de anuncios, ocorrem porque 0 humor serve como uma pista
periférica nas percepcdes dos consumidores. Por exemplo, Villegas e Shah (2008), apresentam
gue quando ha alocacdo de recursos mentais de informacdes relevantes a partir de uma pista
periférica, como o humor, os consumidores tendem a tomar decis@es financeiras atipicas.

Segundo Shirai e Meyer (1997), os consumidores constroem expectativas sobre preco
de produtos a partir de maltiplas pistas e caracteristicas. Assim, a precisao do julgamento de
preco pode ser orientada por heuristicas que levam a avaliacdes ingénuas por pistas periféricas
(Shirai & Meyer, 1997). O humor pode ser considerado uma pista periférica relevante, tanto em
ambientes de baixo envolvimento (Chung & Zhao, 2003; Speck, 1991), quanto em ambientes
de alocacéo de recursos (Villegas & Shah, 2008) associando-se a percepc¢des de precos premium
(Jarvinen, 2013).

Adicionalmente, Jarvinen (2013) argumenta que o0 humor pode criar um valor monetario
para os produtos por meio dos beneficios psicoldgicos que ele gera nos clientes. O autor
complementa que o humor pode, potencialmente, criar um pre¢co premium ao produto. Goodrich
etal. (2015) investigaram os efeitos de anincios com humor em anunciantes on-line e sugeriram
investigacOes que avaliassem a disponibilidade dos consumidores a pagar precos mais elevados

por produtos/servigcos de empresas que utilizam humor.
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N&o obstante, empresas com caracteristicas ndo convencionais, Unicas e criativas podem
se diferenciar dos seus competidores, atrelando-se a niveis maiores de precos do que marcas
sem essas caracteristicas (Warren et al., 2019; Warren & Reimann, 2019). Ao associarem essas
caracteristicas a brand coolness, Warren e Campbell (2014) identificaram que uma série de
estimulos ou pequenas violagdes benignas podem resultar em humor e coolness percebido.
Mesmo gque uma resposta com voz humana de conversacao possa ser percebida como cool, uma
resposta com humor deve se sobressair porque possui uma caracteristica unica e original.
Assim, espera-se que o humor produza um efeito no preco percebido, assim como empresas
com maior nivel de coolness percebido sdo atreladas a precos premium e atitudes mais
favoréveis (Warren et al., 2019).

H1: O uso do humor (vs. voz humana de conversagdo) em respostas organizacionais as
reclamacdes impactara em uma maior percepcao de preco premium do produto no julgamento

do observador.

Empatia como mediador da Satisfacdo e Atitude

As consequéncias do processo geral da recuperacdo de servigos tém impacto tanto nas
percepcdes de satisfacdo como nas atitudes em relacdo a empresa (Mostafa et al., 2015). Isso
ocorre porgque a maneira como a empresa se comunica tem influéncia no processo de elaboragéo
das percepcoes e avaliagbes dos consumidores. Ou seja, 0 contelido e a natureza da interacao
entre cliente e empresa pode aumentar ou diminuir a satisfacdo (Garrett et al., 1991), assim
como os estimulos relacionados a empresa podem influenciar positiva e negativamente as
atitudes em relacdo a empresa (Brakus et al., 2009).

Ao investigar o impacto de respostas aos comentarios negativos online, Min et al. (2015)
demostraram que a comunicacdo da empatia, traco comum do estilo de voz humana de
conversacao, tem efeitos positivos na satisfacdo de potenciais clientes. Segundo Zeithaml et al.
(1990), a presenca de empatia durante o encontro de servigos pode influenciar positivamente as
percepcdes dos consumidores. Ja Escalas e Stern (2003), reconheceram que a empatia impacta
positivamente a atitude em relacdo a empresa. Por fim, Min et al. (2015) pontuaram que a
empatia € um componente critico ao responder as reclamacdes de clientes, pelo fato de respostas
empaticas poderem ajudar a aliviar a raiva e a insatisfacao desses clientes.

A empatia € a disposi¢do da empresa em se colocar na perspectiva do cliente, entender
0 problema do cliente, prestar atendimento individual e dar um tratamento individual para a

reclamacdo (Parasuraman et al., 1988; Gruber, 2011). A empatia € apontada como um dos

25



requisitos para a prestacdo de servicos de alta qualidade (Zeithaml et al., 1988) e a falta dela
gera um grande volume de reclamacdes de clientes (Gruber, 2011).

De todo modo, as avalia¢des que os consumidores fazem acerca da comunicacao usada
na resposta a reclamacéo tém papel fundamental nas percepc¢des da empresa. Estudos como o
de Mostafa et al. (2015) mostraram que habilidades humanas empregadas na recuperacgéo de
servigos impactam indiretamente na imagem positiva da empresa para 0s consumidores que
reclamaram e receberam uma resposta e; Sparks et al. (2016) ressaltaram que empregar uma
resposta com voz humana de conversacdo pode resultar em atitudes mais favoraveis dos
clientes. Mais recentemente, Javornik et al. (2020) mostrou que 0 uso da voz humana de
conversacao leva a percepgdes mais positivas do observador sobre o tratamento de reclamacdes,
guando comparada a uma voz profissional. Os autores encontraram que 0 uso de voz humana
de conversacdo afeta positivamente, por meio da justica interacional e da satisfacdo, a imagem
da empresa e as intencOes de boca-a-boca dos observadores. Nota-se que a justica interacional
esta fortemente relacionada a simpatia, porque trata da maneira como 0s consumidores sdo
tratados (com cortesia, gentileza, etc).

Quando se trata do emprego do humor, Speck (1991) pontuou que usar humor na
comunicagdo empresarial ajuda a desenvolver uma imagem da empresa bem-conceituada.
Eisend (2009) demonstrou que usar andncios humorados reduz significativamente a
credibilidade da fonte, porém aumenta o efeito positivo da atitude perante a marca e as intencbes
de compra. Para o autor, 0 humor impacta positivamente a atitude em relacdo a marca, a partir
de uma imagem positiva do anuncio e suas extensdes afetivas.

Chiew et al. (2019) encontraram que o0 uso do humor pelo empregado de linha de frente
pode aumentar a satisfacdo com o encontro de servigcos. Em relagdes de trabalho, o humor
também ¢é igualmente reconhecido como uma ferramenta de comunicacgéo eficaz que aumenta
a satisfacdo de colegas e subordinados (Mesmer-Magnus et al., 2012). Bergeron e Vachon
(2008) encontraram que 0 uso do humor por assessores financeiros tem um impacto positivo
nas percepcdes dos clientes sobre a satisfacdo. Em contraponto, Séderlund et al. (2017)
encontraram que o uso de piadas por funcionarios em conversas pessoais com os clientes reduz
a satisfacdo percebida do cliente. Warren et al. (2018) sugerem que tratar conflitos com humor
pode melhorar o estado de espirito de quem observa a interagéo, alem de deixar todas as partes
propensas a se sentirem mais satisfeitas e interessadas em construir um relacionamento com o
ator que as fez rir.

Estudos mais recentes encontraram que anuncios engragados podem resultar em atitudes

menos favoraveis da empresa (Warren & McGraw, 2016b; Warren & Reimann, 2019). Warren
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et al. (2019), apontaram que um anuncio ir& prejudicar a atitude em relacdo a empresa a partir
de como os consumidores percebem o anuncio em si. Se as percepgdes forem negativas
(positivas), o impacto sera negativo (positivo) na atitude em relagdo a empresa. Essas
percepcOes podem se estender quando se trata de uma resposta a reclamacéo. Portanto, se o
consumidor observador perceber a resposta da empresa como negativa, ele também podera
inferir atitudes negativas sobre essa empresa.

Independente do estilo de comunicacdo que a empresa emprega para responder uma
reclamacdo, os observadores podem inferir e avaliar o tratamento dado ao cliente a partir de
elementos que compbe essa resposta. Quando a resposta emprega uma voz humana de
conversacao, transmite empatia e simpatia (Dijkmans et al., 2015) e da a impressdo de que a
equipe de atendimento ao cliente fard um esforco para resolver a reclamacéo (Javornik et al.,
2020). No entanto, em situacdes adversas, como é o caso de reclamagdes, o humor pode
influenciar como a empatia percebida impacta nas percepgdes negativas futuras (Bergeron &
Vachon, 2008). Estudos anteriores demonstraram indicios de que a relacdo entre empatia e
humor self-defeating é negativa, porque a empatia é capaz de modificar a maneira como as
pessoas pensam sobre os outros em situacdes aparentemente engracadas, mas potencialmente
prejudiciais (Bui et al., 2016).

A presente investigacdo se da pela ética do consumidor observador, que € aquele que
geralmente ndo possui acesso a como a reclamacao foi efetivamente resolvida (Hogreve et al.,
2019). Muitas empresas optam por lidar diretamente com o reclamante (por “inbox”). Dessa
forma, o consumidor observador pode fazer inferéncias sobre todo tratamento de reclamacdes
a partir do que foi exposto publicamente. Acredita-se que ao usar humor em respostas as
reclamacdes, os consumidores observadores perceberdo menor empatia da empresa com seus
clientes, porque a empresa desvia-se do objeto da reclamacéo, alocando esforgos para criar uma
resposta engracada. Assim, a falta de empatia da empresa pode ndo transparecer uma
preocupacao genuina em resolver efetivamente o problema do cliente (Sorensen, 2008), 0 que
leva a menores niveis de satisfacdo e atitude em relacdo a empresa. Propde-se que 0 impacto
do estilo de comunicagdo em respostas as reclamacfes na atitude em relacdo a empresa € na
satisfagdo percebida é explicado pelo nivel de empatia percebido pelo observador.

H2: O efeito negativo da resposta com humor a reclamacdo (vs. resposta humana de
conversacao) na atitude em relacdo a empresa € mediado pela empatia da empresa percebida

pelo observador.
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H3: O efeito negativo da resposta com humor a reclamacéo (vs. resposta humana de
conversacao) na satisfacdo com a resposta dada pela empresa é mediado pela empatia da
empresa percebida pelo observador.

A voz profissional ndo foi empregada na elaboracdo das hipOteses, porque essa
dissertagdo afasta-se da tradicional investigagcdo entre voz humana de conversacdo e voz

profissional e concentra-se nas diferencas entre voz humana de conversagdo e voz com humor.
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4. ESTUDOS EMPIRICOS

O estudo preliminar tem como objetivo comparar os estilos de comunica¢do voz humana
de conversagdo com e sem humor quando empregados em respostas as reclamacdes online. O
primeiro estudo investiga os impactos dos estilos de comunicac¢do voz com humor (VH), voz
humana de conversacdo (VHC) e voz profissional (VP) empregados em respostas
organizacionais as reclamacdes. Esses impactos sdo analisados a partir das seguintes variaveis:
preco do produto, atitude em relagdo a empresa e satisfacdo com a resposta pela 6tica do
consumidor observador e a seguinte mediadora: empatia da empresa pelo reclamante. O
principal objetivo do segundo estudo € investigar os efeitos da presenca (vs. auséncia) da
informacdo sobre o uso de informalidade da empresa nas interagdes quando esta responde
publicamente a uma reclamacéo. Este estudo busca solidificar os resultados do estudo anterior
e avancar sobre a informalidade da empresa. O terceiro estudo tem como objetivo avancar sobre
0 papel da percepcdo sobre a competéncia da resposta e testar uma nova manipulacdo na

condicdo VH.

