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IMPACTO DA DISTÂNCIA SOCIAL NAS 
TRANSGRESSÕES ENTRE EMPRESAS E 
CONSUMIDORES
Impact of the social distance on the transgressions between companies and 
consumers
Impacto de la distancia social en las transgresiones entre empresas y 
consumidores

RESUMO
Este estudo procura contribuir com as teorias de transgressão no relacionamento e de influência 
social, ao considerar não apenas a relação diádica (consumidor-empresa), mas também os demais 
consumidores que tomam conhecimento sobre a transgressão da empresa. Tais consumidores são 
aqui chamados de terceiros. Os autores propõem que a distância social entre o terceiro e a vítima da 
transgressão pode influenciar a avaliação do relacionamento entre a empresa e o terceiro, mesmo 
que o terceiro não tenha sofrido a transgressão. Foram conduzidos dois experimentos, ambos com 
três condições de distância social na perspectiva de transgressão do consumidor (vítima vs. terceiro 
próximo da vítima vs. terceiro distante da vítima). Os resultados indicam que o impacto de uma trans-
gressão sobre a avaliação do relacionamento é o mesmo para a vítima e para o terceiro próximo, mas 
é significativamente menor para o terceiro distante. Verificou-se que essa relação direta é mediada 
pela emoção de irritação. 
PALAVRAS-CHAVE | Marketing de relacionamento, transgressões, influência social, satisfação, lealdade.

ABSTRACT
This study seeks to contribute with the theories of transgression in relationships and social influence, 
by considering not only the dyadic relationship (consumer-company) but also other consumers that 
become aware of the transgression of the company. Such consumers are herein called third parties. 
The authors propose that the social distance between the third party and the victim of the transgres-
sion may influence the evaluation of the relationship between the company and the third party, even 
if the third party has not suffered the transgression. Two experiments were conducted, both with three 
conditions of social distance in the perspective of consumer transgression (victim vs. third party near 
the victim vs. third party distant from the victim). The results indicate that the impact of a transgres-
sion on the evaluation of the relationship is the same for the victim and for the near third party, but it 
is significantly smaller for the distant third party. It was found that this direct relation is mediated by 
the irritation emotion.
KEYWORDS | Marketing relationship, transgressions, social influence, satisfaction, loyalty.

RESUMEN
Este estudio busca contribuir con las teorías de transgresión en la relación y de influencia social, al 
considerar no sólo la relación diádica (consumidor-empresa) pero también los demás consumidores 
que toman conocimiento de la transgresión de la empresa. Tales consumidores son llamados aquí de 
terceros. Los autores proponen que la distancia social entre el tercero y la víctima de la transgresión 
puede influir en la evaluación de la relación entre la empresa y el tercero, mismo que el tercero no 
haya sufrido la transgresión. Fueron conducidos dos experimentos, ambos con tres condiciones de 
distancia social en la perspectiva de transgresión del consumidor (víctima vs. tercero próximo de la 
víctima vs. tercero distante de la víctima). Los resultados indican que el impacto de una transgresión 
sobre la evaluación de la relación es el mismo para la víctima y para el tercero próximo, pero es sig-
nificativamente menor para el tercero distante. Se ha verificado que esa relación directa es mediada 
por la emoción de irritación.
PALABRAS CLAVE | Marketing de relación, transgresiones, influencia social, satisfacción, lealtad.

RAE-Revista de Administração de Empresas | FGV-EAESP

DOI: http://dx.doi.org/10.1590/S0034-759020150503



499

ISSN 0034-7590

AUTORES | Danielle Mantovani | José Carlos Korelo | Larissa Viapiana | Paulo Henrique Muller Prado 

© RAE | São Paulo | V. 55 | n. 5 | set-out 2015 | 498-510

INTRODUÇÃO

Relacionamentos são essenciais na vida de pessoas e organiza-
ções. Contudo, eles nem sempre são harmoniosos. Muitas vezes, 
os relacionamentos são permeados por conflitos, que são, em 
geral, causa ou consequência de transgressões. As transgres-
sões podem ser definidas como atos de comportamentos que 
violam normas explícitas ou implícitas de conduta em situações 
de consumo, causando ruptura na ordem ou sequência de con-
sumo (Metts, 1994).

A transgressão em relacionamentos traz a percepção da 
díade vítima-transgressor. No relacionamento empresa-consumi-
dor, diversos estudos (Aaker, Fournier, & Brasel, 2004; Grégoire, 
Tripp, & Legoux, 2009) têm mostrado a importância e os efeitos 
das falhas ou transgressões no relacionamento. A relevância 
desse assunto é notória na academia. Nota-se que tais estudos 
abordam a avaliação do consumidor ao interagir com a organi-
zação, porém essas interações não são isoladas, e normalmente 
outros consumidores também observam seus resultados, em 
especial, quando ocorre alguma falha ou transgressão em tais 
interações. Portanto, deve-se considerar que existe uma terceira 
perspectiva: a de fora da transgressão (Barnes, 2010; Miao & 
Matilla, 2013). Como essas transgressões impactam as avalia-
ções dos demais consumidores, chamados de terceiros, ainda 
precisam ser examinadas em maior profundidade.

Ao se considerar o relacionamento entre a terceira parte e 
a vítima, é bem provável que os efeitos negativos da transgres-
são não fiquem somente entre vítima e empresa transgressora. 
Como exemplo, os consumidores compartilham, nas redes sociais 
e em sites especializados em reclamação, as falhas vivenciadas 
ao comprar um produto ou serviço. Portanto, a pessoa que toma 
conhecimento da transgressão também formará uma opinião 
sobre a empresa transgressora, principalmente se for também 
cliente dessa empresa.

De um lado, os estudos que tratam a perspectiva de um ter-
ceiro em transgressões foram limitados ao comportamento boca 
a boca (word-of-mouth – WOM) (Ryu & Han, 2009). De outro, a 
maioria dos trabalhos que tratam de transgressão no contexto 
de consumo e falhas de serviço não aborda a perspectiva do 
terceiro, mas apenas da vítima (Aaker et al., 2004; Fernandes & 
Santos, 2007; Silva & Lopes, 2014), ou, quando o faz, é em outros 
contextos que não o de consumo ou relacionamentos em marke-
ting (Barnes, 2010). Ainda, os poucos estudos que consideram a 
perspectiva do terceiro no contexto de consumo abordam a falha 
em uma transação única, sem considerar a existência de relacio-
namento entre empresas e consumidores (Sridhar & Srinivasan, 
2012), ou consideram a perspectiva do terceiro de maneira cole-
tiva e com foco em apenas uma ou outra reação do consumidor, 

como o comportamento adequado ou inadequado de outros con-
sumidores na experiência de consumo com a empresa (Miao & 
Matilla, 2013), ou a influência das redes sociais na intenção de 
troca de um provedor de serviços (Nitzan & Libai, 2011). Entre-
tanto, tais estudos não analisam o quanto e em que condições 
a terceira parte (e seu relacionamento com a empresa) é influen-
ciada pela transgressão da empresa a outro consumidor.

