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RESUMO

Os diferentes modelos culturais do consumidorif@rib, oposicionista e relacional) tendem a
influenciar seu comportamento de retaliacdo ap@eréncias insatisfatorias. Para melhor
entender essa relacdo de influéncia, foi deserdmluim estudo exploratorio de natureza
qualitativa que contou com 18 informantes que apt@sam comportamento retaliatério. Os
dados foram coletados com base na téatmgtellinge foram trabalhados a partir da analise
de conteudo. Os resultados indicaram que os codsuesi, influenciados pelos seus modelos
culturais, apresentaram diferentes acdes de rgali@iretas e indiretas), diferentes objetivos
(econdmicos e relacionais), diferentes emocdegarainsiedade, tristeza e desamparo, entre
outras) e diferentes papéis diante da empresa nedpel pelo duplo desvio (vingador,
altruista e vitima). Especificamente, consumidomgffuenciados pelo modelo cultural
oposicionista apresentaram comportamentos direiodiretos contra o provedor, motivados
por objetivos essencialmente econémicos. Essesigiaisres demonstraram emocgdes como
raiva e indignacdo e, por isso, a tendéncia foitaado papel de vingador. Para esses
consumidores, o papel de vingador representou lteraativa para demonstrar que possuiam
o controle da situacdo. Consumidores influenciguds modelo cultural utilitario preferiram
comportamentos indiretos de retaliagdo, demongstramlo¢cdes como raiva e desamparo.
Esses individuos, orientados por objetivos econ@sniadotaram o papel de vingador para
obter uma compensacéo causada pelo duplo deswisu@adores influenciados pelo modelo
cultural relacional adotaram primordialmente o page vitima e seus objetivos foram
predominantemente relacionais. Para esses cons@®ido engajamento em acdes de
retaliacdo ocorreu para obter do provedor o recomtemto de que sdo importantes para a
manutencdo do negdcio. Tais consumidores optararagies diretas e indiretas e relataram

emocoes de raiva, tristeza e ansiedade.

Palavras-chave: modelos culturais, comportamento caiesumidor, comportamento de

retaliacdo, emocdes, papéis do consumidor.



ABSTRACT

The different types of consumer cultural models. (iutilitarian, oppositional and relational)
tend to have an influence on consumer’s retaliatiehavior after dissatisfying experiences.
To better understand this influence, an exploratng qualitative study was developed,
which relied on 18 informants who have engagedetaliatory behavior. The data was
collected based on storytelling technique and aealyfrom a content analysis perspective.
Findings indicate that consumers, influenced byrtheltural models, engage in different
retaliation actions (direct and indirect), presdiffierent objectives (economic and relational),
different emotions (anger, anxiety, sadness, hedpless, among others), as well as different
roles towards the provider (avenger, altruist amding). Specifically, consumers with the
oppositional cultural model engage in direct andirgct behaviors against the provider,
motivated essentially by economic objectives. Themesumers demonstrate emotions such
as anger and indignation, and, because of thay, réygort a tendency to adopt the role of
avenger, which represents an alternative to shay tlave the control over the situation.
Consumers with the utilitarian cultural model prefedirect retaliation behaviors and report
emotions like anger and helplessness. They arateddy economic objectives and adopt the
avenger role primarily to obtain a compensationseduby the double deviation. Consumers
influenced by the relational cultural model adogimhy the victim role and their objective is
basically relational. The engagement in retaliati@mavior is motivated by the recognition
from the provider that they are important for thaimenance of the business. Clients who act
influenced by this cultural model tend to adopedirand indirect retaliation and they report

emotions such as anger, sadness and anxiety.

Key-words: cultural models, consumer behavior, lisgian behavior, emotions, consumer

roles.
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INTRODUCAO

A area de comportamento do consumidor pode sendidie como aquela dedicada a
estudar individuos, grupos, organizacdes e prosesslizados para procurar, selecionar,
comprar, usar e descartar produtos, servicos, €xoas ou ideias que os individuos esperam
que satisfagam suas necessidades, levando emcami@acto que esses processos tém no
consumo e na sociedade (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; REER, 2010). Os estudos nesse
campo buscam compreender de que maneira 0s corsesidsam seus recursos (tempo,
dinheiro, esfor¢o) e incluem as seguintes questbgsie, por que e com que frequéncia eles
compram produtos e servigos, como usam e avaliamessnos e o impacto das avaliagdes
em compras futuras (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

A area, por conseguinte, se ocupa com 0 estudoed@mienos relacionados ao
consumo e ao comportamento humano nesse contextantlo em conta as prioridades para
0 biénio 2010-2012, conforme o Marketing Scienctitimte (MSI), a pesquisa relacionada ao
comportamento do consumidor merece destaque. Ramm periodo, foram definidas oito
prioridades, que por sua vez sao divididas em doedes grupos: (1) estratégias de
marketing que antecipem e respondam as condicOescamtante mudanca; e (2)

administracdo de marketing e praticas em um cendotificado.

A compreensédo a respeito do comportamento do cadeum de suas experiéncias
aparece como uma das prioridades do primeiro grupo.

As empresas criam valor para o consumidor quanui@esdsiveis as suas demandas.
A pesquisa € necessdaria para desenvolver modeluseitgis e métodos para
compreender a experiéncia e o comportamento daigodsr em um cenario cada
vez mais complexo (MSI, RESEARCH PRIORITIES, 20100-2).

Buscando seguir tais recomendacdes, 0 presen@odstion por objetivo entender as
respostas do consumidor apés um episédio insatisfatério.sMeipecificamente, o foco esta
voltado para as acOes de retaliacdo adotadas ambseguperacdo mal sucedida por parte da
empresa, 0 que também pode ser descrito como daipla ou duplo desvio (BITNER;
BOOMS; TETREAULT, 1990).

! O termoresposta pés-insatisfacdeonforme Singh e Widing Il (1991), caracterizaaudenominacédo mais
abrangente para a express@mportamento pés-insatisfagiama vez que inclui respostas comportamentais e
ndo comportamentais (conforme sera visto nos dapitque seguem). Entretanto, neste estudo, as duas
expressdes serdo tratadas como sindnimos.
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Para que se possa compreender mais profundamentedas de retaliacdo, €
importante considerar aspectos como cogni¢cao @raulgue por sua vez dao origem aos
modelos culturais. O estudo dos modelos culturdis @ recente (HOLLAND; QUINN,
1987), mas a interseccao entre esse assunto e aémomportamento do consumidor o €
(RINGBERG; ODERKERKEN-SCHRODER; CHRISTENSEN, 2007).

Visando oferecer uma nova perspectiva a respeiteirdefendmeno ainda pouco
estudado, a pesquisa foi desenvolvida levando ensideracdo o comportamento de
retaliacdo e os modelos culturais relacionadosamswmo. O entendimento a respeito das
estruturas cognitivas, ou seja, dos modelos cudtugae guiam o comportamento dos
individuos representa uma oportunidade de ampliafi@oconhecimento, pois tem sido
registrado que algumas iniciativas adotadas pelmesas durante o gerenciamento da falha
sdo consideradas adequadas para alguns clientssifeeientes para outros (RINGBERsS
al., 2007). Seria 0 caso de agbes como apresentgyedido de desculpas, oferecer uma
explicacéo para o problema, dar algum tipo de cosggEio ou substituir o produto. A razao
para essa divergéncia de percepcoes e, conseqeetdente acoes adotadas pelo consumidor
como resultado dessas percepcdes, pode, entédribaida aos diferentes modelos culturais

relacionados ao consumo.

Assim sendo, a presente dissertacdo foi desenaohadseguinte ordem: o capitulo 1
expOe a delimitacdo do tema, o problema de pes@uss objetivos a serem atingidos; o
capitulo 2 traz uma revisdo de literatura, abordacmhceitos e estudos importantes para a
compreensao do problema proposto; o capitulo 3ieafa método de trabalho; o capitulo 4
apresenta os resultados da pesquisa; e o capiexXpd® as consideracgdes finais, implicacbes
académicas e gerenciais e sugestdes de futurasgeesg partir dos resultados.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

A insatisfacdo vem aparecendo, cada vez mais, ¢ema de pesquisas nos ultimos
anos (e.g. GREGOIRE; FISHER, 2008; FERNANDES; SAI$STQ007). Trata-se de um
assunto de destague para as empresas devido amngacto sobre questdes praticas,
principalmente sob o ponto de vista financeiro (BRIMAN, 1970). Para se ter uma ideia,

empresas que apresentam indices mais baixos déagati, segundo o American Customer
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Satisfaction Index (ACSI), possuem taxas de firaneinto mais altas, representando, em
média, um gasto extra de US$ 5 milhdes (ANDERSOMNNSI, 2009). Cada ponto extra no
indice da ACSI (considerando a escala de 0-100¢septa um aumento de 7% no fluxo de
caixa (FORNELLet al, 2006).

A insatisfacdo ocorre quando uma ideia em relac@®tarminada experiéncia de
consumo nao é confirmada, ou seja, quando o rdsuita comparacéo entre as expectativas
anteriores a compra e a performance percebida apéso forem divergentes (OLIVER,
1980). A insatisfacdo pode ser provocada por falbkivas a produtos ou a servicos e sua
ocorréncia pode ser verificada em dois momentastisfacdo inicial, que acontece apos a
compra ou consumo do produto ou servico, e insgtisf final, que emerge apds o
gerenciamento da reclamacdo (ANDREASEN, 1977). Quatorre a insatisfacao final, é
possivel dizer que os consumidores buscaram junforaecedor alguma forma de reparacao
pelo problema percebido. Segundo Grégoire e Figh@d6, p. 33), a reparacdo é um
mecanismo que se refere a qualquer coisa que aesmpifereca aos consumidores para
compensar a falha e recuperar suas queixas, podem@do de um pedido de desculpas ao

reembolso integral.

Sentimentos de insatisfagdo influenciam negativéan&ndmenos como lealdade a
marca, intencao de recompra, desenvolvimento desnprodutos, mecanismos de feedback e
bem-estar do consumidor (SINGH, 1990). Além dissalos demonstram que consumidores
insatisfeitos tendem a espalhar a noticia paraguaatidade muito maior de pessoas do que
consumidores satisfeitos (RICHINS, 1983). A essspeio, Santos e Fernandes (2010)
destacam que mais de 60% dos consumidores ingaggbeetendem comentar com amigos e
parentes sobre o problema. Contudo, além do bboaanegativo, a insatisfagdo ainda pode
provocar outros maleficios dentre os quais estgmerda do cliente para o concorrente
principal, boicote e agressao aos funcionarios rdpresa (BECHWATI; MORRIN, 2003,
HUEFNERet al, 2002; FUNCHESt al, 2009).

Muitas sdo as respostas pos-insatisfagdo adotalas ponsumidores, entre elas:
saida, reclamacéo e retaliacao. Dificilmente essgsostas sdo adotadas isoladamente, o que
significa dizer que o consumidor acaba se engajamomais de um comportamento
simultaneamente (SINGH, 1988; FERNANDES; SANTOS)80Ainda assim, o foco desta
pesquisa € o comportamento de retaliagcdo, enteradjdocomo sinbnimo de vinganga ou
revanche (BECHWATI; MORRIN, 2003).
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A pesquisa sobre o comportamento de retaliacdo itgieeo na area de estudos
organizacionais, cuja base teorica sobre o assumgtensa (e.g. FOLGER; KONOVSKI,
1989; GREENBERG, 1990; AQUINO; BIES; TRIPP, 2001E8; TRIPP, 2006). Na area de
marketing, o tema vem sendo trabalhado com maguérecia na ultima década (e.qg.
HUEFNER; HUNT, 2000; HUEFNERet al, 2002; FERNANDES, 2008; GREGOIRE;
FISHER, 2008; GREGOIRE; TRIPP; LEGOUX, 2009; GREBGE] LAUFER; TRIPP,
2010), no entanto, o conhecimento sobre o assumta & limitado, abrindo caminho para
novas pesquisas (FUNCHES; MARKLEY; DAVIS, 2009).

A retaliacdo do consumidor € vista como uma formaetribuicdo de uma injdria ou
ofensa (HUFNER; HUNT, 2000) e é adotada para rektabr o equilibrio da relacdo entre
cliente e fornecedor, corrigindo a situacdo de siiga. Tal comportamento pode ser
demonstrado direta ou indiretamente. Alguns exesng®comportamento de retaliacdo sao:
reclamacgdo vingativa, acdo através de terceirdsliagfio on-line e perdas financeiras
provocadas pela obstrucéo das atividades normamgeesa ou por roubo de mercadorias.

Diversas variaveis influenciam o comportamento etaliacédo, dentre as quais estao:
falha no produto ou servigo, nivel de insatisfaggi@vidade do problema, variaveis da
personalidade, percep¢cdao de poder, custo da trdahkha na recuperacdo do
servico/gerenciamento da reclamacaodimensdes de justica, entre outras (FERNANDES,
2008; GREGOIRE; FISHER, 2008; FUNCHESal, 2009). Ha indicios de que a percepgao
dessas variaveis ocorra de acordo com a culturackkrges, uma vez que resultados de
pesquisas realizadas nos Estados Unidos e no Béasdiferentes (SANTOS; FERNANDES,
2010). Tal fato pode estar relacionado a teorieetidivismo cultural, que pressupde que cada
individuo veja o mundo sob a perspectiva da sodedam que nasceu (BOAS, 2004;
CASTRO, 2004).

A cultura pode ser concebida como um mecanismoageeatravés da interacdo de
estruturas cognitivas compartilhadas que se somanuma componente individual
(DIMAGGIO, 1997), ou seja, as experiéncias, asrmfdes e aos relacionamentos de cada
sujeito (HOLLAND; QUINN, 1987). Uma vez que sejaoahecido esse lado individual da

cultura — no sentido de que as pessoas podem afaesariacfes comportamentais dentro de

2 0 termo recuperacdo de servicos é usado para tratgerenciamento da reclamacéo no setor de esrvic
Apesar da distincdo conceitual, considerando o fdeste estudo, ndo havera perdas se os termos forem
utilizados de forma intercambiavel.
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um mesmo grupo — torna-se relevante para o avamgorthecimento compreender com mais

profundidade o que s&o e como atuam os modelagasl{DIMAGGIO, 1997).

Modelos culturais s&o, considerando um mesmo ctntexilturaf, estruturas
cognitivas que dao significado ao mundo, ao penstme ao comportamento humano, por
iIsso, influenciam o processo de producdo de sentRmr representarem estruturas
interpretativas compartilhadas — e, portanto, cai$u — proporcionam continuidade e
coeréncia dentro de um grupo, subcultura ou sodee(RINGBERG; REIHLEIN, 2008).

Os modelos culturais podem estar relacionados arg#is instancias da vida do
sujeito, por exemplo: consumo, profissdo, casamearttoilibrio (RINGBERGet al, 2007).
Como a pesquisa se enquadra na area de compomaderonsumidor, serdo utilizados
modelos culturais ja estabelecidos na literatulaiva ao assunto: utilitario, oposicionista e
relacional (RINGBERGet al, 2007). Tais modelos possuem caracteristicasndiet@zdas a
partir das reacdes do consumidor diante de umacsitu de conflito. O conflito, nessa
pesquisa, é entendido como qualquer episddio #fa#iiio sob o ponto de vista do cliente

que tenha estimulado algum comportamento de redalido mesmao.

O modelo utilitario pressupde a ideia de raciorzalal e esta sustentado na teoria da
utilidade subjetiva. Para consumidores cujas agés&o calcadas no modelo cultural
utilitario, a prioridade ndo é a vinganca emocioeahs trocas com o provedor ocorrem
enquanto forem proveitosas para ambos os ladosod®lm cultural relacional é verificado
em pessoas que desejam manter os vinculos emagiorase caso, a troca nédo é apenas uma
transacdo, jA que pressupfe um relacionamentoit@strgre as duas partes. O modelo
cultural oposicionista é mais recorrente em pesgoasassumem uma postura agressiva e
demonstram desejo de estar no controle das sitslaédgsao desses consumidores € voltada

para o lado negativo do relacionamento, emboradé¢amdpresente um viés emocional.

As emocdes, entendidas como resultado de um poaeEssavaliacdo cognitiva de
uma determinada situacdo (LAZARUS, 1991), sinalizera o individuo o que é benéfico e
0 que ndo é. Portanto, quando sédo levadas em sitngggbes nas quais o consumidor se
percebe insatisfeito, outras emoc¢des também caetritpara que o mesmo escolha se engajar
em uma acao especifica. Para Santos (2001), esmnagdes como raiva e estresse tendem a

levar a comportamentos que permitem expressar ssagmentos. Sendo assim, as acoes de

% Modelos culturais, nessa pesquisa, sdo considersetopre a partir de um mesmo contexto culturah &l&
intencdo comparar modelos culturais entre difesentdturas ou entre diferentes nacdes, como realiras
estudos de Hofstede (2001) ou de Ting-Toomey €1881) e Keller et al. (2006).
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retaliagcdo nas quais 0os consumidores se engajaatoddo com Chebat e Slusarczyk (2005),
representam uma confirmagéo dos sentimentos dadpsrpela falha ou pelo duplo desvio.

Sendo assim, tem-se que a insatisfacdo com um tpradu servico estimutanos
consumidores estruturas de pensamento relaciomadasbiente de consumo (i. e. modelos
culturais) que vao orienta-los a agir de uma dadameina para recuperar o equilibrio e
restabelecer a justica segundo seu ponto de \stante 0 engajamento nessas acdes de
retaliacdo, os consumidores podem assumir papgis @bjetivos sdo distintos: vitima,
altruista ou vingador (FUNCHE& al 2009), demonstrando muitas formas de responder a
situacdes de falha e de se vingar do provedor. @@lpg#e vitima implica a ado¢do de uma
postura submissa diante do fornecedor, o papeltdgsta implica agir em nome de outras
pessoas, e o papel de vingador implica ensinarligiaao provedor, Ihe causando o0 mesmo

mal recebido.

A partir do exposto, o presente estudo se propdesponder a seguinte questao:
Como as agles retaliatorias e os papéis adotadoslgse consumidores, a partir de
situacOes de insatisfacdo, séo influenciados peldserentes modelos culturais desses

consumidores?

1.2 JUSTIFICATIVAS DO ESTUDO

A insatisfacdo do cliente e as consequéncias adsimgsse sentimento sdo fatores
criticos para o gerenciamento empresarial, espeerde para as empresas que desejam
aumentar sua participacdo de mercado (LIU; MCLURHEQ1). Devido ao fato de a
insatisfacdo ser demonstrada de variadas formampreender suas consequéncias pode
colaborar positivamente para a manutencdo de un@esm (FERNANDES; SANTOS,
2008).

“ E valido esclarecer que o modelo cultural ndodgtirido” pelo consumidor ao vivenciar uma deteraia
situacdo, pois representa uma estrutura cognitisa @ individuo possui e que esta agrupada em esguem
fundamentais subjacentes (RINGBERGal, 2007). Os esquemas fundamentais subjacentes despeito a
diversas instancias da vida do individuo: consupnofissao, casamento, etc. Assim, dependendo dacaib
vivida, um determinado modelo cultural é “estimafad\esta pesquisa, o foco estd voltado especificaen
para situacdes insatisfatérias relacionadas acuoomspor isso, serdo considerados somente modelnsais
relativos a esse contexto.
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“Apesar da importancia estratégica do entendimda®reacdes dos consumidores a
insatisfacdo, o conhecimento no assunto ainda @dimd¢ado” (FERNANDES; SANTOS,
2008, p. 150). Assim, com o objetivo de oferecdpsglios para minimizar tal lacuna,
desenvolveu-se este estudo que busca unir dois tatdeentdo trabalhados separadamente:

modelos culturais e comportamento de retaliagéo.

Considerando que os modelos culturais servem cormolmumas cognitivas para
organizar o entendimento geral (DIMAGGIO, 1997),regras culturais de comportamento
direcionam as respostas do individuo quando esteraso papel de consumidor. Isso ocorre
porque os modelos culturais atuam como uma forgatieh que permite categorizar a
realidade a partir das proprias visfes, assim casnexpectativas sobre como agir e reagir
diante de pessoas e situacdes (RINGBERE., 2007).

Pelo fato de a retaliacédo ser estimulada a patumd conflito entre o que é esperado e
0 que é recebido, é justificada a realizagdo deestudo que leve em conta as dimensodes
social e cultural. Conforme Giglio e Chauvel (20@2momento de conflito na relagao entre
fornecedor e comprador ndo esta solto no espaco ¢éempo e se insere dentro de
determinado contexto socio-cultural. “E precisoeader o que liga a insatisfacio ao
comportamento, isto €, compreender os mecanism@lva através dos quais os individuos
processanfgrifo do autor) a insatisfagédo” (CHAUVEL, 1999,3D).

Sendo assim, a pesquisa contribui para compreeqder razbes levam o0s
consumidores a adotarem diferentes respostas did@teuma situacdo insatisfatoria,
considerando, ainda, os diferentes papéis que assuBntender os objetivos do consumidor
para adotar acdes retaliatorias representa um e@sp@gessante para novas pesquisas, haja
vista a importancia financeira desse comportam@iatéEFNER et al, 2002; BECHWATI;
MORRIN, 2003; GREGOIRE; FISHER, 2008). De acordmdBrégoire e Fisher (2008), os
custos potenciais de um ato de retaliacdo sadisegnios e estdo muito além da perda de um
cliente. A retaliacdo, portanto, € perigosa panmaegocio, podendo inclusive extrapolar as

fronteiras fisicas da empresa.

A utilizacdo de modelos culturais na pesquisa dapootamento do consumidor
oferece novas possibilidades de segmentacdo, petmitategorizar as preferéncias dos
clientes de acordo com suas expectativas em retax@oovedor, definidas segundo cada um
dos modelos culturais (utilitario, relacional ouosefionista). Em termos praticos, o

conhecimento dos modelos culturais do consumidmpgriona o desenvolvimento de acdes
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mais acertadas para lidar com a insatisfacao dateli minimizando, ou até mesmo evitando,

possiveis atos de retaliacéo.

1.3 OBJETIVOS

Considerando a apresentacdo do tema desse esagl@ns 0s objetivos geral e

especificos a serem alcangados.

1.3.1 Objetivo geral

— Entender a influéncia dos modelos culturais naesage retaliagdo por parte dos
consumidores insatisfeitos e nos papéis que addtaamte essas acdes.

1.3.2 Objetivos especificos

— Analisar as principais a¢fes retaliatorias adotpeéss consumidores.
— Compreender os objetivos dos consumidores paieraidornecedor.
— ldentificar as emogdes que antecedem as agOetatiag&o.

— Entender o papel adotado pelos consumidores nas detretaliacéo.

Ressalta-se que os objetivos especificos acimenfestabelecidos visando compreender a
influéncia dos modelos culturais sobre cada aspaptesentado, por exemplo, como um

modelo cultural especifico leva a determinadassagétaliatorias.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A insatisfagdo do consumidor, apesar dos grandEsces dos profissionais de
marketing, provavelmente jamais sera eliminada elacéo entre cliente e fornecedor
(SINGH, 1990), principalmente quando se considera&etor de servicos, que possui
caracteristicas especificas como intangibilidadetiabilidade e inseparabilidade entre
producdo e consumo (KOTLER; KELLER, 2006; BECKER)0@). Além disso, por

apresentar uma maior dependéncia do fator humaessypde a ocorréncia de falhas.

Como uma decorréncia das falhas nas relactes daroon- sejam elas relacionadas a
produtos ou servicos — surge a insatisfacdo, quexptorada no presente capitulo. A
abordagem é feita de forma a contemplar as possigspostas pos-insatisfacdo, entretanto,
maior énfase € dada ao comportamento de retalil@onesma forma, séo trabalhados os
aspectos relativos aos modelos culturais que secoeno base para organizar o pensamento

humano e sua relagdo com o comportamento do codsumi

2.1 A INSATISFACAO DO CONSUMIDOR

Inicialmente, para que se possa abordar insatsfagh consumidor, é relevante
entender o que esta por tras da satisfacdo. Dardad.atimsatis que significa suficiente, e
facere que significa fazer, muitas sdo as definicGepatireis na literatura, contribuindo
para uma falta de consenso a respeito do exatdficagio do termo (BABIN; GRIFFIN,
1998; HEEP, 2008).

Segundo Babin e Griffin (1998), a satisfacdo dosoamdor € uma emocao resultante
da avaliacdo de um conjunto de experiéncias qu&odarigem a certas respostas afetivas
(BABIN; GRIFFIN, 1998, p. 129). Singh e Widing(1991) destacam que a maior parte da
literatura de marketing trabalha com satisfacaatisgagcéo como resultado de experiéncias de
consumo. Os autores indicam que grande parte dpipasnessa area tem como objetivo
explicar a probabilidade da satisfacdo ou insai@sfado consumidor apdés a compra e o

consumo um produto ou servigo.
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Por esse motivo, menciona-se o paradigma da desoagfo de expectativas,
normalmente aceito para explicar satisfacéo/ifsge (OLIVER, 1980). Sob o enfoque
desse paradigma, o sentimento gerado a partiralegdo do contato com o fornecedor pode
ser positivo (desconfirmacédo positiva, que deseriaada satisfacdo) ou negativo
(desconfirmacédo negativa, que desencadeia a iiagdiiy, visto que se baseia na comparacao

entre expectativa e performance.

Stephens (2000) e Neal (1999) corroboram essa agidocao destacarem que a
insatisfacdo se forma quando o consumidor consided#erenca entre o que € esperado
(expectativa) e 0 que é recebido (performance)indsse o cliente recebe algo muito aquém
do esperado, a consequéncia é o sentimento desfagab. Seguindo essa linha de
pensamento esta a definicdo proposta por Day (32817), que entende insatisfacdo como
“uma emocdo negativa gerada pela desconfirmacaexgectativas na experiéncia de

consumo”.

Alguns estudos indicam que satisfacdo e insafisfggpdem ser extremos de um
mesmocontinuum- teoria de um fator (MADDOX, 1981¢nquanto outros demonstram que
0S construtos apresentam uma forte correlacédo, mmbantenham sua natureza distinta —
teoria de dois fatores (MADDOX, 1981; BABIN; GRIFK11998).

A teoria de dois fatores aborda fatores motivaderée higiene, portanto pressupde
que satisfacdo e insatisfacdo sédo construtos wWistiMADDOX, 1981). Os fatores
motivadores estéo relacionados a producédo deaggisf enquanto os fatores de higiene séo
relativos a anulacdo da insatisfacdo. Sirdeshm8kigh e Sabol (2002) identificam que o
desempenho negativo dos fatores de higiene poapaicto mais relevante sobre a satisfacéo
do que sua performance positiva. Por outro ladayueodiz respeito aos fatores motivadores,
sdo esperados efeitos mais fortes para performgmmstvas do que para performances

negativas.

Babin e Griffin (1998), visando contribuir com aksecimento da questaon fator x
dois fatores apresentam um estudo para testar a satisfacaoinsatisfacdo enquanto
construtos diferentes. Os resultados indicam quapoea correlacionados, quando
considerados separadamente, os indices de ajustaaidinios séo superiores aqueles indices
encontrados quando satisfagéo e insatisfacdo s@deocadas sob o ponto de vista de um

Unico construto.
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Conforme Ngaiet al (2007), o nivel de satisfacdo dos consumidoresetender
superior quando estes sdo encorajados pelo proeedmtamar e, nestes casos, supondo que
0 gerenciamento da reclamacao tenha sido posaivevaliacdo do produto/servico €, com
frequéncia, melhor do que aquela realizada pontelfeque nao reclamam. Por outro lado, de
acordo com Rust e Oliver (2000), a ocorréncia datisfacdo pode trazer mais prejuizos do
gue os beneficios advindos do encantamento ddelien

Nesse estudo € adotada a visao de insatisfacdadaasa desconfirmacao negativa de
expectativas (OLIVER, 1980; ANDREASSEN, 2000; GIGLICHAUVEL, 2002; DAY,
1984; STEPHENS, 2000), representando, por issocamnflito na relacdo entre cliente e
vendedor (CHAUVEL, 1999). A insatisfacdo, juntatgecom todas as emocdes que a
acompanham, pode ser vivenciada em qualquer stiuad@ consumo, seja ela
predominantemente relacional ou transacional, magmeondo haja interacdo anterior entre
cliente e provedor (GREGOIRE; FISHER, 2008).

No capitulo seguinte é abordado o comportamentoccatsumidor apdés alguma
experiéncia de consumo insatisfatéria, tendo poo f@ comportamento de retaliacdo. Esse
comportamento pode ser identificado apds a insgésf inicial (falha no produto ou servico)
ou apos a insatisfacéo final (falha no gerenciameat reclamacédo). A insatisfacdo, nesse
caso, serve como ponto de partida para a retaliacdo

2.2 O COMPORTAMENTO POS-INSATISFACAO

A insatisfacdo do consumidor pode ser expressauitasrformas, a partir de respostas

publicas ou privadas e de acdes direta ou indireéenvoltadas para o fornecedor.

Embora o foco da presente pesquisa seja 0 compartarde retaliacdo, é relevante
mencionar outras respostas poés-insatisfacdo demsddato do consumidor adotar, com
frequéncia, mais de uma acao (SINGH, 1988; FERNADESANTOS, 2008). Em estudo
apresentado por Huefnet al (2000), por exemplo, ndo ha nenhum registro diesac
retaliatérias adotadas isoladamente. Dessa forpa@x@segue uma breve revisdo, em ordem
cronologica, de diferentes estudos que abordanostsppos-insatisfacéo.
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A insatisfacdo do consumidor aparece inicialmeote estudos de Hirschman (1970),
gue servem como base para pesquisas que buscameidau e descrever o fendmeno do
comportamento derivado desse sentimento negativBEREENS, 2000). Conforme
Hirschman (1970, p. 16), uma empresa pode apredatitas diversas e tomar conhecimento
das mesmas a partir de determinadas respostasiaideclrespostas essas que nao sao
mutuamente exclusivas: saida, quando os clientemmpde comprar o produto, ou voz,
qguando os clientes expressam sua insatisfacd@mlieate a organizacdo ou se engajam em
protestos gerais dirigidos a quem estiver intetEssan ouvi-los. De acordo com Hirschman
(1970), uma terceira possibilidade de respostéeéldade. Esse comportamento pode ocorrer
devido a falta de alternativas, falta de coragema paotar os comportamentos de voz ou
saida ou, ainda, por falta de informacdo. Na caréiepdo autor, lealdade significa

permanecer com a empresa sem tomar qualquer agé@ agorréncia do problema.

Em 1977, Day e Landdr(apud Singh, 1988) apresentam o modelo demonstrado na
Figura 1. O primeiro nivel distingue ac¢Bes compuodatais de ndo comportamentais,
enquanto o segundo distingue acfes publicas edasvaAs respostas comportamentais se
referem a qualquer acdo que torne a insatisfacgticéa, embora tais acdes nao sejam,
necessariamente, direcionadas ao fornecedor. AsosE&s ndo comportamentais estao
relacionadas a falta de agéo, por isso incluemostap como o esquecimento em relacéo a
insatisfacdo, a lealdade em relacdo ao fornecad@ crenca de que ndo havera resolucao

possivel.

A falta de acdo apds a insatisfacdo, identificademac uma resposta néao-
comportamental, é tdo importante quanto qualqueraagesposta comportamental, uma vez
gue apenas uma pequena parcela de clientes irgaisfiemonstra algum tipo de iniciativa
(GROUNHAUG; ZALTMAN, 1981). Dados evidenciam que eaps 5% a 10% dos
consumidores insatisfeitos reclamam (KITAPCI; DORILY 2009). Segundo Andreasen
(1984), algumas causas possiveis para a ndo-regdansdo a falta de informacgéo a respeito
de processos e canais adequados para demonshsatiszfacdo e a falta de conhecimento

suficiente para avaliar a qualidade e desempenipatiuto ou servico.

Quanto a dicotomia publica/privada, aborda a nature importancia do bem que

originou a insatisfacdo e diz respeito a maneirmaca resposta € demonstrada pelos

® DAY, R.; LANDON, E. Toward a theory of consumemaplaint behavior. In: WOODSIDE, A.; SHETH, J.
Consumer and industrial buyer behavior New York: North Holland, 1977



23

consumidores. Nas palavras de Fernandes (2008)pdeln de Day e Landon (1977)
representa um avanco em relagcdo aquele apreseénigidbnente por Hirschman (1970).

Insatisfagdo

Acdo
pablica

Acdo
privada

Buoicate / Awisar Buscar Tomar Reclamar a
Parar de amigos e compensacao acies grgdos
comprar da familiares da empresa legais competentes

empresa

FIGURA 1: Respostas pos-insatisfacao
Fonte: Day e Landon (1977)

Levando em conta estudos anteriores e suas regmdtagilidades, Singh (1988)
propde uma nova taxonomia para as respostas patssfagdo (Figura 2), fendmeno que pode
ser dividido em trés dimensdes: resposta por vzagio Yoice responge resposta privada e
resposta por acao atraves de terceiros, conforpresentacdo abaixo. Para Singh (1988), o

comportamento pds-insatisfacdo exige emoc¢des naggiara ser desencadeado.