4.1 Estudo Preliminar

O estudo preliminar tem como objetivo comparar a voz humana de conversacdo com e
sem humor. O design do estudo é de fator unico entre sujeitos e possui duas condi¢cfes de
resposta organizacional (voz humana de conversagao vs. voz com humor). No estudo preliminar
ndo foi empregada uma condi¢do de voz profissional, porque, existem varios estudos que
demonstram as diferencas de conceituacdo e caracterizacdo entre a voz profissional e voz
humana de conversacao.

As condicdes foram elaboradas a partir de uma postagem na rede social de uma situagédo
hipotética. Uma cliente chamada Gabriela relata sua experiéncia negativa em um restaurante
chamado Bom Apetite, que ¢ representada da seguinte forma: “Fui ao restaurante Bom Apetite
e pedi uma porcdo de coxinhas. Para minha surpresa, estavam super moles e sem nenhuma
crocancia.”. A resposta dada pela empresa foi caracterizada de acordo com cada uma das
condigdes, que foram aleatorizadas entre os participantes. Na condicdo voz humana de
conversacdo os participantes visualizavam a seguinte resposta: “Oii Gabi, a gente agradece o
teu comentario. Estamos chateados pelo que rolou contigo e prometemos que vamos atender as
suas expectativas nas proximas visitas. Abracos da galera do RBA.”. Na condi¢ao voz com
humor, a empresa usou humor para tirar sarro de si mesmo, depreciando-se a partir do ponto

fraco exposto na reclamacdo. A linguagem foi baseada na caracterizacdo do humor self-
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defeating a partir dos pressupostos de Martin et al. (2003): “Oii Gabi, a gente agradece o teu
comentario. Estamos chateados pelo que rolou contigo, vamos matricular nossas coxinhas
moles na academia e prometemos que na proxima visita elas estardo bem durinhas kkkkk
Abracos da galera do RBA.”. Os participantes que aceitaram participar do estudo receberam
uma prancheta com uma caneta e um formulério impresso, contendo a manipulacdo e as
perguntas relativas ao estudo. Os participantes responderam como consideravam a resposta
apresentada: informal/formal e quao engracada era a resposta dada pela empresa e uma escala
sobre empatia da empresa com o reclamante. A escala da empatia da empresa com o reclamante
foi mensurada a partir de uma escala adaptada de Parasuraman et al. (1994) que contém os
seguintes itens: “A empresa da aten¢do individual aos clientes”; “A empresa lida com os
clientes de maneira cuidadosa”; “Para a empresa, os interesses do cliente vém em primeiro
lugar”; e “A empresa entende as necessidades de seus clientes”. Os participantes também
responderam sobre a gravidade do problema reportado na postagem, idade e sexo. Todas as
perguntas eram em escala Likert de 7 pontos.

O estudo preliminar foi realizado com sessenta e um estudantes de graduacdo de 18 a
39 anos de idade (M = 22 anos), sendo 33 homens e 28 mulheres. As duas condi¢bes foram
aleatoriamente alocadas entre os participantes. Houve diferenca nas duas condi¢es com relagéo
a quao engracada foi a resposta dada pela empresa (t(59) = 6,99; p < 0,001). Os participantes
na condi¢do voz com humor (M = 5,37; SD = 1,94) consideraram a resposta mais engracada
gue na condicdo voz humana de conversacdo (M = 2,10; SD = 1,57). Conforme esperado, 0s
participantes ndo diferiram na percepc¢éo de gravidade da reclamacdo apresentada na postagem
(t(59) = 0,18; ns) entre as condi¢bes voz com humor (M = 3,53; SD = 1,57) e voz humana de
conversacdo (M = 3,61; SD = 1,74). Dessa forma, pode-se afirmar que os potenciais efeitos
encontrados entre os tipos de comunicacdo ndo sao decorrentes da percepcao de gravidade da
falha, uma vez que ndo é atenuada, nem acentuada pelo uso do humor.

Os participantes diferiram na percepc¢éo do tipo de resposta dada pela empresa quanto
ao nivel de formalidade da resposta (t(59) = 4,79; p < 0,001). Os participantes designados a
condigéo voz com humor (M = 1,43; SD =0,67) consideraram que a resposta foi menos formal
do que na condi¢do voz humana de conversacdo (M = 3,06; SD = 1,75). Os participantes
também diferiram na percepcao da empatia da empresa pelo reclamante (t(58) = 2,68; p <0,01).
Os participantes na condi¢do voz com humor (M = 3,96; SD = 1,78) avaliaram que a empresa

foi menos empatica do que na condi¢do voz humana de conversacdo (M = 5,03; SD = 1,27).
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4.2 Estudo 1

A partir dos resultados do estudo preliminar, constatou-se que a voz humana de
conversacao difere da voz com humor, no nivel de informalidade, no nivel de quédo engracado
é 0 estilo de comunicagdo e também na percepg¢do de empatia da empresa frente ao consumidor
reclamante. Dessa forma, este primeiro estudo tem como principal objetivo investigar 0s
impactos dos estilos de comunicagédo voz com humor (VH), voz humana de conversacao (VHC)
e voz profissional (VP) empregados em respostas organizacionais as reclamacdes. Esses
impactos sdo analisados nas percepcdes das seguintes varidveis: preco do produto, atitude em
relacdo a empresa e satisfacdo com a resposta pela 6tica do consumidor observador e a seguinte

mediadora: empatia da empresa pelo reclamante. Todas as hipdteses sdo testadas neste estudo.
4.2.1 Participantes e Design

O estudo foi realizado com cento e sete estudantes de graduacdo de 16 a 52 anos de
idade (M= 25 anos), sendo 69 homens e 38 mulheres. O design do estudo é de fator Gnico entre
sujeitos e possui trés condicBes de resposta organizacional (VHC vs. VH vs. VP) entre sujeitos.
Os participantes foram expostos aleatoriamente a uma das trés condi¢6es, onde uma postagem

ficticia em uma rede social foi apresentada.
4.2.2. Procedimentos e Estimulos

Os participantes foram abordados no campus centro da UFRGS e convidados a
participar voluntariamente da pesquisa. As trés condicdes (ver figura 1) foram alocadas
aleatoriamente para os participantes da mesma forma que no estudo preliminar.
Adicionalmente, a condi¢do VP foi apresentada aos participantes com a seguinte resposta: “O
Restaurante Bom Apetite agradece seu comentario. Nossa equipe lamenta o ocorrido e se
compromete em atender as suas expectativas nas suas proximas visitas. Atenciosamente,
Restaurante Bom Apetite.”.

Em seguida, os participantes responderam questfes relativas as variaveis do estudo.
Todas as escalas utilizadas foram do tipo Likert com 7 pontos. Os participantes responderam as
mesmas perguntas do estudo preliminar, uma pergunta sobre preco, uma pergunta sobre
satisfacdo e uma escala de atitude em relacdo a empresa. Os participantes responderam por meio
de uma questédo aberta quanto acreditavam que era o preco da porcao de coxinhas. Para capturar

a satisfacdo com o processo de reclamacéo, os participantes indicaram o nivel de concordancia

31



com relacdo a afirmagdo: “Eu ficaria satisfeito com a resposta dada pela empresa”. Para capturar
a atitude em relacdo a empresa, utilizou-se uma escala adaptada de Goldsmith et al. (2000), que
contém quatro itens associados a afirmagdo: “Minha impressdo geral da empresa é:

desfavoravel/favoravel; negativa/positiva; insatisfatoria/satisfatoria; e ruim/boa;”.

Gabriela

Fui ao restaurante Bom Apetite e pedi uma porcao de coxinhas. Para
minha surpresa, estavam super moles € sem nenhuma crocancia

&) 4 pessoas curtiram

VH s Restaurante Bom Apetite Oii Gabi, a gente agradece o teu comentario
-¥.» Estamos chateados pelo que rolou contigo, vamos matricular nossas
coxinhas moles na academia e prometemos gue nas proximas visitas elas
estarao bem durinhas kidkdkk
Abracos da galera do RBA

Crrorctir

Uil

Escreva um comentario

VHC |-»|g. Restaurante Bom Apetite Oii Gabi, a gente agradece o teu comentario
.- Estamos chateados pelo que rolou contigo e prometemos que vamos
atender as suas expectativas nas proximas visitas
Abracos da galera do RBA

Cruortir
Uil

Escreva um comentario

VP N S Restaurame Bom Apetite O Restaurante Bom Apetite agradece seu
“3.» comentaro. Nossa equipe lamenta o ocorrido e se compromete em atender
as suas expectativas nas suas proximas visitas
Atenciosamente
Restaurante Bom Apetite

Escreva um comentario

Figura 1. Postagem ficticia utilizada nas condicdes (VH, VHC e \VVP).
4.2.3 Analise dos Dados

No total, trés participantes foram retirados da amostra devido distragcdes, como uso do
celular e conversas com terceiros. A amostra do estudo, apés as exclusdes, ficou com cento e
quatro pessoas, sendo 67 homens e 37 mulheres com idade entre 16 e 52 anos (M = 25 anos).

Checagens de manipulagé&o e controle

Os participantes ndo diferiram na percepgéo de gravidade da reclamacdo apresentada na
postagem (F(2,101) = 1,37; ns) entre as condi¢des VH (M = 3,21; SD =1,77), VHC (M = 3,64,
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SD =1,77) e VP (M = 3,00; SD = 1,37), consistente com os resultados do estudo preliminar.
Houve diferenca nas trés condi¢cdes com relacdo a qudo engracada foi a resposta dada pela
empresa (F(2,100) = 28,92; p < 0,001). A analise post-hoc revelou que a resposta da condi¢édo
VH (M = 4,27; SD = 2,05) foi considerada mais engracada que da condicdo VHC (M = 2,06;
SD =1,56; p<0,001) e da condi¢do VP (M =1,41; SD = 1,10; p < 0,001). Como esperado, ndo
houve diferenca entre as condigdes voz humana de conversagao e voz profissional.