O presente estudo baseia-se na Teoria do Nível de Inter-
pretação (Construal-Level Theory ou CLT – Liberman, Trope, & 
Wakslak, 2007), para propor que quanto menor a distância social 
entre os consumidores vítima e terceiro, mais similar tende a ser 
a avaliação de ambos sobre o relacionamento com a empresa 
transgressora. Dessa forma, se a vítima for uma pessoa próxima 
ao terceiro, a avaliação desse terceiro sobre a empresa trans-
gressora tende a ser influenciada pelo que aconteceu com a 
vítima. Assim, o impacto negativo da transgressão tende a ser 
o mesmo tanto na avaliação da vítima quanto na dos consumi-
dores próximos a ela.

Se a vítima for uma pessoa socialmente distante do ter-
ceiro, porém, a influência social será menor e, portanto, o impacto 
negativo sobre a avaliação do relacionamento será menor em 
comparação com a avaliação da vítima. A explicação para a 
relação entre a perspectiva da transgressão e a avaliação do 
relacionamento está na associação afetiva entre a vítima e o ter-
ceiro. A proximidade social faz com que o indivíduo pense que 
o outro tende a ter opiniões e comportamentos parecidos com 
os seus, pois quanto mais próxima a pessoa, mais concreta é a 
percepção sobre o seu comportamento e sobre as reações afeti-
vas que essa pessoa teria em determinadas situações (Liberman 
et al., 2007). Dessa maneira, é provável que o terceiro próximo 
tenha a mesma reação afetiva da vítima. Especificamente, a irri-
tação (Demoulin, 2011) gerada pela transgressão da empresa 
será o mecanismo mediador do impacto da transgressão sobre 
a avaliação do relacionamento.

Esta proposta é testada em dois experimentos. O Experi-
mento 1 verifica o impacto da perspectiva da transgressão (vitima 
vs. terceiro próximo vs. terceiro distante) sobre a avaliação de 
satisfação e lealdade. O Experimento 2 verifica a consistência 
dos resultados encontrados no primeiro experimento e testa o 
papel mediador da irritação sobre a relação principal proposta.

TRANSGRESSÃO NO RELACIONAMENTO

Para melhor se apreender o fenômeno da transgressão no com-
portamento do consumidor, é importante observá-la no contexto 
relacional no qual ocorre (Lewis & Spyrakopoulos, 2001). Há estu-
dos sobre transgressão em relacionamentos da empresa contra 
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o consumidor (business to consumer – B2C) que assumem a pre-
missa de que a resposta à transgressão é mais importante para 
o curso e para a qualidade do relacionamento do que a trans-
gressão em si, devido à sua inevitabilidade (Aaker et al., 2004).

Assim, a maneira como os consumidores interpretam a 
transgressão tem função vital na determinação da resposta do 
consumidor e na avaliação da satisfação (resposta avaliativa de 
curto prazo) e da lealdade (resposta avaliativa de longo prazo) 
do relacionamento (Salegna & Goodwin, 2005). No Brasil, espe-
cificamente, estudos mostraram que as intenções de reclamação, 
(assim como o boca a boca e as intenções de troca) são influencia-
das pelo nível de descontentamento do consumidor, pela atitude 
em relação a reclamar, pela autoconfiança e pela probabilidade 
de sucesso percebida (Fernandes & Santos, 2007). Matos, Rossi, 
Veiga, e Vieira (2009) também constataram, em um contexto de 
falha de serviços, que a atitude em relação a reclamar se mos-
trou como moderadora da relação entre satisfação e intenção de 
reclamar. Portanto, mesmo que a transgressão seja contra um con-
sumidor, é provável que ele faça relatos negativos sobre a empresa 
e sobre a situação ocorrida para outros consumidores próximos.

Uma característica das transgressões é que estas não 
ocorrem somente no nível individual da relação entre empresa e 
consumidor. Isso porque os demais consumidores, considerados 
terceiros, utilizam os eventos entre empresa e outros consu-
midores como fonte de informação para inferências (Butcher, 
Sparks, & O’Callaghan, 2002). Entretanto, ainda não se sabe qual 
é efetivamente a influência da transgressão contra a vítima no 
comportamento do consumidor terceiro ao avaliar o seu relacio-
namento com a empresa transgressora, já que, mesmo sabendo 
da transgressão, ele não foi vítima, portanto o seu relacionamento 
com a empresa não foi diretamente afetado. Uma das explicações 
para a possível “transferência” de avaliação do relacionamento 
terceiro-empresa transgressora está no potencial de influência 
social da vítima sobre o terceiro (Chen, Wang, & Xie, 2011).

Influência social e reação afetiva em face da 
transgressão

As pessoas utilizam normas sociais, ações e avaliações de outras 
pessoas como fonte de informação para fazer a sua própria ava-
liação de produtos ou serviços (Chen et al., 2011). Em decisões 
de consumo, a influência social pode ser tão ou mais importante 
quanto os demais aspectos de avaliação (Butcher et al., 2002).

Uma das dimensões da influência social, responsável 
por afetar a interpretação de outros consumidores, é a distân-
cia social. Juntamente com a distância temporal e a espacial, 
a distância social é considerada uma das dimensões do cons-
truto distância psicológica (Liberman et al., 2007). A distância 

psicológica, e por consequência a distância social, afetam a 
interpretação mental, que orientam a predição, avaliação e 
comportamento do consumidor. A distância social refere-se ao 

“quem”, ou seja, ao eu versus o outro, ou ao grau de sobreposi-
ção entre o eu e algum outro lugar, pessoa ou ponto no tempo 
(Kim, Zhang, & Li, 2008).

As pessoas avaliam de maneira automática a distância 
psicológica, bem como associam automaticamente suas dimen-
sões, mesmo quando essa informação do estímulo é irrelevante 
para as suas metas atuais (Liberman et al., 2007). A CLT articula 
a forma pela qual a distância psicológica altera a representação 
mental de estímulos e o peso efetivo dado àqueles de baixo ou 
de alto nível (Lynch & Zauberman, 2007). Portanto, a distância 
social orienta a predição, a avaliação e o comportamento do con-
sumidor (Kim et al., 2008; Tumasjan, Strobel, & Welpe, 2011), e 
é responsável pela diferenciação dos próprios indivíduos e ter-
ceiros. Isso ocorre em dois níveis, sendo a diferenciação entre 
terceiros próximos (pessoas conhecidas ou similares) e tercei-
ros distantes (pessoas desconhecidas).