Ocorre a
insatisfacdo

k.

Resposta por
acdo através de
terceiros

Resposta
privada

Resposta por
vocalizagdo

Reclamacdod L Tomar
empresa t.;umunlgal_:au acoes
ocaaboca legais

MNenhuma gais.

acdo.

FIGURA 2: Taxonomia proposta para as respostas passatisfacéo
Fonte: Singh (1988)

Singh (1988) também classifica as respostas dasuogdores em comportamentais e

ndo-comportamentais. De acordo com o modelo, as&spor vocalizagcdo € direcionada a
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objetos externos ao circulo social do consumiddialta de resposta (ou seja, ndo fazer nada
em relacdo a insatisfacdo) se encaixa, tambémyupm gle respostas por vocaliza¢do, pois
retrata sentimentos em relacéo ao fornecedor. A atavés de terceiros inclui, da mesma
forma que a resposta por vocalizacdo, objetos reodeao circulo social do consumidor,

porém, nesse caso, ndo h& qualquer ligacdo dieetas pessoas com o episédio que originou
a insatisfac@o. Estdo incluidos nessa categoriaoérgublicos de defesa do consumidor,
como o Procon, e agéncias reguladoras, como a |lAEaterelacdo a resposta privada, inclui

pessoas mais proximas ao consumidor, COmo pare iesgos.

Posteriormente, Singh (1990) desenvolve um estuskcamdo identificar falhas
conceituais, empiricas e de classificdc@p como resultado, apresenta caminhos para a
pesquisa relacionada a respostas pos-insatisf@edsa forma, o autor destaca a necessidade
de identificar diferentes estilos de respostasipgatisfacdo com base em trés fatores: (a)
consumidores, (b) episodios e (c) produto/servigdgr exemplo: (a) o consumidor
apresenta uma determinada resposta pos-insatisf&@ga@wn cuja origem esta o episogidc)

relativo ao produto/servico

De acordo com a proposta de Singh e Widing Il ()J9@htre as respostas pos-
insatisfacdo estdo a troca de fornecedor, bocaca hegativo, reclamacdo para 6rgaos
competentes, entre outras. Na perspectiva doseaytque trabalham com o paradigma da
desconfirmacao de expectativas, caso 0 consumamrapresente qualquer comportamento
apos a insatisfacao, ou o fornecedor ndo tome conbato a respeito desse sentimento, nao

€ possivel falar em respostas pos-insatisfacéo.

Conforme Halstead e Droge (1991), o comportameris-ipsatisfacdo pode ser
compreendido como uma func¢éo da satisfacdo (owaawsséncia) e da atitude em relacéo a
reclamacdo. No modelo conceitual dos autores samseqadas cinco respostas
comportamentais: comportamento boca a hob#encédo do boca a bdcaintencdo de

recompra, intencao de reclamacéo futura e comperttnde reclamacéao junto ao fornecedor

® De acordo com Singh (1990), é possivel compreemsi&alhas indicadas no estudo da seguinte forma:

- Falhas conceituais: quais sdo os elementos parscde uma tipologia? Esse item esta relacionguiiaaras-

chave da tipologia, por exemplo, agir/ ndo agir.

- Falhas empiricas: quais sao as bases para ovdéserento de uma tipologia? Esse item esta retwado a

orientacao da tipologia (indutiva ou dedutiva) eigérios para classificacdo dos elementos (pomelke como

sdo enquadradas as respostas dentro das categgriasgio agir).

- Falhas de classificacdo: que variaveis podenirsgsmo diferenciais entre as respostas pos-ifiagfie? Esse
item esta relacionado a variaveis como renda, edocadade, atitude e personalidade, entre outras.

" O comportamento boca a boca, nesse modelo, se gefpiantidade de pessoas afetadas por essa acéo.
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Huefner e Hunt (1994), ao revisarem o modelo desddman (1970), propdem a
inclusédo de trés respostas comportamentais: rgdaliafuga gvoidanceg e ressentimento
(grudgeholding. Para Huefner e Hunt (1994) a utilizacdo do tefisaida”, proposto por
Hirschman (1970), é ampla e por isso ndo determperiodo pelo qual o cliente se exime do
contato com o fornecedor. Sendo assim, 0s autetgsuam que saida corresponde a uma
acao de curto prazo, que fuga representa uma a&gé&wdio prazo e que ressentimento esta
relacionado a uma acdo de maior duracdo, podendsteader por décadas. No que diz
respeito a retaliacdo, por conter uma carga emakiextensa, se refere a um esforco do
cliente em se vingar da empresa, tendo por metcw@peracdo em relacdo a uma perda
sofrida. As acOes de retaliagdo podem ocorrer daol@nte ou em conjunto com outras
respostas e incluem comportamentos como boca a regativo, destruicdo de produtos,

roubo, acdes legais, entre outros.

Posteriormente, os mesmo autores (HUEFNER; HUNTQOR@esenvolvem uma
pesquisa visando a compreensdo mais profunda dia¢éb. Nessa oportunidade séo
considerados 0s seguintes comportamentos: said® retaliacdo. O comportamento do tipo
voz, de acordo com os autores, € o mais adequadideoando a perspectiva do fornecedor,
pois permite a resolu¢do do problema e a correg@uad causa; a saida fica no meio termo, ja
que o fornecedor pode demorar a perceber a perdiedte, embora permaneca sem saber o
motivo. A retaliagdo, por sua vez, € o pior resldtda insatisfacdo, visto que é uma reacao
extremamente intensa, causando problemas e cudittenais sem, contudo, informar ao

provedor o motivo da insatisfacéo. Esse assunéorsais explorado em outro capitulo.

No contexto brasileiro, poucos estudos abordanmesgostas pos-insatisfacdo. Uma
excecado € a pesquisa de Santos e Fernandes (2ED)propde trés comportamentos

principais: saida, reclamacéo e boca a boca negativ

Todas as respostas mencionadas acima, dependefaiondacomo sdo apresentadas,
podem se enquadrar no comportamento de retali@géo,excecdo do comportamento de
lealdade. Por exemplo, respostas de boca a bocdes através de terceiros podem ser
adotadas com o objetivo de causar ao forneced@sanaincomodacdo que ele provocou em
funcdo da falha ou do seu inadequado processacdparcao, sendo, por isso, consideradas

acoes retaliatérias.

8 A intencdo do boca a boca esta ligada & inclindg@oravel ou desfavoravel que o cliente apresediaate
desse comportamento.
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Para fins de esclarecimento, é importante destpoarexiste uma diferenca entre o
desejo de vinganca e o0 comportamento de vingangainiiro se refere a uma necessidade
de externar o mal sentido, mas ndo implica acoesedgdndo trata das acdes realizadas de
fato. O primeiro é um importante catalisador dausely (GREGOIREt al, 2010).

Os diferentes fatores que possuem influéncia solm@mportamento de retaliacdo do

consumidor séo tratados no capitulo a seguir.

2.2.1 Fatores que influenciam as respostas pos-insatistag

A insatisfacdo do consumidor desencadeia divergsassasimultaneas. Essas acdes
podem ser influenciadas por diferentes fatoreseass internos, as vezes externos. A seguir,
sao apresentados alguns dos principais fatorepagseiem influéncia sobre o comportamento

pos-insatisfacéo.

Na perspectiva de Blodgett, Granbois e Walters 3),96s consumidores adotam
determinado comportamento com base na probabilidedecesso, na propria atitude frente a
reclamacao, no grau de importancia do produto oucee na estabilidade e na possibilidade
de controle do problema. A partir da combinacaosaesvariaveis podem ocorrer trés

respostas possiveis: busca por reparacéo, boaaanbgativo e saida.

Para Richins (1983), o comportamento do consunédiefinido com base no esforco
requerido para cada agédo. Nesse caso, sdo consis@s respostas seguintes: nao fazer nada
(auséncia de esforco), boca a boca (esfor¢o intBéame) e reclamar diretamente ao vendedor
(maior grau de esfor¢o). A autora considera, aimdes, variaveis que podem influenciar a
resposta do consumidor: severidade do problemppmes/idade do fornecedor (entendido

como capacidade do fornecedor de responder aospnable atribuicdo da culpa.

Os resultados da pesquisa de Richins (1983) indopaenquanto maior a severidade
do problema, maior o esforco em obter reparacém, éismaior a probabilidade de reclamar
diretamente ao vendedor. O mesmo acontece com pactamento boca a boca: quanto mais
sério, mais pessoas tomardo conhecimento a resfsge comportamento de boca a boca,
ocorre com mais frequéncia quando ha uma percepegativa em relacdo a responsividade

da empresa e quando a culpa € atribuida & mesma.
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Stephens e Gwinner (1998) trabalham com a noca@wstes e beneficios envolvidos
na reclamacgao ao provedor. Considerando fatonescginais e pessoais, 0s autores sugerem
trés tipos de comportamento possiveasado no problemaacdes tomadas pelo consumidor
diante da situacdo incbmoda, tornando explicitarseatisfacdofocado na emocadyusca de
explicagbes internas de modo que o consumidor pesssentir melhor frente a situacéo;
focado na negacaaignifica simplesmente um afastamento, nédo existmenhuma reacéo do
consumidor no sentido de expor a insatisfacdo obudear respostas que o fagcam se sentir

melhor.

Fernandes e Santos (2008) identificam as conse@sérmomportamentais da
insatisfacdo do consumidor a partir de um mode® engloba os seguintes elementos: nivel
de insatisfacéo, variaveis da personalidade (&tifueihte a reclamacédo e autoconfianca) e
variaveis individuais (alienacdo e probabilidade rdeorno positivo), considerando seus
impactos sobre a intencédo de reclamacgéo, de bboaaanegativo e de troca de fornecedor.
Os resultados demonstram que as a¢des reclamatéoaaitamente influenciadas pelo grau
de insatisfacdo, conduzindo a intencdo de bocaca hegativo e troca de fornecedor. A
autoconfianca, entretanto, exerce influéncia megise préprio nivel de insatisfacdo. Além
disso, a probabilidade de sucesso e a atitudeef@eméclamacéo também possuem impacto

significativo sobre o comportamento de reclamacéo.

Para Gronhaug e Zaltman (1981), os consumidoresnpaatiotar estratégias ativas
(reclamar) ou passivas (ndo reclamar) a partir tEmentos como: personalidade
(envolvimento, autoconfianca e percepcao de jystigeursos (renda), idade, educacédo e
experiéncia. Os consumidores ativos apresentantadss mais elevados em quase todas as
varidveis com excecdo da idade, pois tendem a agv jovens. De acordo com Kitapci e
Dortyol (2009), € possivel que a razéo para a thtaeclamacéo do cliente seja a crenca de
que tal acdo ndo vale a pena, isto é, que o temapto gou 0 esforco empregado né&o
compensam quando comparados ao incomodo ocasipedasituacdo de reclamacao. Por
outro lado, segundo Ngeat al. (2007), este comportamento pode estar associadtiaadie

conhecimento sobre procedimentos e canais parmaxginsatisfacao.

Morganoski e Buckley (1986) demonstram que vargademograficas como grau de
instrucdo e renda possuem impacto na probabilidedeeclamacéo do cliente, enquanto
outras variaveis como idade, tipo de familia eagi&#®o no mercado de trabalho ndo possuem
impacto algum. No que se refere ao estilo de \peasoas que preferem se comportar de

acordo com a maioria tendem a néo reclamar; pop datlo, variaveis como importancia
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atribuida a familia e entretenimento ndo possueftuéincia no comportamento de
reclamacao. Esses resultados indicam que os indisicom maior poder de compra tendem a
ser, também, aqueles que reclamam diante de une&it de insatisfacdo, provavelmente
por ter mais conhecimento a respeito dos processe®lvidos e dos seus direitos.
Finalmente, os autores mencionam valores pessaaiodsumidor como fatores que
influenciam o comportamento poés-insatisfacdo: tien mais preocupados com a

funcionalidade do que com a estética tendem ameclenais.

De acordo com Mattila e Wirtz (2004), a propensaondividuo a reclamar é afetada
pelo sentimento de vergonha: aquelas pessoas caon pnababilidade de demonstrar esse
sentimento optam por meios menos interativos, uma gue implica menor grau de
exposicdd Por consequéncia, os clientes que buscam alguondé retorno do fornecedor
escolhnem meios de comunicacdo interativos com mnaggiéncia que 0s meios remotos.
Contrariamente, quando os consumidores buscam esmphte amenizar sua frustracao, a

tendéncia é optar pelos canais remotos de com@maderecidos pelo fornecedor.

Na concepcéao de Stephens (2000), podem ser citadus fatores que influenciam as
respostas comportamentais 0s seguintes aspectoacd do mercado (monopdlio ou
competicdo), caracteristicas do fornecedor/vendéemutacdo da empresa), envolvimento
com o produto ou servico e caracteristicas do eoitsr (nivel social, escolaridade, estilo de
vida, crencas e atitudes, personalidade e emocgoes).

Folkes (1984) explica que o consumidor avalia asgerelativos a estabilidade, ao
locuse a controlabilidade dos problemas que ocasionaramsatisfacdo. A estabilidade diz
respeito a percepcdo do individuo de que problesiadlares aos seus ocorrem com
frequéncia e esté correlacionada com o tipo deagfa desejada pelo cliente (por exemplo,
reembolso, troca do produto, pedido de desculgaddcus trata da responsabilidade pelo
problema: é culpa do consumidor ou do forneced@sté correlacionado com o desejo de
nao ser cobrado e com a necessidade de recebegdido ple desculpas. A controlabilidade,
por fim, indica que o problema poderia ter siddaslo, mas nao foi, e esta correlacionada ao

sentimento de raiva e ao desejo de retaliar o ¢edhm. Especialmente quando o produto é

° A propenséo a sentir vergonha diante de situad®@eonflito pode estar relacionada & cultura déedade a
qual o consumidor pertence. Esse aspecto estgaidolia uma das dimensdes identificadas por Hof¢BaMH ):
orientacao de curto prazo/orientacdo de longo prazofluéncia de caracteristicas culturais no cortgmento
pos-insatisfacdo é abordada especialmente em pasqedomo as que seguem: Liu e McLure (2001), Matdtil
Patterson (2004b), Blodget, Bakir e Rose (2008)ngV(2004), Liu, Furrer e Sudharshan (2001) e Ndgail
(2007).
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complexo e, por esse motivo, pressupde maior esowaior envolvimento, a atribuicdo de

culpa representa uma tarefa mais ardua.

A pesquisa de Folkes (1984) é baseada na teordarithaicdo, que entende que as
pessoas processam as informacfes racionalmenteigspcose preocupam em identificar as
causas para uma situacao incomoda. De acordo d¢earia da atribuicdo, as causas de uma
situacdo podem ser internas ao individuo (por el@ng pessoa fala bem de um produto
porque realmente gosta) ou externas (a pessobdalale um produto porque esta sendo paga
por isso) (MOWEN; MINOR, 1998).

Para Santos e Fernandes (2010), um dos elementsma®ntes do comportamento
do consumidor é a cultura, pois os resultados obtaim seu estudo sdo diferentes daqueles
obtidos em pesquisas realizadas nos Estados Umidds,as caracteristicas culturais diferem
em relacdo ao Brasil. Becker (2000) destaca aénéia da cultura sobre valores individuais,
normas, expectativas e comportamentos, tendo imppet isso, sobre o comportamento do

consumidor.

Liu e McLure (2001), ao compararem dois contextoffucais, um tipicamente
individualista e um tipicamente coletivista, dentoer® que (1) em culturas coletivistas,
consumidores insatisfeitos tendem a se engajarmais frequéncia em respostas privadas,
enquanto em culturas individualistas, se engajamr@&spostas publicas; (2) em culturas
coletivistas, clientes que expressam sua insafisfaendem a encerrar o relacionamento,
engquanto em culturas individualistas ocorre o @ity (3) ndo ha diferenca significativa no
que diz respeito a respostas que envolvem terceidbogaos publicos, por exemplo; (4) caso a
mesma falha aconteca repetidamente, respostacgsieliprivadas seguem o mesmo padréo
em relagdo a culturas coletivistas e individuadista

Segundo Motta (1996), por exemplo, nas culturastisdtas, em que aspectos como
honra e vergonha sdo muito valorizados, a presséal £ a principal forma de controle. Ja
nas culturas individualistas, em que a culpa passupapel importante, o controle é exercido
através da presséo interna. Essa forma de coatridecomo um balizador do comportamento
do consumidor, interferindo nas suas respostasngasisfacdo e no relacionamento com o

fornecedor.

As diferencas culturais, segundo Wong (2004), atnarpercepc¢éo dos clientes, além
de possuirem impacto sobre satisfacéo, intencdeadenpra e comportamento boca a boca.

A forma como processamos informacdes, nos relagiogacom 0S outros e organizamos
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nossas prioridades estd intimamente ligada aosfis@gios culturais, por isso agbes do
provedor, como pedir desculpas ou compensar a,fedha efeitos variados em diferentes

contextos culturais.

Liu, Furrer e Sudharshan (2001) indicam que a rlpossui influéncia sobre a
intencdo de comportamento do consumidor diantexgeri&ncias positivas e negativas no
setor de servicos. Sendo assim, clientes provesiede culturas com baixo grau de
individualismo e alto nivel de fuga da incertezateamam ter a intencéo de elogiar quando
recebem servico de qualidade. Entretanto, quantiatsede servicos que geram insatisfacéo,
esses mesmos clientes normalmente ndo reclamammuodam de fornecedor e ndo se
engajam no comportamento boca a boca negativooltov lado, clientes provenientes de
culturas com alto grau de individualismo e baixeehide fuga da incerteza, apresentam a
intencdo de comportamento de reclamacéo, troceouededor e boca a boca negativo.

Contudo, mesmo quando recebem servigcos de qualidadeostumam elogiar.

Ngai et al. (2007), ao avaliarem o comportamento poés-insafisfage clientes de
origem asiatica e de origem néo-asiatica, consiera dimensdes da cultura (HOFSTEDE,
2001), além dos meios disponiveis para efetuaclamacdo. Os autores destacam que: (a)
existe relacéo entre a nacionalidade do cliente@@portamento privado de reclamacao; (b)
guando a distancia do poder é grande, a tendémgia és clientes ndo reclamem; (c) clientes
com orientacdo coletivista atribuem as falhas arést externos e acham incobmodo reclamar
devido a preocupacao excessiva com a sua repuf@jaxiste relacdo entre a nacionalidade
e 0s meios disponiveis para efetivar a reclamaE#o.relacdo a fatores demogréficos,
observou-se que pessoas mais velhas reclamam c@rre@liéncia, enquanto o contrario
(embora contraditorio em relacdo a outros estudosire com pessoas com maior grau de

instrucao.

Considerando o contexto cultural brasileiro, a &nitia do conflito provocado pelo
comportamento de reclamagdo publica e direta amefedor causa ansiedade e
constrangimento, inibindo o engajamento do consamideste tipo de resposta pos-
insatisfacdo (CHAUVEL, 2000). A dificuldade de m@&clar publicamente pode ser atribuida a
perspectiva hierarquica do conflito no contextaald®AMATTA, 1997) e ao medo de ser
discriminado por seus pares (CHAUVEL, 2000).

Ainda que alguns estudos mencionados tratem dectaspeulturais, pelo fato de
buscarem comparacfes entre culturas nacionais e@esentam o foco desta pesquisa.

Contudo, tais contribuicbes séo relevantes poretacigrem 0 assunto de interesse, trazendo
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subsidios significativos para entender o compontineo consumidor e a influéncia dos

modelos culturais sobre seus atos de retaliagao.

O quadro abaixo apresenta resumidamente os prisdigi@res que influenciam o

comportamento pés-insatisfacao.

Autor(es)

Principais fatores que influenciam as rgsostas pos-insatisfacao

Gronhaug, Zaltman (1981)

Personalidade (envolvimento, autoconfianca e peéxepde justica)
recursos (renda), idade, educacao e experiéncia.

Richins (1983)

Severidade do problema, atribuicdo de culpa, respidade do fornecedg
e esforco requerido para a acao.

Folkes (1984)

Atribuicao de causas/responsabilidades: estabi#idad locus

controlabilidade.

Morganoski, Buckley (1986)

Variaveis demogréficas (idade, renda, educacaasaciio no mercado d
trabalho, caracteristicas da familia), estilo ddavigastos estatug e
valores de consumo (qualidade, quantidade, neeetsiiesejo, utilidade
funcionalidade, estética e moda).

Blodgett, Granbois, Walters
(1993)

Atitude frente a reclamagédo, importancia do prodgmbabilidade de
sucesso para obter compensacao, estabilidaderelabilidade.

Stephens, Gwinner (1998)

Avaliacdo de custos e beneficios com base em fat@essoais
(envolvimento, crencas e educagéo/experiénciajuacsdnais (novidade
previsibilidade, iminéncia, duragdo e ambiguidade).

Stephens (2000)

Situagdo do mercado (monopdlio ou competicdo), ctanaticas dq
fornecedor (reputacédo da empresa), envolvimentracteristicas pessod
(nivel social, escolaridade, estilo de vida, crergatitudes, personalida
e emocoes).

Lui, Furrer, Sudharshan
(2001)

Variaveis culturais (distancia do poder, individsio/coletivismo,
aversdo ao risco, masculinidade/feminilidade, ¢sigdio de longo/curt
prazo) e percep¢ao de qualidade.

Liu, McLure (2001)

Variaveis culturais (individualismo/coletivismo, lttura ocidental/culturg
oriental).

Mattila, Wirtz (2004)

Personalidade (vergonha deathd conflito) e canais disponiveis.

Wong (2004)

Aspectos culturais e tipo de recuperacdo ofereqidda empresa
(compensacédo ou pedido de desculpas).

Ngaiet al (2007)

Variaveis culturais (coletivismo/individualism
masculinidade/feminilidade, aversdo ao risco édigh do poder) e cang
disponiveis para contato com o provedor
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Fernandes, Santos (2008)

Nivel de insatisfacdo, variaveis da personalidadétufle frente 3
reclamacdo e autoconfianca) e variaveis individuéadienacdo €
probabilidade de retorno positivo).

Kitapci, Dortyol (2009)

Nivel de relacionamento (clientes novos ou leaisiprco requerido para
acéo.

a

Santos, Fernandes (2010)

Caracteristicas demogréficas (idade e renda), wasd individuais,
variaveis de personalidade, nivel de insatisfapéel de relacionament

entre cliente e empresa e cultura local.

QUADRO 1: Principais fatores que influenciam o comprtamento pés-insatisfacéo

Fonte: A autora

No capitulo seguinte sera abordado, particularmentemportamento de retaliacéo.
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2.3 O COMPORTAMENTO DE RETALIACAO

A retaliagdo ndo é uma préatica nova no comportaoeminano. Desde a antiguidade
se observa esse tipo de comportamento, que ocaarelq duas partes entram em conflito e
uma delas tenta recuperar as perdas causadasup@laRode-se fazer uma ligacédo desse tipo
de comportamento com a lei de talido, provenieatiatim Lex Talionis(Lex= “lei” e Talis =
“tal, de tal tipo”), que consiste na justa recipgacle do crime e da pena. Acredita-se que o
codigo de Hamurabi (1700 a. C), frequentementa@itaomo origem da lei de talido, tenha
como base algo ainda mais antigo, o Cédigo de §hdddgerceira dinastia de Ur (2097-2047
a.C), civilizacao do Antigo Oriente Proximo (MEISRE2007).

Os estudos sobre retaliagéo, inicialmente, sddazae@s no contexto organizacional,
tendo por foco a reacdo dos funcionarios quandonstilos a situacdes nas quais se
percebiam injusticados (GREENBERG, 1990). A areastados organizacionais, berco das
investigacdes sobre comportamento retaliatoriandetaliacdo ou vinganga como uma acao
tomada em resposta a um ato percebido como ertagoequdicial, sendo que tal acdo tem
por intencdo causar algum dano, desconforto, ajat punicdo ao responsavel pelo ato
danoso (AQUINO; TRIPP; BIES, 2001). Ainda hoje onp@ organizacional representa uma
importante fonte de pesquisa quando se trata degremmder com mais propriedade o
comportamento de retaliacdo (e.g. AQUIN®Oal, 2001; BRADFIELD; AQUINO, 1999),
sendo utilizado, também, como referéncia para gpootramento de retaliagdo do consumidor
(GREGOIRE; LAUFER; TRIPP, 2010).

Na area de marketing, os primeiros estudos a temipecificamente desse tipo de
comportamento sado desenvolvidos por Huefner e aslg@000, 2002), para quem a
retaliagdo € a forma mais extrema de comportame@ateconsumidor, similar & nogéo de
agressividade, em cuja base esta a intencdo deunzcllguém. Os autores definem
retaliacdo como um tipo de comportamento agresgietado com a intencéo de “ficar quite”
com o provedor. Essa intencdo de devolver ao fedwcaquilo que recebeu, para o

consumidor, acontece mais no ambito psicolégicquioreal.

Bechwati e Morrin (2003, p. 441) trabalham com espectiva do desejo de vinganca
do consumidor, entendido como “sentimento retaii@tdo consumidor contra uma empresa
— tal como o desejo de provocar algum mal — ocoradds uma experiéncia de compra

extremamente negativa”. Grégoire e Fisher (2008hel®@ a retaliacdo como acdes tomadas
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pelo consumidor para punir e causar inconveniémciaa empresa pelos danos que a mesma

tenha causado.

Assim, o comportamento de retaliacdo ou vinganceothsumidor, em termos gerais,
pode ser entendido como uma resposta a uma situggéata visando ao restabelecimento da
justica. Tal comportamento ocorre quando o consonagde intencionalmente para prejudicar
o fornecedor que ocasionou sua insatisfacdo. RamahEset al, (2009), o fato de serem
acOes planejadas demonstra que sao resultado geogesso cognitivo deliberado, portanto,
ndo sao acodes impulsivas. Contrariamente, BechwaMorrin (2003) acreditam que
consumidores extremamente insatisfeitos possamcggnetidos por sentimentos negativos
tdo fortes a ponto de provocar um desejo de virgange culmina em atos irracionais
(principalmente por desconsiderar a nocdo de maaigab utilitaria, isto €, menor custo
possivel). Essa irracionalidade comportamentalriastigada a busca por vinganca a todo

custo, que por sua vez, provocaria um sentimensdide ou satisfacao.

D’Andrade (1987) entende que as agdes humanaserh gao voluntarias, a menos
que algo indique o contrario. Por acao voluntasiautor entende qualquer ato que tenha a
intencdo de atingir algum objetivo. Seguindo esdalde pensamento, as acdes de retaliacao
— assim como acreditam Funcletsl (2009) — seriam voluntarias e pensadas paraiating
fim, isto é, para se vingar do fornecedor. EnttetaD’Andrade (1987) reconhece que,
mesmo sendo incomum que as pessoas ajam sem wmaidatia finalidade, isso é possivel
de acontecer. Nesse caso, a pessoa se comportaionedmente de tal forma, mas nao
entende exatamente o motivo desse comportamenés. dier, a pessoa busca um objetivo,
mas ndo sabe dizer explicitamente qual €, agindseqque de forma irracional — explicacao

gue segue a perspectiva de Bechwati e Morrin (2003)

Como mencionado anteriormente, 0 comportamente@iacdo pode ser resultado
da insatisfacao inicial, que surge apés a compraomsumo do produto ou servigo, ou da
insatisfacdo final, que surge apds o gerenciamerddequado da falha. A maioria dos
estudos relacionados a retaliacdo do consumidtat ttea situagbes de insatisfacdo final
(GREGOIREet al, 2009, BECHWATI; MORRIN, 2003), entretanto, é sioel observar,

também, situacdes de retaliacdo estimuladas pedsisfacao inicial (FERNANDES, 2008).

No caso da insatisfacdo final, os consumidoresiaavabs resultados das agbes
adotadas pela empresa para resolver a reclamagadirada teoria da justica, que envolve
justica distributiva, interpessoal e processualjustica distributiva esta relacionada aos

resultados, & alocacéo de beneficios e custosapartes de uma transacéo. E a forma mais
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objetiva de justica e esta baseada no principegdiadadd’, que implica uma troca na qual os
resultados recebidos variam de acordo com as baigdies individuais (SANTOS; SINGH,
2000). Essa dimenséo diz respeito ao que faz oegawvpara recuperar efetivamente o
servico (SHOEFER; ENNEW, 2005), se oferece um pmdcwvo ou um desconto na
proxima compra, por exemplo, (BLODGETT; HILL; TAX997).

A justica processual se refere aos procedimenfa®@ssos usados para atingir os
resultados das trocas estabelecidas. Pode sedel@eomo a adequacdo dos meios para se
atingir os fins (PRIMEAUX; KARRI; CALDWELL, 2003)Essa dimensao inclui, conforme
Santos e Fernandes (2008), aspectos como flexabdid acessibilidade e controle do
processo. Primeaux e colegas (2003) ressaltamsoeliemnentos que contribuem para justica
processual: acuracia, representatividade, consiatégtica, supressao de viés e correcao.
Assim, a dimenséo processual diz respeito as qadite procedimentos oferecidos pelo
provedor para que o cliente possa levar adiandatativa de recuperacgéo, incluindo também
a quantidade de niveis organizacionais envolvidognocesso e a demora para finalizar a
questdo (CHEBAT; SLUSARCZYK, 2005).

Por fim, a justica interpessoal se refere ao tratdmque os clientes recebem durante
as experiéncias de consumo (TAX; BROWN; CHANDRASH{RAN, 1998; SANTOS;
SINGH, 2000; SANTOS, FERNANDES, 2007). Conforme éatgerg (1990), essa dimenséao
da justica esta ligada ao grau de educacao, digmjidaspeito e as justificativas sobre o uso
de determinados procedimentos. Quando desrespe#aglsstica interpessoal é, segundo
Funcheset al (2009), a que mais estimula os consumidores aiareto fornecedor. Essa
dimenséao, portanto, trata da cortesia, educacdoateare esforco percebido para a resolugao
do problema do cliente (SHOEFER; ENNEW, 2005). Matexto do comportamento pos-
insatisfacdo, outros dois aspectos ainda séo ianued: a aceitacdo da culpa pelo problema e
o oferecimento de uma explicacdo ou um de pedidiedeulpas (BLODGETT; HILL; TAX,
1997).

Conforme Cropanzano, Bowen e Gilliland (2007), iggsté um conceito, mais
relacionado aquilo que cada um entende como cerigud a um codigo de moral definido

objetivamente. De acordo com Primeakiarri e Caldwell (2003), o entendimento de justica

19 Equidade ndo é o Unico principio da justica distiva, h4 também os principios da igualdade e da
necessidade. O principio da igualdade entende apestas partes envolvidas recebem o mesmo resultado
independente da sua contribuicdo. O principio d@as®dade entende que os resultados da troca dstande
acordo com aquilo que foi solicitado. Como o pipie da equidade estd ancorado na teoria da téoocanais
usado para avaliar a percepcéo de justica do codsuapés uma falha (BLODGETT; HILL; TAX, 1997).
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se forma a partir de duas perspectivas: indiviguabcial, o que indica uma influéncia da
cultura sobre essa percepcao. No que diz respg@erc@pcao de justica, segundo Martinez-
Tur et al. (2006), a mesma esta presente em qualquer expierige troca e € determinante da
satisfacao do cliente. Para Blodgett, Granbois &efga(1993), quando o cliente insatisfeito
reclama e percebe que as dimensfes da justices@eitadas, € provavel que demonstre o
comportamento de recompra, caso contrario, a teménse engajar em comportamentos de
retaliacdo que visem a reparacao pelos danos agfregpecialmente acdes de boca a boca e

saida.

Nos estudos sobre retaliacédo, a utilizacdo daaetaijustica se deve a trés fatores
principais: (a) a percepcdo de injustica estd maecelo desejo de vinganca; (b) pode ser
aplicada a qualquer estagio da situacdo de cgnflijoas diferentes dimensfes da justica
auxiliam na construcdo de um diagnéstico mais maduno que diz respeito aos fatores que
estimulam o comportamento de retaliacdo e o dekejanganca (BECHWATI; MORRIN,
2003).

De acordo com Grégoiret al. (2010), € importante separar os comportamentos de
retaliacdo direta e indireta porque 0os mesmos possantecedentes diferentes e exigem
intervengdes distintas. Na retaliacdo direta, @ntds causam danos dentro da loja (através
de a¢Bes como vandalismo ou roubo) ou agridem msdoarios do estabelecimento, seja
através do préprio comportamento, de palavras oterativa de agressao fisica. Quanto a
retaliacdo indireta, sdo considerados comportaraesdmo boca a boca, busca por agéncias
de protecdo do consumidor ou por espaco na mitl@oete (GREGOIRE; FISHER, 2008;
GREGOIREet al, 2010).