Os participantes diferiram na percepcéo do tipo de comunicacéo usada pela empresa na
resposta organizacional quanto ao nivel de formalidade da resposta (F(2,101) = 103,06; p <
0,001). Analises post-hoc revelaram que os participantes designados a condi¢cdo VH (M = 1,32;
SD =0,68; p < 0,001) consideraram que a resposta foi mais informal do que na condigdo VHC
(M =3,22; SD = 1,86; p < 0,001) e condicdao VP (M =5,94; SD = 1,12). Além disso, houve
diferenca entre os participantes nas condi¢cdes voz com humor e voz humana de conversagao (p
< 0,001), sendo VP vista como mais formal.

Variaveis dependentes

Houve impacto do estilo de resposta na atribui¢do de preco do produto mencionado na
reclamacdo (F(2,98) = 2,90; p = 0,059), sendo que a VVH foi associada a um pre¢o mais elevado,
conforme apresentado no figura 2. A analise post-hoc revelou que na condi¢do VH (M = 16,95;
SD =7,04) o preco foi considerado maior do que na condi¢cdo VHC (M = 13,31; SD =6,43; p
< 0,05) e na condigdo VP (M = 13,80; SD = 6,65; p = 0,056), confirmando a H1. Quando se

analisou as condic¢des voz humana de conversacao e voz profissional, ndo houve diferenca.

16,95
18,00
16,00 OoVoz Humapa de
13,8 Conversacao
13,31 @ Voz Profissional
14,00 [
J m oz com Humor
12,00
10,00

Figura 2. Preco atribuido ao produto.

A percepcéo do observador sobre a empatia da empresa pelo reclamante diferiu entre as
condigdes (F(2,101) = 15,36; p < 0,001). A analise post-hoc revelou que na condi¢do VH (M =
3,30; SD = 1,57; p < 0,001), a empatia percebida foi menor do que na condicdo VHC (M =
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5,18; SD = 1,44) e na condic¢do VP (M = 4,22; SD = 1,20; p < 0,01). Além disso, a diferenca
também foi identificada entre as condi¢6es voz profissional e voz com humor (p < 0,01).

A analise de regressao foi usada para investigar se a empatia da empresa pelo reclamante
percebida da resposta medeia o efeito do estilo de comunicacédo da resposta (VH = 1; VHC =
0), na atitude em relagcdo a empresa. Os resultados indicaram que o estilo de comunicacao foi
um preditor significativo na empatia da empresa (f = - 1,88; SE = 0,361; 95% IC [ - 2,60; -
1,16]; p < 0,001) e que a empatia da empresa foi um preditor significativo da atitude em relacéo
a empresa (B =0,97;, SE =0,077; 95% IC [ 0,81; 1,12]; p < 0,001). Estes resultados suportam a
hipotese H2. O estilo de comunicacao ndo é mais um preditor significativo da atitude em relacéo
a empresa apos controlar a empatia da empresa (p = 0,22; SE = 0,270; 95% IC [ - 0,32; 0,76];
ns) configurando uma mediacdo completa. Aproximadamente 28% da variacdo na atitude em
relacdo a empresa foi explicada pelos preditores (R?> = 0,285). O efeito indireto foi testado
usando uma abordagem de estimativa de bootstrap com 5000 amostras (Shrout & Bolger,
2002), implementada com a macro PROCESS Versdo 3.4.1 (Hayes, 2018). Esses resultados
indicaram que o coeficiente indireto foi significativo (f = - 1,81; SE =0,36; 95% IC [ - 2,51; -
1,09]). A exposicao a uma resposta com voz com humor foi associada a indices de atitude em
relagdo & empresa que foram aproximadamente 1,81 pontos mais baixos que voz humana de

conversacao, mediados pela percepcéo da empatia da empresa, conforme figura 3.

EMPATIA
VH ¢ = -1,59; p<0,05 J| ATITUDE EM RELAGAO A
(VS. VHO) ¢*=-0,22; ns EMPRESA

Figura 3. Mediacdo da Empatia na Atitude em relagdo a Empresa (VH vs. VHC).

A anélise de regressdo também foi usada para investigar se a empatia da empresa pelo
reclamante percebida da resposta medeia o efeito do estilo de comunicagdo da resposta,
comparando o uso do humor a voz profissional (VH = 1; VP= 0) na atitude em relacdo a
empresa. Os resultados indicaram que o estilo de comunicagéo foi um preditor significativo na
empatia da empresa (f = - 0,92; SE = 0,341; 95% IC [ - 1,60; - 0,24]; p < 0,05) e que a empatia
da empresa foi um preditor significativo da atitude em relagdao a empresa (p = 0,98; SE = 0,087;

95% IC [ 0,80; 1,15]; p < 0,001). O estilo de comunicagdo da resposta ndo é mais um preditor
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significativo da satisfacdo com a resposta apos controlar a empatia da empresa ( = - 0,09; SE
=0,255; 95% IC [ - 0,60; 0,41]; ns) configurando uma mediacdo completa. Aproximadamente
10% da variaco na atitude em relagdo a empresa foi explicada pelos preditores (R = 0,099).
O efeito indireto foi testado usando a mesma abordagem da analise anterior. Esses resultados
indicaram que o coeficiente indireto foi significativo (f = - 0,90; SE = 0,32; 95% IC [ - 1,52; -
0,24]). A exposicdo a uma resposta com voz com humor foi associada a indices de atitude em
relacdo a empresa que foram aproximadamente 0,90 pontos mais baixos que a voz profissional,

mediados pela percepcao da empatia da empresa (Figura 4).

EMPATIA
VH ¢ =-0,99; p<0,05 | ATITUDE EM RELACAO A
(VS.VP) ¢'=-0,09; ns EMPRESA

Figura 4. Mediacdo da Empatia na Atitude em relacdo a Empresa (VH vs. VP).

Os participantes diferiram na atitude em relacdo a empresa (F(2,98) = 8,41; p < 0,001).
A andlise post-hoc revelou que os participantes da condicdo VH (M = 3,45; SD = 1,94) tiveram
uma pior atitude em relagcdo a empresa do que na condicdo VHC (M = 5,04; SD = 1,39; p <
0,001) e VP (M =4,44; SD =1,39; p <0,001). Quando comparado as condi¢cdes VHC e VP ndo
houve diferenca significativa.

A andlise de regressdo foi utilizada novamente para analisar se a empatia da empresa
pelo reclamante percebida da resposta medeia o efeito do estilo de comunicagédo da resposta
(VH = 1; VHC = 0) na satisfagdo da resposta. Os resultados indicaram que o estilo de
comunicac¢do foi um preditor significativo na empatia da empresa ( = - 1,88; SE = 0,361; 95%
IC [ -2,60; - 1,16]; p < 0,001) e que a empatia da empresa foi um preditor significativo da
satisfacdo com a resposta (B = 0,90; SE = 0,114; 95% IC [ 0,67; 1,12]; p < 0,001). Estes
resultados suportam a hipotese H3. O estilo de comunicagdo da resposta continua sendo um
preditor significativo da satisfagdo com a resposta apds controlar a empatia da empresa (f = -
0,93; SE = 0,403; 95% IC [ - 1,74; - 0,13]; p < 0,05) configurando uma mediacdo parcial.
Aproximadamente 28% da variacio na satisfacio da resposta foi explicada pelos preditores (R?
= 0,285). O efeito indireto foi testado usando uma abordagem de estimativa de bootstrap com
5000 amostras (Shrout & Bolger, 2002), implementada com a macro PROCESS Versao 3.4.1
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(Hayes, 2018). Esses resultados indicaram que o coeficiente indireto foi significativo (f = -
1,68; SE=0,47;95% IC [ - 2,69; - 0,85]). A exposi¢do a uma resposta com voz com humor foi
associada a indices de satisfacdo com a resposta que foram aproximadamente 1,68 pontos mais
baixos que voz humana de conversacdo, mediados pela percepcdo da empatia da empresa,

conforme figura 5.

EMPATIA
VH ¢ =-2,61; p<0,001 | SATISFACAO COM A
(VS. VHC) ¢’=-0,93; p<0,05 RESPOSTA

Figura 5. Mediacdo da Empatia na Satisfacdo com a Resposta (VH vs. VHC).

Novamente, foi utilizada uma analise de regressdo para investigar se a empatia da
empresa pelo reclamante percebida da resposta medeia o efeito do estilo de comunicagéo da
resposta comparando o uso do humor a voz profissional (VH = 1; VP = 0) na satisfacdo da
resposta. Os resultados indicaram que o estilo de comunicacdo foi um preditor significativo na
empatia da empresa (f =-0,92; SE =0,341; 95% IC [ - 1,60; - 0,24]; p < 0,01) e que a empatia
da empresa foi um preditor significativo da satisfacdo com a resposta (B = 1,11; SE = 0,125;
95% IC [ 0,86; 0,43]; p < 0,001). O estilo de comunicacdo da resposta ndo € mais um preditor
significativo da satisfagdo com a resposta apds controlar a empatia da empresa (p = - 0,30; SE
=0,366; 95% IC [ - 1,03; 0,43]; ns) configurando uma mediacdo completa. Aproximadamente
59% da variacio da satisfagdo com a resposta da empresa foi explicada pelos preditores (R? =
0,099). O efeito indireto foi testado usando uma abordagem de estimativa de bootstrap com
5000 amostras (Shrout & Bolger, 2002), implementada com a macro PROCESS Versao 3.4.1
(Hayes, 2018). Esses resultados indicaram que o coeficiente indireto foi significativo (f = -
1,02; SE=0,37;95% IC [ - 1,76; - 0,29]). A exposicado a uma resposta com voz com humor foi
associada a indices de satisfacdo com a resposta que foram aproximadamente 1,02 pontos mais

baixos que a voz profissional, mediados pela empatia da empresa (Figura 6).
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EMPATIA

VH ¢ =-1,32; p<0,05 SATISFACAO COM A
(VS.VP) ©'=-0.29: ns i RESPOSTA

Figura 6. Mediacdo da Empatia na Satisfacdo com a Resposta (VH vs. VP).

Quando analisado a satisfacdo com a resposta dada pela empresa, encontrou-se
diferenca entre as trés condicdes (F(2,101) = 14,90; p < 0,001). A analise post hoc identificou
que os participantes ficaram menos satisfeitos com a condi¢cdo VH (M = 2,88; SD = 2,12)
comparada a VHC (M =5,50; SD =1,78; p<0,001) ea VP (M =4,21; SD = 2,10; p < 0,01).
A diferenca também foi identificada entre as condi¢des de voz humana de conversagdo e voz

profissional (p < 0,001), com a VHC levando a maior satisfagdo que a VP.