Nesse sentido, sob a ótica dos terceiros, os acontecimen-
tos relativos à vítima, como a transgressão no relacionamento 
por parte da empresa, são interpretados pelos terceiros próximos 
de maneira mais concreta, pois a distância psicológica entre a 
vítima e o terceiro próximo é menor. Assim, quanto menor a dis-
tância social, maior tende a ser a influência social entre as partes. 
No caso de uma transgressão, é provável que o efeito negativo 
que tal ação tem sobre a vítima seja muito próximo ao efeito 
sobre alguém próximo a essa vítima. Portanto, vítima e terceiro 
próximo terão a mesma avaliação sobre o relacionamento com 
a empresa transgressora. Em contrapartida, os terceiros distan-
tes interpretam tais acontecimentos de maneira mais abstrata, 
pois a distância psicológica entre a vítima e o terceiro distante 
tende a ser maior, o que aumenta a consideração de elementos 
circunstanciais. Dessa forma, as avaliações do terceiro serão mais 
brandas em relação à avaliação da vítima da transgressão. Tais 
argumentos permitem deduzir a primeira hipótese:

H1: Quanto menor a distância social entre o terceiro e a vítima 
da transgressão, mais similares são as suas avaliações de sa-
tisfação e lealdade em relação à empresa transgressora.

Além de a avaliação no relacionamento ser afetada pela 
falha do serviço, outra consequência da transgressão é o sur-
gimento de emoções negativas após o evento. Essas respostas 
afetivas, ou estados mentais de prontidão, também influenciam 
as avaliações subsequentes do relacionamento (Hung & Mukho-
padhyay, 2012). O papel das emoções no comportamento do 
consumidor é importante, e recorrentemente elas são abordadas 
nos estudos, já que, durante situações do dia a dia, os indiví-
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duos experimentam uma série de respostas positivas e negativas 
(Koenig-Lewis & Palmer, 2008). Especificamente em situações de 
falha na prestação dos serviços, como é o caso das transgressões 
no relacionamento por parte das empresas, emoções negativas 
são experimentadas e diversos componentes comportamentais 
e psicológicos são ativados.

Em ocasiões desagradáveis, incontroláveis e de injustiça, 
quando o agente causador do desequilíbrio é externo (neste caso, 
a empresa responsável pela falha), emoções específicas como 
a irritação são evocadas e influenciam a avaliação do relacio-
namento pela vítima ou parte afetada (como o consumidor ou 
terceiros) (Batra & Ray, 1986; Demoulin, 2011). As emoções nega-
tivas podem ser categorizadas em: atribuídas ao eu, atribuídas 
ao outro e atribuídas à situação (Tronvoll, 2011). Assim, em uma 
situação que suscita emoções, a perspectiva visual que o indiví-
duo toma (de ator, de observador ou de vítima) para avaliar tal 
evento influencia a intensidade das emoções que ele vivencia 
(Hung & Mukhopadhyay, 2012).

Em relação aos terceiros, espera-se que a distância social 
também tenha papel importante na determinação das consequ-
ências da avaliação da transgressão do relacionamento de uma 
empresa contra uma vítima em termos de respostas afetivas. A 
distância social influencia os níveis de emoções negativas sen-
tidas em face de uma transgressão a um terceiro (Linke, 2012). 
Nesse sentido, a interpretação construída pelos terceiros pró-
ximos tende a ser mais concreta, severa e similar à da vítima, 
também disparando a emoção negativa, mesmo que com menos 
intensidade, pois provavelmente a emoção negativa será maior 
para a vítima. Em contrapartida, a interpretação dos terceiros 
distantes tende a ser mais abstrata, branda e menos similar à 
da vítima, e não haverá compartilhamento de emoções, pois a 
distância psicológica nesse caso é maior.

Estudos anteriores (Bonifield & Cole, 2007; Demoulin, 
2011) mostram que, no caso de transgressões de empresas, a 
reação afetiva mais intensa tende a ser irritação ou a raiva, pois 
estas são emoções consequentes da ação de um agente externo 
(neste caso, a empresa contra o consumidor) e sem ônus ou culpa 
da vítima. Como a raiva é tida como parte do construto irritação 
(Batra & Ray, 1986), entende-se que a irritação é a reação afetiva 
mais intensa no caso de uma transgressão. Além disso, estudos 
anteriores, como o de Gal e Liu (2011), sugerem que mensurar 
a irritação é melhor, pois a raiva normalmente é vista como um 
termo ou palavra muito forte. Os autores sugerem que as pes-
soas tendem a reportar a irritação, que é um termo mais leve 
para a palavra raiva.

Tais respostas afetivas influenciam as avaliações imedia-
tas. Portanto, é provável que o impacto da transgressão sobre a 
avaliação da satisfação e da lealdade seja mediado pela reação 

afetiva advinda da transgressão. Porém, essa mediação ocorrerá 
apenas quando o consumidor for a vítima ou o terceiro próximo, 
mas não quando for o terceiro distante. Assim, a segunda hipó-
tese propõe:

H2: O impacto da transgressão sobre as avaliações de sa-
tisfação e de lealdade será mediada pela irritação para a 
vítima e para o terceiro próximo, mas não para o terceiro 
distante.

Por fim, com base nas duas hipóteses levantadas, é pro-
posto modelo (Figura 1).

Figura 1. Modelo teórico proposto

Reação afetiva:
irritação

H1
Satisfação
lealdade

Distância social entre
vítima e terceiro

H2

EXPERIMENTO 1

O primeiro experimento teve o objetivo de testar o impacto da 
distância social entre o terceiro e a vítima da transgressão sobre 
a satisfação e a lealdade em relação à empresa transgressora.

Design e amostra

A amostra foi composta por 96 estudantes do gênero feminino 
(Midade = 21,8 anos) designadas aleatoriamente a uma das três 
condições. O design do estudo foi between-subjects com três 
condições de distância social (vítima, com distância nula vs. ter-
ceiro próximo vs. terceiro distante).

Procedimento

O contexto de serviços de cuidado ao cabelo ou cabeleireiros 
foi escolhido para o primeiro experimento, pois envolve alto 
nível de interação entre prestadores de serviços e consumido-
res (Cho, 2009).