A partir dessa colocacéo, Grégodteal (2010) apresentam um modelque leva em
consideragcao variaveis como percepcao de oporton{percepcdo de que a empresa quer
levar vantagem) e poder do consumidor. Conformeirget al. (2006), a assimetria de
poder € relevante principalmente devido ao receiagbes de represélia, uma vez que aquele
com maior poder tende a influenciar de forma m@igaictante o bem-estar da outra parte.
Como consequéncia, o poder esta fortemente rekioa comportamentos de retaliacéo,
uma vez que acdes sao tomadas quando a parted#eautedita que sua posicéo € igual ou

superior & posi¢ao da parte que a ofendeu.

20 modelo é exposto no préximo capitulo.
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A questdo do poder € notadamente importante qusedi@ta de retaliacdo direta, ja
gue o consumidor fica mais exposto. Nesse casosgsentir igualmente ou mais poderoso
que o provedor, o consumidor ndo teme qualquedeed® mesmo. Por outro lado, € possivel
inferir uma ligacdo entre individuos que se sente@mos poderosos que o alvo e acdes de
retaliacao indireta. Huefner e Hunt (2000) explicgue até mesmo aqueles consumidores que
se sentem menos poderosos que a empresa respopsévelalhna podem responder a
situacOes de insatisfacdo com indices altos ddiagda, visto que esse comportamento
aparece como uma alternativa para obter alivio smat e equiparar, ainda que

psicologicamente, o dano sofrido.

2.3.1 Comportamentos de retaliagdo pds-insatisfacao

Visando entender melhor a retaliacdo e as difesemt@es adotadas com intuito de
vinganca, Huefner e Hunt (2000) identificaram saitegorias comportamentais em resposta a

um episodio de consumo insatisfatorio.

 Perdas e danos: é um esfor¢co especifico para cdasas financeiros a
empresa. O cliente pode criar trabalho extra, gastrprodutos, fazer
pedidos falsos, entre outros. Um caso interessattgeu no Brasil, em
2002, na cidade de Nova Iguacu, Rio de Janeiro. ¢dmsumidor
interessado na compra de computador permanecee Guasras na fila
para aprovacdo de crédito e, quando finalmenteafendido, teve o
crédito negado. Para se vingar da loja de eletrédtions, Ernesto do
Couto juntou 32.052 moedas de R$ 0,10, R$ 0,05 8,&%e quitou um
debito de R$ 2.033,50 que possuia junto ao estabedpto. Para conferir
a soma, foram necessarios 11 funcionarios, quargastduas horas e 40
minutos (TERRA, 2010).

* Vandalismo: consiste na destruicdo do estabeletor@nde produtos.

* Baguncatfashing: envolve episodios nos quais o cliente desarnata

o0 ambiente, jogando produtos no chéao, por exemplo.
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* Roubo: o produto € pego sem pagamento, como ummafode

compensacao.

* Boca a boca negativo: consiste em falar mal panhemdos, para amigos
e para pessoas que estejam no local. Para Huekh@ntg2000), néo faz
parte dessa categoria falar sobre o problema ciotergcéo de evitar que
0O mesmo se repita com outras pessoas. Para outtosesa (SINGH,
1988; FUNCHESet al, 2009; HUEFNERet al, 2002), ao contrario, 0
boca a boca negativo, embora caracterize uma fdensdertar as pessoas
sobre a empresa, evitando que passem por situalgEssgradaveis,

também é um ato praticado com a intencéo de virgang

* Ataque pessoal: representa um esfor¢co especificagdedir verbal ou

fisicamente um funcionario ou gerente do estalbmlecio.

Seguindo essa mesma logica, Funchets al (2009) classificam diferentes
comportamentos retaliatérios. Para os autoresptivios do consumidor estdo diretamente
relacionados ao comportamento apresentado comoafalenretaliacdo. Abaixo segue a

categorizacéo proposta pelos autores.

» Perda/custo — pode ser perda social, de tempo aeriala Os autores
entendem que as perdas sofridas pelos clientes eetem nos
comportamentos de retaliacdo contra o provedorséNeaso, os clientes
buscam causar, através da retaliacdo, 0 mesmddiperda que acreditam
terem sido vitimas.

» Agressdo e poder — ocorre, geralmente, como coésegu de uma
interacdo negativa com o provedor. Pode aparecsaro chostilidade
implicita, explicita ou obstrucdo. A hostilidade pifgita inclui
comportamento verbal ou simbdlico (rogar praga,tagriou olhar
atravessado); a hostilidade explicita diz respeitoagressao fisica,
sabotagem ou roubo; e a obstrugcéo busca impedipeesa de cumprir sua
funcéo (bloguear a fila, por exemplo).

» Interferéncia no consumo — significa influenciatros consumidores a nao
consumir. Pode ser através do comportamento bdeca ou atraves de

outras agbes, como trocar produtos de lugar (dartdepento) para que
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nao sejam encontrados pelos demais consumidore®éha é uma forma
de obstrugao.

* Reclamacédo, saida e traicdoreclamacdo diz respeito a vocalizacdo da
insatisfacdo diretamente ao fornecedor; saida fgignidar fim ao
relacionamento com o provedor; e traicdo impliceediabertamente que
vai passar a consumir do concorrente direto. Nomeate, com esse tipo
de comportamento, os consumidores experimentamentmeento de que
foram vingados.

» Boicote — esse tipo de comportamento ocorre quando a fneguéle
compra é reduzida. O consumidor passa a boicotaeduzir a freqténcia
de compra mesmo tendo consciéncia de que € um eatp rsuito
significado para o provedor. O cliente acredita qudyoicote € uma

alternativa para expressar sua insatisfacéo.

E possivel, também, mencionar o comportamento thiagio on-line Com a
tecnologia disponivel atualmente e a rapidez msingssao de informacoes, a criacacitkes
ou blogs por exemplo, pode ser uma acéo retaliatéria coandg alcance (WARD;
OSTROM, 2006). E o caso de sites comew.walmartsucks.coneriado tanto para expor o
fornecedor quanto para ser um canal em que outrggimidores insatisfeitos se expressam e
compartilham suas experiéncias. Ainda na Inter@dgipssivel encontrar manuais de como
conseguir, além do reembolso, um pedido de despapparte da empresa responsavel pela

falha (http://www.consumer-revenge.com).

As redes sociais como Twitter, Facebook e Orkubtamsdo usadas para externar o
sentimento de insatisfacdo, através do “boca a hegativoon-lin€’. Segundo Albuquerque
(2009), as redes sociais se transformaram “em srdeaconsumo coletivo” onde clientes
insatisfeitos se retinem para partilhar experiéndessmgradaveis no relacionamento com as
empresas. Dessa forma, a retaliagédine representa uma alternativa de revidar, através da
Internet, o dano causado em uma situacao de consomm forma de reparar, restituir, ou
vingar alguma injustica percebida na relacdo ca@mpresa. Vale destacar que a maioria dos
casos de retaliagcdo ocorre apds a tentativa demacBo junto ao Servico de Atendimento ao
Consumidor (SAC) da empresa, pois o consumidom&mser atendido pela segunda vez,
tem os sentimentos de raiva e indignacao potenads, gerando a necessidade de vinganca
(ALBUQUERQUE, 2009).
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A utilizagdo dee-mailstambém aparece como uma ferramemtdine para retaliar o
provedor. Com frequéncia-mails sdo disparados para roailing do cliente insatisfeito,
aqueles que recebem também encaminham parmaiéing e a mensagem acaba seguindo
praticamente 0 mesmo caminho do buzz marketing mateting viral* A repercusséo de
um simplese-mail pode ser destacada a partir do exemplo de um rodsu(Informante 6):
mesmo apos diversos contatos com fornecedor (eav@ndeclamacédo a respeito da falha), o
problema persistiu. Esse cliente, entdo, enweauail para todos seus conhecidos e estes
repassaram para seus contatos. Trés meses apispteado a primeira mensagem, o cliente
continuava recebendo contato de outras pessoadivgram problemas com o0 mesmo
fornecedor, de interessados no assunto, de curgodespessoas que desistiram de comprar o

carro devido ao "aviso".

Um udltimo exemplo de retaliac&on-line merece ser comentado devido a grande
repercussao. O caso esta relacionado ao cantor@avell e sua banda Sons of Maxwell. O
incidente ocorreu em uma viagem que a banda fanando de Halifax (Canadd) para
Chicago (Estados Unidos), pela companhia aéreaetUrirlines. Durante a conexdo da
banda, o violdo do vocalista foi quebrado. O prsoede reclamacdo durou nove meses e
justamente por isso Dave Carroll se sentiu frustidelvido a indiferenga e ao sentimento de
desamparo provocado pelas acdées da empresa. Ceunltade, o cantor fez trés canc¢des, com
videos distribuidos pelo YouTube, relatando o pnuial. O episddio é narrado em detalhes no
site do cantor e na Wikipédia e seus videos no Youdssuem mais de onze milhdes de

acessos, demonstrando a for¢a da retaliagdme

Dessa forma, a partir da literatura consultadaseed@mplos apresentados, € sugerido
um esquema (Figura 3) que contempla os diferentgapartamentos nos quais 0s
consumidores podem se engajar diante de uma situsgatisfatoria, tendo seu foco voltado
para as acOes de retaliacdo. Os comportamentogsthispem balées com linhas continuas
foram apresentados por Grégoeeal (2010) e os demais comportamentos, dispostos em
baldes com linhas tracejadas, foram apresentadosgiipgchman (1970) — reclamacao ao
fornecedor, saida e lealdade, Bechwati e Morri@326- mudanca para concorrente principal,

e Gregoire e Fisher (2006) — boicote e acdo atrdedésrceiros.

2 Buzz marketing ocorre quando uma empresa geracomanicacéo através do estimulo de um dado grupo
formador de opinido que, posteriormente, divulga@aaensagem para uma grande quantidade de peRsdas.
ser desenvolvido através de eventos ou de notjgagtraem a atencao da midia e fazem as pestaasrfala
marca. O marketing viral, por sua vez, envolveaagmisséo de forma exponencial de mensagens da&xiu
informativas de uma pessoa para outra, normalmemi@adas eletronicamente (KOTLER; KELLER, 2006;
WOMMA, 2010).
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] FIGURA 3: AcGes retaliatérias: resumo
Fonte: GREGOIRE; LAUFER; TRIPP (2010), complementpdla autora com base em HIRSCHMAN (1970),
BECHWATI; MORRIN (2003) e GREGOIRE; FISHER (2006).

E importante destacar que o comportamento de raecimaparece em dois momentos
por se tratarem de acdes diferenteseflamacdo ao fornecedaonsiste em informa-lo a
respeito do problema, isto é, a vocalizacdo ddigfagdo (FUNCHESt al, 2009; SINGH,
2008). Aqui o consumidor pode fazer a reclamac&sq@mente ou ndo, e pode esperar
alguma compensacdo ou ndo.réclamacdo vingativapor sua vez, possui 0 objetivo de
ocasionar transtorno, sendo, por isso, uma formawnche. Grégoiret al (2010) definem
esse comportamento como a reclamacéo direcionadapalimente aos funcionarios da linha
de frente visando causar inconveniéncia e tumultuaambiente. Da mesma forma, a
reclamacao vingativa pode estar relacionada a agagéo que tenha por objetivo provocar

confusdo com o intuito de obstruir ou prejudicaversdas.

Levando em conta a retaliacdo direta, comportarsentomo quebrar ou roubar
objetos e estragar ou baguncar a propriedade dwdedor se enquadram naquilo que
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Grégoire et al (2010) definem como agressdao no ambiente de oumgmarketplace
agression) Entretanto, essa categoria foi desmembrada esredies acbes visando a

compreensao mais profunda do comportamento déagsial

Outro aspecto a ser salientado esta relacionadmraportamento deaida/mudanca
para concorrente principal.Diferentemente do comportamento simples shida, o
consumidor acredita que, ao trabalhar com o prah@pncorrente daquele que provocou a
falha estara se vingando do mesmo e retribuinagiaa da qual foi vitima, mesmo que isso
represente uma transacdo desfavoravel em termascéivos (BECHWATI; MORRIN,
2003). Embora a mudanca para o concorrente prinegpa uma forma de nédo trabalhar mais
com o provedor que provocou a falha, configuramdotanto, um comportamento de saida,
essa acao foi explicitamente abordada no modelogpoesentar uma forma encontrada pelo

consumidor para atingir o fornecedor.

2.3.2 Objetivos, papéis e emocgdes que antecedem a retgdia

Os consumidores retaliam o provedor por diversosvosg alguns querem apenas que
a empresa reconheca a falha, outros desejam um@eonsatédo financeira, outros ainda tém
por meta a substituicdo da peca que provocou degnab Cada um desses objetivos pode ser
influenciado pela percepc¢éo de gravidade do prabl@®lo esforgco da empresa em resolver e
evitar que falha ocorra novamente, pela demonsirde&lescortesia, pela atribuigéo de culpa,
pela percepcao de injustica, entre outros fat@Qeasanto mais sério o problema percebido pelo
consumidor, mais insatisfacdo ele sente, quante maatisfacdo, mais estimulo para agir
(SANTOS, 1996).

Segundo Grégoire e Fisher (2006), quando ocorre fatha, os consumidores séo
estimulados a restabelecer o equilibrio da relacdm o provedor (ou, no caso de
consumidores com modelo cultural utilitéario, restaber o equilibrio déransacdocom o
provedor, conforme sera apresentado no proximdutapiPara os autores, apos a falha, os
consumidores agem através da reparacao ou dacémaliA reparacao inclui acdes que visem
compensar a insatisfagdo provocada, ja a retaliagéloi atos que tenham por meta causar

algum tipo de dano ou prejuizo para a empresa.
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Quando se engajam em acdes retaliatérias, os caimes podem fazé-lo por dois
motivos: econdmico e/ou relacional. Seguindo apgamtiva econdmica, o objetivo é receber
produtos ou servicos que estejam de acordo comnbeidd investido; na perspectiva
relacional, o objetivo é ser tratado com considEragrespeito, uma vez que 0s consumidores
acreditam que sdo indispenséaveis para a manutelocéegécio do provedor (GREGOIRE;
FISHER, 2006).

Dessa forma, o comportamento de retaliacdo esé@ldigiquilo que o consumidor
pretende ao agir contra o fornecedor. Ao se engajarcada uma das possiveis acbes de
retaliacdo, o cliente pode adotar papéis distirgode se comportar como se fosse vitima da
situacao, como se fosse o responsavel por ensgrapeesa a trabalhar corretamente ou pode
acreditar que possui a incumbéncia de agir emdm®lmais fracos (FUNCHES al, 2009).
Funcheset al. (2009) explicam as caracteristicas dos possivaeip adotados pelo

consumidor:

* Vingador: os consumidores vestem essa mascaraepanzar uma licdo a
empresa que causou sua insatisfacdo. O poder merceb o status do
cliente na transagao estdo intimamente conectanlgapel de vingador.
Quando uma pessoa acredita possuir um status mias due o provedor,
fica com medo de medidas que a empresa possa &rpar isso, € menos

provavel que retalie adotando esse papel.

» Altruista: o objetivo ao adotar esse papel estdliga protecdo dos demais
consumidores. O altruista age em nome de outraaegara que elas
também ndo passem pelo mesmo problema. Esseseslisat sentem
responsaveis por proteger os demais. E possived goder também esteja
ligado a esse papel, pois o altruista se identiiomo mais forte

(poderoso) que os demais.

* Vitima: ocorre quando os consumidores identificama posicdo como
inferior & posi¢cédo do provedor (menos poder). Ndmeate clientes nessa
situagdo possuem um senso baixo de autoeficacaamdo isso ocorre,
defender o pouco status que a pessoa possui amatha $m objetivo para

acOes retaliatorias. Por isso, ainda que o consunsig sinta vitima e se
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identifique como mais fraco, busca formas de reavautoestima atraves

de ac¢Oes que igualem as perdas que teve.

A posicdo adotada diante dos comportamentos rgétatia também possui relacéo
com as emoc0Oes despertadas nos consumidores anbgsad pela retaliacdo (FUNCHES
al., 2009).

A emocao é um conjunto complexo de processos, gogenao mesmo tempo em
multiplos sistemas humanos (ou seja, tanto na nprEato no corpo). As emogdes
sdo a consciéncia da ocorréncia de alguma excitigiatbgica seguida por uma
resposta comportamental, juntamente com a avaliggdsignificado de ambas
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008, p. 338).

Para Zaltman (2006), emocdes sdo respostas a dedon estimulos. Assim, mesmo
que no cérebro haja espaco para raciocinio légicpam sentimentos, ambos atuam
conjuntamente para influenciar o comportamentodseue os sentimentos atuam primeiro.
As emocdes, conforme D’Andrade (1987), podem sevqmadas por estimulos internos ou

externos.

Séo identificadas oito emocgfes primarias, que podariar em intensidade e ser
combinadas para a formagédo de novas emocdes. &fionetdo (se estende da timidez ao
terror), raiva (da irritacdo a faria), alegria (darenidade ao éxtase), tristeza (do estado
pensativo a melancolia), aceitacdo (da tolerancaal@acao), aversao (do tédio ao 6dio),
antecipacdo (da atencdo a vigilancia) e surpresadn(krteza a estupefacéo) (HAVLENA;
HOLBROOK, 1986). Huefner e Hunt (2000) apresentana lista de emocdes ligeiramente
diferente: excitacdo, ansiedade/tensdo, confiamgecdo, medo, satisfacdo, ética/justica,
remorso, chateacdo e alegria. Todas essas emanm@es felatadas a partir de acdes de

retaliacao.

A raiva aparece como a principal emogcdo que angecagbes de retaliacdo
(GREGOIREEet al, 2010, KALAMAS et al, 2008, LAZARUS, 1991). Para Grégogeal
(2010), trata-se de uma emocéao intensa que enualvenpulso para responder a uma dada
situagao, por isso estimula acdes contra o forreecédpartir de elementos como atribuicao
de culpa e percepcdo de justica, o consumidor percon caminho emocional que leva a
raiva, esta leva ao desejo de vinganca e, porefstimula a acao propriamente dita. Portanto,
a raiva aparece, conforme Chebat, Davidow e Cod[@@05), como uma emoc¢ao

especialmente ligada a estratégia de enfrentanfierada no problema, isto €, ligada as acdes
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tomadas pelo consumidor diante da situacdo incomodaando explicita sua insatisfagdo
(STEPHENS; GWINNER, 1998).

Segundo Roseman, Wiest e Swartz (1994), a raive mstar relacionada (1) a
sensacOes fisicas ou emocionais, (2) a ideiaspplan concepcdes, (3) ao impulso de
enfrentar uma determinada situacédo, (4) ao comperito (intencional ou n&do) demonstrado
para lidar com a situacao, e (5) aos objetivos g@gnPieters, Zeelemberg (2003) destacam, a
partir da proposta de Rosemainal (1994), as seguintes qualidades experienciaisisa:

(1) sentimentos (por exemplo, quando alguém retpta vai explodir de raiva), (2)
pensamentos (quando se pensa em como algum ewentgukto), (3) tendéncia de acao
(quando se demonstra vontade de agir agressivamétitecoes (falar mal) e (5) objetivos

emocionais (ficar quite com alguém devido a umasiiga).

Para Grégoire e Fisher (2008) e Tripp e Grégoibd 1}, a retaliacdo também pode ser
precedida por sentimentos de traicdo, sobretudodguse trata de clientes considerados leais.
A percepcdo de traicdo esta ligada a crenca doupsvdsr de que a empresa violou
propositadamente as normas do relacionamento. Assmoio, os consumidores entendem que
a retaliacdo € uma forma de redefinir a ordem kamigilibrando novamente a relacao entre
as partes. O sentimento de traicdo estimula osuoddsres a buscar a justica através de
qualquer meio disponivel, principalmente quandoclkentes acreditam que possuem um
relacionamento com a empresa (em oposicdo a pékgpepuramente utilitaria)
(GREGOIRE; FISHER, 2008).

De acordo com Hunt e Hunt (1990), o desejo de sgavi estd associado ao
ressentimento, que tende a provocar o comportantmteaida. O fato de um consumidor
demonstrar ressentimento pode ser mais prejudi@Eeh uma empresa do que parece a
primeira vista, pois € possivel que ocorra o ragsento secundario, isto €, pessoas que nao
viveram a experiéncia negativa, mas que ouvira@r falrespeito, podem demonstrar esse
sentimento (HUNT; HUNT, 1990). E, como normalment® Unico cliente insatisfeito
transmite para outras 20 pessoas a informagaoivegatespeito da atuacédo do fornecedor
(KALAMAS et al, 2008), o problema para a empresa pode tomadegsasroporcoes.

A seguir sera apresentada reviséo de literatueapeito de modelos culturais.



45

2.4 MODELOS CULTURAIS

Na area de comportamento do consumidor, pesqué&as demonstrado que as
expectativas dos consumidores em relacdo as imesatdotadas pelas empresas para o
gerenciamento da falha podem apresentar variaqims ekemplo: pedido de desculpas,
reposicao do produto, devolugéo do dinheiro, etsgo acontece, segundo Ringbetgal.
(2007), devido a existéncia de consumidores quenagem base em diferentes modelos
culturais, o que cria preferéncias e expectatispeaficas tanto no relacionamento com o
provedor quanto apés a ocorréncia de uma falhafai@le, com frequéncia, desconsiderado

pelos profissionais de marketing.

Antes, entretanto, de dar inicio a discussédo solmdelos culturais, é relevante tratar
rapidamente sobre como a cultura é entendida. ¢giamas décadas, a cultura era concebida
basicamente como algo adquirido ao longo do proc#gsssocializacdo, como algo absorvido
de forma muito similar por todos os integrantesude determinado grupo (DIMAGGIO,
1997, STRAUSS, 1992). De acordo com essa perspeétipossivel mencionar definicbes de
cultura como “conjuntos integrados de praticas gniitados reproduzidos por sujeitos
socializados” (STRAUSS, 1992); ou ainda como “cotgude comportamentos, saberes e
saber-fazer de um grupo humano ou de uma sociedada, sendo essas atividades
adquiridas através de um processo de aprendizagetraresmitidas(grifos do autor) ao
conjunto de seus membros” (LAPLANTINE 1995, p. 120)

Atualmente, segundo DiMaggio (1997), a cultura stavide forma mais complexa,
uma vez que pode ser demonstrada de maneira fréapaem até mesmo inconsistente dentro
de um grupo com urbackgroundcultural semelhante. Segundo Holland e Quinn (L987
cultura é sim o conhecimento compartilhado, masna@essariamente os costumes, artefatos
e tradicOes orais; a cultura € aquilo que se daberspara agir da forma que se age, para
pensar Como se pensa e para interpretar as expasé@a maneira que sao interpretadas. Na
perspectiva de Peter e Olson (1994), a cultura éevaonta os significados compartilhados
pela maioria das pessoas em uma determinada sdejedwms promove distingdes entre

grupos sociais dentro dessa mesma sociedade.

Sob essa Otica, a cultura é entendida como algsejueanifesta através da interacao
de estruturas cognitivas compartilhadas, ao mesmpd em que é um fenémeno individual

capaz de ativar tais estruturas em varios gragsifiea que a cultura é algo compartilhado
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entre 0s componentes de um dado grupo, servindo comdiferencial frente aos demais,
porém, o entendimento de cada integrante desse gruespeito de caracteristicas culturais

pode apresentar variagdes particulares, e porirsdiwiduais.

Assim, é pressuposto que o conhecimento culturapoeende um grande numero de
estruturas especificas, a partir do qual a culserwe como ferramenta para os modelos
culturais dos individuos. Explicado de outra forrdap mesmo que dizer que os modelos
culturais sdo formados por caracteristicas da reylo contexto social e das experiéncias
vividas e compartilhadas pelo sujeito, fazendoepdat sua vida como um todo (RINGBERG
et al, 2007). Apesar disso, Brileat al. (2000) destacam que seguir um determinado modelo
cultural ndo implica agir invariavelmente com bassse modelo, pois os modelos culturais
estdo intima e fortemente relacionados ao comperteon embora ndo representem seus
determinantes Unicos. Noutros termos, o individygmpredominantementeom base em um

modelo cultural, ndexclusivamenteom base nele.

Os modelos culturais funcionam como ferramentasitiggs mais ou menos estaveis
que permitem as pessoas dar sentido ao mundo quexcas pois organizam a compreensao
dos individuos e reduzem a dissonancia cognitie@nfirmando a existéncia de um sistema
profundo de crencas (RINGBER& al, 2007). Eles podem ser entendidos como esquemas
cognitivos* compartilhados, através dos quais a realidade mamaonstruida e interpretada
(D’ANDRADE, 1992; STRAUSS, 1992). A esse respeitafkar, Elliot e Goulding (2001)
destacam que o mundo social ndo existe ‘la foralependentemente das pessoas que nele
interagem, existe ‘aqui dentro’. Como cada indivigwecisa dar sentido para o mundo no

qual vive, objetos, acbes e comportamento se toreaim somente quando séo interpretados.

Conforme definicdo proposta por D’Andrade (198@ddelos culturais sao esquemas
cognitivos intersubjetivamente compartilhados por grupo social. Como resultado desse
compartilhamento, tem-se que a interpretacdo dadmeénratada como um fato ébvio, visto
gue o modelo cultural que direciona a visdo de muhdomum. Outra consequiiéncia é que
uma grande quantidade de informacgdes relacionassnadelos culturais ndo precisa ser

revelada, pois esta implicita no pensamento dasopss

13 A teoria da dissonancia cognitiva é baseada naigsa que as pessoas necessitam de consisténsimsa
vidas. Assim, um estado de tenséo € criado quamahpartamentos e crencas (elementos cognitivosd esté
conflito um com o outro. O estado de dissonancgnitiva representa uma situagdo emocional de seftio)
nao prazerosa (MOWEN; MINOR, 1998; SOLOMON, 2007).

14 Esquemas cognitivos ou estruturas cognitivas s@des internalizados de pensar e sentir que mediam
interpretacdo das experiéncias e a reconstrucamd#ria (STRAUSS, 1992).
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Para Holland e Quinn (1987), modelos culturais esgntam visdes do mundo
tomadas como certas e amplamente compartilhadas peémbros de uma sociedade,
possuindo importante papel no entendimento e ngoodamento das pessoas. Para esses
autores, mesmo que haja um modelo cultural predortenem relacdo a determinada
instancia da vida do sujeito, ndo se pode, necassamte, excluir a influéncia de outros
modelos alternativos. Complementando essa visaausst (1992) e D’Andrade (1992)
explicam que modelos culturais também possuem onga Mmotivacional, ja que determinam

objetivos a serem alcancgados, incluindo ou elinonaetos desejos.

Segundo Lipset (1993), modelos culturais sao ingies gerais que podem ser
complementadas conforme o contexto, permitindonapceensao das experiéncias. Assim, 0S
modelos culturais sdo apenas uma das estruturatimeue influenciam o processo de
producdo de sentido, proporcionando continuidadeoeréncia dentro de um grupo,
subcultura ou sociedade (RINGBERG; REIHLEIN, 2008)cultura e as subculturas com as
quais o individuo se identifica também influenciamrocesso de tomada de decisdo, que esta
embasado em estruturas internalizadas e pode pateréorma inconscient2 (BRILEY;
MORRIS; SOMONSON, 2000).

Conforme Ringberegt al. (2007, p.194)

Os modelos culturais direcionam a maior parte désracdes diarias, incluindo

relagBes sociais, profissionais e pessoais, eadibtados e limitados por definicbes

sécio-culturais mais amplas, dentro das quais assops existem e vivem.

Tipicamente, modelos culturais estdo agrupados enueenas fundamentais

subjacentes [por exemplo, equilibrio, casament@s.Jquais oferecem uma série de
expressdes culturais.

Os “esquemas fundamentaigdindational schemysmencionados no trecho acima,
sdo mais profundos e mais abstratos que os modeltgais (RINGBERGet al, 2007).
Esses esquemas tratam de diversas instanciasaldwidhdividuo (por exemplo, relacdes de
trabalho, familiares, de consumo), por isso sddotamma forma de representar o
conhecimento quanto um mecanismo de processamenittfa¥macdes. No primeiro caso,
ligam imagens a objetos, ao mesmo tempo em quendeten a relacdo entre ambos. No
segundo, simplificam a cognicdo, além de propomsi@struturas mentais através da qual a

cultura modela e enviesa 0 pensamento.

> O termo inconsciente remete a impossibilidade pEssoas acessarem as estruturas cognitivas que dera
origem as suas decisoes.
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DiMaggio (1997) explica que a cultura é armazenamtao informagdo na memaria
das pessoas e organizada segundo dois mecanisogsicdn automatica e cognicdo
deliberada. A cognicéo é formada por um conjuntonddelos culturais compartilhados com
outras pessoas que passam por situacbes semelfosssem experiéncias parecidas) e
fazem parte do mesmo contexto sécio-cultural. pEgoite uma visdo do mundo a partir de
uma perspectiva similar, o que as impulsiona a @giticamente da mesma forma diante de

situacOes que contenham os mesmos estimulos (RIRGEEal, 2007).

A cognicdo automatica, como propde seu nome, € mdgisla e implicita. Esta
ancorada na confianca inquestionavel nos esqueniagais disponiveis, oferecendo um
sistema padrdo de suposi¢cdes a respeito de redac@ntos e vinculos, em condigbes em que
a disponibilidade de informacdes é insuficienteedizer que, nesse caso, as acdes sao
baseadas nos esquemas cognitivos e nas experigueasa pessoa ja possui. A cognicao
deliberada, ao contrario, é explicita, mais lentavegbalizada. Quando a pessoa esta
suficientemente motivada, pode sobrepujar seu maqaleigramado de pensamento e refletir

de forma critica a respeito de um dado assunto ABKAIO, 1997).

Existem, segundo Ringberg al (2007), duas categorias de modelos culturaisa (a)
primeira, mais superficial, inclui modelos desemidns a partir de situacdes especificas,
portanto, estimulados pelo ambiente; (b) a segumdis central, esta relacionada fortemente
ao self portanto, esta ligada a identidade. O self cpmede a um conjunto de modelos
culturais nucleares que tendem a ser consistentestazeis (RINGBERGet al, 2007),
conferindo estabilidade ao comportamento ao lorgoethpo e as interacdes sociais dentro
de um grupo (DIMAGGIO, 1997). Os modelos culturasacionados a identidade
(despertados principalmente quando ha maior emmelvio) variam entre as pessoas de
acordo com sua heranca socio-cultural. As duageass atuam conjuntamente na formacéo

do entendimento e das expectativas.

Na formacédo do entendimento s&o usados diversoslasodulturais. Por exemplo, as
pessoas podem ter modelos culturais relacionagosfidsdo, ao casamento, a percepcao que
se tem dos outros devido a aparéncia ou a progpariéncia de consumo (HOLLAND;
QUINN, 1987; HOLLAND; SKINNER, 1987; STRAUSS, 199XBara fazer uso do modelo
cultural relativo ao consumo, basta o individuontdiear que as seguintes partes estao
presentes: vendedor, comprador, oferta, preco, adera e dinheiro, considerando as
diversas relacdes possiveis entre cada uma detasc@rdo com D’Andrade (1987), para

julgar se determinado evento esta relacionado asucoo, o individuo verifica se existem
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todas as partes mencionadas acima, juntamente gassdilidade de transferéncia do bem.
Uma vez que todos esses critérios sejam atendidpsssoa se baseia no proprio modelo

cultural para se portar diante dessa situacao.

Ringberg e colegas (2007), ao desenvolverem estitlido para o gerenciamento da
reclamacao, identificaram trés modelos culturassirttios no comportamento do consumidor.
Como o gerenciamento da reclamacgédo possui forleémfia sobre o engajamento do
consumidor em comportamentos retaliatérios, os fedepresentados pelos pesquisadores

sao utilizados como base para esta pesquisa.

O primeiro modelomodelo cultural relacionalé encontrado em pessoas que desejam
manter os vinculos emocionais. Nesse caso, a h@c& apenas uma transacao, uma vez que
pressupde um relacionamento. De acordo com esselma$ pessoas apresentam grande
ansiedade diante de uma falha, comparavel atérgionsaito vivido durante uma situacéo de
separacdo ou divorcio. A culpa é frequentemenibudtia a si mesmo, e quando isso néo
acontece, a tendéncia € buscar uma forma de congaree minimizar a culpa do fornecedor.

A autoatribuicdo provoca constrangimento e resgoidade por ter escolhido um mau
fornecedor (ou um parceiro ruim), por esse motivmais dificil que esses clientes reclamem

em publico g¢aving facg

A sinceridade no pedido de desculpas e reconhetinua responsabilidade pelo
problema é de extrema importancia para aquelesioodsres que agem sob a influéncia do
modelo cultural relacional, ja que restabelece wliégio perdido na relacdo devido a falha,
reforcando a importancia e respeito pelo clientear@o consumidores influenciados por esse
modelo cultural passam por uma recuperacgao satisfasua lealdade cresce e sua satisfacao
aumenta, convergindo com o paradoxo da recuperag@sar de valorizar o relacionamento

com o provedor, falhas repetidas podem provocafdaslo cliente.