4.2.4 Discussoes

O estudo 1 demonstra que os participantes atribuiram diferentes precos para o produto
de acordo com a condicdo que foram expostos. Consistente com a hipdtese 1, na presenca de
uma resposta com humor a reclamacédo os consumidores atribuem um preco mais elevado do
que na presenca de uma resposta com VHC e VVP. Esse achado corrobora com o argumento de
Chung e Zhao (2003) e Speck (1991) sobre o humor ser uma pista periférica que pode levar as
atribuicbes dos consumidores a produtos com precos premium (Jarvinen, 2013). As
caracteristicas de empresas ndo convencionais, Unicas e criativas apresentadas por Warren et
al. (2019) e Warren e Reimann (2019) podem se estender para empresas que empregam o humor
e assim atrelam-se as percepcdes de precos premium. O resultado encontrado sobre humor
impactando positivamente no preco € pouco explorado na literatura de marketing. Advoga-se
gue o humor pode ser uma pista relevante que os consumidores percebem por parte das
empresas e por isso, merece ser melhor entendida.

Os resultados indicam que a atitude em relacéo a empresa apds uma resposta com humor
a reclamacéo € menos favoravel para empresa, se comparada a uma resposta com VP e VHC.
Os participantes julgaram que uma resposta com VHC a reclamacdo é mais favoravel para a
atitude em relacdo a empresa. Os achados do estudo 1 sdo consistentes com os estudos
anteriores que analisaram respostas com VHC e VP (Javornik et al., 2020; Mostafa et al., 2015)

gue demonstraram que a voz humana de conversacao € mais favoravel para atitude em relagédo
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aempresa. Esse resultado também corrobora com os achados dos estudos de Warren e McGraw
(2016b), Warren et al. (2019) e Warren e Reimann (2019), apontando que o humor pode afetar
negativamente a atitude em relacdo a empresa, a partir de como o0s consumidores percebem a
resposta a reclamacao.

Os resultados também demonstraram que a percepg¢do da satisfacdo com a resposta a
reclamacdo é menos favordvel quando ela emprega humor (Séderlund et al., 2017), se
comparada a VHC e VP. Os participantes expostos a respostas com voz humana de conversacao
a reclamacdo tiveram melhores percepcdes de satisfacdo com a resposta dada pela empresa,
reforcando os resultados anteriores de Javornik et al. (2020). Os trabalhos anteriores haviam
demonstrado que, em encontros de servigos e interaces offline, o uso do humor afetou
positivamente a satisfacdo (Bergeron & Vachon, 2008; Mesmer-Magnus et al., 2012; Chiew et
al., 2019), engquanto que os resultados do estudo 1 revelaram a direcdo contraria. Em situacdes
que o consumidor observador é exposto apenas a uma resposta a reclamacao, ele pode fazer
inferéncias sobre como todo o tratamento dessa reclamacao sera. Ou seja, ao fazer um primeiro
contato com o reclamante, o fato de a empresa responder com humor self-defeating impactou
negativamente as percepc¢des do observador sobre a empresa e como ela poderia lidar com essa
reclamagéo.

Por meio de uma analise de mediacao, foi possivel identificar que a empatia da empresa
pelo reclamante explicou os efeitos negativos na satisfacdo e na atitude em relacdo a empresa.
Nesse caso, uma resposta com humor a reclamacao é considerada menos empatica, o que afeta
negativamente as atitudes em relacdo a empresa e as percepcdes de satisfacdo com a resposta
dada. Esses achados sdo consistentes com as hipdteses H2 e H3, uma vez que a empatia é um
fator explicativo para os efeitos entre uma resposta com humor a reclamagdo e a atitude em
relacdo a empresa e a satisfacdo com a resposta.

Ao perceber a resposta com humor como menos empatica, 0s consumidores podem ter
inferido que a empresa ndo estd preocupada em aliviar a raiva e a insatisfacdo do seu cliente
reclamante, como é apontado por Min et al. (2015) como alguns dos requisitos para a resposta
da empresa ser percebida como empética. Segundo Sorensen (2008) em situacdes serias
empregar humor pode refletir uma falta de preocupagdo e empatia. Estudos anteriores
demonstraram indicios que a relacdo entre empatia e humor depreciativo é negativa, porque a
empatia é capaz de modificar a maneira como as pessoas pensam sobre o0s outros em situacgoes
aparentemente engracadas, mas potencialmente prejudiciais (Bui et al., 2016). Quando os

consumidores foram expostos a uma resposta com humor, suas percepg¢des sobre a empatia da
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empresa foram afetadas negativamente, contribuindo também, para a diminui¢do da satisfagdo
com a resposta e atitude em relagdo a empresa.

Ademais, quando analisado o efeito da formalidade da resposta, encontrou-se que uma
resposta com humor a reclamacéo (VH) é considerada mais informal do que uma resposta com
VHC e VP. A diferenca entre os estilos de VHC e VP ja havia sido testada empiricamente em
estudos anteriores (Kelleher & Miller, 2006; Kelleher, 2009; Van Noort & Willemsen, 2011,
Barcelos et al., 2018) e é consistente com os achados do estudo 1. Entretanto, ndo haviam
estudos que analisassem a voz humana de conversacdo com humor. A partir dos resultados do
estudo 1, pode-se avancar o entendimento sobre a informalidade associada ao humor. Neste
estilo de resposta, onde apenas o humor foi acrescentado, a percepcdo de informalidade da
resposta se acentuou. Acredita-se que isso se deve, porque uma comunicacdo que emprega
humor pode ser considerada pelos consumidores como algo que acontece em conversas mais
casuais e amigaveis (Bitterly & Schweitzer, 2019; Martin, 2007).

Nesse estudo, demonstrou-se que o humor atrelado a uma resposta organizacional a
reclamacdo em ambientes online é percebido pelos consumidores como mais informal.
Entretanto, algumas empresas ja sdo reconhecidas por empregar um estilo de comunicacao mais
informal em diversas interacGes online, como é o caso Netflix, iFood, Santander, I1tdu e Banco
do Brasil (Inngage, 2019; JN2, 2019; e GalchaZH, 2013) entre outras.

Até onde se sabe, uma comunicacdo informal em interacGes é percebida como mais
humanizada porque além de encorajar o dialogo entre as partes (Gretry et al., 2017), transmite
empatia ao passo que cria uma percepcdo de comunicacao pessoal (Marder et al., 2019). Quando se
trata de uma resposta que emprega um estilo de comunicagdo com voz humana de conversacéo ou
com voz com humor, essa também é vista como uma comunicagdo informal que possui tragos
dialdgicos (Kelleher, 2009; Warren et al., 2018). Contudo, respostas com esses estilos de
comunicacdo indicaram diferencas nos niveis de empatia (estudo preliminar e estudo 1). Essa
diferenca esta atrelada a como a empresa demonstrou por meio de sua resposta que estava dando
atencdo individual ao cliente, lidando de forma cuidadosa, colocando os interesses do cliente em
primeiro lugar e entendia as necessidades do cliente (Parasuraman et al., 1994).

Acredita-se que seja importante investigar se quando os consumidores possuem a
informagéo que a empresa é mais informal em suas interages, altera o efeito da resposta com humor
ou voz humana de conversagao na percepc¢ao de empatia da empresa com o reclamante. Espera-se
gue empresas conhecidas por interagir com seus consumidores de forma informal, terdo o impacto
negativo do uso do humor na empatia atenuado, se comparadas a empresas que ndo séo conhecidas

por interagir com seus consumidores de forma informal. De modo que, quando 0s consumidores s&o
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expostos a uma resposta com voz com humor (vs. voz humana de conversagio) e sabem que a
empresa é informal em suas interacdes, o nivel de empatia serd maior. Assim, os consumidores
observadores podem inferir que quando a empresa ja é informal em sua comunicagéo, responder de
forma humorada néo significa que ela estara se preocupando menos com o reclamante. Dessa forma,
propBe-se que quando essa informacéo esta disponivel para os consumidores, o efeito na empatia
sera moderado pela informalidade da empresa nas interagdes com seus clientes.

H4: O efeito negativo da resposta com humor a reclamacéo na percepcao de empatia da
empresa pelo reclamante é moderado pela informalidade da empresa, sendo que o efeito sera
atenuado (acentuado) quando os consumidores (ndo) consideram a comunicagdo da empresa

informal.

4.3 Estudo 2

O principal objetivo deste estudo é investigar os efeitos da presenca (vs. auséncia) da
informacdo sobre o uso de informalidade da empresa nas interacfes quando esta responde
publicamente a uma reclamacao. Este estudo busca solidificar os resultados do estudo anterior
testando novamente as hipéteses H1, H2, H3 e avancar sobre a informalidade da empresa
testando H4. A voz profissional ndo foi incluida na investigacdo porque este trabalho foge da
investigacdo tradicional de VHC e VP, tendo seu foco da investigacdo na comunica¢do mais

informal das empresas.
4.3.1 Participantes e Design

O estudo foi realizado com cento e trinta e um estudantes de graduacéo de 17 a 43 anos
de idade (M = 22 anos), sendo 88 homens e 43 mulheres. O design do estudo é 2 (estilo da
resposta: voz com humor (VH) vs. voz humana de conversacdo (VHC)) x 2 (informalidade da
empresa: presente vs. ausente) entre sujeitos. Os participantes foram expostos aleatoriamente a

uma das quatro condic6es, onde uma postagem ficticia em uma rede social foi apresentada.
4.3.2 Procedimentos e Estimulos

Os participantes foram abordados no campus centro da UFRGS e convidados a
participar voluntariamente da pesquisa. As condi¢des VHC e VH foram apresentadas da mesma
forma que no primeiro estudo. Nas condigdes informacdo da informalidade da empresa,

somente a condicdo presente sofreu alteracdo. ApoOs a postagem ficticia, os participantes
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visualizavam um card com a informacdo de que a empresa era conhecida por usar um estilo de
comunicagdo mais informal em suas interagdes. Este card foi elaborado a partir da conceituagéo
da voz humana de conversacao e baseado no trabalho de Barcelos et al. (2018): “OBS.: Esse
restaurante € muito conhecido por usar linguagem informal e expressar emog¢des em sua
comunicagdo com seus clientes.”. As escalas para mensurar formalidade da resposta, pre¢o do
produto, atitude em relacdo a empresa, satisfagdo com a resposta e empatia da empresa foram

as mesmas usadas no estudo. Todas as escalas utilizadas foram do tipo Likert com 7 pontos.
4.3.3 Anélise dos Dados

No total, trés participantes foram retirados da amostra devido distracbes, como uso do
celular e conversas com terceiros A amostra do estudo, apds as exclusdes, ficou com cento e
vinte oito pessoas de 17 a 43 anos de idade (M = 22 anos), sendo 86 homens e 42 mulheres. A
manipulagéo do estilo de comunicagdo ndo foi checada porque foi a mesma usada no estudo
preliminar e no estudo 1. Houve efeito principal do estilo de resposta (F(1,123) = 58,52; p <
0,05) na formalidade percebida da resposta, com VH sendo vista como mais informal,
consistente com os achados do estudo 1.