O cenário de transgressão utilizado foi elaborado espe-
cificamente para este estudo. Optou-se por utilizar um cenário 
de transgressão comum nesse tipo de serviço (atraso no atendi-
mento). Os cenários também mostram que as participantes (seja 
a vítima, seja o terceiro) tinham, até então, um relacionamento 
dentro do esperado com o fornecedor. Isso foi importante para 
evitar que as respondentes se lembrassem de problemas seme-
lhantes, o que influenciaria as avaliações subsequentes. Já a 
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manipulação da distância social foi adaptada dos procedimentos de Hamilton, Ratner, e Thompson (2011). Assim, na condição de 
terceiro próximo, foi solicitado ao participante lembrar-se de uma pessoa real e próxima da sua vida, e responder a questões sobre 
ela. Por outro lado, para o terceiro distante, somente foi apresentada uma determinada pessoa conhecida, mas distante, um tanto 
similar, mas quase nada presente. Os cenários são descritos no Quadro 1.

Quadro 1.	 Cenários utilizados no Experimento 1

Distância social Cenário utilizado

Vítima 

Imagine que HAIRY é o(a) cabeleireiro(a) que você frequenta há muito tempo para cortar seu cabelo, sendo que seus 
pedidos sempre foram atendidos, os horários agendados foram cumpridos e o ambiente é adequado. Contudo, na última 
vez em que você foi cortar seu cabelo no salão HAIRY, outro cliente foi agendado no seu horário, apesar de você ter 
agendado e confirmado com antecedência, e chegado pontualmente no salão. Por fim, você teve que esperar por mais 
meia hora, para, somente então, ser atendida.

Terceiro próximo

Primeiramente, lembre-se de uma pessoa do gênero feminino (real e viva), a qual você considera a mais especial e 
próxima em sua vida. (Se você acreditar que há mais de uma mulher igualmente muito próxima e especial, escolha 
somente uma). Pense no quão importante é essa pessoa para você.
Agora, com base nessas e em outras lembranças que surgiram, responda às questões abaixo. Para tanto, na medida em 
que for respondendo, também preencha cada um dos espaços pontilhados nos enunciados das questões com o nome 
ou o apelido dessa pessoa, pelo qual você costuma chamá-la.
A) Qual é a relação que existe entre você e a .................................................?
B) De modo geral, o que você sente quando está na presença dela? Quando foi a última vez que você viu a......................

........................... pessoalmente?
C) Você considera que você e a................................................. têm muito em comum? Qual seria a principal semelhança 
entre vocês?
Mantendo em mente a pessoa próxima e especial sobre a qual você escreveu acima, imagine que você é cliente do(a) 
cabeleireiro(a) HAIRY, que você frequenta há muito tempo para cortar seu cabelo, sendo que seus pedidos sempre foram 
atendidos, os horários agendados foram cumpridos e o ambiente é adequado. Você descobre que a ................................

................. (pessoa muito próxima a você) também é cliente desse mesmo cabeleireiro. Contudo, essa pessoa conta que, 
na última vez em que ela foi cortar seu cabelo no salão HAIRY, outro cliente foi agendado no seu horário, apesar de ela 
ter agendado e confirmado com antecedência, e chegado pontualmente no salão. Por fim, ela teve que esperar por mais 
meia hora, para, somente então, ser atendida.

Terceiro distante

Imagine que HAIRY é o(a) cabeleireiro(a) que você frequenta há muito tempo para cortar seu cabelo, sendo que seus 
pedidos sempre foram atendidos, os horários agendados foram cumpridos e o ambiente é adequado. Imagine que você 
está em sala de aula, e ouve uma colega de turma, uma estudante de outro curso que está assistindo a algumas aulas 
de uma disciplina na sua classe, contar para o professor uma situação que ocorreu com ela para exemplificar o conteúdo 
da aula. Ela conta que é cliente de longa data de HAIRY (o(a) mesmo (a) cabeleireiro(a) que você frequenta), e que, na 
última vez em que ela foi cortar seu cabelo no salão HAIRY, outro cliente foi agendado no seu horário, apesar de ela ter 
agendado e confirmado com antecedência, e chegado pontualmente no salão. Por fim, ela teve que esperar por mais 
meia hora, para, somente então, ser atendida.

Para a análise dos dados, foram geradas médias dos indicadores das mensurações das variáveis dependentes compondo 
índices de satisfação (α = 0,94) e de lealdade (α = 0,91). Por fim, foi realizada a checagem da severidade da manipulação (α = 0,78) 
e da distância social para os cenários de terceiro próximo e terceiro distante.

No Quadro 2, são especificadas as escalas e cenários utilizados para operacionalizar cada uma das variáveis.
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Quadro 2.	Operacionalização das variáveis do estudo

Tipo Variável Operacionalização (escalas utilizadas)

Independente Distância social
Leitura de um cenário entre três possíveis, que tratam de falha em serviços vista da perspectiva da 
vítima, de um terceiro próximo ou de um terceiro distante (Hamilton, Ratner, & Thompson, 2011).

Dependentes

Satisfação
Adaptação da escala de satisfação de Fornell, Johnson, Anderson, Cha, & Bryant (1996), composta 
de três indicadores (satisfação global, desconformidade global e distância do relacionamento ideal), 
medidos em escala de 10 pontos.

Lealdade
Escala de lealdade do cliente utilizada por Stum e Thiry (1991), que compreende quatro itens, 
mensurada com escala de amplitude de 10 pontos.

Checagem

Severidade da 
transgressão

Checagem por meio da Escala de Severidade da Falha, com sete pontos (Grégoire et al., 2009).

Distância social
Feita por meio da pergunta “O quanto você considera a vítima da situação apresentada próxima a 
você?”, para a qual foi disponibilizada uma escala de Likert de 10 pontos (Hamilton et al., 2011).

As medidas, originais de estudos norte-americanos, foram 
traduzidas para a língua portuguesa por meio da técnica de tra-
dução reversa. Em seguida, essas medidas foram submetidas à 
validação de conteúdo por três professores doutores em marke-
ting. Além disso, as escalas utilizadas também já haviam sido 
validadas em pesquisas no contexto brasileiro, como nos traba-
lhos de Prado, González, Mantovani, e Korelo  (2014) e Mantovani, 
Araújo, e Prado (2013).