O modelo cultural oposicionista comumente encontrado em pessoas que assumem
uma postura mais agressiva, principalmente quaedtrasa de produtos ou servigos que
implicam alto envolvimento. Embora seja tdo emotiu@nto o modelo cultural relacional,
sua visao € voltada para o lado negativo do retaorento. Consumidores que fazem uso
desse modelo entendem que qualquer interacdo cprovedor € uma oportunidade para
serem explorados, por isso as trocas precisam,tardemente, de monitoramento. O
relacionamento com o provedor se mantém enquarnstireypor parte do cliente, controle
sobre a situacdo e enquanto suas expectativas moamcadas. Nao ha muito interesse em

desculpar as empresas pelas falhas e, quando, existeeresse € baixo. Vale destacar que
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esse modelo ndo implica agressividade como umattesistica pessoal, pois as pessoas

podem se basear em modelos culturais com cardic@sislistintas para lidar com familia e

amigos. Contudo, a agressividade aparece comoagm pessoal em situacdes de consumo.

O modelo cultural utilitarioesta baseado na idéia de racionalidade e na tearia

utilidade subjetiva. Assim, a manutencdo ou infggéilo das transagcdes com 0O mesmo

fornecedor depende da avaliagdo dos beneficiosseculstos envolvidos. Para as pessoas

cujas acoes sofrem influéncia do modelo culturditario as trocas funcionam como no

contextobusiness-to-businegB2B), por isso a prioridade ndo é a vinganca éonat. NoO

caso desses consumidores, 0s nego6cios ocorremnéodaeem proveitosos para ambos o0s

lados. Mesmo que as transagfes acontecam por g pemiodo, o contato com o fornecedor

nao evolui para o relacionamento.

Segue quadro (Quadro 2) que resume as principaactedsticas de cada modelo

cultural.

Modelo
Relacional

Modelo
Oposicionista

Modelo
Utilitario

O consumidor demonstra um for

t€D consumidor adota uma posic

A® consumidor considera d

Caracteristicas | desejo de manter os lagpsle suspeicdo, se opondo [aoustos e beneficios (incluing
emocionais, atuando junto com |dornecedor. critérios como tempo e esforg
fornecedor para resolver a falha da relacdo com o fornecedor.
com o produto/servicgo.

» Emocional, busca consolo; * Emocional; » Nao é emocional, ao contréri

Respostas « Demonstra ansiedade (senso |deDemonstra  agressividade |eé firme;

diante da falha

estranhamento, traicdo, decepg
desprezo);

« Autoatribuicéo;

 Autoconstrangimento;

» Apresenta comprometimento cd
a resolucédo do problema;

* Possibilidade de efeito relativo &
paradoxo da recuperac¢&o

» Desejo de perdoar,
tolerar;

» Demonstra senso de lealdade;

e Encara a empresa con
responsavel pelo seu bem-eg
(caretake}.

absolve

Aodistanciamento;

« Caveat emptdf

* Nao deseja perdoar a falha;

» Testa o fornecedortgntative, é
m cético e por vezes cinico;

« Improbabilidade de
0 enquadramento no paradoxo

recuperacao;

2re N&o perdoa com facilidade.

no
tar

» Apresenta abordagem based

na equidade (homo
economicus);

» Entende a falha como um
inconveniente para alcancar ps
objetivos a que se propunha;

da Demonstra irritacao;

* Improbabilidade de

enquadramento no paradoxo [da
recuperacao;
» Avalia cuidadosamente |a

resposta da empresa diante
falha para garantir que estgja
de acordo com o contrato (Qu
com o que foi estabelecido na

da

venda).

Continua

8 O paradoxo da recuperacéo pressupde que, a garticdes bem-sucedidas tomadas pelo fornecedor para
resolver a falha e recuperar o cliente, o consamatabe ficando mais satisfeito do que se nao dssev
qualquer problema e, por isso, acabe se tornands hleal a empresa (ZACHARIAS; FIGUEIREDO;
ALMEIDA, 2008; TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998; MCCOLLOGH, 2009).

1" Expresséo latina que signifigisco do compradaor Nesse caso, significa que o vendedor ndo gamnte
qualidade do produto e que qualquer dnus geraddajita € de responsabilidade do cliente. A oposggi@
caveat venditofrisco do vendedor).
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Formas de
identificacdo

» Expressa vulnerabilidade e ce
sofrimento;

» Busca consolo;

« E prestativo e busca auxiliar f
resolucdo do problema;

» Pode culpar a si mesmo;

» Demonstra  compreender
problema;
e Contribui  para  resolver

problema, trabalhando em parce|
com o provedor.

te E antagonista;
 Culpa o fornecedor;
« E agressivo por acreditar que e
na sendo explorado;
« E extremamente exigente;
« Demonstra desejo de “brigar”;
0O Sugere redencao excessiva,;
*Sente que a empresa
D invadindo sua privacidade.
lia Fica irritado facilmente;
« Demonstra desejo de controle
de estar certo;
* Nao quer ter um relacionamen
com a empresa.

e

* Atribui a culpa ao provedor;
» Espera algum tipo
sticompensacdo  pelo
tempo e desconforto;
« E pragmatico;
* Encara a falha como um
inconveniéncia,;
st Espera padrdes
atuacao e eficiéncia;
» Espera que os problemas
esejam corrigidos rapidamente;
» O contato ndo passa de uma
to Situacdo de negocios;

d
gast

o D

altos de

Expectativa em
relacdo ao
comportamento
do fornecedor

Espera que o fornecedor:

» Peca desculpa com sinceridade

« Demonstre respeito;

» Explique o motivo da falha;

 Declare a importancia de contar,
com o cliente como parceiro.

Espera que o fornecedor:

 Ofereca diversas opcdes de
recuperacao para que o cliente
decida qual é a mais convenientg
(senso de controle), incluindo
possibilidade de compensacéo;

» Resista para satisfazer as divers
demandas.

Espera que o fornecedor:
» Reconheca (se responsabilize)
e explique o problema,;
2« Ofereca a troca do produto ol
0 reembolso;
» Apresente algum tipo de
asompensacéao, determinada de
acordo com tempo e energia

gastos em decorréncia da falha.

QUADRO 2: Modelos culturais

Fonte:

RINGBERGet al. (2007

A utilizacdo desses modelos culturais permitiri@, f9ssem conhecidos pelos

profissionais da area de marketing, estabelecersggmentacdo mais apropriada para seus

clientes, indo além da caracterizacdo por sexodadei (DARLEY, SMITH, 1995). Além

disso, permitiria ndo sO recuperar com mais ef@&mas também restabelecer o equilibrio

na relacdo com o cliente perdido em funcdo da énoi@ de episodios insatisfatorios,

evitando ou reduzindo a ocorréncia de atos de okean

operacionalizar a presente pesquisa.

O capitulo a seguir apresenta os procedimentos dulétgicos utilizados para
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo tem como objetivo explicar oscegdimentos metodoldgicos
empregados para o desenvolvimento desta pesquisaesduema completo da estrutura da

pesquisa € apresentado no Apéndice A.

Esse estudo adotou uma postura exploratoria qgande Malhotra (2006), permite
ao pesquisador compreender com mais profundidga®ldema proposto. A pesquisa, por
iISSO, concentrou-se menos em testar o que ja éciiche mais em descobrir o que € novo
(FLICK, 2004).

Considerando o problema de pesquisa, que buscadenta influéncia dos modelos
culturais sobre as diferentes acfes e papéis adofmia se vingar do provedor, acredita-se
que um estudo qualitativo permita explicar as feagle causalidade ou de influéncia de um
determinado “construto” sobre outro (HUBERMAN; MIBE1994). Conforme Huberman e
Miles (1994, p. 434),

Estudos qualitativos sdo especialmente adequados guracontrar relagbes de
causalidade; eles podem olhar direta e longitudieate para os processos locais
subjacentes a uma série temporal de eventos eattbesmostrando como levaram
a resultados especificos. Com efeito, n6s podemirarena caixa preta; podemos

entender ndo s6 como uma coisa particular acontecEs como e porque
acontecetf.

A abordagem qualitativa proporciona riqueza dermfgdes para a analise e permite
compreender os fendmenos sociais de maneira id@gpartindo do entendimento que o
consumidor atribui a esses fenbmenos (MALHOTRA, 806Begundo Sheth, Mittal e
Newman (2008, p.440), a caracteristica basica dtsdes qualitativos é ndo limitar as
respostas dos informantes a opcbes predeterminaelas pesquisador, 0o que permite
“descobrir os valores de consumo das pessoas, bem seus motivos, atitudes, opinides,

percepcOes, preferéncias, experiéncias, acoesredds futuras”.

A esse respeito Denzin e Lincoln (2006, p. 17) startam que a pesquisa qualitativa

situa o observador dentro do mundo do observadamu® significa que os pesquisadores

18 Causalidade, para Huberman e Miles (1994), impliva questio de temporalidade como parte da egftica
supfe-se que eventos anteriores tenham uma con&if®u menos clara com eventos posteriores. Alésod
a causalidade, nessa perspectiva, possui outrastedsticas: é local (forcas distantes diminueantgi de

eventos imediatos), ndo possui uma regra espeealgaciada, possui causas multiplas e conjeceirésessita
de uma viséao retrospectiva (como ocorreu o evento).
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estudam as coisas em seus cenarios naturais,dergatender, ou interpretar, os fendmenos

em termos dos significados que as pessoas a elfEsan”.

O enfoque interpretativista deu o tom da pesq@saforme Denzin e Lincoln (2006)
e Schwandt (2006), o interpretativismo objetivaompreensdo humana, por isso trata-se de
um processo socialmente construido a partir daagde entre pesquisados e pesquisador.
Para Chauvel (1999), a atividade interpretativaeécgbida como parte de um processo
coletivo através do qual as pessoas descobrerspiii@m e transformam meios de lidar com
a realidade e com as outras pessoas. E caractedstiestudos interpretativos a preocupacao
em ofereceruma formade interpretacdo e nda Unica possivel a respeito do fenémeno
pesquisado (SHANKAR; ELLIOT; GOULDING, 2001). Sendssim, esse estudo buscou

identificar, descrever e explicar as experiénceasahsumo trazidas pelos informantes.

A técnicastorytelling serviu como base para operacionalizar a pesquisais§o, 0
foco da entrevista foi definido pela perspectivardormante. A pesquisa a partir de historias
é justificada pelo paradigma interpretativo comoauwpcdo para compreender mais
profundamente o olhar do consumidor (ARNOULD; PRICE93). Segundo Arnould e Price
(1993), a narrativa das experiéncias € um aspesttrat para a avaliacdo das mesmas,
considerando que, a partir das historias, é pdsstessar informacdes culturais e até mesmo
informacgdes inconscientes. Quando as pessoas @bganmmportante na propria experiéncia,
ou na experiéncia de outras pessoas, as histjuidana a memorizar o evento ocorrido. De
fato, “as historias representam 0 mais proximo @oelemos chegar da experiéncia”
(CLANDININ; CONNELLY, 1994).

Portanto, partiu-se do pressuposto que as narsad@ formas basicas de pensamento
através das quais as pessoas atribuem sentido rdoneua si mesmas. As historias sdo as
estruturas que tornam as experiéncias significativaubsidiando a compreensdo dos
consumidores em relacdo ao mercado ou em relagidpaia vida (STERNet al, 1998,
SHANKAR et al, 2001). De acordo com Woodside (2010), as hedéseguem um padréo

que visa, em Ultima instancia, ao equilibrio abalpdr algum motivo.

Conforme Denzin e Lincoln (1994), é complicado €atu as experiéncias
propriamente ditas, uma vez que linguagem e pemganmm&io sO mediam, mas tambéem
definem a experiéncia que alguém busca descreweiisb, 0 mais apropriado € estudar as
histdrias que as pessoas contam sobre suas vis§b&EMNZIN; LINCOLN, 1994), o que leva
ao entendimento de sua estrutura predominantergamento, trabalhada ao longo do estudo

a partir dos modelos culturais.
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Segundo Shankagt al (2001), seria inconcebivel pensar na vida hunsem as
narrativas, pois é ouvindo e contando casos quendemos guem somos, nossa historia e
nossa cultura, o que significa dizer que as mes@asmprescindiveis para a compreensao da
propria vida. Por consequéncia, a relevancia daathes para a pesquisa esta amparada no
fato do consumidor interpretar o significado dapegéncias a partir do seu papel dentro de
uma histéria (WOODSIDE, 2010).

No contexto desse estudo, as historias tomam farpeatir de um incidente negativo
especifico. Esse incidente de consumo — relacioagoduto ou servico — deve ter sido, sob
a perspectiva do consumidor, suficientemente ifséfirio para provocar uma reacdo
retaliatoria. As acdes de retaliagdo abrangem wntacimento inicial negativo, identificado
pelo cliente como uma situagao injusta e, portaater reparada. A reparacao, entdo, vem a
partir de algum dano causado a empresa, 0 quercapgéo do cliente, tende a restabelecer a

situacao de equilibrio.

Consequentemente, o ponto de partida para asiasstim algum incidente critico
negativo (BITNERet al, 1990; KOCHet al, 2009) que tenha gerado insatisfacdo no
consumidor. Conforme Bitneat al. (1990), os incidentes criticos sdo interacdes ljgees
gue tenham sido especialmente satisfatérias ouisfetarias, por isso foram consideradas
apenas situacdes que os entrevistados julgaramelssantes ou memoraveis. O incidente
critico negativo é visto como um evento fora do eomocorrido durante a interagédo entre
clientes e fornecedores. Tal situacao interferatingmente na satisfacdo dos consumidores e
altera seus comportamentos (DOORN; VERHOEF, 20@&sim, para os fins dessa
dissertacdo, foram considerados como incidentd&asiepisdédios que, na opinido dos
informantes, tenham sido particularmente insatisi@s e, por isso, estimulado alguma acgéo

de retaliacao.

E oportuno destacar que a técnica do incidenteafiti usada apenas como ponto de
partida para a narrativa relatada pelos entrewistallla técnica do incidente critico, o
informante responde a uma série de perguntas apadss pelo pesquisador, entretanto, na
técnicastorytelling as perguntas surgem em funcdo da propria histéld@ada, ainda que
busquem atender aos objetivos propostos. O focatolgtelling estd voltado para dar
prioridade a perspectiva do entrevistado, ndo &&apiva do entrevistador (STERHN al,
1998). Dessa forma, a técnistorytelling permitiu alcancgar informacdes que provavelmente
nao teriam seriam obtidas somente com a técnicamaldente critico. Como 0s objetivos

dessa pesquisa estao aléem da classificacdo prqpaatéécnica de incidente critico, optou-se
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pela técnicastorytelling visto que permitiu entender os comportamentodadds pelos

consumidores de forma mais profunda.

Pressupostos da entrevista em profundidade — copioos a serem abordados —
serviram como complemento para acessar informagélesantes para o0s objetivos da
pesquisa quando ndo eram mencionadas voluntariarpelds informantes. A entrevista em
profundidade estd em conformidade com a metodologi@ada por estudos qualitativos
sobre o comportamento de retaliacdo (FUNCHIESL, 2009), ja que revela os padrbes de
conduta e as motivacdes que levam os consumidaresilar o provedor. Foi utilizado um
roteiro de apoio apenas para lembrar aspectos eueridm ser abordadas nas narrativas
(APENDICE B).

3.1 PROCEDIMENTOS PARA SELECAO DOS RESPONDENTES E COREDE
DADOS

Os dados foram coletados a partir de narrativasadas pelos informantes, obtidas
através de dialogos abertos. Isso implicou umadatmtrabalho na qual os questionamentos
foram dependentes das histérias apresentadaso3tirg estd de acordo com a proposta de
Sternet al (1998), que explicam que quando o foco esta dolfpara a perspectiva do
informante, é possivel identificar indicios a régpala sua visdo de mundo e do seu

autoconceito.

Foram entrevistados individuos que viveram umagéta insatisfatéria de consumo
realizaram alguma acéo visando retaliar o provedgoeriodo para a ocorréncia da situagao
relatada ndo superou 0s seis meses anterioresedistat, pois esse periodo permite que as
memorias e emocdes relativas ao ocorrido aindgesiatentes. De acordo com Grégate
al. (2010), experiéncias vividas recentemente tendeminimizar os possiveis vieses de

memoria.

N&ao foi considerado como “ponto de corte” para Ec¢é® dos entrevistados a
realizacdo de reclamacao formal, pois conforme deimado na revisdo de literatura, nem
todos os consumidores apresentam esse comportan@mo o consumidor tenha feito

alguma reclamacéo junto ao fornecedor, ndo € irtipergue o processo de reclamacao tenha
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sido finalizado. Como parametro para a definici@xfgeriéncias de consumo insatisfatorias
foi utilizada a perspectiva do entrevistado, pasnoe destacam Diamond, Ward e Faber

(1976, p. 58): “um problema € um problema sempeeaiconsumidor sentir assim”.

Foram realizadas 18 entrevistas, em conformidade @studos semelhantes
(RINGBERG et al, 2007). De acordo com Ringbeeg al (2007), é viavel trabalhar com
poucos informantes porque os modelos culturaisrefmesentam itens particulares de cada
individuo, isto é, os modelos culturais sdo conilpados por outras pessoas, sendo possivel
identificar valores e crencas a partir de uma pegugmostra. Além disso, pelo carater
gualitativo da pesquisa, a escolha do grupo deorelgmtes foi pautada pela qualidade, néao

pela quantidade.

Os participantes foram selecionados pelo critéBocdnveniéncia. A selecdo dos
participantes por conveniéncia permite a escolhaugeitos facilmente acessiveis e que,
normalmente, se mostram cooperativos com o tral@ifd.HOTRA, 2006). Os sujeitos da
pesquisa foram identificados a partir da técnichala de neve, ou seja, os informantes foram
indicando conhecidos que estivessem de acordo comequisitos estabelecidos para a
amostra, quais sejam: a realizacdo de acfes dmg@tacontra fornecedor de produto ou

servico, considerando o periodo méaximo de seissnese

Todas as entrevistas foram gravadas em &udio ecti@s, mantendo a fala na
primeira pessoa, buscando a transcricdo fiel egratedo que foi dito. Os entrevistados
apresentaram variacao etaria entre 24 e 61 anodp sk ambos 0s sexos. As entrevistas
duraram entre 28 e 93 minutos, e suas transcrip@izaram 286 paginas (espaco simples,
fonte Helvética, 10). Os encontros com os informsuicorreram no periodo de novembro de
2010 a janeiro de 2011, em local definido peloeagtado, com intuito de deixa-lo o mais a
vontade possivel. Algumas entrevistas foram reddiganas casas e outras nos locais de

trabalho dos informantes, de acordo com suas grefes.

Foi realizada uma entrevista teste para verificapassibilidade de obter as
informacgbes desejadas a partir da abordagem peopBsta entrevista teste, por estar de
acordo com os requisitos da pesquisa, também faiderada na analise de dados. Apenas
trés entrevistas foram realizadas com auxilio dgp8kuma devido a dificuldade de encontrar

0 entrevistado (que morava em outro Estado) e plasolicitagéo dos informantes.

Foi solicitado aos entrevistados que contasserforde minuciosa, a historia da falha

que provocou o comportamento de retaliacdo. Facitmlo quecontassem a historida
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falha seguindo as orientacdes do método, uma vez quaetia gessa estrutura é possivel
acessar detalhes e emocdes da experiéncia vivitta qgpeisumidor. Embora todas as
entrevistas estejam ancoradas em uma historiaipainwisando respeitar a espontaneidade
dos participantes, foram relatados outros episadkofalha vivenciados pelos mesmos. Esses
episodios secundarios serviram como uma forma didicae com mais consisténcia um
padrdo de comportamento, isto é, a predominanciardeodelo cultural. Entretanto, apenas
a acao de retaliacao relativa a historia principalncluida nas analises (ver Quadro @
nomes dos entrevistados, bem como das empresasoffeeam retaliacdo, foram omitidos
para preservar os informantes. O quadro abaixod@uUa) apresenta uma caracterizacao dos

participantes da pesquisa.

Informante Género Idade Ocupacéo
1 F 59 Aposentada
2 M 28 Dentista
3 F 28 Advogada
4 M 31 Médico
5 F - Dentista
6 M 32 Administrador
7 M 35 Funcionario publico e professor
8 F 55 Cabeleleira
9 F 53 Empregada doméstica
10 F 26 Supervisora administrativa
11 F 35 Professora
12 M 24 Estudante
13 F 25 Designer
14 M 58 Procurador
15 M 61 Advogado
16 F 28 Estudante
17 F 49 Dona de casa e artesa
18 M 58 Empresario

QUADRO 3: Caracterizacdo dos informantes
Fonte: Elaborado pela autora
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3.2 PROCEDIMENTOS PARA ANALISE DOS DADOS

Hopkinson e Hogg (2006), ao abordarem a utilizad&o histérias na pesquisa
qualitativa, destacam a importancia da criacdooedescategorias que melhor descrevam 0s
dados. Frente a isso, e levando em consideracabjesvos da pesquisa e a adequacao as
técnicas utilizadas para a coleta de dados, foradia a andlise qualitativa de conteido na
etapa de analise dos dados. A andlise de contedai@méerizada, em esséncia, pelo emprego

de categorias originadas a partir da literatura dtocampo pesquisado.

Segundo Bardin (2004), a analise de conteudo éamumto de técnicas de analise
das comunicacgdes, tendo por finalidade a obtenedndicadores que permitam a inferéncia
de conhecimento. “A andlise de conteudo procurehecer aquilo que esta por tras das
palavras sobre as quais se debruca. (...) E umeabds outras realidades através das
mensagens” (BARDIN, 2004, p. 38).

Para iniciar a analise dos dados, foi feita ataitlas transcricées das entrevistas. Essa
leitura, em um primeiro momento, teve por objetiaruperar a entrevista realizada.
Posteriormente, foi feita nova leitura do matetmiscando destacar caracteristicas relevantes
para a identificacdo do modelo cultural predomieasbnforme critérios apresentados por
Ringberget al (2007), critérios que seréo explicados a sefssa segunda leitura teve como
objetivo comecar o processo de fragmentacéo eupagrento dos dados em categorias que
permitissem a comparacdo constante e o destaquardeteristicas essenciais, conforme é
proposto por Flick (2004). A criacdo de categomassibilitou a compreensdo entre o0s

diferentes casos relatados.

Segundo Lankshear e Knobel (2008), os aspectogtampes refletidos nas categorias
devem ser pautados pelas teorias que compdem abastudo, buscando oferecer respostas
para a questdo de pesquisa. Para se chegar acassggrias, que serdo detalhadamente
apresentadas no capitulo de resultados, foi relaipaconfronto constante entre o quadro de
referéncias tedricas e o material recolhido. Failizado um movimento ininterrupto de
leituras compostas por idas e vindas, buscandm d&intimidade com os dados, possiveis

explicacbes para a relacédo entre acdes retalistdmaodelos culturais do consumidor.

Os dados foram analisados de forma interativaptpata os temas antecipados na

literatura quanto para os temas emergentes daadaleto aos entrevistados, andando para
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frente e para tras repetidamente, seguindo ori@gotaoposta por Huberman e Miles (1994).
Ainda, o material foi analisado simultaneamentelata, isto é, a analise teve inicio ainda
durante o periodo de coleta e ndo apos ultimaestiie Para Martins e Tedphilo (2007), a
analise concomitante ao levantamento de dados darfuental para obter resultados nao

enviesados.

A analise dos dados, entdo, foi feita tomando @mebo estudo de Ringbeeg al
(2007), que identificou modelos culturais existenam consumidores que passaram por
algum episodio insatisfatorio. A partir das namasi dos entrevistados, foram considerados
critérios como postura diante de situacfes de ooaginais emocional ou mais racional),
expectativas em relagdo ao comportamento do proveespostas adotadas diante de uma
falha com produto ou servico e formas de identifiwados modelos culturais (RINGBERG
al., 2007). Esses critérios foram os principais iadares que permitiram classificar os
entrevistados segundo seu modelo cultural predort@nad quadro abaixo (Quadro 4)

apresenta a classificacdo dos modelos culturai;métwsnantes.

Informante Género Modelo cultural predominante

1 F Relacional

2 M Utilitario

3 F Oposicionista
4 M Oposicionista
5 F Utilitario

6 M Relacional

7 M Relacional

8 F Relacional

9 F Relacional
10 F Relacional
11 F Oposicionista
12 M Relacional
13 F Utilitario

14 M Oposicionista
15 M Oposicionista
16 F Relacional
17 F Oposicionista
18 M Utilitario

QUADRO 4: Modelos culturais dos informantes
Fonte: Elaborado pela autora
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Uma vez que essas caracteristicas tenham sidaficktas, foi possivel destacar as
emocoOes que precederam o ato de retaliar o provedsr comportamentos relatados pelos
informantes. Finalmente, foram identificados, atipatas acdes e dos seus objetivos, 0s
papéis adotados pelos entrevistados em cada acéeiatiacdo, relacionando cada um aos
modelos culturais. Essa forma de andlise, confaugerido por Laville e Dionne (1992),
permitiu extrair atitudes, valores, objetivos eceecdes dos entrevistados, uma vez que
desmontou a estrutura dos elementos abordados amstivas, esclarecendo suas

caracteristicas e penetrando em seus significados.

Ainda, para facilitar a compreensao e visualizad@® dados, foi montado um quadro
contendo as categorias criadas e fragmentos daativas que estivessem relacionados ao
assunto, possibilitando o desenvolvimento de cefels com mais clareza. As categorias,
levando em conta os dados obtidos e a literaturauttada, foram reorganizadas de forma a
retratar os resultados, considerando critériosusikabs de classificacdo para cada uma.
Posteriormente, as informac¢des contidas no quadramf resumidas e incluidas nessa
dissertacdo como um meio de auxiliar a visualizagdopleta dos resultados (APENDICE
C).

A utilizacdo de um esquema que permita visualizaowjunto de dados, segundo
Lessard-Hébert (2005), € um passo importante pssa &rma de trabalho. Conforme
Huberman e Miles (1994), uma andlise véalida é imewmnte auxiliada pela visualizacado dos
dados, visto que oferece condicbes ao pesquisatargmtender os dados e encontrar uma

possivel resposta para o problema de pesquisa.

Portanto, a partir da analise das histérias redatgmblos proprios consumidores, foi
possivel entender o que eles consideram imporianéyés de elementos destacados ou
OMIisSSOS nas narrativas e 0s papéis que adotane diartteterminadas situacdes. As narrativas
puderam ser trabalhadas como uma maneira de refaess percepcdes dos entrevistados

em situacBes de consumo e as razdes por tras slagies.

O processo de interpretagéo teve fim a medida cuenco na codificacdo deixou de
proporcionar novas informacdes (FLICK, 2004), o quplica falar em saturacédo. Do ponto
de vista operacional, a saturacao indica que naeebéssidade de coletar novos dados, do
ponto de vista metodolégico, permite generalizar resultados ao grupo analisado
(GUERRA, 2010).
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E oportuno mencionar que a andlise dos dadosifaid&clusivamente pela autora da
pesquisa, pois conforme Hopkinson e Hogg (2006nda a mesma pessoa procede a coleta
e analise dos dados, € possivel obter uma perspdutiistica, portanto mais ampla, a

respeito das informacdes.

3.3 PROCEDIMENTOS DE VALIDADE E CREDIBILIDADE DOS DADOS

7z

Por ser uma pesquisa qualitativa, € sugerido qui&rios como validade e
confiabilidade, muito importantes para as pesquigaantitativas, sejam adaptados ao
contexto. A discussao a respeito desses critémodedisa e, apesar disso, ainda ndo se chegou
a nenhuma conclusao (FLICK, 2009). Ainda assimtose tem falado sobre a adequacao de
indices da pesquisa quantitativa para estudos tl&rema qualitativa, e a tendéncia é
questionar a aplicabilidade dos critérios classicmncionados acima, porque a no¢cao de

realidade nas duas correntes de pesquisa € heteeodémais (FLICK, 2009).

Entretanto, mesmo que pesquisas qualitativas etitptasas ndo possam valer-se dos
mesmos critérios, ndo significa que a pesquisaitgtieh esteja isenta de avaliagdo. A
validade da pesquisa, por exemplo, pode ser eulimdimo “acuracia e verdade dos dados”
(ALTHEIDE, JOHNSON, 1994). Na visao de Lessard-Hel§2005), a nocdo de validade
esta ligada aos processos de codificacao e saleg@ddormacao, o que acaba levando a outro
aspecto relevante sob o ponto de vista da avali@gioauma pesquisa qualitativa: a
transparéncia dos procedimentos adotados.

Quando se fala em transparéncia, emergem critédosi0 objetividade e
confiabilidade. A objetividade se refere ao detalbato dos processos metodolégicos
adotados para coleta e analise de dados. Quantofiakilidade, em termos gerais, trata da
utilizacdo dos procedimentos no campo (indicacagume como foi feito) e da génese dos
dados (0 que é um enunciado do entrevistado e céquéerpretacdo do autor) (FLICK,
2009). Portanto, em relacdo ao primeiro aspectmtago por Flick (2009), as etapas de
coleta e andlise de dados foram detalhadas ambembde com intuito de atender a esses
critérios. A indicagdo em itélico das falas dosreristados teve a intencdo de atender ao

segundo critério destacado por Flick (2009), visaoférecer mais confiabilidade aos dados.
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4 ANALISE DOS DADOS

Quando um pesquisador interpreta dados coletadosnempesquisa, sua funcéo é
contar uma histéria sobre porque os dados dizerloaque dizem (BAKER; GENTRY,
2006). Levando em conta tal proposicao, a segginesa as consideracdes feitas a partir dos
dados coletados. A intencdo aqui foi justamenta: esslisar os dados visando oferecer uma

explicacéo para aquilo que os dados, ou melhapusumidores insatisfeitos, querem dizer.

Os resultados aqui apresentados foram analisadag de critérios descritos por
Ringberget al (2007) para a classificacdo dos consumidoreacdedo com os trés modelos
culturais: utilitario, oposicionista e relaciona, da teoria pertinente aos estudos sobre
comportamento de retaliacdo do consumidor. Fordimados, para analise dos dados, além
do referencial sobre modelos culturais, pressupostlacionados a insatisfacdo do
consumidor, a teoria da justica, as emocdes eamEgpadotados pelos consumidores quando
se engajam em acdes de retaliagcdo. Foram considerathda, argumentos relativos a
especificidades da cultura brasileira com intuite éntender algumas formas de

comportamento.

Os nomes dos entrevistados, assim como das emgiresasidas nas historias, foram
omitidos visando a sua preservagdo. Acompanhardintoecho € apresentando “Informante”
e um numero de identificagdo, de acordo com o QuUadA esse dado é acrescido, também, o
modelo cultural do entrevistado com intuito delftsia compreensao das ideias expostas. O

namero utilizado € meramente um critério de disiingntre os entrevistados.

Ao final das categorias apresentadas neste capituista um quadro de resumo
contendo as principais informacdes consideradasindise (por exemplo: objetivos das
acoes, emocdes que antecedem o comportamentcatiecdt e papéis adotados) e o modelo
cultural dos entrevistados. Nos quadros, a ordemeadrevistados segue a classificacdo a
partir dos modelos culturais, por isso 0s numesoglentificacdo aparecem fora da sequéncia

crescente.

Ao longo das analises, sdo destacados fragmentegamées das narrativas dos
entrevistados, uma vez que servem como ilustragé gs ideias apresentadas. O tamanho
dos excertos, comparativamente a outras pesquisafiativas, € superior. Entretanto, é

necessario relatar com a maior quantidade posdwvaletalhes a histéria que esta sendo
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exposta pelo informante, uma vez que essa formaamlesentacdo possibilita uma
aproximacdo com a narrativa coletada. Como seupdatiprincipio que as historias permitem
compreender com mais profundidade as experiéncasadas pelos entrevistados, a
utilizacdo de fragmentos relativamente extensosasesistorias contribui para a identificacao

mais precisa, por parte do leitor, do modelo calttetratado.

Os resultados estdo organizados da seguinte fqfhaerendipitiesdo campo; (2)
acOes adotadas para retaliar o provedor; (3) gbgetilas acOes de retaliacdo; (4) emocdes
despertadas pela falha; (5) papel adotado pelosuoudores. As categorias apresentadas
buscam atender a cada um dos objetivos estabededidon como contemplar os resultados

emergentes do préprio campo. O quadro abaixo (Qu&jirexplica os critérios de cada
categoria.

Categoria Critérios

Informacdes relevantes para responder a questgestdgiisa, mas que n#o

Serendipitiesio campo haviam sido propostas explicitamente como objetivos

Acdes adotadas para| A¢des nas quais 0s entrevistados se engajarans@atiagar do provedqg
retaliar o provedor | e ainfluéncia dos modelos culturais sobre essassac

=

Objetivos das agdes de Objetivos das agdes de retaliagdo nas quais osvestdos se engajaram,
retaliacao buscando identificar a influéncia dos modelos calgisobre os mesmos.

Emocdes que precedemEmogbes relatadas pelos entrevistados como prdesderao

o0 comportamento de | comportamento de retaliacdo, verificando sua relag@n os modelos

retaliacao culturais.

Papéis adotados pelos

consumidores em acde|
de retaliacdo

Papéis adotados pelos consumidores diante do deghio e sua relacd
com os modelos culturais.