Uma ANOVA foi realizada com as duas variaveis independentes e preco como variavel
dependente e ndo se encontrou efeito principal do estilo da resposta (F(1,123) = 0,072; ns) e da
informacdo de informalidade da empresa (F(1,124) = 0,071; ns) e também n&o se encontrou
efeito de interacdo (F(1,123) = 0,559; ns). Apoés a retirada de um outlier por apresentar um
escore acima de 3 (Z =3,14), as condic¢es apresentaram as seguintes médias de preco e desvio
padrdo: VH (M = 15,11; SD =5,64), VHC (M =12,91; SD =6,12), VH + Informalidade (M =
14,54; SD = 6,41) e VHC + Informalidade (M = 15,10; SD = 6,80). Apesar dos valores
atribuidos nas condigdes terem sido na direcdo esperada (VH > VHC), ndo houve diferenca
significativa.

Para testar se a percepc¢do de empatia resulta em maior atitude em relacdo a empresa,
realizou-se um teste de mediacdo moderada. Especificamente, executou-se 0 modelo 7 do
PROCESS com 5.000 amostras de bootstrap usando o estilo de resposta como variavel
preditora (VH = 1; VHC = 0), e a informacéo de informalidade da empresa como moderadora
(ausente = 0; presente = 1), a percepcao de empatia como mediadora e a atitude em relacéo a
empresa como varidvel dependente (veja a figura 7). Os resultados revelaram um efeito
principal do estilo de resposta na empatia (f = - 1,09; SE = 0,348; 95% IC [ - 1,78; - 0,40]; p <

0,01), porém n&o houve efeito principal da informac&o de informalidade da empresa na empatia
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(B= 0,06; SE=0,345;95% IC [ - 0,62; 0,74]; ns). Também ndo ha interacdo significativa entre
a informacao de informalidade da empresa e estilo de resposta (B = - 0,20; SE = 0,492; 95% IC
[ - 1,17; 0,77]; ns). Além disso, houve um efeito principal da empatia na atitude em relacéo a
empresa (3 =0,91; SE=0,072;95% IC [ 0,77; 1,05]; p < 0,001), e ndo houve um efeito principal
do estilo de resposta na atitude em relacdo a empresa (f = 0,01; SE = 0,215; 95% IC [ - 0,42;
0,43]; ns). A mediacao moderada, portanto, ndo ¢ significativa (B = 0,01; SE = 0,215; 95% IC
[ - 0,42; 0,43]). Tanto na auséncia quanto na presenca de informacdo de informalidade da
empresa, a mediacdo da empatia no efeito do estilo de resposta na atitude em relacdo a empresa
tem a mesma direcdo; para auséncia (p = -0,99; SE = 0,297; 95% IC [ - 1,55; - 0,41]); para
presenca (p =-1,17; SE = 0,342; 95% IC [ - 1,85; - 0,52]). Em outras palavras, a mediacéo da
empatia ndo ¢é atenuada ou intensificada a partir da informalidade da empresa. Esses resultados

também demonstraram que houve mediacdo completa da empatia, consistente com o estudo 1.

INFORMALIDADE

DA EMPRESA
EMPATIA
RESPOSTA A c=0.01: ns ATITUDE EM
RECLAMACAO COM > RELACAO A
HUMOR (VS. VHC) EMPRESA

ESTILO DE RESPOSTA -> EMPATIA ->ATTITUDE

AUSENTE: p=-0,99; SE =0,297,95% IC [ - 1,55;-0,41]
PRESENTE: p=-1,17; SE = 0,342; 95% IC [ - 1,85;-0,52]

INDICE DA MED-MOD: -0,18; SE = 0,454; 95% IC [ - 1,08;0,71]

Figura 7. Modelo de Mediagdo Moderada (Informalidade -> Empatia -> Atitude em relacdo a Empresa).

Para testar se a percepcdo de empatia resulta em maior satisfacdo com a resposta,
realizou-se um teste de mediagdo moderada. Novamente, executou-se 0 modelo 7 do PROCESS
com 5.000 amostras de bootstrap usando o estilo de resposta como variavel preditora (0 = VHC;
1 =VH), e ainformacdo de informalidade da empresa como moderadora (ausente = 0; presente
= 1), a percepgdo de empatia como mediadora e a satisfagdo com a resposta como variavel
dependente (veja a figura 8). Os resultados revelaram um efeito principal do estilo de resposta
na empatia (B =-1,09; SE =0,348; 95% IC [ - 1,78; - 0,40]; p < 0,01), porém n&o houve efeito
principal da informagao de informalidade da empresa na empatia (B = 0,06; SE = 0,345; 95%
IC [ - 0,62; 0,74]; ns). Também ndo ha interacdo significativa entre a informacdo de
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informalidade da empresa e estilo de resposta (p = - 0,20; SE = 0,492; 95% IC [ - 1,17; 0,77];
ns). Além disso, houve um efeito principal da empatia na satisfacdo com a resposta (f = 0,91;
SE =0,105; 95% IC [ 0,71; 1,12]; p < 0,001), e ndo houve um efeito principal do estilo de
resposta na satisfacdo com a resposta (B = - 0,27; SE = 0,313; 95% IC [ - 0,89; 0,35]; ns). A
mediacdo moderada, portanto, nao ¢ significativa (f = - 0,18; SE = 0,462; 95% IC [ - 1,14;
0,68]). Tanto na auséncia quanto na presenca de informacéo de informalidade da empresa, a
mediacdo da empatia no efeito do estilo de resposta na satisfacdo com a resposta tem a mesma
direcdo; para auséncia (p = -0,99; SE = 0,316; 95% IC [ - 1,62; - 0,38]); para presenga (f = -
1,17; SE = 0,381; 95% IC [ - 1,94; - 0,46]). Assim, a mediacdo da empatia ndo é atenuada ou
intensificada a partir da informalidade da empresa. Esses resultados também demonstraram que

houve mediacdo completa da empatia, consistente com o estudo 1.

INFORMALIDADE
DA EMPRESA
EMPATIA
RESPOSTA A -0,27; ns

SATISFACAO COM A

RECLAMACAO COM RESPOSTA

HUMOR (VS. VHC)

ESTILO DE RESPOSTA > EMPATIA > SATISFACAO

AUSENTE: B =-0,99; SE =0,316;95% IC [ - 1,62; - 0,38]
PRESENTE: B =-1,17; SE = 0,381;95% IC [ - 1,94; - 0,46]

{NDICE DA MED-MOD: -0,18; SE = 0,462; 95% IC [-1,14;0,68]

Figura 8. Modelo de Mediagcdo Moderada (Informalidade -> Empatia -> Satisfacdo).

4.3.4 Discussoes

Os resultados do estudo 2 demonstraram que os consumidores que foram expostos a
uma resposta com humor a reclamacdo tiveram percep¢des menos favoraveis em relacdo a
empresa e satisfacdo com a resposta dada, quando comparada a uma resposta com VHC.
Quando analisado o preco atribuido ao produto, os resultados demonstraram a mesma direcao
que os resultados do estudo anterior, porém ndo se encontrou efeito significativo. Esses
resultados podem ser considerados indicios inicias de estimulos humorados serem atribuidos a
precos premium. Contudo, entende-se que € importante que pesquisas futuras investiguem mais

profundamente esta relagdo e avancem a partir deste primeiro achado. Além disso, o preco
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atribuido ao produto, a atitude em relagdo a empresa e a satisfacdo com a resposta ndo indicaram
efeitos associados a presenca (vs. auséncia) de informalidade da empresa.

Adicionalmente, os resultados sobre informalidade sdo inconsistentes com os achados
de Ludwig et al. (2013) sobre a congruéncia no estilo de comunicacdo da empresa. A proposito,
uma resposta com humor a reclamacao apresenta diferencas relevantes se comparada a uma
resposta com voz humana de conversacdo. Assim, considera-se necessario uma reavaliagao da
inclusdo do humor na tipologia e mensuracao da voz humana de conversacao, conforme Searls
e Weinberger (2000), Kelleher e Miller (2006) e Kelleher (2009). Uma vez que € um estilo de
voz considerado como informal e que emprega senso de humor.

Quando analisada a interacdo entre o estilo de resposta com humor (vs. voz humana de
conversacao) e a presenca (vs. auséncia) de informacdo de informalidade da resposta, ndo se
encontrou efeito significativo na empatia da empresa com o reclamante, rejeitando a H4.
Contudo, uma andlise de mediacdo moderada demonstrou que apesar da informalidade da
empresa ndo moderar os efeitos da empatia da empresa pelo reclamante, a empatia foi
mediadora dos efeitos na satisfacdo com a resposta e na atitude em relacdo a empresa. Esse
resultado reforca os achados do estudo 1 demonstrando que os efeitos do estilo de comunicacéao
(VH e VHC) na satisfacdo com a resposta e na atitude em relacdo a empresa sdo explicados
pela empatia.

Quando os observadores foram expostos a uma resposta com humor a reclamacéo
perceberam menos empatia da empresa pelo reclamante e que levou a menores indices de
satisfacdo com a resposta e atitudes menos favoraveis a empresa. Assim, complementam-se 0s
achados sobre empatia no tratamento de reclamacodes (Min et al., 2015; Escalas & Stern, 2003;
Javornik et al., 2020) e demonstra-se que o humor tem um papel importante nas percepcdes de
satisfacdo e avaliagdes em relacdo a empresa por meio da diminuicdo da empatia percebida.

Importante notar que outra possivel explicacdo para os efeitos negativos do humor nas
respostas as reclamacfes, pode estar atrelada a competéncia percebida da resposta. Em
situacbes onde o humor é empregado, gera-se um desconforto que leva as pessoas a ignorar as
mensagens do remetente e a fazer inferéncias negativas sobre sua competéncia (Mathies et al.,
2016). Essa explicacdo vai ao encontro da associagdo negativa entre o estilo de humor self-
defeating e julgamentos de auto competéncia (Galloway, 2010; Yue et al., 2014).

De acordo com Li et al. (2018), quando os consumidores recebem servigos
insatisfatdrios, eles concentram-se em avaliar a competéncia da empresa. Pistas textuais e nao-
textuais em publicacbes online podem efetivamente impactar nos julgamentos dos

consumidores (Luangrath et al., 2017). Segundo Wang et al. (2017), pistas ndo-verbais mais
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amigaveis e humoradas (como uso de emojis) sdo capazes de diminuir a competéncia (Li et al.,
2018). Os julgamentos de competéncia refletem a capacidade percebida, incluem percepgdes
de eficécia, inteligéncia, habilidade e poder (Hoegg & Lewis, 2011; Li et al., 2018).

Segundo Gruber (2011), competéncia € uma caracteristica que ajuda a aumentar a
confianca do consumidor de que a empresa conseguira atender suas expectativas com sucesso.
van Dolen et al. (2004) pontuam que a competéncia ao lidar com reclamac@es é um atributo
que os funcionarios podem usar para influenciar o resultado da interagdo por meio de suas
habilidades. Esse resultado pode se estender para a satisfacdo que os consumidores terdo, sendo
que a competéncia percebida é capaz de resolver problemas e influenciar na satisfagdo com o
encontro de servicos (Bitner et al., 1990). Ademais, funcionarios que realizam tarefas com
eficiéncia e competéncia impactam diretamente seus clientes, que consequentemente, tem um
impacto favoravel na atitude em relacdo a empresa (Bitner, 1992; Xie & Peng, 2009).