Checagem da manipulação

Para checagem da manipulação, foi executado o teste t para 
amostras independentes sobre a avaliação de distância social 
do terceiro próximo e do terceiro distante. O grupo vítima não 
fez parte dessa análise, pois considera-se que a distância 
social nesse caso é nula, portanto esse grupo não sofreu a 
manipulação da distância em relação a um terceiro. Os resul-
tados mostraram que a manipulação funcionou corretamente, 
apresentando os terceiros próximos maior avaliação de pro-
ximidade (M = 9,00, σ = 2,05) do que os terceiros distantes 

(M = 3,13, σ = 2,20; t (63) = 10,97, p < 0,001 (two-tailed); 
ηp

2 = 0,66).
Além disso, foi checada a avaliação de severidade da 

transgressão. Foi criado um índice de severidade pela média 
dos indicadores (α = 0,78). Resultados da ANOVA indicaram que 
não houve diferença significativa nas avaliações de severidade da 
transgressão para os três grupos (Mvítima = 3,30, σ = 1,15; Mpróximo = 
3,55, σ = 1,45; Mdistante = 3,43, σ = 1,43; F (2, 93) = 0,45, p = 0,64). 
Assim, os três grupos avaliaram a severidade da transgressão 
com a mesma intensidade, por isso as análises subsequentes 
não sofrem a influência da severidade.

Resultados

Um teste ANOVA foi realizado para comparar a avaliação de satis-
fação e de lealdade entre as três condições de distância social 
(vítima, terceiro próximo e terceiro distante). Os resultados são 
resumidos na Tabela 1 e mostram diferenças significativas entre 
os grupos nas avaliações de satisfação (F (2, 93) = 9,46, p < 0,001, 
ηp

2 = 0,17) e lealdade (F (2, 93) = 7,66, p < 0,01, ηp
2 = 0,14).

Tabela 1. Resultados das Anovas das variáveis dependentes no Experimento 1

Variável dependente Vítima Terceiro próximo Terceiro distante F p (Sig.)

Satisfação 5,81 a (2,26) 6,04 a (2,48) 8,03 b (2,05) 9,46 < 0,001

Lealdade 6,73 a (2,12) 6,09 a (2,51) 8,11 b (1,71) 7,66 < 0,01

Notas: Valores entre parênteses indicam desvio padrão.

Médias que não compartilham subscritos diferem estatisticamente (p < 0,05), conforme o teste post-hoc Bonferroni.

Os subscritos “a” e “b” representam as diferenças entre os grupos.

Comparações post-hoc indicaram que, para a satisfação e para a lealdade, a média das avaliações para o grupo de vítima foi 
significativamente diferente da do terceiro distante, mas estatisticamente igual à do terceiro próximo.
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Discussão dos resultados

Os resultados do primeiro experimento corroboram a hipótese 
H1. As avaliações de satisfação e lealdade foram estatistica-
mente iguais tanto para a vítima quanto para o terceiro próximo. 
Entretanto, o terceiro distante reportou médias mais elevadas de 
satisfação e lealdade. Essas avaliações foram estatisticamente 
distintas da vítima e do terceiro próximo. O Experimento 1 mostra 
evidências de que a distância social em relação à vítima influen-
ciou a avaliação do terceiro próximo, mas não do terceiro distante.

Apesar de confirmar a hipótese H1, é importante conside-
rar algumas limitações. A principal delas é que o Experimento 
1 foi realizado somente com mulheres. Dessa forma, o Experi-
mento 2 buscou replicar os resultados encontrados em outro 
contexto de serviço e com uma amostra composta por homens 
e mulheres, para controlar a possibilidade de o gênero também 
ter influenciado as respostas. Além de avaliar a consistência dos 
resultados verificados no primeiro estudo, o Experimento 2 testa 
a hipótese H2, referente ao papel mediador da irritação na rela-
ção proposta em H1.

EXPERIMENTO 2

O contexto de transgressão escolhido foi o de serviços de 
telefonia móvel, devido à maior familiaridade com a amostra 
selecionada (de ambos os gêneros). Assim, espera-se encon-
trar o mesmo padrão de resultados verificados no Experimento 
1, mesmo em um contexto de serviço com características de mer-
cado bastante distintas.

Design e amostra

A amostra foi composta por 110 estudantes (59% mulheres, Midade 
= 20,7 anos) designados aleatoriamente a uma das três condições 
de distância social (vítima vs. terceiro próximo vs. terceiro dis-
tante), correspondente a um single-factor between subjects design.

Procedimento

A manipulação da transgressão utilizou um cenário que apre-
sentava uma situação de cobrança indevida. A manipulação de 
distância social seguiu os procedimentos descritos no Experi-
mento 1. Os cenários são apresentados no Quadro 3, estando 
sublinhadas as descrições que diferem entre as condições.

As mensurações das variáveis dependentes seguiram 
os procedimentos descritos no Experimento 1 e foram gera-
das médias dos indicadores compondo índices de satisfação 
(α = 0,92) e de lealdade (α = 0,86). Foi feita a mensuração 
das emoções negativas (Watson, Clark, & Tellegen, 1988), com 
escala de Likert de 5 pontos, analisadas por item, portanto 
sem avaliação de confiabilidade da escala. Por fim, foi rea-
lizada a checagem da severidade da manipulação (α = 0,85) 
e da distância social para os cenários de terceiro próximo e 
terceiro distante.

Checagem da manipulação

Resultados de um teste t para amostras independentes confirma-
ram que a manipulação de distância social funcionou de maneira 
adequada. Os respondentes no grupo de terceiros próximos per-
ceberam-se mais próximos da vítima da transgressão (M = 9,94; 
σ = 0,24) em relação aos participantes que viram o cenário no 
qual ocorreu uma transgressão com uma pessoa socialmente 
distante deles (M = 4,53; σ = 2,83; t (70) = -11,42, p < 0,001 (two-

-tailed); ηp
2 = 0,66).

Quanto à checagem de severidade da transgressão (α = 0,85), 
os resultados da ANOVA indicaram que houve diferença 
significativa nas avaliações de severidade da transgressão 
entre os grupos (F (2, 107) = 5,53, p < 0,01, ηp

2 = 0,10. 
Comparações post-hoc usando o teste Bonferroni indicaram 
que o terceiro próximo (Mpróximo = 4,97, σ = 1,40) avaliou a 
transgressão como menos severa em comparação com a vítima 
(Mvitíma = 5,93, σ = 0,95, p < 0,05) e com o terceiro distante 
(Mdistante = 5,67, σ = 1,35; p = 0,05). Os grupos vítima e terceiro 
distante não se diferenciaram. Esperava-se que não houvesse 
diferença entre os grupos nessa avaliação. Portanto, nas 
análises subsequentes, será avaliado o impacto da severidade, 
considerando-a uma covariável.