2]
()

QUADRO 5: Categorias € critérios de andlise dos dad
Fonte: A autora

4.1 SERENDIPITIE®DO CAMPO

Esse capitulo tem por objetivo apresentar resudtaldocampo que inicialmente nao
haviam sido previstos nos objetivos do estudo. éfatito, por se tratarem de resultados
interessantes, que contribuem para responder aqQués pesquisa, devem ser apresentados.
O capitulo trata de aspectos como intensidade dimasf narradas, envolvimento dos

informantes com os produtos ou servicos mencionatkss histérias, controlabilidade,
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estabilidade docusda falha, atitude frente a reclamacéo e frentetaliacéo e, finalmente,

aspectos da cultura local.

As narrativas coletadas junto aos entrevistadosodstraram que quanto maior a
severidade do problema, maior o esforco em obfearagdo, corroborando resultados de
estudos anteriores (RICHINS, 1983; FERNANDES; SL@N&007). A percepcdo de
intensidade do problema e, consequentemente d#sfagdo, é uma possivel explicacdo para
0 registro de acdes retaliatorias realizadas poswoidores com modelos culturais téo

diversos entre si.

Considerando as caracteristicas dos modelos asltapgesentados por Ringberg e
colegas (2007), era esperado que certos comportaseeastivessem relacionados
especificamente a um dado modelo, e ndo vinculadedrés. Acreditava-se, por exemplo,
que o comportamento de reclamacdo vingativa fogsesantado exclusivamente por
consumidores com modelo cultural relacional ou mpmsista devido ao componente
emocional de suas acdes. No entanto, esse compot@nioi registrado também por
consumidores com modelo cultural utilitario. O mesmpode-se dizer a respeito do
comportamento de agressao verbal: era esperadofapse apresentado somente por
consumidores com modelo cultural oposicionistadi®é postura antagonista e agressiva que
tendem a apresentar. Entretanto, foi registradmbéan, por consumidores com modelo
relacional.

Nesse sentido, foi possivel observar que as dwversdes de retaliacdo, descritas em
capitulo anterior e sintetizadas na Figura 3, rddani determinadas necessariamente pelo
modelo cultural do consumidor. Uma possivel exghoapara esse fato provavelmente esteja
atrelada a semelhangcas na insatisfagdo percebidatrdd termos, significa que os
consumidores entrevistados identificaram situagtagares, com emocdes que se repetem e
justica que nao se cumpre, por isso decidiram paia@iacdo. Contudo, mesmo que 0s
comportamentos ndo sejam exclusivos de cada modklgal, a forma/intensidade com que
0S consumidores se engajaram nas acOes e 0S Objefie perseguiram com esses atos

variaram conforme o modelo cultural predominante.

Outro resultado a ser destacado € relativo ao envehto dos consumidores com o
produto ou servico adquirido. A esse respeito, neesendo um dos fatores indicados pela
literatura como potencial estimulo para acfes dalimedo, ndo foi identificado pelos
entrevistados como motivo para o comportamentdiagieo. Embora alguns entrevistados

tenham mencionado certo envolvimento com os predptmr se tratarem de itens mais
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complexos e com custo mais elevado, esse aspgmoifso ndo foi relatado como motivo

para acOes adotadas. Alguns informantes disseramen&ualquer tipo de envolvimento e
mesmo assim optaram pela retaliacdo. Para essesingimiores, mesmo que ndo haja
envolvimento com o bem adquirido, o comportamedtiiado diante da situacao € justificado

pelo tamanho do problema que tiveram ou pela faqueaforam tratados.

Eu precisava de uma sandalia para ir numa fest& Béeu fui e
comprei. Nao teve, assim, muito envolvimento. Eutimda nenhum
sentimento por ela. Mas eu fiz aquele barraco justiate porque eu
me senti lesada. Nao porque eu gostava muito daldian Foi
porque eu me senti injusticada (Informante 10 —efmdelacional).

Embora ndo estejam explicitos no fragmento acimafaamante 10 se engajou nos
seguintes comportamentos: reclamacdo vingativegesago (hostilidade implicita), boca a
boca negativo e mudanca para concorrente prindpabu-se por nao tratar das acées nesse
momento porque serdo abordadas de forma detall@adac@o 4.2, voltada para as acbes de

retaliacao.

O envolvimento, assim como a gravidade do problemda, sdo determinantes do
modelo cultural do informante. Foi percebido quebas apareceram em narrativas de
consumidores com os trés modelos culturais. Nezs® significa que o entrevistado néo age
sob influéncia de um dado modelo cultural dependedd situacdo (maior ou menor
envolvimento e maior ou menor gravidade da falh@s sim que age sob influéncia desse

modelo cultural quando submetido a situacdes dsuroilo.

Além dos aspectos ja abordados, a percepcéo deimalidade, controlabilidade,
locus e estabilidade do problema, apresentadas por $¢lk@84), também configuraram
fatores relevantes para a opcéo de retaliar o dedwe. Falhas nesses atributos estimularam
comportamentos de boca a boca negativo e saida teptstivas de recuperacdo mal
sucedidas, seguindo resultados de estudos ange(Br©DGET; GRANBOIS; WALTERS,
1993). O depoimento abaixo ilustra situacdo na geaés fatores sdo relatados. Da mesma

forma, contempla os comportamentos nos quais amgiiste se engajou.

Eu mandei fazer uma cortina para o meu quarto. Eles ficaram de
me entregar em 10 dias, e la pelo 15° dia eu ligugles disseram que
a cortina ja tinha chegado, mas que eles estavam coproblema
com o colocador, que nédo podia vir aqui. (...) Bbegrcaram para a
outra semana. Quando eu cheguei em casa, a catima nao tinha
vindo. Eu liguei para a loja de novo e a moca didessa vez que o
motorista tinha sofrido um acidente. (...) No diaroado, eu deixei de
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trabalhar para esperar a cortina, mas nao veio.) (Eu liguei de
novo, e a mocga disse que era o colocador, que tipfebrado o pé.
Eu ndo acreditei, ndo era possivel que uma lojgpdde daquela so
tivesse um colocador. Na outra semana, 0S caragsegpeam, por um
milagre de Deus. (...) SO que aqueles furinhogittmtna parede nao
foram tapados e tém que ser, pois a metragem i@ jiestamente
para que ndo aparecesse o furinho do trilho. Quando eu cheguei
guase enfartei porque a cortina parecia ter vindo glierra. Toda
amassada, mal colocada, toda ‘engruvinhada’, assissim [mostra
com as maos como estava). Era uma coisa horrofdaahora baixou
0 santo. Eu liguei para o vendedor e fiz um escéndam a loja e
com o vendedor. (...) Trés dias depois, o caraigmuldizendo que,
realmente, a cortina tinha sido mal acondicionadajue
provavelmente tivessem colocado peso em cima dmaoque por
iSSO a cortina amassou e estragou. (...) Depoisadialo para todo
mundo, principalmente familiares. (...) E propagamkgativa para
loja agora. Me perguntam onde € que tu fizeste digo foi na loja
tal, mas nédo vai l4 porque foi um inferno, ja digesim. Eu, pelo
menos, nunca mais vou (Informante 17 — modelo cjpossta).

Levando em conta as opcdes para lidar com a fghhesentadas na revisdo de
literatura, embora os entrevistados tenham apredenbbjetivos diversos em suas acoes,
conforme ser& descrito na secao 4.3, os informaee®nstraram preferéncia pela estratégia
de enfrentamento focada no problema (STEPHENS; GWR| 1998), uma vez que foi
observada a tentativa de recuperacdo. No casordieevistados dessa pesquisa, houve um
esforco para encontrar junto ao fornecedor posgsaloies de resolver a falha ou, pelo menos,

minimiza-la.

Também foi registrada a estratégia de enfrentanfentmla na emocao (STEPHENS;
GWINNER, 1998). Embora topicos relacionados a ermsejam tratados em detalhes na
secao 4.4, € importante destacar que esta estrag@i embasada na busca de explicacbes
para os sentimentos despertados em funcédo do depioo. Sendo assim, os entrevistados
procuraram encontrar, através dos atos retaligtécaminhos que possibilitassem a reducao
de emocgdes negativas (CHEBAT; DAVIDOW; CODJOVI, 2)ade modo que pudessem se

sentir melhor diante da situacéo vivida.

A Ultima possibilidade de enfrentamento relatada$tephens e Gwinner (1998), de
resolucao focada na negagéo, ndo apareceu no estldesultado pode estar diretamente
relacionado com a escolha dos sujeitos para a pesquna vez que foram selecionados
somente consumidores que apresentaram comportamenttaliacdo. Como era esperado,
foram registradas diversas tentativas de recupemcgomenta posteriorj a retaliacdo. Esse

tipo de comportamento esta de acordo com pesqgaigasiores, que indicaram que acdes
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retaliatérias aparecem com mais frequéncia apésrengiamento mal sucedido da falha
(GREGOIRE; LAUFER; TRIPP, 2010; BECHWATI; MORRINQ@3).

4.1.1 Como os consumidores percebem as acoes de retalmca

A partir das narrativas dos informantes, foi idiécdda atitude positiva frente ao
comportamento de reclamacdo. A atitude, entendiegurslo a concepcédo de guia
comportamental (RICHINS, 1983) que permite percebevaliar situacbes com base em
experiéncias anteriores, influenciou a posturaahdevistados na medida em que entenderam
gue € justo e necessario reclamar por um servigor@duto que nao esta adequado as suas
expectativas. Portanto, ainda que a influénciandodelos culturais tenha se manifestado na
opcéao por determinadas a¢gbes mais ou menos INCIBIEAIS OU Menos emocionais, a atitude
positiva frente a reclamacao predispds os consuesdm se comportarem de forma a buscar

alternativas para resolver o problema que Ihesocamsatisfacao.

Por outro lado, foi observada atitude negativatéeo comportamento de retaliagao.
Verificar como os consumidores percebiam atos @diaedo contra o provedor, inicialmente,
nao era um objetivo da pesquisa, entretanto, cersido as historias apresentadas, observou-
se que existem restricdes quanto ao comportameng@tivo: os informantes relutam em
assumir que suas agOes tiveram por objetivo seawim empresa que provocou a
insatisfacdo. Diante disso, optou-se por abrir ws®@do que contemple a percepcao dos
entrevistados em relacdo ao comportamento de agdiali Conforme sera apresentado, 0s
discursos tendem a enfatizar um componente qualtessnegacao da retaliacao, indicando

atitude negativa frente a esse comportamento.

A questdo da aceitacao e valorizagdo social merdestaque, pois os informantes
enfatizaram que seus atos nao representam vingaagaordo com Giglio e Chauvel (2002),
a disputa entre consumidor e fornecedor deve sta @ partir de uma perspectiva socio-
cultural, aspecto que pode explicar a leitura qudag do conflito no contexto em que a
pesquisa foi realizada. De acordo com DaMatta (1986comum que conflitos entre
fornecedor e clientes brasileiros sejam vistos destonfianca, uma vez que sao indicios de

abalo na estrutura social, dividida entre hierarguigualdade.
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Eu ndo faco nada com o propdsito de me vingar, 3&heacho que
ISSO seria uma coisa pejorativa, uma coisa negatikaprejudicar o
outro. E ndo € esse o meu objetivo (Informante 7medelo
relacional®).

A palavra vinganca apareceu com uma conotacao imagattre 0os entrevistados.
Conforme Informante 8 (modelo relacionalipganca é uma palavra bem forggr isso nao
deveria nem existir nas relagbes de consumo ouwaiguer outro tipo de relacdo. Alguns
entrevistados apresentaram dificuldade até mesme@essar na possibilidade de vinganca

contra o fornecedor, apesar de se engajarem emotctammentos retaliatorios.

Eu acho que vinganca, isso ndo faz parte. Ah, eusei me vingar
das pessoas, nem das empresas. Nao, ndo, ndo.urtea rmaginei
fazer uma vinganca (Informante 9 — modelo relacipna

A dificuldade dos entrevistados em aceitar queamsportamentos adotados estejam
baseados no interesse de provocar algum tipo aéaggto pareceu estar ligada especialmente
ao modelo cultural relacional. Considerando quesgomndores com esse modelo cultural
tendem a lutar para manter um relacionamento cqmoweedor e a buscar a solugdo para
problemas enfrentados em conjunto com a empredGBERG et al, 2007), a vinganca

seria um obstaculo para esses objetivos.

Outros entrevistados relataram que suas acOes egesentaram, sob nenhuma
hipétese, uma vinganca porque retaliar o fornecédarecessariamente, apresentar algum

comportamento ag ressivo.

Eu ndo sei se € bem uma vinganca a forma que exomportei, né?
Eu fiz um barraco na loja. Foi um barraco mesmandodo mundo
olhando. A loja inteira parou. Todo mundo ficou siténcio pra
escutar a gritaria. (...) Mas eu néo vejo como wirganca, eu vejo
como um direito meu, de consumidor, de me manifeStxia uma
vinganca se eu fosse la e jogasse uma pedra no wddles. (...)
Porque eu acho que essa questdo de se vingar, tedpela 0s
direitos. Porque ai vocé esta ferindo alguém, oestabelecimento.
(Informante 10 — modelo relacional).

A retaliacdo apareceu, também, com um viés de egktiva. De acordo com 0s

entrevistados, atos individuais de retaliacdo rdttem ser caracterizados como tal.

19 As acBes nas quais o Informante se engajou ptaidaren fornecedor e o objetivo desses atos sead@mdos
em secOes especificas, 4.2 e 4.3 respectivamente.
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Para ser retaliacdo teria que juntar um monte datge Daria para
falir uma empresa se todos os consumidores fossadoss Por
exemplo: se tu conseguisses um numero expressivondamidores,
muita gente que ndo comprasse mais daquela emppesaum

determinado tempo, e um grande tempo, (...) ackedweonseguirias
falir aquela empresa. Porque tu para de compraad®ara mim, isso
seria retaliacao (Informante 4 — modelo oposicita)s

Nesse caso, acdes agressivas e/ou realizadas pgrupam maior de pessoas foram
mencionadas por consumidores com o modelo cultyakicionista. Provavelmente essa
percepcdo seja uma forma de desviar o foco dasigsopcbes ou uma alternativa que
possibilite excluir o comportamento adotado dagm@ia de atos de vinganca.

Uma ultima forma de caracterizar o comportamenteetiiacao diz respeito a penas
financeiras sofridas pela empresa, especialmeraadguse tratam de penas estipuladas a
partir de acOes através de terceiros. Para osvsté@os que veem a retaliacdo dessa forma, a
empresa somente pode ser alvo de ac¢les retalatfwando precisar desembolsar alguma

quantia significativa para cobrir os danos moraisageriais causados ao consumidor.

A empresa sofre retaliacdo quando perde dinheitanglo me da
dinheiro. Por exemplo, um cliente veio comprar ugedadeira, um
fogdo, ou qualquer outra coisa que custe R$ 1.@0@i, a empresa
teve que dar R$ 50.000 pra ele, para reparar damograis e
materiais. Acho que s6 assim a empresa sofre agdi (Informante
2 — modelo utilitario).

Pelo fato de consumidores utilitarios estarem ragstos ao custo x beneficio das
transacoes que realizam com as empresas, é praydydéhcam uma ligacdo entre acdes de
retaliacdo e perdas financeiras por parte do fedwmc Essa relacdo ocorre pelo fato de
identificarem perdas semelhantes para si na traos@Gomo consumidores com modelo
cultural utilitario percebem a falha a partir deauperspectiva que contempla tempo, esforco
e custo (RINGBERGet al, 2007), uma possibilidade para igualar suas pelkria

provocando perdas da mesma ordem ao fornecedor.
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4.1.2 Cultura local como fator de influéncia nas agdes detaliacao

Conforme explicado anteriormente, dentro de umanmaesociedade existe a
possibilidade de serem identificados distintos nuxleulturais. Os modelos culturais sao
influenciados pelas experiéncias pessoais, pornrggdes provenientes do convivio social,

pelos valores individuais e por tracos da cultacal (RINGBERGet al, 2007).

Pelo fato da cultura local ser um aspecto releviaateéetermina¢cao do comportamento
dos individuos (BECKER, 2000; PHAU; BAIRD, 2008; &N; WAN, 2008) e,
principalmente, por ter sido espontaneamente mead# pelos informantes como um
estimulo para determinadas acdes, representou emeelo a ser abordado de forma
destacada como resultado da pesquisa. Cabe respadta lente que permitiu ver a cultura
local influenciando as ac¢des de retaliacdo naajimtada para estabelecer comparacdes entre
culturas nacionais, como fez Hofstede (2001), mas gara ampliar as caracteristicas

especificas do local onde cresceram e vivem oslotidsres entrevistados.

Quando se fala em cultura local, a intencdo € faetsréncia a caracteristicas
predominantes na cultura brasileira como um todestb sendo um pais extremamente
complexo, o que implica grandes diversidades reggoem termos de cultura, existem
mecanismos internos que respondem por sua logicdudeionamento (BARBOSA,
DRUMMOND, 2001; ROCHA, 2001). Assim, acredita-seecalgumas particularidades da
cultura brasileira possam contribuir para enteredecausas que levam os consumidores a

adotarem determinadas ac¢0es de retaliacao.

E caracteristica da cultura local a dicotomia eatoasa e rua, dicotomia essa que vai
além da simples determinacdo de espagcos (DAMATBR&E)L A casa e a rua sao categorias
sociais capazes de determinar o comportamento uiegtos e a leitura que fazem do
comportamento dos outros (LARAIA, 2001). A casaespnta uma forte moral, traduzida na
figura da familia, um espaco singular e exclusiue gbriga tudo o que é bom e belo. A rua,
ao contrario, é traduzida pelo movimento de pesdeasonhecidas, seguidoras do fluxo em
direcdo a batalha diaria. A rua € o espaco dd erdas surpresas, que abriga individuos sem



71

nome e sem rosto (DAMATTA, 1986). Logo, as bataldla consumidor contra as empresas

que provocaram a falha tiveram espaco n&rua

Outra dicotomia bastante presente na cultura lécatjuela traduzida pela relacao
pessoa x individuo. O individuo € o ser universalie, sem rosto e sujeito as leis. A pessoa,
por sua vez, esta ligada a um poderoso sistemalagbes pessoais (DAMATTA, 1997). A
necessidade de receber o tratamento pessoal, debpergque sua solicitagdo € importante,
enfatizando a prevaléncia da pessoa sobre o ingiyidsteve muito presente na fala dos
informantes, mesmo daqueles que nao foram cleasdgde acordo com o modelo cultural

relacional, o que de certa forma € um resultadcesgerado.

A primeira impressdo é de que se trata de um E#N&0, pois consumidores que
agiram influenciados predominantemente pelos madeltlitario e oposicionista nao
deveriam, de acordo com os critérios estabeleqdosRingberget al. (2007), apresentar o
desejo de manter um relacionamento com o provétmroutro lado, a solicitagdo por um
contato pessoal evidenciou uma preferéncia pelaimpidade, apesar da influéncia dos
modelos culturais, ressaltando a cultura local cefemento de destaque no que diz respeito

as intencdes e comportamentos do individuo.

Olha, eu gostaria de ter falado com alguém. Eu digcom essa
vontade. Eu gostaria, pelo menos, de ter ouvidozade alguém. Eu
gueria ter conversado com alguém, queria que algo@ndissesse:
‘Esta acontecendo isso. Os fornecedores nao egébendo, e nao
vao receber tdo cedo o teu livro’. Eu queria tefafl, so isso.

Alguém que me... Sabe? Dialogado com alguém neséa rompra,

porgue eu nao tive isso (Informante 11 — modelsimnista).

Eu queria ter conseguido falar com alguém. Eu poefalar com
alguém. S6 que eu liguei, liguei, liguei e ninguéeatendeu. (...) Ah,
€ porque as pessoas dao mais atencdo. Talvez divessé
solucionado meu caso, sei l4 (Informante 13 — nwdeglitario).

Com base nos dois trechos acima, foi possivel véisgue mesmo os entrevistados
com modelos oposicionista e utilitario agiram aipde ensinamentos e valores do local onde
cresceram e vivem. Além disso, buscaram atravésodtato pessoal resolver seu problema
utilizando o famoso jeitinho brasileiro (DAMATTA,997; BARBOSA, 1992; ROCHA,
2001). Em funcdo dessa caracteristica, vista coma ftorma especial de resolver um

20 A dicotomia casa x rua ndo possui implicacéesesabwpcao por retaliacdo direta ou indireta, ogigeifica
dizer que, mesmo ocorrendo “na rua”, as acdestdiagiio podem ser demonstradas de forma privada.
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problema ou situacdo dificil e associada a trassgce de normas (BARBOSA, 1992),
percebeu-se que 0s consumidores, ao entrarem enatacooom o fornecedor para
providenciar a recuperacdo do produto ou servigmemavam que o0 problema fosse
rapidamente resolvido, mesmo que isso nao estivdsseordo com as politicas e normas
estabelecidas. E a dicotomia pessoa x individuandm nesse ponto também, pois os
entrevistados esperavam ser tratados como pessts @mo individuos. Esse aspecto da
proximidade pode, também, estar relacionado a umsaddnensdes propostas por Hofstede
(2001): orientacdo feminina. O Brasil apresenta@m@nantemente uma orientacdo feminina,
ou seja, uma orientacdo para 0 aspecto humanoi@ugerientacdo para o aspecto material
(MOTTA, 1996).

Considerando as demais dimensdes propostas potet®f2001), que representam,
possivelmente, o principal referencial para estugtescionados a cultura dentro da area de
Administracdo (ROCHA; ROCHA, 2007), o Brasil é difisado como uma sociedade
predominantemente coletivista. A questdo do indigiidmo/coletivismo esta ligada ao grau

de relacionamento que os membros de uma sociedaui€m uns com 0s outros.

Culturas individualistas valorizam a autosufici@nga culturas coletivistas dao mais
importancia para a lealdade e o bem-estar do grimglividualistas priorizam o préprio
interesse, 0 cumprimento de metas, autonomia ed&dgliem cada transagdo especifica.
Coletivistas enfatizam a conformidade social, bosasharmonia e demonstram baixo indice
de competicdo. Além disso, coletivistas tendem arggjar em relacdes estaveis, em que
empresas e funcionarios sdo familiares e o vinmikracional é mais forte (SANTOS e
SINGH, 2000). Em sociedades coletivistas, a le@gsada com 0s seus € mais importante que

0 cumprimento de outras regras sociais.

Dessa forma, considerando que os consumidoresvistaios fazem parte de uma
cultura coletivista, foi identificada a preocupagém falar sobre a falha vivenciada para
pessoas com as quais mantém algum tipo de vinodalsisto é, amigos, familiares e
conhecidos (incluindo “conhecidos virtuais”), tengmr meta protegé-los do mesmo

constrangimento.

Para todo mundo que eu pude falar mal deles, eiss$iz. Eu queria
que as pessoas ndo passassem pela mesma situagdau quassei.
(...) Eu s6 quero que eles tenham qualidade sufieipra se manter
no mercado e atender bem os clientes (Informante-1l&®odelo
utilitario).
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Esse aspecto coletivista pode estar relacionaddémn, a orientagdo de longo prazo,
dimensao na qual o Brasil esta classificado ergrprimeiros do rankirfd. A orientacéo de
longo prazo se manifesta através do compromissodididuo com os membros do seu grupo
e, nesse caso, 0 grupo pode ser composto por calwesique partilham tanto os servigos de

um mesmo provedor quanto a experiéncia de usasmmproduto.

Em relagdo as ultimas dimensdes, o Brasil € avassisco e possui caracteristicas
gue enfatizam a distancia do poder. Os consumidargsvistados relataram de forma clara
essa Ultima caracteristica. E possivel que a distalo poder mantenha relacdo com mais
uma dicotomia presente na cultura local: a sociedhddida entre hierarquia e igualdade,
entre grandes e pequenos (DAMATTA, 1986). O depntmabaixo ilustra essa situagao.

Eu acho que com o tempo tu aprendes a aceitar £@saim, né?
Aceitar as injusticas. Porque eu acho que isso,furcdo, é uma
grande injustica. E uma empresa poderosa, grandatraotu, ali

pequeninha, que ndo pode fazer nada. Porque ew paBanco Y,
ndo sou nada, né? Nada. Um grédozinho de areia riiméote 16 —
modelo relacional).

No que tange a acOes através de terceiros, confg@ma&pontado em estudos
anteriores, no Brasil, € um processo demoradaoaltrabo (SANTOS; FERNANDES, 2010) e
gue esta além do conhecimento da maioria. Muitfasrimantes reconheceram essa realidade,
mas assim mesmo, optaram por utilizar os servigesPdocons e da Justica como uma forma
de equiparar seu sofrimento e submeter o provea®mesmos danos sofridos, sejam eles

emocionais ou financeiros.

Muitas vezes a gente opta por ndo reclamar para s&mcomodar,
sabe? E nods, brasileiros, temos muito esse halatm&b conhecer
nossos direitos e acabar quase nunca reclamandiredite do

europeu, do Americano. Eu tenho uma filha que mmaaEuropa,

entdo eu acabo convivendo bastante, vou 4, 5 yaaesano, entao
acabo convivendo bastante com esse outro mundatambnquanto
nao fizer um estresse e nao disser que vai abriptonesso, eles [os
fornecedores] ndo tomam uma atitude (Informante- S5nodelo

utilitario).

A cultura local apareceu como um dos elementos dofftuéncia sobre os

comportamentos demonstrados pelos informantes pémidiente de seu modelo cultural.

“l Embora a orientacédo de longo prazo tenha em sse &® ensinamentos confucionistas, paises que n&o
possuem tal heranca cultural podem apresentacasszeteristica.
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Embora os consumidores com diferentes modelosraidtapresentem variagées no tipo de
relacionamento que mantém com o provedor, por eleemmais relacional ou mais utilitario,
os informantes acabaram levando em conta aquiloaguenderam para se comportar da
forma como se comportam (LUI; MCLURE, 2001; ZOURRIGHEBAT; TOFFOLI, 2009).
Portanto, a cultura local apareceu como um elemeajpaz de ser incorporado por
consumidores que tém suas acgdes influenciadasagar wn dos modelos culturais. Ainda
que apresentem diferencas na percepcao de rela@ot@ com o provedor e na intensidade
das acOes de retaliacdo apresentadas, consumidoras modelo cultural utilitario,

oposicionista e relacional podem ser influencigekda cultura do local onde vivem.

4.2 ACOES ADOTADAS PARA RETALIAR O PROVEDOR

O comportamento de retaliacdo € visto como umadatedefesa, como uma opcéo
para devolver ao responsavel as injurias sofrida® @ mesma intensidade. Acdes de
retaliacdo contra o provedor representam, paraeate| uma alternativa para equiparar um
dano sofrido, seja ele material ou psicologico.iiso ato de retaliar € uma forma de
devolver ao provedor a ofensa recebida, possibddaao retaliador a sensacdo de que a

injustica foi revertida ou, pelo menos, igualada.

O comportamento de retaliacdo pode ser encontneddiersas esferas do convivio
social, por exemplo, no ambiente organizacional Y@ et al, 2001; AQUINOet al,
2006) e nas relagbes de consumo (HUEFNER; HUNT4,188JEFNER; HUNT, 2000).
Levando em conta as relagcdes de consumo, sejambat®mdas predominantemente em
critérios racionais ou emocionais (RINGBERGal, 2007), ha indmeras possibilidades de

retaliar o fornecedor, sendo essas ac¢des adotal#ssrpais diferentes razoes.

O comportamento retaliatério pode ser explicado aatirp da perspectiva que
contempla acdes publicas e privadas ou da visdaousidera acdes diretas e indiretas. A
retaliacdo publica/privada esta ligada a forma canmosatisfacdo € exposta pelo individuo:
para um grupo amplo, podendo incluir a prépria esgrou 6rgaos de defesa do consumidor
(publica) ou para um grupo restrito, composto apgra pessoas conhecidas e préximas ao
cliente (privada). A retaliacao direta/indireta thspeito ao comportamento demonstrado para

afetar a empresa: € voltado para seus membroseseepantes de forma objetiva (direta) ou é
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realizado através de acgbes que ndo impliguem com@ssoal (indireta). Em funcdo do
modelo apresentado no capitulo de revisdo de tlitergFigura 3), o foco da andlise dos
dados esta voltado para a dicotomia que trata @diagio direta ou indireta, conforme

proposto por Gregoiret al (2010).

Sendo assim, o capitulo segue uma logica que ahiardialmente, acbes indiretas de
retaliacdo. Posterior a essa discussao, o capipuésenta acdes diretas de retaliacdo.

Importante destacar que, embora seja possiveliozribcdes de retaliacdo pos-
insatisfacado inicial e pos-insatisfacéo final, @3 entrevistados relataram comportamentos
retaliatorios apos a insatisfacdo final. Isso destranque os entrevistados tentaram buscar
reparagao junto ao fornecedor, entretanto, peleuttifade imposta na recuperagéo, optaram
pela retaliacdo. Trata-se de um resultado querooafestudos anteriores (GREGOIREAL,
2010), demonstrando que a probabilidade de revacohiea o fornecedor € mais alta apés

um duplo desvio.

Como abordado nas sec¢des anteriores, dificiimem@neumidor apresenta um Unico
comportamento de retaliacio (GREGOIRE; LAUFFER;AMRRI2008), fato que foi, também,
verificado nas historias dos entrevistados. Peresbe inclusive, que o0 mesmo informante
pode apresentar, simultaneamente, retaliacdo ceretalireta. Entretanto, comportamentos
semelhantes demonstrados por consumidores com osodelturais diferentes, como agéao
através de terceiros, ndo foram realizados comamo®bjetivo (este aspecto sera abordado
em detalhes na secédo 4.3). O mesmo foi registnade@kacao a intensidade das acdes, sendo,
provavelmente, explicado pela influéncia dos magl@olturais. Por exemplo, levando em
conta a forma como as ac¢fes sdo realizadas, évglogséncionar distintas nuances nos
relatos dos entrevistados. E 0 caso da reclamag@ativa, relatada pelos Informantes 7
(modelo relacional) e 13 (modelo utilitario): narpeiro caso, a intencdo € se fazer notar,
mostrar que o relacionamento ndo vai bem e pratgsatencédo, por isso a acdo € mais
afetiva; no segundo caso, a agao tem por meta goinsgilizar o produto adquirido, pois o0
que importa é a equacdo custo x beneficio. Nesse eaamesma acéo € realizada de forma

mais racional.

Dentre os aspectos que podem determinar um compeanmta retaliatorio, estd a
percepcdo de justica do consumidor. Quando o itddivientende que foi vitima de uma
iniquidade, muitas vezes age para se vingar da pesponsavel. Nesses termos, a percepgao

de injustica aparece no seio do comportamento thmygpois mesmo tendo um conceito
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cognitivo, possui implicagcbes emocionais e compoetatais (CHEBAT; SLUSARCZYK,
2005).

De acordo com Zourrig, Chebat e Toffoli (2009),te&s dimensfes da justica séo
avaliadas com base em dois niveis. O primeiro ttataritérios como: relevancia do objetivo
(se a injustica percebida € relevante para o béan-@s individuo), incongruéncia do objetivo
(se a extenséo da falha impede que os consumidbnggm seus desejos e necessidades) e
envolvimento do ego (se a injustica afeta a autoast valores morais). O segundo considera
a atribuicdo de culpa, o potencial de enfrentameotg@roblema e as expectativas futuras
(STEPHENS; GWINNER, 1998).

Levando em conta essa forma de avaliar os crit&@dagustica, os informantes
indicaram que a falha em si ndo foi percebida conmgrande problema, por isso nao teve
forca suficiente para provocar um comportamentayativo. Nas historias relatadas, os
entrevistados reconheceram que a falha pode aeordem qualquer produto ou servigo e
que isso faz parte das relagdes sociais e dastdeceonsumo. O aspecto critico do problema
foi relatado principalmente na recuperacdo da fateaforme ja havia sido apontado por
Tripp e Gregodire (2011).

A falha na dimensao interacional, conforme destaEanches e colegas (2009), é o
principal motivo para que os consumidores se cotapode forma a retaliar o fornecedor.
Segundo Bechwati e Morrin (2003), isso acontececppalmente porque a falha na justica
distributiva, por exemplo, tende a influenciar corais intensidade os sentimentos, enquanto
a falha na justica interacional tende a influenoiaomportamento, levando o consumidor a
buscar formas de retaliar o provedor. Entretamdidag as dimensdes da justica, quando
desrespeitadas pelo fornecedor, possuem forgaesuécgpara desencadear o comportamento
retaliatorio (BLODGETT; HILL; TAX, 1997, GREGOIREEISHER, 2008).