A competéncia percebida no tratamento de reclamagdes ndo depende somente da
opinido do cliente reclamante durante a interacdo (van Dolen et al., 2004), podendo se entender
para toda experiéncia e para outros consumidores. Propbe-se que o impacto do estilo de
comunicacdo em respostas as reclamacdes na atitude em relacdo a empresa e na satisfacao
percebida sera explicado pelo nivel de competéncia da resposta percebido pelo observador, uma
vez que os julgamentos de competéncia impactam nas atitudes e na satisfacdo dos observadores.

H5: O efeito da resposta com humor a reclamacdo na atitude em relacdo a empresa
mediado pela competéncia da resposta percebida pelo observador.

H6: O efeito da resposta com humor a reclamacéo na satisfacdo com a resposta dada

pela empresa é mediado pela competéncia da resposta percebida pelo observador.

4.4 Estudo 3

O objetivo principal do estudo 3 € avancar sobre o papel da percepcdo sobre a
competéncia da resposta testando H5 e H6 e também testar novamente as hipoteses 1, 2 e 3.
Ainda, ao reanalisar o contetdo da manipulacdo de voz com humor (VH), percebeu-se que a
promessa feita pela empresa poderia estar produzindo um efeito associado a um menor nivel de
competéncia. 1sso porque, a resposta da condicdo VH empregava a promessa de que nas
proximas visitas, as coxinhas estariam bem durinhas, enquanto que na VHC, a promessa era de
que as expectativas do cliente seriam atendidas nas proximas visitas. A resposta da condicéo
VH foi modificada buscando igualar a promessa feita ao cliente e assim, analisar os efeitos do

humor com maior precisdo. Dessa forma, este estudo também tem como objetivo testar uma
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nova manipulacdo na condicdo VH. Novamente, a voz profissional ndo foi incluida na

investigacdo porque este trabalho tem como foco principal os estilos de comunicagdo informal.

4.4.1 Participantes e Design

O estudo foi realizado com 83 estudantes de graduacdo de 18 a 45 anos de idade (M=
25 anos), sendo 46 homens e 37 mulheres. O design do estudo é de fator Unico entre sujeitos e
possui duas condicdes de resposta organizacional (VHC vs. VH) entre sujeitos. Os participantes
foram expostos aleatoriamente a uma das duas condicdes, onde foi apresentada a mesma a
postagem ficticia dos outros estudos. Entretanto, algumas varidveis foram adicionadas ao
estudo e a condi¢do voz com humor (VH) sofreu alteragdes na resposta da empresa.

4.4.2 Procedimentos e Estimulos

Os participantes foram convidados a participar do estudo e receberam um link que
direcionava para a pagina do Qualtrics. As duas condicGes foram alocadas aleatoriamente para
0s participantes. A condi¢do VH sofreu alteracGes e foi apresentada aos participantes com a
seguinte resposta: “Oii Gabi, a gente agradece teu comentario. Estamos chateados pelo que
rolou contigo. Acho que vamos matricular nossas coxinhas moles na academia pra ficarem bem
durinhas kkkkk Brincadeiras a parte, prometemos que vamos atender suas expectativas nas
proximas visitas. Abracos da galera do RBA.”.

As escalas para mensurar a gravidade da falha, quéo engracada era a resposta, preco do
produto, atitude em relacdo a empresa, empatia da empresa e formalidade da resposta foram as
mesmas usadas no estudo 1 e 2. A escala de satisfacdo com a resposta dada sofreu alteracdes.
Para capturar a satisfacdo com o processo de reclamacao, os participantes indicaram o nivel de
concordancia com as afirmagdes: “Se eu fosse o cliente que fez o comentario acima, eu ficaria
satisfeito com a resposta dada pela empresa” e “Estou satisfeito com a resposta da empresa ao
comentario do cliente.”. Neste estudo foram adicionadas perguntas relativas a competéncia e
humor da resposta. Para capturar a percep¢do de competéncia da resposta foi utilizada uma
escala traduzida e adaptada de Kirmani e Zhu (2007) com o0s seguintes itens:
“incompetente/competente”;  “ndo  inteligente/inteligente”; “sem  conhecimento/com
conhecimento” e “ndo qualificada/qualificada”. Os participantes também responderam sobre a
empresa ter usado humor na resposta, com a seguinte afirmacao: “Ao responder ao comentario,

a empresa usou humor.”. As escalas utilizadas foram do tipo Likert com 7 pontos.
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4.4.3 Analise dos Dados

Checagens de manipulacéo e controle

Os participantes ndo diferiram na percepg¢éo de gravidade da reclamagéo apresentada na
postagem (t(81) = 1,19; ns) entre as condi¢des VH (M = 3,49; SD =1,79) e VHC (M = 3,93;
SD = 1,66), consistente com os resultados dos estudos anteriores. Houve diferenca nas duas
condic¢des com relacdo a quao engracada foi a resposta dada pela empresa (t(81) = 5,89; p <
0,001). A andlise revelou que a resposta da condi¢do VH (M =4,16; SD = 2,06) foi considerada
mais engracada que da condi¢do VHC (M =2,04; SD =1,17).

Encontrou-se diferenca nas duas condi¢cdes com relacdo a empresa ter usado humor na
resposta a reclamacdo (t(81) = 4,69; p < 0,001). Os participantes na condicdo VH (M = 5,38;
SD = 2,19) consideraram que a empresa usou mais humor que na condi¢cdo voz humana de
conversagdo (M = 3,30; SD = 1,84). Os participantes diferiram no nivel de formalidade da
resposta (t(81) = 4,66; p < 0,001). Os participantes designados a condi¢do voz com humor (M
= 1,89; SD = 1,39) consideraram que a resposta foi menos formal do que na condicdo voz
humana de conversacdo (M = 3,52; SD = 1,72).

Variaveis dependentes

Os participantes ndo diferiram no tipo de resposta dada na atribuicao de pre¢o ao produto
(t(78) = 1,26; p = 0,212), entretanto, os resultados apresentaram a mesma direcdo dos estudos
anteriores (Mvn = 19,35; SD = 11,23; Mvnc = 16,63; SD = 7,98). Trés participantes foram
retirados da analise por ndo responderem o prego.

A analise de regressdo foi usada para investigar se a empatia percebida da empresa
medeia o efeito do estilo de comunicacdo da resposta na atitude em relacdo a empresa e
satisfacdo com a resposta, quando comparado VH e VHC. Com relagdo as atitudes da empresa,
os resultados indicaram que o estilo de comunicacdo (VH vs. VHC) foi um preditor
significativo na empatia percebida da empresa (f =- 0,79; SE = 0,385; 95% CI [ - 1,56; - 0,03];
p < 0,05) e que a empatia percebida da empresa pelo reclamante foi um preditor significativo
da atitude em relagao a empresa (f = 0,52; SE = 0,085; 95% CI [ 0,35, 0,69]; p < 0,001). No
entanto, a empatia nio foi mediadora da atitude em relagdo a empresa (p = - 0,10; SE = 0,301,

95% ClI [- 0,70; 0,50]; ns), conforme apresentado na figura 9.
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EMPATIA

VH ¢ =-0,10; ns ATITUDE EM
(VS. VHO) = -0,10; ns | RELACAO A EMPRESA

Figura 9. Mediagdo da Empatia na Atitude em relagdo a Empresa.

Quando analisada a satisfacdo com a resposta, os resultados indicaram que o estilo de
comunicacdo (0 = VHC; 1 = VH) foi um preditor significativo na empatia percebida da empresa
(B=-0,79; SE=0,385; 95% CI [ - 1,56; - 0,03]; p < 0,05) e que a empatia percebida da empresa
foi um preditor significativo da satisfacdo com a resposta (f = 0,94; SE = 0,074; 95% CI [ 0,79,
1,09]; p < 0,001). O estilo de comunicacdo da resposta ndo € mais um preditor significativo da
satisfacao com a resposta apos o controle da empatia (f = - 0,40; SE = 0,263; 95% CI [- 0,92;
0,12]; ns) indicando uma mediacdo completa, confirmando a H3. Aproximadamente 5% da
variagdo na satisfacdo com a resposta foi explicada pelos preditores (R?> = 0,050). O efeito
indireto foi testado usando uma abordagem de estimativa de bootstrap com 5000 amostras
(Shrout & Bolger, 2002), implementada com a macro PROCESS Versdo 3.4.1 (Hayes, 2018).
Esses resultados indicaram que o coeficiente indireto foi significativo (f = - 0,75; SE = 0,37,
95% IC [ - 1,51; - 0,01]). Assim, ser exposto a uma resposta com voz com humor foi associado
a indices de satisfacdo com a resposta que foram aproximadamente 0,75 pontos mais baixos do

gue a voz humana de conversagdo, mediados pela empatia percebida da empresa (figura 10).

EMPATIA
VH - SATISFACAO COM A
(VS. VHC) ¢ =-1,15; p<0,05 RESPOSTA
¢’=-0,40; ns

Figura 10. Mediacdo da Empatia na Satisfacdo com a Resposta

Da mesma forma, a analise de regressdo foi usada para investigar se a competéncia
percebida da empresa medeia o efeito do estilo de comunicacdo da resposta na atitude em
relacdo a empresa e satisfacdo com a resposta, quando comparado VH e VHC.
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Inicialmente, uma a analise de regressdo foi usada para investigar se a competéncia
percebida medeia o efeito do estilo de comunicacdo da resposta na atitude em relagdo a empresa,
quando comparado VH e VHC. Os resultados indicaram que o estilo de comunicagéo foi um
preditor significativo na competéncia percebida (p = - 1,37; SE = 0,391; 95% CI [ - 2,15; -
0,59]; p < 0,001) e que a competéncia percebida foi um preditor significativo da atitude em
relacdo a empresa (B = 0,62; SE = 0,074; 95% CI [ 0,47, 0,76]; p < 0,001). Entretanto, a
competéncia ndo foi mediadora da atitude em relacdo a empresa (f = 0,33; SE = 0,279; 95%]1

Cl [- 0,22; 0,89]; ns), rejeitando a H5 (ver figura 11).

COMPETENCIA
VHC-HUMOR ¢=-0,51; ns . ATITUDE EM
(VS. VHO) = 0,33; ns RELACAO A EMPRESA

Figura 11. Mediagdo da Competéncia na Atitude em relacdo a Empresa.