Resultados

Resultados das ANCOVAs (Tabela 2) mostram diferenças signifi-
cativas entre os grupos de distância social para as variáveis de 
satisfação (F (2, 107) = 27,75, p < 0,001, ηp

2 = 0,35) e lealdade 
(F (2, 107) = 11,12, p < 0,001, ηp

2 = 0,18). Comparações post-hoc 
para essas duas variáveis mostraram que a média das avalia-
ções para o grupo de vítima foi significativamente diferente da 
do grupo de terceiro distante, mas não diferente da do grupo de 
terceiro próximo.
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Quadro 3. Cenários utilizados no Experimento 2

Distância 
social

Cenário utilizado

Vítima 

Imagine que a CALL, operadora de celular a qual você utiliza há muito tempo, lançou em seu sistema uma cobrança 
indevida em seu nome no valor de R$ 100,00, contudo sem dar qualquer aviso ou enviar boleto. Você somente descobriu 
isso quando não conseguiu utilizar seu cartão de crédito, pois seu nome estava inserido no Cadastro de Clientes 
Inadimplentes, devido a essa cobrança indevida e aos juros acumulados de 1% ao mês.

Terceiro 
próximo

Primeiramente, lembre-se de uma pessoa (real e viva) a qual você considera a mais especial e próxima em sua vida. (Se 
você acreditar que há mais de uma pessoa igualmente muito próxima e especial, escolha somente uma). Pense no quão 
importante é essa pessoa para você.
Agora, com base nessas e em outras lembranças que surgiram, responda às questões abaixo. Para tanto, na medida em 
que for respondendo, também preencha cada um dos espaços pontilhados nos enunciados das questões com o nome ou o 
apelido dessa pessoa, pelo qual você costuma chamá-la.
A) Qual é a relação que existe entre você e o(a) .................................................?
B) De modo geral, o que você sente quando está na presença dele(a)? Quando foi a última vez que você viu o(a) .................

................................ pessoalmente?
C) Você considera que você e o(a) ................................................. têm muito em comum? Qual seria a principal 
semelhança entre vocês?
Mantendo em mente a pessoa próxima e especial sobre a qual você escreveu acima, imagine que você descobre que o(a) ..

............................................... (pessoa muito próxima a você) também é cliente da CALL, a mesma operadora da qual você 
é cliente. Contudo, a CALL lançou em seu sistema uma cobrança indevida no nome dele(a) no valor de R$ 100,00, sem dar 
qualquer aviso ou enviar boleto. Ainda, ele(a) somente descobriu isso quando não conseguiu mais utilizar seu crédito, pois 
o nome dele(a) estava inserido no Cadastro de Clientes Inadimplentes em função dessa cobrança indevida e dos juros 
acumulados de 1% ao mês.

Terceiro 
distante

Imagine que você está em sala de aula, e ouve um colega de turma, um estudante de outro curso que está assistindo 
a algumas aulas de uma disciplina na sua classe, contar para o professor uma situação que ocorreu com ele para 
exemplificar o conteúdo da aula. Ele conta que é cliente de longa data da CALL, a mesma operadora de celular a qual você 
utiliza, e que a operadora lançou em seu sistema uma cobrança indevida em nome dele no valor de R$ 100,00, contudo 
sem dar qualquer aviso ou enviar boleto, e seu colega somente descobriu isso quando não conseguiu utilizar seu cartão 
de crédito, pois o nome dele estava inserido no Cadastro de Clientes Inadimplentes, devido a essa cobrança indevida e aos 
juros acumulados de 1% ao mês.

Tabela 2. Resultados das Ancovas das variáveis dependentes no Experimento 2

Variável dependente Vítima Terceiro próximo Terceiro distante F p (Sig.)

Satisfação 4,10 a (2,04) 5,12 a (2,54) 7,69 b (1,75) 27,75 < 0,001

Lealdade 4,61 a (1,89) 5,22 a (1,66) 6,68 b (2,11) 11,12 < 0,001

Notas: Valores entre parênteses indicam desvio padrão.

Médias que não compartilham subscritos diferem estatisticamente (p < 0,05), conforme o teste post-hoc Bonferroni.

Os subscritos “a” e “b” representam as diferenças entre os grupos.

O efeito da severidade, analisada como covariável, não se mostrou significativo para nenhuma das variáveis dependentes (Fs < 1,20) .

Efeito mediador da irritação

Para realizar o teste de mediação do estado afetivo de irritação (H2), foi utilizado o procedimento de Baron e Kenny (1986), com-
plementado pelo procedimento de Preacher e Hayes (2004), no qual são conduzidas as regressões simultâneas dos efeitos diretos 
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(variáveis independentes sobre as dependentes) e indiretos (vari-
áveis independentes sobre as dependentes, por meio da variável 
mediadora). O procedimento avalia o intervalo de confiança (CI) 
como recomendado por Shrout e Bolger (2002), sendo, se os valo-
res estiverem fora dos 95% do intervalo de confiança, o efeito 
indireto significativo e, por consequência, a ocorrência da media-
ção pode ser considerada presente.

Para contraste entre os terceiros próximos vs. vítima, foi 
utilizada a seguinte codificação (1; -1; 0), em que “1” foi utilizado 
para a condição terceiro próximo, “-1” para o grupo de referência 
(vítima) e “0” para a condição terceiro distante. Para contraste 
entre os terceiros distantes vs. vítima, a codificação continuou 
da seguinte maneira (0; -1; 1), em que o “0” foi utilizado para 
a condição de terceiro próximo, “-1” para o grupo de referência 
(vítima) e “1” para a condição de terceiro distante. Essa codifica-
ção de estrutura de intensidade permitiu que o contraste fosse 
realizado para os grupos de terceiro próximo e distante em rela-
ção à referência (vítima), de maneira independente do grupo 
codificado como zero.

Para a variável dependente satisfação, a condição de ter-
ceiro próximo não apresentou efeito total significativo (β = -0,52, 
t (104) = -1,56, p = 0,12). Entretanto, o efeito direto do terceiro pró-
ximo na satisfação foi considerado significativo (β = -0,70, t (104) 

= -2,01, p = 0,05). O efeito indireto do terceiro próximo sobre a 
satisfação, mediado pela irritação, foi considerado significativo 
(CI 95% = 0,04 a 0,50). Esses resultados estão representados 
no modelo da Figura 2. Para a condição de terceiro distante, o 
caminho indireto por meio da irritação não foi considerado sig-
nificativo, conforme esperado.

Figura 2.	Mediação da irritação para terceiro próximo e 
satisfação

Irritação-0,51a -0,36a

-0,70a (0,18a)
SatisfaçãoTerceiro

próximo

Nota: Na figura 2, o simbolo a refere-se a significancia ao nivel p <= 0,05

Em relação à variável lealdade, a condição terceiro próximo 
apresentou efeito total e direto não significativo (β = -0,29, t (104) 

= -1,13, p = 0,26; β = -0,42, t (104) = -1,65, p = 0,10). Entretanto, 
apresentou efeito indireto significativo (CI 95% = 0,02 a 0,40). Os 
resultados para essa variável de lealdade estão representados no 
modelo da Figura 3. Como esperado, para a condição de terceiro 
distante, o efeito indireto sobre a lealdade não foi significativo.