O fragmento abaixo ilustra como a percepcao destigm provocou acdes de
retaliacao indireta. O trecho busca evidenciar i@ houve, por parte da empresa, qualquer
demonstracdo de empatia ou esfor¢co para resolgesbdema. Da mesma forma, ndo houve
nenhum indicio de que a empresa aceitasse a celpappblema ou se manifestasse no
sentido de oferecer uma explicacédo razoavel péta,faonfigurando, portanto uma quebra
especialmente na dimenséao interpessoal da justiease respeito, Zourrig, Chebat e Toffoli
(2009) destacam que a falta de justica interacipodé ser vista como um elemento preditor
de comportamentos retaliatorios em sociedadesejquiein ao coletivismo, visto que ameaca

a harmonia e leva ao constrangimento perante onrtensbros do grupo.
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Fiz uma compra pela Internet, e o produto era pnagar em 6 dias.
Passados 15 dias, o produto ndo tinha chegadocéitato com eles,
eles disseram que tinha ocorrido algum problemaremessa, mas
gue em 5 dias mandariam. Em 5 dias ndo chegou de, riz novo

contato por telefone e fiz contato por email. Conéiram a compra e
disseram que houve problema com a transportadoesp&ideram

dizendo que estavam providenciando e que em Sediasceberia 0

produto. Passados mais 10 dias, fiz novo contatot@efone, novo

contato por email e publiquei em varios sites dgaiisfacdo que o
produto ndo havia sido entregue. Porque simplesene@b resolviam
nada. SO depois que eu coloquei na Internet elest@m a iniciativa

do contato comigo. (...) Mesmo assim, a fung&o thetaorou pra ser
resolvida. Agora, me diz se ndo era para essasopesSsom quem eu
falei, tendo confirmado que nao foi entregue o ptodque fossem
imediatamente |la no estoque e botassem em um camieh
mandassem me entregar. Que fizessem uma entregaatgéncia e
me atendessem no menor prazo possivel. E ndo wagsém 45 dias
para resolver o problema (Informante 18 — modeltitatio).

A busca por compensacao material/financeira é yracés que merece destaque nas
acoes de consumidores com modelo cultural utiitafi compensacgdo requisitada pelos
clientes pode incluir a simples correcdo do prohlemsubstituicdo do produto, a oferta de
um boénus ou desconto na préxima compra, a devoldoadinheiro ou ainda indenizacdes
pelos danos causados e pelo tempo e esfor¢o desfmensSignifica que os consumidores
esperam diferentes niveis de compensacéo, dependengrau de injustica e da severidade
do problema (HOCUTT; CHAKRABORTY; MOWEN, 1997).

Quando se trata do modelo cultural relacional, ésnsamum que consumidores
aceitem situacbes nas quais o fornecedor ndo efegealquer compensacdo, desde que
entendam que o trabalho realizado para a recupedsdialha é justo (GELBRICH, 2010).
Por outro lado, quando n&o percebem esforco pamamutencdo do relacionamento,
conforme Ringbergt al (2007), podem desistir de permanecer com o mésmecedor. Os
dois excertos abaixo apresentam as causas dasfagati dos entrevistados e as acdes de

retaliacdo adotadas para ficarem quites com o doyv@&mbos tratam de retaliagéo indireta.

A empresa 123 me ligou outro dia dizendo que éwatum valor de
R$ 17,18 pra pagar. Mas, essa conta nunca chegatendeu? Eu
disse que me mandassem uma segunda via. (...) nblesa me
mandaram. Ai, agora eu fui fazer uma compra, pagselo
constrangimento de estar no SPC. Eu liguei para elene deram um
cbdigo de barras, disseram que eu fosse a lotéragar. SO que esse
codigo néo funciona e a conta nunca vem. E elesfa@m nada. E
guem fica prejudicada sou eu. (...) Olha, no comagso queria um
pedido de desculpa. Mas do jeito que esta indog spe eu nem
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guero nada. Eu ndo quero nada mesmo. Esta taoildigcresolver
que eu sO quero me livrar deles. Por isso que @o aqui [no
Procon], para me livrar deles (Informante 8 — maxledlacional).

Falar mal para os amigos ndo é alguma atividadehaigue busque
prejudicar o fornecedor. (...) E claro, sempre tam pouco daquela
raiva que faz a gente ficar querendo fazer mal pafarnecedor. (...)
Eu vou esperar mais uns dias, até trocar de opawmdBorque eu
estou pensando até em ficar sem celular. Eu nacerggumais
(Informante 12 - modelo relacional).

Em relacdo aos consumidores com modelo culturakiojpmista, suas acfes de
retaliacdo demonstraram um viés mais agressivanmesiando ocorreram de forma indireta.
A agressividade é um traco caracteristico dos iddos com modelo cultural oposicionista
quando se trata de relagbes de consumo (RINGB&R( 2007).

Eu falei mal da loja para os meus amigos. Na réalki mal para
todo mundo. ‘Nao entrem no site, ndo comprem, slesumas m...’.
Porque o0 que eu queria era que ninguém entrassesitgo para
comprar. (...) O Unico motivo de falar para alguronbecido €&
justamente pra ele ndo entrar no site e ndo comgarisso. Porque
s6 assim eu me vingo da loja. E s6 ninguém maip@mPorque
iISso, para mim, seria a pior vinganca. Imagina, @&actem uma
empresa e vai fechar a empresa do cara (Informante modelo
oposicionista).

No caso das acdes de retaliagéo direta, quandataede consumidores com modelo
utilitario, percebeu-se que a intencao era priricipate reaver o produto adquirido. Segundo
Ringberget al. (2007) esta postura estd embebida em pragmatsmes € uma caracteristica
desse modelo cultural, uma vez que as acdes sdadpaupelo realismo e pelo éxito nos
resultados. Frente a isso, a Informante 13, emnsueativa, relata a impossibilidade de
utilizar o cupom adquirido em site de compras egst Considerando que houve atraso no
envio dos cédigos para troca por ingressos e @to de ndo ter sido veiculada qualquer
informacéo a respeito de restricdes de uso (daf@escdicas), a consumidora entendeu que

poderia se dirigir ao estabelecimento responsélalgferta e exigir sua validacao.

Demorou tanto para entregarem, podiam, pelo meaospentar a
validade. Depois tem aquela histéria ‘é valido ss rtinemas tais e
até o dia 31 de dezembro'. E néo falava nada ne gite era de
segunda a quinta. Nao falava nada na oferta e neme-mail que eu
pedi para confirmar. (...) No dia que eu fui aoenma, eu reclamei
direto com eles também. Assim, eu chamei a gerenfez um
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barraquinho. Perguntei, tentei, reclamei, insigti.) Afinal de contas,
eu paguei por isso. Eu quero usar (Informante I8odelo utilitario).

Quanto aos consumidores com modelo cultural opwssta, quando se tratam de
acOes diretas, foi percebido o mesmo tipo de cotapento que aquele apresentado nas
acOes indiretas: atos mais intensos e incisivoa plminar o problema que Ihes causou a
insatisfacdo. De acordo com Ringbertgal (2007), informantes que possuem esse modelo
mantém o relacionamento com o provedor somente agbguperceberem que estdo no
controle da situacdo e que o provedor esta atendegrnddas as suas exigéncias. Conforme
apresentado a seguir, as acdes dos consumidoresmodeio cultural oposicionista sdo tao
emotivas quanto as acdes de consumidores com modélgal relacional, porém ha o

sentimento de serem explorados pelo provedor,izaf@o o aspecto negativo da relacao.

Eu comprei alguns colchfes porque a gente estavmirtando de
fazer uma casa em Gramado. (...) E eles me proaratentregar em
60 dias, porqgue eram sob medida. Dai eu calculeistgy setembro.
(...) Quando chegou setembro, eu liguei pra loja per se tinham
chegado. O cara disse ‘deu um problema na fabri¢ai. demorar
mais 15 dias’. Ai eu estava dando prazo aindg.Rassou 15 dias, eu
fui la. Ele disse ‘ah, deu um probleminha. Maisdis. Vai atrasar
mais 15 dias’. (...) Depois ‘ah, mais 10 dias’. Bor 4 ou 5
enrolacdes. Ai, chegou a um ponto que ja era nokenib.) E a casa
montada, so6 faltavam os colchdes. (...) P...,go fira 14, digo ‘p...,
agora nao tem mais desculpa’. E eles ‘ah, poiseg, dm problema,
nao deu ainda’. (...) Eu digo ‘Ah, é? Nao deu, erdédora vai dar'.
Era a tardinha, sai do escritorio, passei em umdpyégue eu estava
construindo com uns amigos meus. Peguei uma marfetda e
disse: ‘O negbcio é o seguinte, chega de enrolarn&o vou entrar
na justica porque vai demorar tempo, se tiver gom@ar em outra
loja, vou gastar mais grana e ainda nédo consigospa® Natal 1&’. E
eles tinham uns vidros Blindex grandes na loja.digo: ‘Olha, o
negocio € o seguinte, vamos resolver agora. Eu eseolher as
melhores camas que vocés tém aqui, vou levar peafilh de papo’.
E eu com uma marreta na méo. (...) ‘Eu posso tepesga, porque eu
vou ter que comprar em outras lojas, mas eu volbrgueuns 5, 6
vidros desses Blindex’, que isso vale mais do guscolchdes. (...)
Eu liguei pra um cara que faz transporte pra mimarmei ele. Ele
veio com o funcionario dele, estacionou na frergdaja. Eu escolhi
as melhores camas, custavam até mais do que aggeésu tinha
comprado. E levei. (Informante 15 — modelo oposisia).

Em relacdo aos consumidores com modelo culturakciaal, suas acdes diretas,
seguindo o padréao identificado nas ac¢les indirdtaam justificadas pela urgéncia de

restaurar o relacionamento que estd na iminénciaidéComo os consumidores com modelo
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cultural relacional demonstram desejo de mantedages emocionais com o provedor
(RINGBERG et al, 2007), suas acdes de retaliacdo podem ser dasacamo uma ajuda

para que o provedor resolva o problema e restabaléarmonia.

Desde o inicio eu comecei a reclamar porque euvastendo
problemas. A casa estava construida, mas estavafeital Porque
embora eu nao seja uma profissional na area, euosgue € uma
coisa bem feita e 0 que é uma coisa mal feita. Eu sempre
reclamando, inclusive tomei uma atitude um poucipitada, mas
eu ndo me arrependo, porque falei diretamente parearpinteiro

responsavel. (...) Eu chamei ele de irresponsavetque ele

simplesmente ndo chegava no horario pra fazer a,oae falhou um
dia e me disse que ele tava fazendo outra coiga ehamei ele de
irresponsavel e de mal profissional. Xinguei eletd® por conta
disso, ele alegou que eu fui mal-educada, e eufogoeu soO fui

sincera. Por causa disso ele nao queria mais maéobra. (...) Depois
eu me alterei um pouco com O rapaz, que era umzrgpaem que
continuou a fazer a casa, porque realmente elenauéo negligente.
(...) Quando eu falava para ele dos problemas:o'isgjui ndo esta
certo, isso aqui esta mal’, ele dizia assim: ‘masegeu sou
profissional’. (...) Eu s6 queria mostrar onde asisas estavam
erradas e ter a casa bem feita. Eu queria mesmo aguaar a

melhorar o servico deles. (Informante 1 — modeladienal).

4.2.1 Retaliagaoon-line

A retaliacdo on-line comportamento relatado pelos entrevistados com@ u
alternativa para se vingar do provedor que lhesaawn insatisfacdo, por ter recebido
destaque nas narrativas coletadas, foi abordadirdea separada das demais acdes de
retaliacdo. Além disso, optou-se por dedicar una@spespecificamente voltado para esse

comportamento devido a sua atualidade, registradavés da publicagdo de artigos
relacionados ao assunto (TRIPP; GREGOIRE, 2011; WABSTROM, 2006).

A retaliacdoon-line assim como a maioria dos comportamentos de rbeamende a
ocorrer apos uma dupla falha, isto é, apdés umaieersds tentativas mal sucedidas de
recuperacdo (GREGOIRE; TRIPP; LEGOUX, 2009). Deviab estresse gerado pelos
contatos com a empresa que provocou a falha, palieado pela dificuldade em recuperar o

problema, o consumidor acaba entendendo que serestosli foram duplamente
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desrespeitados. Como uma opgao para causar o noesisioangimento percebido, o cliente
utiliza a rede internacional de computadores paexpressar.

Quando acontece o duplo desvio, 0 consumidor potineer que a empresa quer se
aproveitar da situacdo, o que acabou estimulandonaitos informantes uma sensacdo de
que o provedor estava sendo oportunista. A percededoportunismo implica a perda de
comprometimento do consumidor (BUNKER; BALL, 2008ulminando em diversas
possibilidades de retaliacdo. Bunker e Ball (20G8)tretanto, destacam que a simples
percepcao de oportunismo pode ser insuficientelpaaa 0 consumidor a acdes de retaliacao,
por isso, é mais provavel que o comportamentoia&halo apareca em decorréncia de uma
combinagédo dos diversos fatores mencionados amtexte, dentre 0os quais se encontra o

oportunismo.

A retaliacdoon-line foi observada nas narrativas apresentadas porumhsres
influenciados pelos trés modelos culturais: utilith oposicionista e relacional. A opcao
especificamente por redes sociaanails, siteespecificos para reclamacdes lags ndo
muda conforme o modelo cultural, 0 que muda € aoragie leva os consumidores a retaliar

através da rede.

Em consumidores com modelo cultural utilitario, eessomportamento apareceu
devido ao entendimento que possuem sobseatusde cada uma das partes envolvidas na
transacdo, isto é, a acao foi registrada devideréep¢do que empresa e cliente merecem o
mesmo tratamento (RINGBER& al, 2007) e, por conseguinte, punicdes equivalemes.
caso do duplo desvio, os informantes registraratar eeendo punidos por ndo conseguir
atingir os objetivos a que se propunham quandogaj@am na transagao e por nao receber o
tratamento adequado (isso €, eficiente), por ssmpresa deveria responder publicamente.

Eu publiquei em um site de reclamagdes porque toda®ntatos que
eu havia feito com eles nao surtiram efeito. Defgpis eu publiquei
na Internet, eles se mexeram. (...) Eu queria eraseguir contato e
ser atendido. (...) Queria mostrar como eles atemdecliente, porque
guando a pessoa vai comprar deles, merece sabeelgsendo tém
capacidade (Informante 18 — modelo utilitario).

No caso de consumidores com o modelo cultural omwssta, a Internet serviu como
um meio para submeter a empresa a um constran@irpéhtico. A exposicao publica e em
grande escala possibilitou chances concretas zier paejuizos para o fornecedor, por isso foi
vista como uma forma de vinganca a altura do dansado.
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Eu figuei bem insatisfeita pela demora na entreggbduto [livro].
E depois toda aquela dificuldade de falar com algu®ai o que eu
fiz? Eu resolvi passar isso adiante. Eu coloquei Facebook.
Coloquei: ‘olha, ndo recebo retorno, ndo compredo & legal’. Ah,
botei no Twitter também. (...) P9, eu coloqueidégpextravasar, para
contar para as pessoas, porque se duas pessoame®ixde comprar
dessa empresa, ja valeu os meus 45 ‘pila’ perdidogendeu?
(Informante 11 — modelo oposicionista).

Consumidores que agiram com base no modelo cultetational, por sua vez,
desejavam, principalmente, que o provedor |lheseoémse uma retratacdo publica, pelo
menos no primeiro momento. Posteriormente, corendier a dificuldade em terem sua
importancia para o sucesso do negocio reconheagkm como o problema sanado, os
informantes relataram que suas ac¢des adquiriraro wiéis, como por exemplo, evitar que o

fornecedor vendesse outras unidades do produtapyesentou problema.

Eu preparei aquele e-mail e mandei para um monitegdesse meio
tempo, rodando com o carro adesivado, eu encontreiprocurador
federal que viu o carro e veio conversar comigoqoer ele tinha
pensado em comprar um carro desses. E ele me di&e:vou mais
comprar. E vou fazer mais: vou te ajudar’. (...) Miai o e-mail para
ele e ele espalhou pra uma lista de mais de 80@upamlores. Ai
comecou a rodar o e-mail. E eu comecei a recelgacbes, ligacoes,
ligacOes e ligacdes. Até que, ha uns dois mesekgoweum rapaz de
S&o Paulo com o0 mesmo problema que o meu. Exatraenesmo
problema que o meu. (...) E nesse mesmo tempogecabiruma
comunicacdo que estava sendo intimado para respoldeim
processo da Marca A por danos a imagem, de R$ @00.0
(Informante 6 — modelo relacional).

Conforme demonstrado no fragmento acima, a reéaiap-line possui grande
alcance, por isso mesmo assume potencial paraicdandg imagem da empresa perante o
publico em geral. No exemplo acima, o reconhecimelot prejuizo causado pela retaliacdo
veio através da abertura de processo judicial dorvde cem mil reais contra o cliente

insatisfeito.

A utilizacdo de espacos publicos, mesmo que vgfuaimbém apareceu como uma
forma de retaliar o fornecedor através da dema@trade poder, justamente pela
possibilidade de influenciar uma grande quantiddslelientes potenciais a nao mais utilizar
determinado produto ou servico. Essa influénciaatre®, quando resulta em perda de
negoécios para o fornecedor, cumpre a funcdo deamgay conforme os consumidores

entrevistados.
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Segundo Funchest al (2009), em funcdo da possibilidade de perdasi¢eisas e do
abalo psicologico provocado a funcionarios da mastaliada virtualmente, existe um
movimento constante para retirar do ar mensagsiisseriados com a intencao de vinganca,
ocasionando o envolvimento de um grande numeroedsops nas empresas, as vezes de
departamentos inteiros, e a abertura de procesgass|contra o proprio cliente. Devido a
utilizacdo de novas tecnologias para lidar comolproblemas, Ariely (2007) adverte que
talvez seja necessario que companhias bem estalaslem mercado tenham que rever suas
politicas de recuperacédo, pois uma mensagem nagapalhada na Internet passa a ser uma

comunicacao descentralizada e incontrolavel.

De acordo com os entrevistados, a retaliag@dine também representou uma forma
mais agil para viabilizar uma compensacéao juss&pwue o contato direto com o provedor

dificilmente resultou em acdes de recuperacéo agpid

Porque vocé consegue se munir de armas. Entdo,clameacao

publica, ela é, para mim, bem mais efetiva e mééda. Vocé chega
ali e escreve. Daqui a pouco alguém ja estd mandamna direct

twitter, mandando uma mention. (...) E aquilo seaéisa. E daqui a
pouco mais e mais pessoas vao retornando. E quand® vé, até a
empresa esta dando retorno (Informante 7 — modsikxional).

Outro aspecto relevante a ser considerado quanttataede retaliacaon-line foi o
periodo durante o qual o consumidor vem trabalhaodo o mesmo fornecedor. Mesmo que
o0 comprometimento com o relacionamento seja umactaistica de consumidores com
modelo cultural relacional, informantes com os a@sitdois modelos levam em conta ha
quanto tempo as transa¢fes com a mesma empresanoc@onsumidores com modelo
cultural utilitario, por exemplo, mantém as trariss; por longos periodos desde que as
transacfes oferecam mais beneficios do que cu3tms.consumidores com modelo cultural
oposicionista, 0 mesmo ocorre: mantém as transggasm longo periodo desde que sintam
que suas demandas sao atendidas e que estdo ralecdatsituacéo. Dois trechos abaixo, de
consumidores com modelos utilitario e oposicionigtee utilizaram a retaliacdon-line

ilustram esse aspecto.

Eu ja era cliente dessa empresa ha muitos anosna empresa de
compras pela Internet. (...) S0 que depois dessake para entregar
a TV, eu considero que eles falharam comigo de fomaa que eu
nao quero mais assunto com eles (Informante 18deloautilitario).
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Eu n&o vou mais trabalhar com a Marca M, nem compeda dessa
empresa. Porque eu sou assim. Para mim foi a Ultief@cdo com
produtos dessa empresa. Eu ndo compro mais. Euredmg@ comigo
gue a Marca M era diferente. Se era para comprarnagocio, tinha
gue ser Marca M. Nem olhava outra. (...) Mas comagabou. Nao
dou segunda chance (Informante 14 — modelo opossta).

O Informante 14 utilizou diversas fontes de ret@@on-line Twitter, Facebook e
YouTube. O video postado pelo entrevistado foi sa@s por mais de 100 mil pessoas. Seu
protesto atingiu o primeiro lugar Aeending Topics Brasiivideos mais vistos e Twitter mais
seguido) e seu caso foi televisionado em jornaigrdade audiéncia, como Jornal Hoje, da
Rede Globo, e Jornal da Band (transmitido em hmrésbre). Jornais impressos como Gazeta
e Folha de S&o Paulo também abordaram o caso. daMrchegou a publicar em ssite
uma nota oficial pedindo desculpas pelo ocorridaentindo que vai rever seus processos.
Além disso, esta indenizando financeiramente owordor. Esse foi um exemplo do poder

que o consumidor possui para influenciar outrasgeese punir a empresa.

Tomando por base a proposta de Ward e Ostrom (200€3peito de retaliacam-
line, é possivel inferir que as acdes relatadas pelosnantes buscavam apresentar as falhas
como um desrespeito ao direito do consumidor, ditgalia seriedade do problema, mostrar
gue a culpa é da empresa e caracterizar a si mesmo responsavel por uma batalha em

nome de outros consumidores.

A teoria do suporte social € uma alternativa patareler as acbes de retaliagho
line, pois pressupde que as pessoas confiam ndo Sirdy@$oOs recursos, mas também nos
recursos do ambiente social para enfrentar sitsagsgastantes (GELBRICH, 2010).
Significa, por exemplo, que os consumidores podenfiar mais nas informacdes recebidas
pelos proprios pares do que em informagbes obtidgmrtir da propaganda da marca
(ARIELY, 2007). A Internet, entéo, foi identificadaomo uma fonte confiavel para obter

dados a respeito de empresas que nao cumprempoajuetem e/ou de produtos defeituosos.

Entdo agora o nome deles esta la na Internet pada imundo ver. Se
as outras pessoas forem como eu e fizerem pestpiiseercado antes
de comprar qualquer coisa, vao desistir deles (imfnte 18 —
modelo utilitario).

Os entrevistados aproveitaram as ferramentas QMebeoferece para verificar como
uma determinada empresa trata seus clientes, paearccom amigos, conhecidos e até

mesmo com desconhecidos a qualidade dos prods®wieos que haviam adquirido ou que
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pretendiam adquirir A Internet, nesse caso, furamionomo uma opg¢ao para controlar as

acOes do provedor, permitindo ao cliente sabentEngo as formas mais adequadas de agir.

De acordo com Tripp e Grégoire (2011), as acOebgastde reclamacédo tendem a ser
estimuladas especialmente por um sentimento fagl@cionado a grandes perdas, e néo por
uma simples insatisfagdo. Entretanto, levando emtacas histérias contadas pelos

informantes, a retaliacam-linefoi, também, provocada por fatos menores.

Primeiro que eu me revoltei porgue eu nunca conmasses sites. Al
a uUnica vez que eu resolvo testar, deu errado. &n& queria
reclamar mesmo. Postei [no Facebook] porque queniuenciar
outras pessoas a ndo comprarem também. Mas nq fieal foi nada
sério. Até porque eram dezesseis reais, eu ndoaarhais pobre por
isso (Informante 13 — modelo utilitario).

Com o passar do tempo, levando em consideracdmsemdéalha relatada, é provavel
que o desejo de alimentar acGes de retaliagde diminua e apareca 0 comportamento de
saida (GREGOIRE; TRIPP; LEGOUX, 2009). O comportatmele saida foi registrado como
uma acao de retaliacdo por informantes que utimaa Internet. Os informantes que usaram
a rede e nao deixaram de comprar do mesmo forneeggbcaram os motivos: 0 primeiro
explica que, apesar do problema, vai continuar cangm da loja em funcéo dos precos mais
acessiveis, mas é provavel que ndo compre maisitpgoda mesma marca que provocou a

falha, o segundo avisa que manter o mesmo forneéadgma exigéncia do seu empregador.

Na verdade, eu vou continuar comprando na lojegritendeu? Foi a
loja que me vendeu, mas eu ndo tenho uma solugdadabricante.

Entdo, o meu plano agora € ir |a comprar outra magunova. E na

mesma loja. Sabe por qué? Porque o preco deles ¥ zes, 100, 200
ou até 300 reais a menos do que na concorrente egueostumo

comprar. (...) O que eu vou te dizer? Eu ndo pabser ‘poxa estou

estressada com eles e ndo vou comprar mais negsaNao vou. Eu

vou comprar onde tiver o melhor preco. Eu vou segamprando

(Informante 5 — modelo utilitario).

Eu recebo meu salario de professor l14. Se ndo,aeuteria conta no
Banco X. Porque eu gostaria de ser correntista genico banco,
né? Mas ai vocé tem que receber por eles. Entaé t@u que tirar
dinheiro 14 da caixa deles. Entdo € complicado dinfante 7 —
modelo relacional)

A partir do exposto, tem-se que consumidores conmodelos culturais utilitério,

oposicionista e relacional se engajaram em acoestakacao diretas e indiretas, entretanto,
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houve diferenca no modo como essas ac¢Oes foramdadg\adiante. A predominancia de um

ou de outro modelo cultural ndo serviu como indjgéwma descobrir se o consumidor teria

tendéncia de retaliar o fornecedor, contudo, o ecinfiento a respeito do modelo cultural do

cliente serviu como um indicativo para o tipo daagle retaliacdo que o mesmo poderia

adotar, por exemplo, mais ou menos agressiva. Epet portanto, que os modelos culturais

sejam fatores de influéncia sobre as acdes deagiial Mesmo aparecendo acgdes diretas e

indiretas nas narrativas, muitas vezes concomitanee, é possivel que a preferéncia por

comportamentos indiretos esteja ligada a cultucallovisto que ha uma preocupacdo em

evitar o conflito direto. O quadro abaixo (Quadrp résume as acdes nas quais 0s

entrevistados se engajaram para retaliar o provedor

Acdes de retaliacao

Modelos
Informante Culturais
ulturai Acdes diretas Acbes indiretas
T Acdo através de terceiros (reclamacao
3 Oposicionista . A ;
junto a agéncia reguladora) e saida.
4 Oposicionista | Ataque pessoal (agresséo verbal). a Bdioca negativo.
11 Oposicionista Retaliagamn-line e saida.
Produto colocado na frente de casa dom
S uma faixa falando mal do fabricante,
14 Oposicionista L : = p
retaliacdo on-ling acdo através dge
terceiros (Procon) e saida.
15 Oposicionista | Vandalismo. Boca a boca negativo éganee saida.
17 Oposicionista | Agresséo e poder (hostilidade imljci | Boca a boca negativo e saida.
1 Relacional Agrgsgao Verb‘?" (reclamagao junto aﬂgéo através de terceiros (Procon).
profissional da linha de frente).
Reclamacao vingativa e carro adesivad®eclamacdo junto ao fabricante, boca a
6 Relacional em uso/estacionado na frente |daoca negativo, retaliagdon-ling acgéo
concessionaria. através de terceiros e saida
7 Relacional Reclamacéao vingativa. Retaliagadine e boca a boca negativa.
. Acéo através de terceiros (Procon), boda a
8 Relacional ; .
boca negativo e saida.
Acgdo através de terceiros (Procon| e
9 Relacional Justica, audiéncia realizada) e boca a hoca
negativo.
. Reclamacdo vingativa, agressdo e pgdepoca a boca negativo e saida/ mudanca
10 Relacional o L2 S
(hostilidade implicita). para concorrente principal.
12 Relacional Boca a boca negativo.
16 Relacional Acéo através de terceiros (Justica).
5 Utilitario Rec_lamagao junto ao fabrlc_ante, retaliacdo
on-linee boca a boca negativo.
5 Utilitario Boca a boca negativo, retaliacén-line,

acao através de terceiros (Justica).

Continua
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Modelos Acdes de retaliacao
Informante Culturai
ulturais Acdes diretas Acdes indiretas
13 Utilitario Reclamagéo vingativa. Retaliagdio-line
Retaliacdo on-ling ameaca de acdo
18 Utilitario através de terceiros (Justica) e boca a bhoca
negativo.

QUADRO 6: Acdes adotadas para retaliar o provedor enodelos culturais
Fonte: A autora

4.3 OBJETIVOS DAS ACOES DE RETALIACAO

Os objetivos do consumidor sdo fortes determinangesa a definicdo do
comportamento que adotam diante de uma falha (PHRIRD, 2008). Segundo Heung e
Lam (2003), os motivos para agir podem variar deergffio de um simples pedido de
desculpas a necessidade de extravasar as emogjmsvae A forma como o provedor
incentiva, recebe e gerencia uma reclamacéo ppagpei importante para a definicdo de atos
posteriores de retaliacdo, pois de acordo com Hueén Hunt (2002), ainda é comum
encontrar empresas que nao estimulam a voz do mahsy encarando a reclamacdo de
forma negativa. Nas situacbes em que o cliente otegs possibilidades de restaurar o
problema do qual se considera vitima, existe naiobabilidade de identificar motivos para

levar a vinganca adiante.

Quando submetido a uma falha no gerenciamento camacdo, o consumidor
entende que precisa agir para restabelecer o laguilpsicolégico e restaurar a justica.
Conforme Huefner e Hunt (2002), o comportamentaliegbrio ocorre com frequéncia
suficiente para ser considerado um padrdo nas sesppos-insatisfacdo, por isso se torna

relevante compreender as razdes que levam as pesaga de tal maneira.

Para identificar os objetivos das acdes de refmiagdoram considerados o0s
argumentos de Grégoire e Fisher (2006), que propfieos consumidores se engajam em
atos de vinganca por motivos econdmicos e/ou mwlag, sendo que um nao exclui,
necessariamente, o outro. Quando se trata do\abjetiondmico, 0os consumidores desejam
receber um produto ou servigo que esteja em coidada com o investimento feito. Nesse
caso, buscam uma situacéo de justica levando eta colempo, o esforco e o dinheiro que

depositaram em determinado bem, por isso esperamtiaveés de seus atos retaliatorios seja
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possivel obter, pelo menos, o produto ou servigguigido. Quando se trata do objetivo
relacional, os consumidores buscam o reconheciméatsua importancia pela empresa.
Nessa situacao, o objetivo esta ligado a presenvd@g@utoestima e a valorizacéo pessoal, por
isso os clientes insatisfeitos esperam, além deodstmacéo de respeito, explicacdes sobre a

falha ou algum pedido de desculpas.

Importante destacar que o objetivo relacional, emltenha a mesma denominacao
que um dos modelos culturais estudados, ndo esigatisiamente ligado a ele. Trata-se
apenas de uma designacao para melhor compreendgbes de retaliacao, por isso acredita-
se que o objetivo relacional possa, também, seerobdo em consumidores com modelo

cultural oposicionista e utilitario.

Na determinacdo dos objetivos para retaliar o fogder, a atribuicdo de culpa foi
considerada um fator relevante para os entrevistalldendéncia é que o consumidor, ao
atribuir a falha a si mesmo, demonstre um compataommais compreensivo e identifique
um grau mais baixo de insatisfacdo (BOUGIE; PIETEREELEMBERG, 2003). Em
situacao contraria, quando a culpa pela falha remaie o provedor, a tendéncia é o cliente
apresentar um comportamento que tenha por objatidemonstracdo da sua insatisfacéo,

direta ou indiretamente.

A atribuicdo de culpa ao fornecedor foi constataggonderantemente nas narrativas
de consumidores com modelo cultural utilitario eosipionista, conforme indicado por
Ringberg et al. (2007). Os fragmentos abaixo exemplificam tal si&wa destacando o
objetivo econdmico: a recuperacdo do bem adquioirechos selecionados contemplam
dois momentos da histéria contada: antes da teata solucionar o problema junto ao
fabricante e ap0s os diversos contatos com o fedugc Por esse motivo, 0s excertos sdo

dispostos separadamente, embora tenham sido madompelo mesmo informante.

Eu tinha uma geladeira ha trés anos e meio. Era geladeira top de
linha e que apresentou um problema — deixou deadlangeu chamei
a assisténcia técnica e eles constataram que ela fde gas.

Trocaram o gas e ficou sem problema nenhum. Elaidaou por 3

dias. Depois, eu novamente chamei a assisténcrgupoela voltou

ao problema antigo. Eles trocaram o gas novameBtassim foi,

umas trés vezes. Até que eles disseram que naociimserto, ou que
0 conserto sairia muito caro. Talvez mais caro quea geladeira
nova. Apresentaram um or¢gamento de mais de R$ p&@0fazer o

conserto. E ndo tem cabimento. Vocé gastar maiquéoo dinheiro
da geladeira para conserta-la. (...)
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Apos as diversas tentativas de recuperacao juenopaesa:

A geladeira, ela tinha rodinha e ela andava com tendiacilidade.
Entdo eu peguei, empurrei a geladeira, e leveiladgra para a rua,
no meu jardim. Deixei no jardim. Foi muito gozadwque ficou uma
geladeira nova no jardim, embaixo do sol, da chuka. pessoas
passavam e: ‘ah, é para dar a geladeira? E pra tev& eu: ‘Nao,
nao é para mexer. Deixa ai. Eu ndo vou dar esséaiegporque eu
nao vou dar um presente de grego’. E ai eu marahairfuma faixa,
gue é a que esta no video. Dizia: ‘A Marca M tratal seus clientes.
Quer saber por qué? Acesse o Twitter’. E no diauseg eu gravei
um video com a minha filha. A minha filha gravouéasda manha,
antes de sair para o trabalho. Eu postei no Facé&be&o depois
cologuei no YouTube. Porque quando eu colocasse éssles
ficassem sabendo disso, eles iam fazer alguma paisame entregar
a geladeira. (...) Essa era a minha intencéo. Nag#s do que isso.
Eu queria receber a minha geladeira (Informante 44modelo
oposicionista).