Para investigar se a competéncia percebida medeia o efeito do estilo de comunicacéo da
resposta na satisfacdo com a resposta, quando comparado VH e VHC, uma analise de regresséo
também foi utilizada. Os resultados indicaram que o estilo de comunicacdo foi um preditor
significativo na competéncia percebida (p = - 1,37; SE = 0,391; 95% CI [ - 2,15; - 0,59]; p <
0,001) e que a competéncia percebida foi um preditor significativo da satisfacdo com a resposta
(B=0,75; SE =0,095; 95% CI [ 0,56, 0,94]; p < 0,001). O estilo de comunicagdo da resposta
ndo € mais um preditor significativo da satisfacdo com a resposta apds o controle da
competéncia (p = - 0,12; SE = 0,357; 95%1 CI [- 0,83; 0,59]; ns) indicando uma mediacao
completa, confirmando a H6. Aproximadamente 13% da variagdo na satisfacdo com a resposta
foi explicada pelos preditores (R? = 0,131). O efeito indireto foi testado usando uma abordagem
de estimativa de bootstrap com 5000 amostras (Shrout & Bolger, 2002), implementada com a
macro PROCESS Versdo 3.4.1 (Hayes, 2018). Esses resultados indicaram que o coeficiente
indireto foi significativo (B =- 1,03; SE =0,34; 95% IC [ - 1,73; - 0,41]). Assim, ser exposto a
uma resposta com humor foi associado a indices de satisfagdo com a resposta que foram
aproximadamente 1,03 pontos mais baixos que a voz humana de conversacdo, mediados pela

competéncia, conforme apresentado na figura 12.
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COMPETENCIA

VH | SATISFACAO COM A
(VS. VHC) ¢ = -1,15; p<0,05 RESPOSTA
¢’=-0,12; ns

Figura 12. Mediacdo da Competéncia na Satisfacdo com a Resposta.

Foi explorado se a relacdo entre uma resposta com humor e a satisfacdo com a resposta
existe porque os consumidores fazem a inferéncia de que a resposta € menos empatica ou menos
competente. Seria a empatia ou a competéncia o predecessor especifico da satisfagdo com a
resposta? Ou seriam predecessores complementares da satisfacdo com a resposta? Os resultados
demonstraram que existe uma relacdo estreita entre empatia e satisfacdo com a resposta. Para
testar esta hipotese, um modelo de mediacdo foi conduzido para analisar o efeito do humor
sobre a satisfacdo com a reposta, enquanto simultaneamente explica a empatia e a competéncia.

Para tal, utilizou-se 0 modelo paralelo de mdltiplos mediadores com uma analise de
bootstrap implementada com a macro PROCESS Versao 3.4.1 (Hayes, 2018). O modelo apoia
a hipdtese de que a empatia é 0 que mais afeta diretamente a satisfagdo com a resposta (f = -
1,15; SE = 0,443; 95% CI [- 2,03; - 0,27]; p < 0,05). O efeito indireto do humor sobre a
satisfagdo por meio da empatia ¢ significativo ( = 0,70; SE = 0,366; 95% CI [- 1,45; - 0,01])
apos 5.000 estimativas de bootstrap. O efeito direto do humor na satisfacdo com a resposta se
torna nao significativo ( =- 0,34; SE =0,278; 95% CI [- 0,89; 0,21]), sugerindo uma mediagéo
completa. A mediacdo para competéncia da resposta ndo é significativa, considerando o modelo

de mediacdo maultipla (Figura 13).

EMPATIA
. QLQ'a“s
a0
‘aﬁ
VH ¢ =-1,15; p<0,05 | SATISFACAO COM A
(VS. VHC) = - 0.34: ns RESPOSTA
T35,
vaﬂ,a .
1 COMPETENCIA

Figura 13. Modelo Paralelo de Multiplos Mediadores.
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4.4.5 Discussoes

Os resultados do estudo 3 demonstraram que os consumidores que foram expostos a
uma resposta com humor a reclamacéo tiveram percep¢des muito similares aos achados dos
estudos anteriores. Apesar da modificacdo feita na manipulacéo da resposta com humor (VH),
0s participantes tiveram percepc¢des menos favoraveis com relagdo a satisfacdo com a resposta,
empatia da empresa pelo reclamante e competéncia da resposta. Os resultados de preco
premium e atitude em relacdo a empresa, indicaram a mesma direcdo do estudo 1 e 2, porém
ndo se encontrou efeito significativo. Quando se examinou a analise de mediag&o, encontrou-
se novamente que a empatia € um mediador da satisfacdo com a resposta.

Quando se analisou a competéncia da resposta, encontrou-se que 0s consumidores
expostos a uma resposta com humor a reclamacdo tiveram percepcdes menos favoraveis,
quando comparada a uma resposta com voz humana de conversagdo. Encontrou-se que a
competéncia da resposta € mediadora da satisfacdo com a resposta dada, confirmando a Heé.
Esse resultado corrobora com os argumentos de Bitner et al. (1990), van Dolen et al. (2004) e
Gruber (2011) de que as avaliacdes de competéncia sdo pistas importantes para elaborar o
julgamento do consumidores sobre o tratamento de reclamacdes e satisfagdo com a interacao.

As analises demonstraram que, apesar da empatia da empresa pelo reclamante e da
competéncia da resposta terem sido mediadores da satisfacdo com a resposta, quando realizada
uma analise de mediacdo multipla encontrou-se que a empatia € o que melhor explica os efeitos
dos estilos de resposta a reclamacao na satisfacdo com a resposta. Isso reforca a importancia da
empatia ao responder reclamagdes de clientes (Min et al., 2015) e sua influéncia nas percepcoes
dos consumidores em interacdes com empresas (Zeithaml et al., 1990).

A preocupacao de que, aparentemente, diferentes promessas entre as manipulacdes
usadas nas condi¢6es VH e VHC pudessem estar conduzindo os resultados desfavoraveis do
humor na satisfacdo com a resposta e na atitude em relacdo a empresa foram averiguadas. Em
suma, os resultados ndo indicaram que a promessa da resposta da manipulacdo VH pudesse
estar influenciando nos impactos das varidveis analisadas. Devido os resultados terem se
mantido praticamente iguais nos estudos 1, 2 e 3, advoga-se que o humor é responsavel por
afetar negativamente a satisfacdo com a resposta, atitude em relacdo a empresa, empatia da
empresa com 0 reclamante e a competéncia da resposta, e afetar positivamente o0 preco

premium.
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5. SINTESE DOS RESULTADOS

Inicialmente, essa dissertacao realizou uma investigacao tedrica sobre 0 uso do humor
nas respostas as reclamacdes dos consumidores. As pesquisas relativas ao humor demostraram
que os efeitos nos consumidores podem ser tanto positivos como negativos com relacdo a
empresa que se utiliza dessa comunicacdo. Em contrapartida, as pesquisas sobre respostas
organizacionais as reclamacfes indicaram que é natural que exista um conflito entre
consumidor e empresa no contexto de reclamagoes.

A partir dos estudos analisados, foram elaboradas seis hipdteses de pesquisa para
entender as consequéncias de uma resposta organizacional que contenha humor em situacdes
de reclamacdes online. Essas hipoteses abordaram tanto como o uso do humor pode impactar
de forma distinta o consumidor observador, quanto esse impacto pode ser atenuado ou
amenizado, avaliando-se os efeitos no preco atribuido ao produto, na atitude em relacédo a
empresa e na satisfacdo com a resposta dada.

Para testar essas hipoOteses foram propostos trés estudos principais e um estudo
preliminar. O estudo preliminar teve como objetivo analisar se a voz com humor difere da voz
humana de conversacdo. O primeiro estudo teve como objetivo investigar os impactos dos
estilos de comunicacdo voz com humor (VH), voz humana de conversacdao (VHC) e voz
profissional (VP) empregados em respostas organizacionais as reclamacfes nas variaveis
citadas acima. J& o segundo estudo, teve como objetivo investigar os efeitos da presenca (vs.
auséncia) da informagéo sobre o uso de informalidade da empresa nas interagdes quando esta
responde publicamente a uma reclamacéo de forma humorada (vs. ndo-humorada). O terceiro
estudo teve como objetivo testar uma nova manipulagdo na condi¢cdo voz com humor e avancar
sobre a competéncia da resposta.

Os resultados do estudo preliminar demonstraram que a voz humana de conversacao
difere da voz com humor, a respeito de qudo engracado, formal e empético é o estilo de
comunicacdo. No primeiro estudo encontrou-se que 0 uso de uma resposta com humor a
reclamacdo e atrelado a preco premium do produto e menos favoravel a atitude em relacéo a
empresa e satisfacdo com a resposta dada, quando comparada uma resposta com voz humana
de conversacdo e voz profissional. Além disso, demonstrou-se que a empatia da empresa pelo
reclamante é uma variavel mediadora da atitude em relacdo a empresa e da satisfacdo com a
resposta dada.

O segundo estudo, por sua vez, demonstrou efeitos semelhantes ao primeiro estudo,

exceto pelo preco atribuido ao produto que ndo apresentou diferenga significativa. Analisou-se
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a presenca (auséncia) de informalidade da empresa, demonstrando que uma resposta com
humor a reclamac&o néo tem seus efeitos moderados pela informalidade da empresa na empatia
percebida da empresa pelo reclamante. O terceiro estudo, encontrou resultados semelhantes aos
estudos anteriores, mesmo com a modificacdo da manipulacdo com humor. Além disso,
demonstrou-se que a competéncia é uma varidvel mediadora da satisfacdo com a resposta dada.

Por fim, os resultados encontrados nos trés estudos realizados sdo apresentados no quadro

abaixo.
Empatla Empatia Infomalidade da Competenua Competéncia
mediando a . mediando a .
. . mediando Empresa . mediando a
Pre¢o Premium |  Atitude em R Atitude em N
R Satisfacdo coma| moderando a R Satisfagdo coma
relacéo a . relacdo a
Resposta Empatia Resposta
Empresa Empresa
H1 H2 H3 H4 H5 H6

ESTUDO 1 Confirmada Confirmada Confirmada - - -
ESTUDO 2 | Nao confirmada| Confirmada Confirmada | N&o confirmada - -
ESTUDO 3 | Ndo confirmada | N&o confirmada | Confirmada - N&o confirmada | Confirmada

Quadro 3. Resumo dos Resultados dos Estudos Empiricos.
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6. IMPLICACOES TEORICAS, METODOLOGICAS E GERENCIAIS

Essa dissertacdo buscou contribuir para a literatura de marketing e avancar o
entendimento do uso do humor pelas empresas em contexto de reclamacdes, indicando os
possiveis impactos do uso dessa comunicacdo na interagdo com os consumidores. Enquanto
McGraw et al. (2015) ja haviam analisado o uso do humor na reclamacéo pelos consumidores,
esse trabalho avancou a literatura, empregando o humor na resposta organizacional a
reclamacdo. Ademais, poucos estudos haviam investigado os impactos das respostas as
reclamacdes a partir da 6tica do consumidor observador (Hogreve et al., 2019; Javornik et al.,
2020). Esta dissertacdo uniu esforgos a essa investigacao.