Figura 3.	Mediação da irritação para terceiro próximo e 
lealdade

Irritação-0,49a -0,28a

-0,42a (0,14a)
LealdadeTerceiro

próximo

Nota: Na figura 3, o simbolo a refere-se a significancia ao nivel p <= 0,05

A irritação mostrou-se mediadora para as respostas de 
avaliação de satisfação e de lealdade. O principal resultado a ser 
observado para verificar se houve efeito de mediação da irritação 
é o efeito indireto da irritação sobre as variáveis dependentes 
(ver Tabela 3). Tais resultados mostram indícios de que a resposta 
afetiva advinda da transgressão pode ser o mecanismo de curto 
prazo que explica o impacto da transgressão da empresa sobre 
o comportamento do consumidor. Os efeitos totais, diretos e 
indiretos para a satisfação e para a lealdade são apresentados 
na Tabela 3, a seguir.

Discussão dos resultados

Os resultados do segundo experimento reforçam a proposta 
da hipótese H1, pois não houve diferença significativa nas 
avaliações de satisfação e lealdade com a empresa trans-
gressora entre vítimas e terceiros próximos, mas houve entre 
vítimas e terceiros distantes. O efeito aconteceu em dois dife-
rentes contextos de prestação de serviços, o que reforça a 
proposta teórica.

A contribuição deste estudo está em confirmar que a dis-
tância social afeta as avaliações dos consumidores em contextos 
de consumo, e particularmente em situações negativas, como a 
transgressão de uma empresa. O terceiro próximo apresentou 
as mesmas verificações da vítima para as avaliações de satis-
fação e lealdade, mesmo sem sofrer uma transgressão direta 
da empresa. Já para o terceiro distante, a avaliação sobre a 
empresa transgressora teve menor impacto negativo sobre a 
avaliação do relacionamento. Esse comportamento pode ser 
explicado pela CLT (Liberman et al., 2007), a qual pressupõe 
que quanto mais próximos são os indivíduos, mais concreta 
se torna a percepção sobre o impacto que determinadas situa-
ções têm sobre o outro. Isso ocorre porque o terceiro próximo 
consegue avaliar a vítima como mais vívida e concreta, ao con-
trário do terceiro distante.
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Tabela 3. Modelos de mediação pela irritação

Variável de relacionamento/
Tipo de efeito/Distância social

Coef. Erro padrão t (104) Valor p IC 95%

Satisfação

Efeito total

Terceiro próximo -0,52 0,33 -1,56 0,12 (-1,171 a 0,141)

Terceiro distante 2,05 0,27 7,55 < 0,001 (1,513 a 2,591)a

Efeito direto

Terceiro próximo -0,70 0,35 -2,01 0,05 (-1,387 a -0,011)a

Terceiro distante 1,98 0,26 7,51 < 0,001 (1,45 a 2,499)a

Efeito indireto

Irritação -0,36 0,14 -2,62 0,01 (-0,637 a -0,088 a

Terceiro próximo 0,18 0,10 - - (0,036 a 0,497)a

Terceiro distante 0,08 0,09 - - (-0,052 a 0,310)

Lealdade

Efeito total

Terceiro próximo -0,29 0,25 -1,13 0,26 (-0,783 a 0,214)

Terceiro distante 1,18 0,28 4,21 < 0,001 (0,621 a 1,729)a

Efeito direto

Terceiro próximo -0,42 0,26 -1,65 0,10 (-0,927 a 0,087)

Terceiro distante 1,12 0,27 4,12 < 0,001 (0,581 a 1,662)a

Efeito indireto

Irritação -0,28 0,12 -2,24 0,03 (-0,520 a -0,031)a

Terceiro próximo 0,14 0,09 - - (0,021 a 0,396)a

    Terceiro distante 0,05 0,07 - - (-0,062 a 0,213)

Nota: IC é, mais especificamente neste teste, o Intervalo de Confiança Bootstrap. 

O símbolo a refere-se à significância ao nível p <= 0,05. Lembra-se de que, para haver diferença significativa, não pode haver troca de sinais entre o IC inferior e o IC superior.

Devido a essa proximidade social, terceiro próximo e vítima tendem a compartilhar a mesma reação afetiva em face da trans-
gressão. O segundo experimento mostrou que a irritação foi a variável mediadora do impacto da transgressão sobre a avaliação 
da vítima e do terceiro próximo, o que não ocorreu para o terceiro distante. Para satisfação, o grupo dos terceiros próximos apre-
sentou mais insatisfação do que a própria vítima no efeito direto. Entretanto, o terceiro próximo apresentou maior satisfação que 
a vítima quando a relação é mediada pela irritação. Isso demonstra que a vítima apresentou maior irritação e, por isso, diminui 
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sua satisfação quando a irritação está presente. Tal efeito de 
mediação deixa de ser significativo quando o cenário avaliado 
é do terceiro distante.

Para a variável lealdade, novamente a mediação da 
irritação está presente somente para o terceiro próximo, não 
apresentando impacto sobre o comportamento do terceiro dis-
tante. Assim, o efeito mostrou-se similar tanto para satisfação 
quanto para a lealdade, para as quais a irritação tem papel 
importante na determinação da satisfação do grupo terceiro 
próximo. Em contrapartida, o terceiro distante não apresentou 
impacto da irritação, sendo que, para os efeitos diretos sobre 
a satisfação e a lealdade, os terceiros distantes apresenta-
ram maiores valores do que a vítima, não sendo afetados pela 
transgressão.

Pode-se argumentar que o comportamento do terceiro 
próximo ser igual ao da vítima já é um efeito esperado. De fato, 
estudos sobre self-other prediction (Kurt & Inman, 2013) suge-
rem que quanto mais próximas as pessoas, mais elas acham que 
compartilham a mesma opinião. Entretanto, o presente estudo 
contribui também para essa literatura. A primeira contribuição 
foi utilizar um design experimental between-subjects e, portanto, 
isolar a influência da avaliação como vítima vs. terceiro. Logo, o 
comportamento similar entre os grupos não pode ser atribuído 
à comparação self vs. other. A segunda contribuição está em 
mensurar o efeito de uma transgressão sobre a avaliação dos 
demais consumidores. Até onde se tem conhecimento na litera-
tura sobre o assunto, não foi identificado um estudo que tenha 
feito essa mensuração. Os estudos até então encontrados tratam 
dessa influência de maneira subjetiva, como o boca a boca nega-
tivo, por exemplo.