No depoimento de outra entrevistada, seguindo @tegisticas do modelo cultural
relacional, a atribuicdo ocorreu de maneira inversaculpa recaiu sobre si mesma. Nesse
caso, a informante entendeu que poderia ser ans®pal pela situagdo vivida, por isso ndo
encerrou o relacionamento com o provedor. ConfoRimgberget al (2007), uma ruptura
introduziria um desequilibrio emocional, por iss® apnsumidores desejam restabelecer a
ligacdo afetiva com o provedor, restaurando, cars@gmente, seu senso de autoeficacia. Os
fragmentos abaixo, da mesma forma que no casoi@ntsdéo apresentados em dois
momentos. O primeiro demonstra a ligagdo emocigoal existe entre o consumidor e o
fornecedor; o segundo ilustra os objetivos das sag@eretaliacdo, tanto econdémicos quanto

relacionais.

Mas eu continuei sendo cliente deles. Mesmo assittingei. Por
qué? Ah, eu ndo sei. A razdo eu nao sei. Eu aclkoegundo quis
trocar. (...) Entdo a culpa pelo problema é ming#&. minha, porque
eu estou vendo que a Internet ndo funciona e euesmvo. Quem é
gue tem culpa entdo? Sao eles? Nao. Sou eu. (laften® — modelo
relacional).

ApOs as tentativas de recuperagéo:

Eu néo queria nada gratis. Eu queria o servico,as sempre tinha
alguma coisa, algum problemAi, um dia eu fiquei furiosa, e eu fui
no Procon. La no Procon, disseram que para ir ndépressa eu
deveria ir no Forum da Otto. (...) Logo foi a audi@. (...) Dai me
pagaram trés meses, me devolveram tudo. Eles nagmags meses
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gue eu paguei e fiquei sem o servico. (...) Naoofageceram mais
nada, mas mesmo assim eu terminei 0 processo. &quisl terminar.
Eu ndo queria mais ficar brigando. Todo mundo dig&a eu nao
terminar, mas eu terminei. (...) Eu ndo gosto di.estou h4 tanto
tempo com eles que eu so queria que ficasse tuddlbéormante 9 —
modelo relacional).

Outra justificativa para as acbes de revanche feamanho dos custos e perdas
financeiras, estimulando principalmente a busca @bjetivos econdmicos. Quando a
insatisfacdo dos consumidores esteve ligada a psidaificativas, por exemplo, R$ 75 mil,
conforme Informante 6 (modelo relacional), percebe@ngajamento em acdes judiciais com

a intencdo de provocar prejuizos financeiros smsl@u superiores as empresas.

Inicialmente, eu esperava apenas um carro funcidnaalgo seguro.
Mas agora eu vou com tudo, vou para a briga. E ageu estou
esperando a justica caminhar com o processo. Ereiecdm pedido
de indenizagdo, de danos morais, danos materiaigstguicao do
carro. Agora eu entrei com tudo também. Porque o@uwo passou
mais de 11 vezes na concessionaria. Entdo elealjans o que ta
acontecendo (Informante 6 — modelo relacional).

Sobre o valor monetario da perda, Dolinsky (199liea que determina em parte a
ocorréncia do comportamento de reclamacéao e ditentie recuperacéo. A esse respeito Tax
et al (1998) e Dolinsky (1994) complementam que asgectoimo 0 tempo necessario, 0
custo psicologico e a inconveniéncia também intenfiena retaliacdo do consumidor diante
da falha. Conforme Ringbergt al (2007), € possivel verificar, além dessas acoes,
comportamento de saida em consumidores com modilwat relacional. De acordo com 0s
autores, quando as falhas sao recorrentes e odmowméo responde a contento, a opgao do
consumidor pode ser o fim da relacéo.

Ele [gerente] me disse: ‘Olha, eu ndo posso fazadanpor voceé.

Quer um conselho? Bota na justica e pede um cawv@’n Tudo bem,

vou fazer isso. S6 que antes eu decidi mostrarea ebmo déi no
bolso da gente, como doi ser maltratado. Ai, plotearro. Plotei o

carro todo (Anexo 1). (...) Voltei, parei na poda concessionaria
onde eu fago as revisdes, foi no sdbado de manhdE( ndo estou
fazendo nada demais. SO estou na porta da lojandiz que a Marca
Z eu ndo compro nunca mais. E um direito de proteBbdo mundo
comecou a falar. Depois, eu sai de |4, dessa ceim#wia, e fui para

a porta da outra concessionaria onde eu tinha cadpro carro e

ndo tinha resolvido. L4, parei o carro no estaciorento deles, e todo
mundo que entrava via meu carro, e vinha convecsanigo. E eu,

em momento nenhum, eu xinguei, nem ‘brabei’, epasd 0 carro e

fiquei la (Informante 6 — modelo relacional).
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Alguns entrevistados, no entanto, independente alor wWa perda, demonstraram
propensédo para engajamento em acdes atraves diedgreeja através da Justica, do Procon,
ou até mesmo da agéncia reguladora do servico. Mipaamento de acado através de
terceiros é orientado por objetivos econémicos,@mpossa ter, em alguns casos, objetivos
relacionais. Esse comportamento é primordialmedtgaao por consumidores com modelo
cultural oposicionista, visto que a tendéncia, sdguRingberget al (2007), € demonstrar um

desejo de “brigar” com o fornecedor.

Todo dia, as 7h da noite, minha Internet comegaicar fcom
problema. Todo dia. E a Empresa E ficava insistimge era um
problema aqui na minha casa. Vieram milhares deités aqui em
casa, e tentavam resolver e diziam que o problemaa minha casa,
na minha fiacao, e todas essas coisas. Dai eujtieerecorrer para a
Anatel. Fiquei insistentemente ligando para a Aha& confessarem
gue eles ndo conseguem manter a velocidade deles.elds
ressarciram todo dinheiro, fizeram o que eu quelkes tiveram que
me devolver todo dinheiro em dobro. Mas eles s®lderam em
dobro porque eu entrei na Anatel. E ndo foi porqueentrei uma vez
na Anatel. Tipo, eu tinha milhares de protocolosAmatel. Porque se
eu tivesse feito s6 um protocolo, eles ndo teriaanr@ssarcido em
dobro. Mas como eu fiz vérias reclamac¢des enquastava com
protocolo aberto com eles, eles me ressarciram epnad(Informante
3 — modelo oposicionista).

Outros informantes com modelo cultural oposici@isto se engajarem em
comportamentos retaliatérios, também tinham poretolj principal algum tipo de
compensacao (objetivos econdmicos). Esses constesjdmonforme previsto por Ringberg
et al (2007), jA esperavam antecipadamente que o fdobecesistisse para satisfazer suas
demandas, principalmente porque desejavam esalftema de recuperagdo mais adequada
para o préprio caso. A busca pela possibilidadelet@dir entre as op¢des de recuperacao
oferecidas pela empresa é uma caracteristica dosumidores com modelo cultural
oposicionista, que procuram formas de demonstrareftio constantemente no controle da

situacao.

Eu levei mais de 5 contatos para entender o guevasicontecendo e
porque o meu livro ndo tinha chegado. E ai, namiticontato que eu
tive, eu cancelei o pedido. Porque a menina, o €jlaeme disse no
chat, era que ela ndo tinha como me dar previsanhuma da
entrega. Eles alegavam que estava dentro do pexestava, mas 19
Uteis € muito. Bota isso dentro de um més, é meitendeu? (...)
Entdo eu disse para a menina: ‘Olha, independente vibcés
conseguirem, passou meu tempo, estourou meu liBrteendeu?
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Entdo eu quero saber quais sédo as opg¢des que bo fEra cancelar
a compra’. (...) Demorou um tempé&o para ela me oadpr. Eu

ficava louca. (...) Ai ela respondeu assim: ‘Tudonb s6 que fique
bem claro que seu pedido ainda néo foi faturadd,.ed enlouqueci
de vez. (...) Eu la quero saber se o pedido fairéato ou ndo. Eu
quero saber sO quais sao as opcdes de que tenbatdPrQuais sdo
as opcdes que eu tenho? Porque era isso que etagapeé? Era o
minimo (Informante 11 — modelo oposicionista).

E possivel que informantes com modelo cultural mpmsista, por adotarem uma
postura de suspeicao em relacdo ao fornecedom sa@j@ntados predominantemente por
objetivos econdmicos, uma vez que cada contato @damnecedor é uma possibilidade de
serem explorados pelo mesmo. Por esse motivo, vestedos com modelo cultural
oposicionista demonstraram preferéncia por compmatéos considerados agressivos, ja que
a irritacao € um traco facilmente identificado na personalidade (RINGBER& al, 2007).
Esse tipo de conduta refletiu a disposicdo quesepsasoas tém de ser extremamente
exigentes com o provedor. Além disso, o comportamagressivo traduziu uma opcao para
atacar diretamente a pessoa que, naquele momeptesentava institucionalmente a figura

do agressor. O fragmento abaixo ilustra essa @Eodiagressividade.

Eu xingava o cara. Nao, eu realmente xingava o ¢deaassisténcia
técnica]. Xingava assim: ‘Seu filho da mae, desgdac Tu és um
incompetente’. (...) Mas xingava assim, s0 na é&(...) J& os que
me fizeram a venda, no caso a empresa, ai ja elavg de baixo

caldo para baixo, né?! (...) E ai, nesse meio tengpopensei: ‘Vou
ligar para a importadora’. O cara da importadorassie: ‘N&o, isso ai
eu resolvo. Tu mandas para nés e eu te dou olExapensei por que
ndo liguei para esse desgracado de primeira, n€PAi ele mandou a
adega. A adega nova veio e tal. SO que a outraadegsa eles nao
pegavam de volta. E ai a gente estava com uma ast#yando na

sala. E eles ndo buscavam nunca. (...) Ai eu &dsim: ‘Olha aqui,

ou tu vem buscar essa porcaria aqui até sexta-feiraou botar fogo
nessa m.... Vou botar no lixo e ai vocés vao vamye eu ja estou
com o meu produto aqui em casa, VOCés ja fizerameoeu queria.

Entdo, s6 quero tirar isso aqui daqui’(Informante 4 modelo

oposicionista)

Em relagcdo as acgbes agressivas realizadas porirfssmante, cujos objetivos
possuem orientacdo mais econdmica, ele explicasqueomporta dessa maneira paé®
descontar sua raiva nogutros (Informante 4)Segundo ele, adotar essa postura diante do
responséavel pelo episddio de insatisfacdo evitaogtres sejam penalizados por uma situacao
sobre a qual néo tiveram influéncia ou responsiulk. A esse respeito Denson, Miller e
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Pedersen (2006) explicam que a agressividade @eslarcorre quando a pessoa ofendida nao
consegue retaliar o responsavel principal pelo damsado, por isso direciona suas emocgdes

e sentimentos para outros alvos.

Chegou uma hora que a minha idéia, eu nem queria tr@car nada.
Eu ja estava... Eu nem queria mais o dinheiro deav&u queria era
s6 incomodar, s6 encher o saco. Porque eu tambétavaes
incomodado, sabe? (...) Todo mundo reclama, sotgoealgumas
pessoas que ndo falam com a loja, ou com quem wesdela. Mas
elas reclamam com quem esta do lado. (...) Ti@s eéhegam em casa
e reclamam com o marido, com a esposa, com osfileimtendeu? E
como eu jogo tudo na loja, falo tudo mesmo, naccipoe disso
(Informante 4 — modelo oposicionista).

No caso de consumidores cujas acOes sao influeaxip@lo modelo cultural
relacional, diferentemente dos oposicionistas,d#aejo € se sentir um parceiro da empresa
que provocou a falha, por isso as acdes de redalidéo orientadas especialmente por
objetivos relacionais. Esses informantes relataramdesejo de ter reconhecida sua
contribuicdo para o sucesso do negdcio, por isseodstraram compreender o problema.

Além disso, percebeu-se uma propensao para auxiéiarpresa a resolver a falha.

Olha, eu estou tentando descobrir novos caminhas)irhos mais
faceis. Por isso a minha opc¢éao foi a Internet. §ae é um caminho
mais rapido. Ele te d4, ndo sei se é verdade mAdumas te da a
ideia que o retorno é mais rapido e que vocé camseglocar a boca
no trombone mais facilmente. (...) Entdo eu, qupone de ter

colocado na Internet, depois de ter reclamado, spaeso que prestem
mais atencdo as necessidades do consumidor quastdad@nte do

caixa eletronico. Eu espero ter mostrado onde eaconelhorar a

vida do cliente que precisa tirar dinheiro rapidame (Informante 7 —
modelo relacional).

Diferentemente do esperado, o Informante 7, mesmssyindo a predominancia do
modelo cultural relacional, demonstrou nos textmstgdos na Internet uma postura agressiva
diante do fornecedor. Da mesma forma, o0 entrewsteglatou ter se engajado em
comportamento de retaliagdo vingativa, o que ilneate era esperado para consumidores
com modelo cultural oposicionista. Entretanto, dipdo trecho abaixo, percebeu-se que, no
fundo, o que o consumidor desejava era encontrar fonma de dizer para a empresa que
estava insatisfeito e que queria corrigir a sitoggdra que o relacionamento voltasse a uma

situagao equilibrada e harmoniosa, configurandetMas predominantemente relacionais.
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O que mais me agradaria, sabe, € que o0 Banco Xggpemplo, me
mandasse uma carta dizendo ‘nds estamos modermizandsos

caixas eletrbnicos. Se o senhor for em tal e tgatyuja vai ter isso. E
nds vamos melhorar a forma de acesso ao caixadelietw, agora vai

ser bem mais simples. E nés ndo vamos fazer maigigade no

caixa eletrbnico, porque nds sabemos que as pes&rpaspressa
guando elas estdo no caixa eletrénico’. (...) P@&@uraro vocé ter um
retorno seguro assim: ‘Vocé é responséavel por rossadancas’, né?
Nossa, eu ia me sentir ‘o cara’. ‘Vocé € um dopoesaveis pelas
nossas mudancas’. Eu falaria bem do Banco X paresto da vida,

nao importando se tivesse mais algum problema, sabe me

mandassem mensagem assim: ‘Estamos mudando e wimédés

responsaveis, porque vocé reclamou, vocé teve eoragocé fez isso
e aquilo’, eu seria um instrumento de marketingBamco X. Mesmo
gue acontecessem episédios semelhantes [ao do digshio] de

novo, sabe? Porque ai vocé se sente ‘0 cara’. Rorguouviram,

sabe? Entdo eu queria que pensassem mais no cid&gde os

bancos tivessem mais consideracdo, né? (Inform@&nte modelo

relacional)

Quando os consumidores com modelo relacional pencelqgue ndo ha mais
possibilidade de recuperacéo, decidem pelo fimethcionamento (RINGBEREt al, 2007).
Em alguns casos, entretanto, em funcdo das corsdiigbmercado, néo foi possivel finalizar o
relacionamento, ja que a mudanca traria muitoosusisses custos, que podem ser de ordem
psicolégica ou financeira, incluindo questbes comsforco, tempo, conveniéncia e

investimento no relacionamento, fizeram o clier@ar@anecer leal mesmo apos a insatisfacao.

Pedir desculpas agora ndo adianta, né? Depois ddata
incomodacéo, pedir desculpa ndo adianta. Entadwudue entrar na
Justica. Agora eu quero receber dano moral. Eu queem que seja
um pouquinho a mais, sabe? Que seja bem pouquimbs,que eu
sinta que teve alguma justica nisso, sabe? (..gussonseguir ganhar
na justica, eu fico com eles. Porque € uma obrigaga recebes pelo
banco. Muita gente tem conta igual, entdo se ts trainsferir tu nao
tens que pagar aquele DOC. (...) Tem também mionégada, que
tem uma poupancinha, sabe? Entdo eu acho que meétrabalho
mudar (Informante 11 — modelo relacional).

Foi possivel observar que os consumidores com moddhcional esperavam ser
notados, esperavam se fazer presentes no desengotei do negdcio, conferindo as acdes de
retaliacdo objetivos mais relacionais. Clientes a@sse modelo cultural veem a empresa
como um parceiro, ndo como um simples fornecedana Rustrar essa percepc¢do, em uma
das narrativas, o informante destacou que esperatrayés de ressarcimento, uma

demonstracdo de consideracdo por parte da emspacificamente no caso abaixo, foi
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possivel observar agbes motivadas por objetivosGuios e relacionais. Nao € comum que
clientes com modelo cultural relacional esperem pmmsacdo material, contudo, no
depoimento que segue, percebeu-se que a comperiseagic®eira, apesar de ser desejada, é

entendida mais como um pedido de desculpas pelstr@o ocasionado do que como uma
indenizacgao.

Me criou um desconforto emocional muito grande ggstaria até de
colocar uma acgao judicial contra, mas sei que n& & lugar
nenhum e que o retorno é muito pequeno. (...) §deceu fiz foi uma
publicidade negativa(...) Eu esperava realmente uma consideracéo
maior, de no minimo algum desconto, tendo em wigtdelizacdo do
cliente, no caso eu, né? E algo, ndo sei, alguntZaro, algo um
pouco mais pessoal. Conversar com alguém que redédmee
explicasse o porqué dessa bagunca na empresa.ai, chigum
ressarcimento por um dano mais moral do que qualqué&a coisa
também, né? (Informante 12 — modelo relacional).

No caso de consumidores com predominancia do madélaral utilitario, seu grande
objetivo foi conseguir o produto ou servico fun@odo, seja através da troca por uma nova
unidade ou do conserto do item com problema, o iqudica a presenca de objetivos
econdmicos nas acOes de retaliacdo. Conforme Rumgbe al (2007), consumidores
utilitarios possuem expectativas relacionadas afeadigidos de atuagdo do fornecedor, por
ISSO esperam que a recuperacao seja rapida enedicintretanto, quando isso ndo é possivel,
demonstram sinais de irritacdo, jA que procurampseravaliar os custos e beneficios de

manter o mesmo fornecedor.

Para os informantes com o modelo cultural utilitam objetivo fundamental do
contato com o fornecedor foi a obtencéo do bem cadap tal como havia sido combinado,

mesmo que em alguns casos fosse conveniente regei@eindenizacdo pela falha a que

foram submetidos.

Na verdade eu senti que chegou ao limite da simaGfu resolvia
naquela hora, de uma forma ainda informal, ou erarote. (...) Tive

gue mandar um e-mail direto para o representante fdarica

gueimando a ABC. Porque ele é o representante lalicéadentro da
ABC. (...) E ai, no final das contas, o pessoaA8C me explicou o
gue estava acontecendo, mas eu tive que insisilorpara ele me
explicar. Eu tive que ser incisivo: ‘O que tu varzér para resolver
isso ai? Tu estas me explicando tudo, mas o qwewganhar? Se tu
me deres alguma coisa a mais, ai tudo bem’. (.a} Mo final das
contas, eu ganhei uma peca melhor do motor, qu&seduria ganhar,

e eu iria ter que comprar futuramente, e veio umdelm mais
avancado do motor. Eles me deram sO porque eurfas & reclamei.
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(...) E eu nao fiquei satisfeito com isso porqueufa descaso o que
eles fizeram. (...) Entdo, na verdade, isso fop&smente, eu vi iSso
como uma obrigacdo que eles tinham que fazer (imhote 2 —

modelo utilitario).

Em termos gerais, foi possivel observar que infotes com modelo cultural

oposicionista acreditam que serd ardua a tarefabder reparacdo. Ainda assim, esses

consumidores buscam algum tipo de ressarciment® figlacdo na qual se encontram,

mesmo que tenham que se valer de acbes agreskif@snantes com modelo utilitario

desejam basicamente conseguir o produto ou segueadquiriram, pois suas decisdes sao

baseadas em critérios essencialmente raciona@mahtes com modelo relacional desejam

predominantemente receber mais atencdo, isto éprdgrar sua insatisfacdo e obter um

pedido de desculpas, percebendo que séo imporgzani@® negdcio do fornecedor. Portanto,

consumidores com modelo cultural oposicionistailgario sdo movidos principalmente por

objetivos econdmicos e consumidores com modelar@llrelacional, embora possam ter

objetivos econémicos, orientam suas acdes deaedalipor objetivos relacionais.

O Quadro 7 € um resumo contendo o episodio quenotigo duplo desvio, o0s

objetivos das acdes de retaliacdo e o modelo allforinformante.

Objetivos predominantes das acdes de retaliacdq Modelo
Informante Episodio de falha cultural
Econdémico Relacional predominante
Problema na banda larga: em horgriger ressarcido em dob
3 de pico, por volta de 19h nZapelos gastos que teve. Oposicionista
funciona.
Problema com adega: motor paroQuer o produto adquiridg
4 de funcionar em 8 dias apo6s | &do deseja compensacéo Oposicionista
compra. pedido de desculpas.
Escolher entre  diversas
Demora na entrega de livro ®pcdes de recuperagdo Receber uma
11 informacdes  desencontradas | feceber algum tipo deexplicacdo sobre @ Oposicionista
respeito da entrega. compensagcao. falha.
Queria o] produtg
bl fri dor: funcionando. Apos tentativa
14 Problema com rewrigerador. eStaV‘?‘rustradas de recuperagg Oposicionista
perdendo o gés (ndo gelava).
quer produto novo ¢
indenizacao.
Receber o produto, conform
15 Demora na entrega de colchdes. | combinado. N&o desej Oposicionista

indenizacao.

Continua
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Objetivos predominantes das acdes de retaliacdq Modelo
Informante Episodio de falha cultural
Econdmico Relacional predominante
Problema com cortina: entregue far&eceber o produto em bo
17 do prazo, desrespeitando padréed dendi¢Bes, sem pedido ¢ Oposicionista
qualidade e instalagao mal feita. desculpas ou compensacao
Problemas na qualidade de serv|cber seu contratg
de construgdo civil, potencializadpsigorosamente cumprido. .
1 - Relacional
pelo atraso na entrega definida em
contrato.
Nas primeiras tentativas de
recuperacao, esperava apenas
A seu carro funcionando. .
Falhas recorrentes na mecénica az) Quer pedido de¢ .
6 tualmente, espera receber Relacional
carro. . L desculpas.
além da substituicdo do
veiculo, danos  morais,
materiais e indenizagao.
Fazer com que o0
. o . rovedor preste mais
Caixa eletronico fora de servico P dorp N .
7 . . N atencao as Relacional
atendimento ruim na agéncia. ;
necessidades do
consumidor.
Débito indevido em servico d
telefonia. Consumidora néo receb Receber um pedidp :
8 . Relacional
a conta mencionada e teve sg de desculpas.
dados enviados para SPC.
. Manter 0]
Problema no servico de Interne : )
) R ~| Quer o servico conformerelacionamento  de .
9 discada: ndo estabelece conexao Relacional
contrato. anos sem problemas
permanece sendo cobrado. )
no servico.
Quer mostrar que 0
10 Problema com sanddlia: descosturdBubstituir o produto com cliente tem valor, pof Relacional
na primeira oportunidade de uso. | defeito por um novo. isso pretende ensinar
uma licdo a empresa
Servigco de telefonia mal detalhaj(h : Espera mais
: eceber ressarcimento pela " = ~ .
12 durante a venda, corte repentino d%lha consideracgao do Relacional
servico. ' fornecedor.
Cobranca indevida em cartdo de
crédito ndo solicitado. Estdo send& . o
. eceber indenizacdo pe .
16 cobrados, além de despesas que Relacional
) PR ,problema.
deveriam ser no débito, juros de 12%
ao més.
Quer o produto, mas enten
4rgue receber um
Atraso na entrega de motor par ~ e
2 . e compensacdo (maleta Utilitario
implante dentério. . N
modelo superior) ndo pas
de obrigacédo do provedor.
Quer um produto novd
Defeito na maquina de lavar loucasPretende entrar na justi e
5 d ¢ JUStG Utilitario

ndo esvazia a agua da lavagem.

mas se for resolvido ante)
desiste de entrar.

Continua
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Objetivos predominantes das acdes de retaliacdq Modelo
Informante Episodio de falha cultural
Econdmico Relacional predominante
N&o recebeu os ingressos (cupongltilizar o produto, sejq
adquiridos em site de compratravés da extensdo do prag
coletiva. Quando recebeu os cuponsu da utilizacdo em dia for|
13 em data proxima ao prazo dela promocdo. N&o send Utilitario
vencimento, ndo poderia fazer uspossivel, espera a devolug
em finais de semana. A informac¢@ao dinheiro.
ndo havia sido divulgada na venda
Atraso na entrega de televisdo geceber 0 p_roduto, por 153
. ~ retende incomodar S
informacBes  desencontradas ~ Utilitario
. empresa. N&o dese
respeito da entrega. . o
indenizacao.

QUADRO 7: Objetivos predominantes das acdes de rdiacdo e modelos culturais
Fonte: A autora

4.4 EMOCOES QUE PRECEDEM O COMPORTAMENTO DE RETALIACAO

De acordo com Lazarus (1991), as emocdes sao adsutle estruturas sociais
complexas que definem o que é benéfico e o quejadicial para o individuo. Por serem
decorrentes de um processo de avaliacdo cognaisvamocoes estdo diretamente vinculadas
a percepcao de injustica em situacdes de consuordoine Kalama®t al (2008), existe
uma ligacao forte entre a percepcdo de injustigs sentimentos suscitados pelo episédio
insatisfatorio. De acordo com Schoefer e Ennew 3p08s emoc¢des possuem um papel de
destaque quando se trata de transformar a percejcigustica em comportamento, sendo
que, em situacdes onde a percepcdo de justicaxa, el a ocorréncia de um alto nivel de
emocOes negativas. Para Santos (2001), situac@smywlvem reclamacdes sdo marcadas
por sentimentos fortes como frustracdo, raiva aegst e, consequentemente, por

comportamentos que expressam esses sentimentesadSsmto sera tratado a seguir

O desejo de se vingar do fornecedor exige muitegenpor parte do consumidor, por
isso esta associado a uma grande demanda de meqsisoldgicos (GREGOIRE; TRIPP;
LEGOUX, 2009). As emocdes aparecem como mediash@aeslacdo entre justica e lealdade
(CHEBAT; SLUSARCZYK, 2005), consequentemente, ostivos para apresentar certos
comportamentos, como a retaliagcdo, estdo relacisnaduilo que as pessoas sentem ao
serem expostas a determinadas situacdes (ROSEMABRSTY SWARTZ, 1994).
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As expectativas dos entrevistados em relagdo psests do provedor serviram como
parametro para as avaliagbes sobre o gerenciardarftsha. O fragmento abaixo demonstra
a variacdo das emocoes devido a expectativa irfgu@ndo o informante adquiriu o produto)

e, posteriormente, em funcéo das diversas tensati@aecuperacao junto ao fornecedor.

Puxa, compramos um carro desses! Foi assim quente gentiu. (...)
E n&o foi aquilo que a gente esperava. Entdo, atfagédo veio no
primeiro momento. Ai, vocé comeca a voltar a egs®H0S que
aconteceram e a passar raiva com isso. E depoisnitignacéo

mesmo. Eu acho que o sentimento maior € de indignde ela eu

acho que move, a indignacdo move qualquer um. Toslggotestos.
(...) A vontade que vocé tem € de pegar 0 carroegmpr mesmo, na
frente da concessionaria, s6 para poder mostrar Riga. Porque

vocé ndo estd mexendo s6 com uma questdo mateaiabscé esta
mexendo em tudo seu (Informante 6 — modelo relabion

Expectativas nao confirmadas provocaram decepc¢aodesconfianga nos
consumidores, causando a sensacao de terem sidnaglog ou usados pelas empresas.
Outras emocbes como estresse, ansiedade e nergotasmbém foram relatadas. Essas
emocOes estdo ligadas ao sentimento de angustagterdzado pela percepcdo de que as
coisas nao estao bem (ROSEMAN, WIEST, SWARTZ, 1994)

Tendo por principio que as pessoas apresentanemliésr julgamentos para 0 mesmo
evento, emocdes dispares podem ser suscitadaslepofaé fato pode estar associado a
predominancia de um dado modelo cultural sobreoo#tém disso, as avaliacbes que as
pessoas fazem para as experiéncias que vivenciandeggendentes do significado e da
relevancia de um episodio especifico para o seudstan.

As pessoas podem diferir na avaliagdo especifice@h por um evento particular,
mas padrées similares de avaliagéo tipicament®dgem as mesmas emogdes. Por
exemplo, a raiva em resposta a uma falha de ssreigge quando o cliente avalia

um evento como injusto, com alta controlabilidadepdovedor e causas estaveis
para a falha (BOUGIE; PIETERS; ZEELEMBERG, 2003318).

Foi possivel verificar que consumidores com osnrédelos culturais indicaram raiva
e irritacdo como emocgdes mais frequentemente @disipelo duplo desvio. Mesmo que o0s
modelos culturais sejam diferentes em suas essémcigue 0s consumidores apresentaram
em comum para o estimulo da raiva ou de emocoestinag proximas foi a percepcao de

injustica e de causas que poderiam ter sido ewtama houvesse maior interesse do
fornecedor.
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De acordo com Gelbrich (2010), o processo de dgftnido responsavel pelo
problema é afetado por um componente hedénico,leygeo consumidor a direcionar, na
maioria dos casos, a responsabilidade a outrasgmess a fatores externos. Assim, atribuir a
culpa ao fornecedor tende a despertar sentimentaivie De acordo com Kalamas, Laroche
e Makdessian (2008), a raiva é a principal emog@pettada apds um evento negativo com
causas controlaveis, sobretudo se o culpado peres@nto for o provedor do servico ou o
fabricante/vendedor do produto. Consequentemerdgjbaiicdo de culpa apareceu ligada as
emocoOes despertadas pelo duplo desvio, emocOes @ssgposteriormente serviram como

impulso para retaliar a empresa responsavel.

A culpa é da propria empresa. E isso me irrita amdais. Eles foram
incompetentes. Eles foram muito burros, um clidoigogado fora
por incompeténcia deles, de néo ter tomado umaigéocia imediata
para sanar um problema que havia sido diagnosticadmnfirmado.
Entdo, se esta confirmado que o produto ndo faieguoie, foi falha
deles, eles tém que ter uma atitude emergencias@mar o problema.
N&o tiveram. Isso demonstra incompeténcia, faltgpmgparo e gera
um estresse muito grande na gente (Informante 18noeédelo
utilitario).

A raiva € o principal catalisador de comportamentosgativos porque O0sS
consumidores entendem o episédio de insatisfacé&w aom ataque ao ego (LAZARUS,
1991). Por ser um sentimento forte, a raiva estbcéda a maior probabilidade de
comportamento boca a boca e de saida (BOUGIE; RRSTEZEELEMBERG, 2003). Além
disso, essa emocao estimula comportamentos impslgivde confronto (KALAMAS:t al.,
2008). A raiva pode aparecer como consequéncidehaianento ruim ou néo cortés (o que
implica violagdo da justica interpessoal), de cobaa indevidas (justica distributiva) ou de
falhas nas politicas oferecidas para a recuperdg&ervico (justica processual) (BOUGIE;

PIETERS; ZEELEMBERG, 2003).

Sentimentos de raiva e frustracdo nédo sao despsrtadcamente pela atribuicdo de
culpa; embora sejam muito influenciados por espedcs, ambos tendem a aparecer com
mais ou menos intensidade em pessoas com um madéaloal especifico. A raiva provoca
comportamentos mais incisivos, a frustracdo estinaulconsciéncia sobre os obstaculos a
serem superados para atingir um determinado finlLBRECH, 2010). Pessoas com modelo
cultural oposicionista tendem a demonstrar maivarae frustracdo do que aquelas
influenciadas pelos demais modelos, entretantcs eg8a sdo emocdes exclusivas de nenhum

modelo cultural.



101

E um sentimento de que estfo te fazendo de tréxdico muito
irritado, com raiva mesmao. (...) Vou la e meto a@daoos caras. Se for
banco, por exemplo, ja mando encerrar. Se for unjeae¢ 0s caras te
tratarem mal, ndo volto nunca mais la (Informant®é 4 modelo
oposicionista).

E conveniente destacar que a existéncia de uma eladgdo ndo esta atrelada
unicamente a um modelo cultural. Até mesmo consoiregd predominantemente utilitarios,
cujas acOes normalmente sdo pautadas pela radad@lie ndo pelos sentimentos,
demonstraram, em alguns momentos, ter suas agtesriadas pelas emocdoes.

Eu n&o sei se eles ndo queriam se aproveitar daagio. N&o
entregam o cupom e depois ndo aumentam o prazagaia Cheguei
a pensar nisso, mas nao sei. Mas cheguei a pensso também. E
isso te faz sentir mais raiva de tudo o que acaute€..) Ai tu vai la e
coloca no Facebook. (...) Tipo, eu queria reclamaresmo
(Informante 13 — modelo utilitario).