O impacto de uma comunicac¢do humorada na atribuicdo de precos mais elevados € um
achado inédito que contribui para literatura de precos premium, uma vez que, este foi o primeiro
trabalho que testou empiricamente essa relacdo. Seguindo as sugestdes de Jarvinen (2013) e
Goodrich et al. (2015), essa dissertacdo demonstrou os impactos do humor na atribuicdo de
preco premium, especificamente em respostas as reclamaces online. Empresas que utilizam de
redes sociais para interagir com seus clientes também podem se beneficiar desse achado.

A pesquisa é pioneira em analisar o humor pela caracterizacdo de Martin et al. (2003) e
empregar o estilo de humor self-defeating. Este estilo de humor poderia ser benéfico para
empresa, como em situacOes que o cliente passa a se sentir satisfeito devido a empresa admitir
sua culpa e responsabilidade por uma falha (Mathies et al., 2016), entretanto os resultados
encontrados nos trés estudos foram ora favoraveis (preco premium), ora desfavoraveis
(satisfacdo com a resposta e atitude em relacdo a empresa) para a empresa.

Em ampla literatura sobre voz humana de conversacdo, autores como Searls e
Weinberger (2000), Kelleher e Miller (2006) e Kelleher (2009) consideram que o senso de
humor é parte integrante da voz humana de conversacdo. No presente trabalho, alega-se que ha
particularidades e diferencas relevantes entre um estilo de resposta caracterizado como voz
humana de conversacdo e a voz de conversagdo com humor. A partir dos resultados empiricos
dessa pesquisa, pode se observar 0 uso do humor em respostas a reclamacao é percebido como
um estimulo distinto da voz humana de conversacdo pelos consumidores observadores,
gerando, por consequéncia, diferentes impactos nas percepcbes do consumidor observador.

De forma especifica, os resultados demonstraram que o0s impactos do humor em
respostas as reclamacdes na satisfagdo com a resposta e na atitude em relacdo a empresa séo
menos favoraveis do que se comparada a uma resposta com voz humana de conversagao.

Apesar da investigacdo ser no contexto de reclamacdes e pela 6tica do consumidor observador
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esses resultados reforcam os achados de Kelleher (2009), Van Noort & Willemsen (2011) e
Javornik et al. (2020) sobre o papel da voz humana de conversagdo na comunicacdo das
empresas. Acredita-se que uma resposta com voz humana de conversacao (VHC) foi vista de
forma mais favoravel pelos observadores porque, especialmente, em contextos de reclamagdes,
0 uso de uma voz com humor (VH) seja considerado pouco sério ou exagerado. Ou seja, 0
humor pode ter ultrapassado as percepc¢des de uma comunicagao humana, amigavel e dialdgica,
avancando o limite aceitavel para uma resposta a reclamacéo adequada (Gruber, 2011).

Além disso, avancou-se metodologicamente quando realizou-se o desenvolvimento e
aplicacdo de manipulagbes com humor conforme sugerido por Warren et al. (2018),
empregando um dos estilos de humor da tipologia de Martin et al. (2003). Embora o humor
permeie a comunicacdo diaria dos individuos, existe muito a avancar sobre o papel crucial que
0 humor desempenha na formacdo de crencas e impressdes sobre os outros (Bitterly &
Schweitzer, 2019). Este esforgo inicial de manipular o humor self-defeating demonstra como
as diferentes facetas de um estimulo caracterizado pela emogdo positiva de diversdo, pela
avaliacdo de que algo é engracado e pela tendéncia em rir (Gervais & Wilson, 2005; Martin,
2007; McGraw & Warren, 2010) pode ser desafiador e impactar de forma distinta os individuos.

Estudos anteriores haviam indicado que o humor self-defeating seria benéfico para a
empresa, especialmente em situacdes que o cliente passa a se sentir satisfeito devido o
funcionario reconhecer sua culpa e responsabilidade por eventual falha fazendo a empresa
admitir a culpa por uma falha (Grugulis, 2002; Mathies et al., 2016). Porém, os trés estudos
realizados revelaram resultados ndo tdo benéficos para as empresas que empregam o humor
self-defeating em respostas as reclamacgdes. De todo modo, esta dissertacdo contribui com
suporte empirico para a importancia do uso apropriado do humor em encontros de servico
(Chiew et al., 2019), especificamente em contextos de reclamacdes.

Ja existem evidéncias de empresas que vém utilizando uma comunicacao mais informal
e adicionando senso de humor quando interagem com os consumidores, principalmente em
redes sociais (Inngage, 2019; JN2, 2019; e GauchazH, 2013). Entretanto, poucos estudos
avancaram o entendimento dos possiveis impactos positivos e negativos dessa comunicacao
com os consumidores. Esse trabalho demonstrou que o uso do humor poderd levar os
consumidores a inferir precos premium ao produto, enquanto afeta negativamente a atitude em
relacdo a empresa e a satisfacdo com a resposta.

Ressalta-se que empresas que usam redes sociais para interagir diariamente com seus
clientes podem usar esses achados para tomada de decisdo quanto a sua comunicagdo online.

Entende-se que o uso do humor foi analisado em respostas as reclamacoes, entretanto empresas
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que buscam integrar em sua comunica¢do online um humor depreciativo devem levar em
consideracdo se os efeitos encontrados estdo alinhados a sua estratégia e posicionamento em
redes sociais. Afinal, encontrou-se impactos negativos na satisfacdo e na atitude frente a
empresa quando esta usa humor em respostas as reclamacdes.

Foi identificado que o impacto de uma resposta com humor a reclamacéao na satisfacéo
com a resposta e na atitude em relacdo a empresa é explicado pela percep¢do de empatia da
empresa frente ao consumidor reclamante. Estudos anteriores haviam demonstrado o papel da
empatia no tratamento de reclamacGes e seus impactos positivos na satisfacdo e na atitude em
relagdo a empresa (Min et al., 2015; Escalas & Stern, 2003; Javornik et al., 2020). Entretanto,
poucos estudos haviam explorado a empatia como consequéncia do uso do humor (excegoes
sdo os trabalhos de Bergeron & Vachon, 2008; e Bui et al., 2016). Essa dissertacdo avanca o
conhecimento sobre o humor e empatia e reforca os achados sobre os impactos negativos do

humor self-defeating na empatia.
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7. LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

O humor em respostas as reclamagdes foi analisado em um Unico contexto de
reclamacdo dos servi¢cos de um restaurante. Futuras pesquisas podem investigar os impactos do
humor em outras relacdes de mercado, como B2B e C2C, e plataformas associadas. A
investigacao se deu a partir de uma postagem ficticia no Facebook e outras plataformas como
Instagram e Twitter também vem ganhando espago no meio corporativo. Entende-se que essas
redes sociais podem ter diferentes objetivos de uso tanto pelos consumidores como pelas
empresas e futuras investigacdes podem ir em busca dessas semelhancas e diferencas.

O efeito de uma resposta com humor a reclamagdo na atribuicdo de prego premium
encontrado corrobora com o argumento de Chung e Zhao (2003) e Speck (1991) sobre o humor
ser uma pista periférica que pode levar as atribuicdes dos consumidores a precos mais elevados
(Jarvinen, 2013). Apesar do resultado sobre o humor impactando positivamente no preco ser
pouco explorado na literatura de marketing, advoga-se que o humor pode criar valor monetario
para os produtos por meio dos beneficios psicoldgicos que ele gera nos consumidores (Jarvinen,
2013). Contudo, é importante que pesquisas futuras avancem a partir deste primeiro achado.

Possiveis caminhos para avancar o corpo de conhecimento sobre humor em respostas as
reclamacdes estdo atrelados a outros processos subjacentes. A confianga que a empresa
transparece através de uma resposta a reclamacdo pode ser um mecanismo explicativo dos
efeitos negativos do humor. Anteriormente, Eisend (2009) demonstrou que andncios
humorados reduzem significativamente a credibilidade da fonte, o que pode ocorrer também
em respostas com humor as reclamag@es. Outra possibilidade esta em investigar o papel da
reputacdo das empresas. Hess (2008) demostrou que a reputacdo da empresa pode moderar a
relacdo entre a severidade da falha e satisfacdo. A partir disso, acredita-se que a reputacdo da
empresa pode desempenhar um papel moderador na relacdo entre a respostas com humor as
reclamacdes e satisfacdo, por exemplo.

Este trabalho ndo leva em consideracéo taticas de recuperacéo aplicadas pelas empresas
apos o recebimento de reclamagdes, justamente por ter analisado o primeiro contato que a
empresa faz com o reclamante e 0s impactos desse contato nas percepc¢des dos observadores.
Entretanto, estudos recentes demonstraram o papel das taticas de recuperagdo em respostas as
reclamacdes (Herhausen et al., 2019; Hogreve et al., 2019; Javornik et al., 2020) e entende-se
que os resultados podem diferir quando incluidas taticas de recuperacéo as respostas com humor

em contexto de reclamacdes.
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O humor é uma atividade humana onipresente que pode ocorrer em todos os tipos de
interacdo social (Martin, 2007) e que vem sendo explorada no ambito académico. Enquanto
McGraw et al. (2015) investigaram o papel do humor em reclamacdes online dos consumidores,
essa dissertacao analisou o papel do humor em respostas as reclamacdes. Futuros trabalhos que
busquem ampliar o conhecimento sobre humor podem abordar intera¢cbes humoradas por uma
perspectiva bilateral. Ou seja, em situagdes que tanto o consumidor reclamante como a empresa
utilizam humor na mesma interacdo. Estudos como esse podem trazer resultados menos
desfavoraveis para as empresas, porque ao responder com humor uma reclamacao que também
contenha humor, o efeito negativo do humor seria atenuado na percepcdo de empatia da
empresa pelo reclamante. Especula-se que que ao usar a mesma linguagem que o reclamante
(humor) a empresa possa parecer mais empatica e produzir percepcdes mais favoraveis ao
consumidor observador.

A manipulagdo do humor empregada nos trés estudos, foi feita a partir da caracterizacdo
do estilo de humor self-defeating. Acredita-se que seja importante investigar o uso de outros
estilos de humor e seus impactos nas percepcdes dos consumidores. Pesquisas futuras podem
empregar os estilos de humor afiliativo e o self-enhancing para assim poder capturar potenciais
diferengas entre estes estilos. Por exemplo, como o humor afiliativo, que é caracterizado como
nédo-hostil e associado a maior atracdo interpessoal (Martin et al., 2003) pode aumentar a coeséo
entre empresa e consumidores? Ou, como o humor self-enhancing, que encontra diverséo nas
incongruéncias e absurdos da vida (Kuiper & Martin, 1993) pode reduzir o estresse e as

emoc0Oes negativas geradas por falhas de servigos?
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