Estudos anteriores (Bonifield & Cole, 2007; Demou-
lin, 2011) demonstraram que os consumidores normalmente 
apresentam reações afetivas quando as empresas cometem 
transgressões. Assim, uma segunda contribuição deste estudo 
é apresentar evidências de que essa reação afetiva também é 
compartilhada pelas pessoas próximas à vítima. Ainda que a irri-
tação não seja tão intensa para o terceiro próximo quanto é para 
a vítima, a análise de mediação mostrou que, ainda sim, essa 
reação afetiva influencia a avaliação do terceiro próximo sobre o 
seu relacionamento com a empresa transgressora. Uma explica-
ção alternativa de resposta afetiva é o desejo de vingança (need 
for revenge) e de evitação (avoidance), discutido no estudo de 
Grégoire et al. (2009).

Entretanto, os autores trataram essa resposta afetiva e a 
justificaram como uma reação extrema do consumidor, quando, 
por exemplo, a empresa não resolve a transgressão, mesmo 
após uma série de reclamações. No presente estudo, é bem 
possível que o desejo de vingança também seja uma conse-

quência, porém apenas em uma avaliação de longo prazo da 
transgressão. Todavia, com os cenários apresentados, ainda 
não é possível captar esse mecanismo particular. Já a irritação 
é uma emoção, portanto uma reação imediata e de curto prazo, 
por isso, neste caso, parece ser o mecanismo mais importante 
para explicar o impacto da transgressão sobre a satisfação e 
a lealdade.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Além das contribuições teóricas, elucidadas na discussão dos 
resultados, o estudo contribui gerencialmente ao mostrar o 
quanto é relevante a gestão das redes de contatos e dos rela-
cionamentos entre clientes, além de demonstrar o seu impacto 
sobre a avaliação dos consumidores, vítimas ou conhecedores 
da transgressão cometida por uma empresa da qual são clientes. 
Tais resultados podem contribuir para incrementos na gestão de 
transgressões e do relacionamento com o cliente.

Nota-se que esse gerenciamento é importante tanto para 
as vítimas das transgressões quanto para os demais consumido-
res que podem tomar conhecimento da falha da empresa, o que 
inclui também o gerenciamento do relacionamento e de reclama-
ções nas redes sociais on-line (Hartline, Mirrokni, & Sundararajan, 
2008). Isso é um passo inicial para o desenvolvimento e imple-
mentação de estratégias de recuperação de falhas em serviços 
mais eficazes e menos onerosas (Nitzan & Libai, 2011). A con-
tribuição gerencial mais relevante deste estudo é mostrar que a 
transgressão contra um consumidor e suas possíveis consequ-
ências são apenas uma parte do que realmente pode acontecer 
com a carteira de clientes da empresa. Este estudo comprova 
que pessoas próximas à vítima de uma transgressão também 
terão a percepção de que o relacionamento com a empresa foi 
prejudicado.

Mesmo com o alcance dos resultados observados, acre-
dita-se que são necessários mais reflexão e estudos mais 
aprofundados a respeito das fronteiras difusas entre os papéis 
de vítima e transgressor, bem como de terceiros próximos e 
distantes. Como sugestão para pesquisas futuras, pode-se 
testar a severidade da transgressão, pois, quanto ao con-
texto da falha, consideram-se alguns fatores principais de 
influência, como a severidade da falha de serviço, que é a 
intensidade com a qual a transgressão ocorre e seu potencial 
para afetar vítimas (Fincham, Jackson, & Beach, 2005). Neste 
estudo, as transgressões foram de certa forma leves, ou seja, 
fáceis de serem resolvidas e com baixa consequência nega-
tiva para o consumidor. Entretanto, se a transgressão fosse 
mais severa, não se sabe o quanto isso influenciaria o terceiro 
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distante. Recentemente, Prado et al. (2014) demonstraram que 
a severidade da transgressão é um fator relevante na avalia-
ção do relacionamento. Os autores constataram que, somente 
quando a transgressão foi considerada severa, os consumi-
dores apresentaram avaliações mais negativas de satisfação 
e lealdade em relação ao grupo que sofreu uma transgressão 
considerada mais leve.

Um fator também não abordado nesta pesquisa é a recupe-
ração da falha e posterior avaliação do relacionamento (Grégoire 
et al., 2009). Boshoff (2012) aponta que a recuperação pode até 
fazer o relacionamento ser percebido de maneira mais positiva 
do que antes da transgressão da empresa. Estudos que conside-
ram os efeitos da transgressão ao longo do tempo e que incluam 
etapas posteriores, como tentativas de recuperação e as respos-
tas dos consumidores e terceiros a esses esforços ao longo do 
tempo, também seriam interessantes.

Por fim, algumas limitações devem ser apresentadas. Além 
da limitação metodológica, inerente ao método experimental, 
este estudo considerou apenas a transgressão em pequena 
escala, afetando uma vítima, e não uma coletividade de vítimas, 
como no caso de contaminação ou defeito de lotes de produ-
tos, por exemplo.

Ainda, outra limitação teórica deste estudo é a de que as 
transgressões utilizadas nos dois estudos são relativas a aspec-
tos que podem ser considerados secundários em relação ao 
serviço específico de cada experimento, e não aspectos primá-
rios ou centrais. Vale lembrar que, de acordo com a CLT, quando 
há pequena distância psicológica e social (como no caso dos 
terceiros próximos), as pessoas tendem a dar maior importân-
cia a aspectos secundários nas suas escolhas e preferências; já 
quando a distância psicológica e social é grande (como para os 
terceiros distantes), as pessoas tendem a considerar mais os 
aspectos centrais e primários em suas preferências e decisões 
(Liberman et al., 2007).

Também, este estudo não considerou as possíveis reações 
da empresa diante da transgressão e do posterior comporta-
mento do consumidor e dos terceiros, ou seja, não tratou das 
tentativas de recuperação do relacionamento (Boshoff, 2012; 
Lewis & Spyrakopalos, 2001) ou de aspectos de justiça rela-
cionados.

Além disso, foi considerado somente o comportamento 
consciente e declarado dos participantes, e não o comportamento 
não consciente do consumidor (Dijksterhuis, Smith, Baaren, & 
Wigboldus, 2005). Isso pode até mesmo ter gerado um possível 
viés de resposta no qual o participante responde aquilo que con-
sidera social, moral ou politicamente correto. Da mesma forma, 
as emoções foram mensuradas somente por questionário autor-
respondido. Por fim, foi considerado o relacionamento entre 

consumidor e empresa, mas não se abordou a fundo o relacio-
namento que consumidores desenvolvem e mantêm com marcas 
(Aaker et al., 2004).
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