O sentimento de desamp#roestimulado pelo descaso percebido nas tentatigas
recuperacdo, apareceu como outra emocdo com inffu&obre o comportamento de
retaliacdo do consumidor, definindo as acdes poradbtadas. O desamparo é entendido a
partir de uma perspectiva na qual o consumidor &vado pela indiferenca do provedor em
relacdo a falha (GELBRICH, 2010). Trata-se de umepgdo que surgiu pelo fato dos
consumidores sentirem que ndo possuiam condi¢coemtederirem nos resultados do

gerenciamento da falha, pois toda e qualquer aggendlia do provedor.

A “postura informacional” do provedor, isto €, aaqtidade de informacdes que a
empresa disponibiliza ao seu cliente, pode esgadé a emocdo de desamparo. Segundo
Gelbrich (2010), as informacdes oferecidas pelodoedor podem tratar de eventos passados
(porgue que as falhas ocorreram) ou futuros (o \Gieser feito a respeito do problema
relatado e que medidas serdo tomadas para que mmom&# se repita). Dependendo da
quantidade e qualidade das informacbes, o sentiméatdesamparo pode ser atenuado
(GELBRICH, 2010). E possivel que consumidores ddofsoos modelos culturais se
preocupem com a quantidade e qualidade das infGesagecebidas, porém a “postura

7

informacional” € especialmente valorizada por camgores com o modelo cultural utilitario,

22 Desamparo foi a expressdo utilizada para tradbeiplessnessConforme Gelbrich (2010, p. 567),
helplessnesg uma emocado que tende a ocorrer quando as peadsodiicam que suas possibilidades para
enfrentar e resolver uma situacéo adversa sdoso@BELBRICH, 2010, p. 567).
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uma vez que, para eles, o que mais importa saatos, fpois sescript mental é baseado

prioritariamente na racionalidade.

Ninguém sabia nada. Ninguém dava uma explicacaocretm

Ninguém me dizia: ‘Olha sua TV nao chegou por sgor isso’. Ah,
diziam que eu tinha que aguardar, que tinha umbhafalo sistema,
gue estava sendo providenciado o envio. Ninguéra dea posicao
concreta quanto a isso. SO enrolavam. Resolveramdareuma
satisfacdo depois que eu publiquei na Internetfo(mante 18 —
modelo utilitario).

O sentimento de traicdo também serviu com um festémulo na determinacdo de
acdes retaliatorias, tendo um efeito conhecido ctemuor vira 6did (GREGOIRE; TRIPP;
LEGOUX, 2009). De acordo com as proposi¢coes defsto,eo consumidor mais antigo e
mais fiel, quando se sente injusticado, pode swatar pior cliente sob o ponto de vista da
retaliacdo. Além disso, a trai¢cdo serviu para déspe desejo de mudancga para o concorrente
principal. O depoimento abaixo serve como ilustragéinformante, que era cliente antiga do
estabelecimento, apds a tentativa de recuperacdalttls demonstrou comportamento de

reclamacéao vingativa, boca a boca negativo e saidinca para concorrente principal.

Eu era cliente de muito tempo daquela loja, des@éca. E porque

eu ia com a minha avd, com a minha mae e com abkamsitias

sempre la. Entdo nossa familia era cliente de nmigitopo. E eles ndo
s6 me perderam como cliente, perderam minha faninii@ra. (...) S6

na hora que eu comecei a gritar, eles comecararscatar. Porque

eu sO consegui falar com o primeiro gerente na hque eu

engrossei. Foi porque eu comecei a brigar. E fgue eu acho que
deu resultado. (...) Naquele dia minha avo6 foi gmmMas eu também
aproveitei e falei pra todo mundo, e ninguém maii$af. Todas foram
para uma concorrente. (...) Entdo quando eu conglgum sapato,

eu compro na outra loja. Eu ndo compro l4. Eu campa maior

concorrente dela, que € do lado. La eu ndo comprd E agora, se o
assunto é sapato e loja eu falo referente a esga lpara nao

comprarem. Conto para as pessoas. E porque a peapa € tudo,

principalmente a boca a boca, né? No que eu possondr ela [a

loja], eu detono (Informante 10 — modelo relacignal

A traicdo, portanto, representa uma percepcaoalag@o de um contrato psicologico,
€ a quebra de uma promessa ou da crenca sobreagii®§) reciprocas entre as partes
envolvidas, provocando uma reacdo negativa inter@@longada (ALBUQUERQUEEt al.,
2010). A teoria da traicdo sugere que aqueledasaiendem a negar o insulto ao qual foram

submetidos (por exemplo, a ideia de que tém poatmr womo clientes) e por isso acabam
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buscando alguma forma de vinganca (WARD; OSTRONG20EmM funcgéo disso, a trai¢cao é
um sentimento que pode estar relacionado predomeimamte ao modelo cultural relacional.

A tristeza, por sua vez, parece, conforme RoseMéast e Swartz, (1994), estar
relacionada a uma pausa na busca por um objetam@m@emente inalcancavel. E como se o
consumidor triste chegasse a pensar em desigtacdaeracéo da falha. Esse fato, entretanto,
nao foi verificado porque a tristeza apareceu serapompanhada de outros sentimentos que

estimularam as ac¢des de retaliacdo, como por exemgignacao e raiva.

A gente fica muito chateado. Acaba atrapalhanddéyds o dia. E eu
também me sinto irritado. (...) E penalizado tampétanto
moralmente quanto profissionalmente, por traballtam celular e
nao ter o servico, mesmo depois de pagar. E atéraagmda
aconteceu. Entdo no sei. E por ai, assim. Ficdawas irritado com
a situacdo. D4 uma raiva por sentir que estdo indotra direitos que
eu tenho, entende? (...) Por isso que a gente afat®ando o que faz.
Sai por ai falando mal da empresa. Nao compensa, erdim, pelo
menos ameniza minha raiva (Informante 12 — modsbcional).

A ansiedade é outra emocdo com destaque nas vasraBegundo Lazarus (1991),
ansiedade pode ser uma decorréncia de confrontagissgue, em certos momentos, Sao
ameacadores porque ndo é possivel dizer o queeaieger, quando vai acontecer ou o0 que
deve ser feito a respeito. Para consumidores datar@m esse sentimento, a ameaca ndo vem
somente do insulto, mas, sobretudo, da incertezaredagdo a situacdo, provocando o
sentimento de impoténciapdwerlessne3s A ansiedade, isoladamente, n&o provoca
comportamentos que visem ao confronto (LAZARUS,1)96ntretanto, da mesma forma que

a tristeza, quando associada a outras emocdesgeptishellar atos retaliatorios.

O sentimento de ansiedade foi relatado especiagmportconsumidores com modelo
cultural relacional. Essa ligacdo provavelmentehdeduas explicacdes: a necessidade de
estabelecer relacionamentos com o provedor e &sidade de seguranca. Para clientes com
modelo cultural relacional, o fornecedor ndo € 8@ wpcao para adquirir certo produto ou
servico, mas sim um parceiro ou até mais do que Bsesponsavel pelo seu bem-estar
(RINGBERG et al, 2007). Além disso, em funcdo de caracteristit@ascultura local, a
reclamacao publica e direta estimula a ansiedabll&A(VEL, 2000), o que poderia explicar

0 sentimento de vergonha apontado pelos informantes

Foi algo constrangedor. Depois eu até fiquei com pauco de
vergonha por ter feito um barraco |14 na loja. E fdésgastante
também. Porque na hora que tu estas la e briga tmmno mundo e
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xinga todo mundo, tu estas com adrenalina. Estagsar. Mas depois
tu ficas pensando: ‘Ah, vai que eu encontre umaaopéssoa’, né?
N&o que eu tenha me arrependido, mas depois bateauvo de
vergonha. Sendo que eu ndo precisaria passar sw & a loja
tivesse sido correta comigo. Era so trocar a samdd@ue eu ia
embora (Informante 10 — modelo relacional).

Geralmente, o comportamento publico, por provocagrosicdo, é percebido como
fator de constrangimento. Essa percep¢do pode &staciada a perspectiva hierarquica do
conflito presente na cultura brasileira. Apesasdiglguns informantes declararam néo sentir
vergonha ou medo de sofrer qualquer tipo de catakeicdo por parte do provedor, o que

pode representar uma tendéncia de mudancas enstdenammportamento do consumidor.

N&o tenho vergonha porque a minha reclamacéo, etare de forma

muito sutil. Por exemplo: vocé chega em uma lojeapeer uma

guestdo de garantia de um produto, e tem alguémpamdo, eu

evito falar na frente. Porque eu acho que, assimawo tenho direito
de atrapalhar a negociacéo do outro. Mas eu veje@d@amacao como
um processo natural, de vocé procurar a solucaameoroblema. Eu
nao tenho, por exemplo, problema nenhum de recladearuma

situacdo de mau atendimento. Eu acho que é umaagueg vocé
ajudar a mudar aquela situacdo que nao esta boavmeé. (...) Eu

reclamo quando estou insatisfeito e incentivo agagupessoas a
reclamarem. (...) Acho que reclamacdo nada maisoéqde uma

forma de vocé reclamar, no sentido de um direite goicé tem e de
uma solucéo que voceé precisa (Informante 6 — maeddaional).

Eu né&o tenho esse tipo de medo. Ah, eu vou para. ¢on vou para
cima, pois eu ndo tenho nada a perder. Se eu jdi pedo fato de ndo
conseguir a minha cortina, vou perder o que mais®shhada. Entéo,
no minimo, eu vou atras dos meus direitos. E omurgue eu tenho
gue fazer: brigar pelos meus direitos. Tu achasie, gque alguém vai
brigar por mim? Ninguém briga por mim. Quem tem Qugar por
mim sou eu mesmo (Informante 17 — modelo opossta)ni

Tendo em mente que as histérias relatadas tradeaawentos similares (duplo desvio
e violagdo das dimensdes da justica), no finalademas, os informantes agiram visando a
confirmacdo dos sentimentos despertados pela {KMEBAT; SLUSARCZYK, 2005).
Dessa forma, cada modelo cultural ao seu modoyeindiou a escolha por acbes que
permitissem, através da retaliacdo, reparar atigijsecuperar a autoestima e/ou compensar

os danos sofridos.

A percepcéo de algumas emocdes provavelmente apgegma ligacdo mais forte

com determinado modelo cultural. A raiva, por exeEmpparece como um antecedente da



retaliacdo em consumidores influenciados pelosrtrédelos culturais, pois atua como um
estimulo para que o consumidor restabeleca a guptgdida. Emocdes como frustragdo e
indignacdo estdo mais relacionadas ao modelo alltyrosicionista. Isso ocorre devido a
obstaculos impostos pelo fornecedor para o generecito da falha. Tal situacédo implica uma
dificuldade para que o cliente demonstre seu psolere a situagédo, gerando indignacdo com
o provedor e frustracdo por ndo conseguir detemaimaelhor forma de recuperagao sob seu
ponto de vista. O desamparo, por sua vez, recedtaqiee em histérias de consumidores com
modelo cultural utilitario. Essa emocéo surge esodéncia da dificuldade do provedor para
resolver o problema. Dessa forma, a ineficiénciaenhgpresa provoca no consumidor um
sentimento de desamparo, visto que ele sente qoetemd condicdes de agir efetiva e
rapidamente para resolver seu proprio problema.rélatdo a tristeza e a ansiedade, sao
citadas especialmente por consumidores com modeétaral relacional, uma vez que a

reincidéncia da falha e a percepcéo de desprezesesgam a quebra de um elo que unia

cliente e empresa em um relacionamento, provocamdestado de angustia.

O quadro a seguir (Quadro 8) apresenta um resamiendo os modelos culturais

dos informantes e as emocdes relatadas.
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Informante Modelo gultural Emocdes relatadas
predominante
3 Oposicionista Frustracdo, impoténcia, indignacéaia.
4 Oposicionista Estresse, frustracdo, indignacadva.ra
11 Oposicionista Estresse, frustracdo e indignacgéo.
14 Oposicionista Desprezo, desrespeito, estressepsismo e raiva.
15 Oposicionista Desconfianca, raiva e tristeza.
17 Oposicionista Indignacao e raiva.
1 Relacional Ansiedade, aborrecimento, decepgéaosedigio.
6 Relacional Desamparo, raiva e tristeza.
7 Relacional Decepcdao, desamparo e raiva.
8 Relacional Constrangimento, desgaste, estresse@sismo.
9 Relacional Desconfianca e tristeza.
10 Relacional Estresse, nervosismo e traicdo.
12 Relacional Ansiedade e tristeza.
16 Relacional Indignacéo, raiva e tristeza.
2 Utilitario Decepcao, desconfianga, indignacdo esaag
5 Utilitario Desamparo, frustracéo e raiva.
13 Utilitario Indignacao e raiva.
18 Utilitario Desamparo, estresse, frustracao, raitensao.

QUADRO 8: Emog0des que precedem o comportamento detaliacdo e modelos culturais
Fonte: A autora
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4.5 PAPEIS ADOTADOS PELOS CONSUMIDORES EM ACOES DE RETACAO

AcOes aparentemente iguais ndo sao realizadas comasmo objetivo nem com a
mesma intensidade. Por exemplo, é possivel idestifiboca a boca negativo para
consumidores com modelo cultural relacional e pamasumidores com modelo cultural
oposicionista. No primeiro caso, a acao de bocaca Ipode estar relacionada ao papel de
vitima, no segundo, ao papel vingador. Dessa foamagdes de retaliacdo estdo relacionadas

as emocdes que o consumidor relata e aquilo queetiende.

O poder, ou mais especificamente, a assimetriaoderpnas relacfes sociais € um
aspecto importante quando se trata de comportanderntetaliacdo. Ao ocorrer um conflito, a
diferenca nastatusde ambas as partes determina se uma agéo dehlre\seré levada adiante
ou nao (KIM; SMITH; BRIGHAM, 1998). Caso a parteentlida decida pela retaliacdo, a
assimetria de poder tende a influenciar a escotha fpo de acédo. Geralmente, aquelas
pessoas que se sentem inferiores apresentam mebabpidade de retaliar uma parte que
consideram mais poderosa, pois temem algum tipcodsequéncia que traga danos para si
(KIM; SMITH; BRIGHAM, 1998). Entretanto, quando sata de situacao extrema, em que a
pessoa sente que teve a honra e o respeito pafptarlos, pode apresentar atos de vinganca
mesmo que acredite ndo possuir condi¢des sufisigraie mudar a situacao, ou no caso dessa
pesquisa, mudar a conduta do provedor (FUNCHEES., 2009). Tal situagéo é relatada por
consumidores que adotam o papel de vitima.

Conforme Kimet al. (1998), pessoas que sentem ter menos poder queaaparte
envolvida em um dilema ou conflito social tendemser mais compreensivas, mais
cooperativas na resolucédo do problema e mais ceemtles durante a negociaco. E possivel,
ainda, que demonstrem tracos de baixa autoeficksisas qualidades sdo as mesmas que
Ringberget al (2007) utilizam para classificar pessoas que agem base no modelo
cultural relacional. Assim, pessoas que assumirgrapel de vitima possuem predominancia

do modelo cultural relacional, entretanto o comraéo foi verificado.

No momento em que VOCé ja pagou, VOocé quer tertalieguele

servigo, e nao tem. Vocé fica completamente perdieim entender o
porqué de passar por uma situacao assim. (Informd2 — modelo
relacional).
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O papel de vitima apareceu principalmente ligadoc@mportamento boca a boca,
provavelmente por ser um comportamento diretovagd, o que nao implicaria exposi¢céo do
consumidor. Nesse caso, ao comentar sobre a fathaamigos, familiares e conhecidos, os
entrevistados estavam em busca de apoio emociocr@hpreensdo, conforme ja registrado
em estudos anteriores (GELBRICH, 2010). A opini& alguém externo ao problema e
préximo do consumidor (por exemplo, um amigo ou ifiam pode interferir no seu
comportamento de retaliacdo, uma vez que acOes desgreza S4o0 mais comuns quando
apoiadas e menos frequientes quando rejeitadasg®terceiro individuo (KIMt al, 1998).
Todavia, também foram registradas situa¢des nas quaformante, mesmo assumindo um
papel de vitima, decidiu por um comportamento cieefoi apoiado, pois sentiu que os lagos
emocionais com o provedor eram fortes e, por gelacionamento precisava ser mantido a

qualquer custo.

E como o Paulinho [filho] diz: ‘O que tu queres caes? Tu estas
vendo o problema, estas vendo que eles nao res@w&inporque tu
tens 12, 13 anos com eles, ndo quer largar. Es® isiesmo. Eu
continuo sem a minha Internet e mesmo assim eu gudceu tenho
que continuar com eles. E errado, mas € isso mgsmaviesmo que
eu bote na justica, depois eu tiro e continuo ctes.& errado, mas €
isso (Informante 9 — modelo relacional).

Por outro lado, em histérias nas quais o entraldstgentiu ter mais poder que a
empresa que provocou a falha, foram relatados cdarpentos um pouco mais agressivos.
Nessas situacdes, nao foi percebido qualquer &#peceio devido a possibilidade de sofrer
uma contraretaliacdo. Segundo Kamnal (1998), pessoas que se enquadram nessa descricao
tendem a fazer menos concessoées, a exigir umarmpaite dos recursos disponiveis e a ser
menos cooperativas e mais exigentes com o provéssa descricdo estd em consonancia
com um dos modelos culturais apresentados por Riggbt al (2007), o modelo

oposicionista.

Nessa historia do colchéo, eu sai de casa paralvesoEu passei na
obra e peguei a marreta. Mas eu tive cuidado. Ea iid no meu

carro. (...) Eu néo tinha medo. Fatalmente, se $sean um processo
em funcdo disso, nédo teria problema. Corre o pregcgeu ia me

defender. Enfim, eles iam levar a pior de qualgego. Quando tu

estas do lado da razdo fica tudo mais tranquilofqtmante 15 —

modelo oposicionista).
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Consumidores que agiram influenciados pelo modelium@l oposicionista buscaram
formas de mostrar que dominavam a situagao, sgjeéatda postura agressiva e antagonista
apos a dupla falha, através da exigéncia de dwensgdes de recuperacdo ou simplesmente
através da retribuicdo da incomodacdo (RINGBERGal, 2007). O modelo cultural

oposicionista apareceu basicamente associado abgmpingador.

O papel de vingador, contudo, também pode sernadd® em informantes com
modelo cultural relacional. Ponderando que a gradameta do papel de vingador é ensinar
uma licho a empresa apds a ocorréncia de diveslhwmst consideradas graves, o0s
entrevistados destacaram que o objetivo do comperito demonstrado era constranger o

fornecedor e, a partir desse constrangimento, @ngima ligao.

Antes de eu colocar na justica, eu vou causar amwoesm VOCEs, eu
vou mostrar a vocés como doéi no bolso ser maltiatdd.) No final
das contas, eu quero as duas coisas: eu quero mgaryimas também
fazer isso pela seguranca das pessoas. As duaascd&s nao vejo a
vinganca de uma forma muito positiva, sabe? Mamé aspécie de
pena, uma questao de honra (Informante 6 — moddémional).

Eu fiz assim para chamar atencéo, para eles tomarera atitude. Se
eu nao tivesse feito essa gritaria toda, eles réiam trocado a

sandalia. Eles teriam dito: ‘Ah, te vira com a sald. Vai mandar

costurar em outro lugar’. Entdo eu fiz isso paranstanger a loja.

Constrangimento pra loja. Porque depois disso, peémos, acho que
eles vao cuidar melhor do cliente (Informante 10 medelo

relacional).

Embora as acdes e expectativas de consumidoresnoodelo relacional sejam
direcionadas pela urgéncia de restabelecer os &etigos, foi possivel verificar acdes que
tiveram por objetivo dar fim ao relacionamento gi@o fornecedor ndo cumpriu a sua parte
para manutencdo do mesmo. Uma série de repetitias fai considerada pelos entrevistados
uma demonstracdo de desrespeito, por isso senvp quretexto para dissuadir até o

consumidor mais inclinado a permanecer leal aoguton

Quanto ao modelo cultural utilitério, esta assazibdsicamente ao papel de vingador.
Isso ocorreu por que consumidores com esse modeturcam basear suas acdes na
racionalidade, na utilidade subjetiva e na teowaeduidade. Dessa forma, ao retaliar o
fornecedor, os entrevistados com modelo cultuitauio buscavam ser recompensados no

mesmo grau do tempo e esforco que dispensaram cpaisseguir o produto ou servigco
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contratado. Diante da dificuldade em fazé-lo, santise no direito e/ou obrigagéo de ensinar

ao provedor uma ligao.

Eles vao aprender a nao fazer isso com outras psss&e
prometeram um prazo, tém que cumprir. Se disseram Ao
entregar a TV em seis dias, tém que entregar. El@&o mais de 30.
(...) Porque eles tém muitas reclamacdes. (...A&m@igora eles vao
aprender por bem ou por mal. (...) Eles tém que peto menos, a
competéncia de honrar aquilo que eles se propOeiazer. Se eles
nao tém competéncia para executar o servico e gatre que eles
estdo vendendo, eles que saiam do mercado (Infaenish— modelo
utilitario).

Alguns consumidores utilitarios, por se preocupaneais com critérios racionais do
gue emocionais — 0 que nao significa dizer que tedbam sido influenciados pelas suas
emocodes — utilizaram, como critério de avaliacas a@gdes do provedor, a quantidade de
transacdes que realizaram com o mesmo. A parfodeada transacédo é calculada em termos
de custo x beneficio, levando em conta rigidos gegirde atuacdo demonstrados
anteriormente (RINGBERGt al, 2007). Assim sendo, foi possivel identificar eertos
entrevistados com modelo cultural utilitario a tieale espuria (RINGBERE& al., 2007), que

significa a lealdade baseada mais em opc¢Oes dmdilerente calculadas e menos em atitude.

E eu permaneco cliente da loja. Porque, para minipja tem os
precos mais baratos. (...) Se tu fizeres uma psaqela Internet, tu
vais ver que o preco da Loja A é muito mais badat@ue das outras.
Entdo eu posso nao ter sido bem atendida, mas aucweatinuar
comprando com eles. E meio complicado. (Informdnte modelo
utilitario).

Quanto ao papel altruista, tem como objetivo agilugar de outros consumidores ou
até mesmo avisa-los sobre o problema para queejgin sitimas da mesma falha. Esse papel
apareceu sozinho e em conjunto com o papel dedangdal associacdo pode ser observada
especialmente em consumidores com modelo cultwekdcional, provavelmente pela
importancia que atribuem aos relacionamentos quesyamn. ISSO ocorreu porque, ao

demonstrarem um determinado comportamento, os niafiotes relataram mais de um

objetivo: retaliar para defender alguém e, ao meempo, para ensinar uma licao.

Essa entrevista vem a calhar, eu até pensei entaolseso na midia
publica. E para alertar. E eu tenho certeza que &&&0 comigo que
acontece isso, porque ja conversei com outras pssdeu gostaria
gue as pessoas... Como é gue eu vou te expliEarsei que isso que
eu estou fazendo [reclamar diretamente ao fornecedoo Procon]
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talvez ndo adiante nada. Ele vai continuar vendendsa, ele vai
continuar construindo, eu sei disso. Mas eu goatgue as pessoas
colocassem, quando fossem comprar, esse probleamggeu acho
se mais pessoas falarem, eles vao ter que tomaraemsciéncia de
gue estao errados nesse atendimento e melhorark$se vao ter que
aprender com isso. Mesmo que seja uma minoria, Elé8 estéo
desprezando uma minoria que pode se transformaurma maioria.
Porque para todo mundo que eu pude falar mal dedesfiz isso.
Porque o0 mesmo descaso que eles tiveram comigguewn que
outras pessoas ndo passem. Entdo eu quero é fukazer com que
as outras pessoas fiquem alertas quanto ao tipatdedimento que
eles dao aos clientes (Informante 1 — modelo relzad).

Meu interesse era de tornar publico um problema existe hoje: se
vocé nao tomar cuidado, vocé vai ser o proximo.éMa@ comprar o

mesmo carro, corre o risco de dar o mesmo problemacé nao vai
ter o atendimento. Eu ndo estou querendo fazemwrdazddo estou

guerendo fazer baderna. Nao existe nenhum badermejui. O que

eu quero é mostrar para eles que existe um problermgae precisa
ser resolvido. (...) E assim, eles precisam reapeiin pouco mais. Se
ninguém fizer nada, ai chega um momento que naskeitb ndo vai

valer mais nada mesmo. (...) Nesse casoO NnO0SSO, PGESs0

simplesmente me livrar do problema. Nao é uma goest de

dinheiro, eu ndo estou na Justica querendo dinhdi@ eu estou
guerendo mostrar que a gente pode, e deve, brigamguilo que é

nosso direito (Informante 6 — modelo relacional).

Outro aspecto importante sobre a adocdo dos papéte®nstatado nos relatos dos
entrevistados: apareceu, em muitos discursos, woessidade de adequacédo e, em certos
casos, até mesmo de valorizagcdo social. Em detadmsn momentos da entrevista, o0s
informantes evidenciaram ideias e falas contradi@os préprios comportamentos relatados.
Por exemplo: quando as agbfes que o0s entrevistatlotaram diante duplo desvio séo
analisadas a partir de uma racionalidade que ed¢egrordo com as normas sociais, podem
nao ser as mais valorizadas pela coletividade, esajgermos éticos ou morais. Entdo, para
amenizar a possivel culpa sentida, esses mesmasnarites acabaram justificando suas
acOes a partir de objetivos que visassem a um baior,nao bem de todos os consumidores.
Por isso, em certos momentos, foi possivel obsenvar dissonancia entre o que foi dito e o

comportamento retaliatério apresentado.

Antes do video, fui tratado, sei la, né? Muito dssc (...) As meninas
atendem, é um SAC terceirizado, com aquele chagd@iahdimento:
‘Olha, em 24h alguém vai entrar em contato com vdqcé) E como
eles ndo dao protocolo de recebimento, no dia sggleu tinha que
repetir novamente a historia. (...) E isso vai taxdndo num estado
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de esgotamento que vocé vai ficando nervoso, nB8r& que vocé
vai falar para a pessoa, vocé ja estd com a adienah toda. (...)
Bom, e ai sua relacdo com a pessoa ja esta destpasvacé ja quer
brigar, vocé fica nervoso. Porque, afinal, vocé rqueseu produto.
(...) E ai nés tivemos uma discussao meio rispitid, & ela desligou
o telefone na minha cara. E a partir dai eu née tiwais contato com
a empresa. Nao até verem meu video. (...) Dep@sqgicoloquei, no
dia seguinte a postagem do video, me ligou umaidoada da
Marca M dizendo: ‘Olha, a sua geladeira vai serregue’. Ai eu
falei: ‘Olha, eu botei isso na Internet, eu boteso no YouTube, eu
botei isso no Facebook. E eu néo vou tirar. Nao tmar o video e
nao vou tirar a geladeira da porta da minha casa.) (Depois me
ligou um garoto novo, do blog ndo sei o que: ‘O s&leo hoje foi 0
segundo mais visto no mundo, o primeiro no Bragil)) Entdo eu
consegui 0 que eu queria. (...) Eu ainda coloqgeadecendo o apoio
gue eu tive, que o meu problema estava resolvidgu& foi um
ganho, ndo meu, mas foi um ganho de todos os cihsas, né?

Nesse sentido, foi percebido em alguns entrevistaddesejo de demonstrar o papel
de altruista, embora certos trechos do discursopedprio comportamento sinalizassem a
adocdo do papel de vingador. Quando contavam sisé&ridis, sem qualquer estimulo
externo, os informantes diziam buscar, atravésedocemportamento de retaliacdo, afetar o
provedor, seja influenciando novos clientes a ré@upar, seja afetando negativamente sua
imagem. Houve uma clara vontade de vinganca. BEnt@t quando os entrevistados foram
guestionados sobre sua intencdo ao demonstramileéelo comportamento, informaram ter
um objetivo mais nobre. Conforme depoimentos, re€ss0S, a intencdo ao retaliar o
provedor foi de alertar as pessoas para que n&agssn pelo mesmo problema. O duplo
desvio, portanto, foi visto pelos entrevistados coom padrdo de comportamento da
empresa, por iSso era preciso evitar que seus anfaguiliares e conhecidos passassem pelo

mesmo constrangimento.

Eu queria fazer uma propaganda negativa e eu tamiedtava

guerendo extravasar. Querendo dividir minha raigape?A minha

indignacao. (...) Eu espero que as pessoas nacepapsr isso. (...) E
no fundo, a minha vontade é de penalizar tambémbéa tem a
guestdo de penalizar. P6, se duas pessoas deid@eenihar na Loja
J e olharem na Loja H, eu ja fico satisfeita. (lmf@ante 11 — modelo
oposicionista).

O guadro seguinte (Quadro 9) apresenta um resumaaputempla os informantes,
seus modelos culturais e os papéis adotados didetesituacdo de falha. Ainda, foi
acrescentada uma coluna contendo os objetivoggmodb comportamento de retaliacdo (ver
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contribuir para esetar porque entrevistados com modelos

culturais diferentes adotam o mesmo papel, istop@épel de vingador.

Informante Modelo c_ultural Papéis adotados Objetivos
predominante
3 Oposicionista Vingador
4 Oposicionista Vingador Objetivos econdmicos. Ao
L . adotarem o papel de vingador, 0s
11 Oposicionista Vingador consumidores com o modelo
14 Oposicionista Vingador cultural oposicionista desejam
demonstrar que controlam a
15 Oposicionista Vingador Situagao.
17 Oposicionista Vingador
1 Relacional Altruista
6 Relacional Altruista e vingadr
7 Relacional Vingador e altruidta Objetivos predominantemente
relacionais. Ao adotarem o papél
8 Relacional Vitima de vingador, os consumidores
: . com modelo cultural relacional
9 Relacional Vitima esperam o reconhecimento de due
] ] sdo importantes para a
10 Relacional Vingador manuteng&o do negocid.
12 Relacional Vitima
16 Relacional Vingador
2 Utilitario Vingador Objetivos econdmicos. Ao
adotarem o papel de vingador, 0s
5 Utilitario Vingador consumidores com o modelo
cultural utilitario buscam ensinafr
13 Utilitario Vingador ao provedor como agir para que
sua atuacao seja eficiente e eficaz.
18 Utilitario Vingador

QUADRO 9: Papéis adotados e modelos culturais

Fonte: A autora

% Em funcéo dos papéis de vitima e de altruistartesido adotados somente por consumidores infludosia
pelo modelo cultural relacional, ndo ha necessidiedéiferenciar seus objetivos dos objetivos dosamidores
influenciados pelos demais modelos culturais.

4 para esse informante, o papel de altruista faiggnénante em relacdo ao papel de vingador.

% para esse informante, o papel de vingador foigmémante em relacéo ao papel de altruista.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento poés-insatisfacdo € algo complexonptureza, visto que engloba
uma gama de respostas, objetivos e emocdes. ApgEreepcao de que as expectativas iniciais
em relacdo a um produto ou servico ndo foram goafilas, € comum que os consumidores
relatem a insatisfacdo. Como resultado desse samtimdiferentes comportamentos podem
ser registrados, por exemplo, o comportamento deéas@mao comprar mais do mesmo
fornecedor que provocou a falha), permanecer ledlcefazer nada (ignorar que houve um
episodio insatisfatorio) e o comportamento de realgio (buscar junto ao fornecedor a

resolucao do problema).

O comportamento de reclamacao oferece ao provemogeyou a insatisfacéo inicial a
oportunidade de restaurar a satisfacdo do consunhNadoentanto, ndo sao raros 0s casos em
gue a empresa gerencia a reclamacédo do consunoaonegligéncia ou inadequacgéao, o que
provoca uma dupla insatisfagdo, também conhecidadpplo desvio. Nesses casos, a
probabilidade de se optar por um comportamente@acao parece aumentar.

O comportamento de retaliacdo seria uma alternatimaiderada pelos consumidores
para equiparar um dano sofrido, seja ele matetigbsicologico. Assim, o0 ato de retaliar é
uma forma de devolver ao provedor a ofensa recepasibilitando ao retaliador a sensacgéo
de que a injustica foi revertida, igualada ou, petmos, minimizada.

Embora seja possivel constatar o comportamentetdéacdo do consumidor apds a
insatisfacdo inicial, € mais provavel que ele a@pds a insatisfacdo final, ou seja, apos o
duplo desvio (GREGOIREt al, 2010), uma vez que nessas situacdes o clienserse
ofendido em dois momentos: quando adquire um poodut servico que ndo atinge suas
expectativas e quando ndo consegue recuperar aldeqgeate a falha. Resultados da presente
pesquisa indicaram isso, visto que 0s entrevistagiaram por retaliar o provedor apos

diversas tentativas malsucedidas de recuperacao.

Devido as caracteristicas do estudo (qualitatixplozatorio e com amostra definida
pelo critério de conveniéncia) os resultados ndemleser generalizados. Entretanto, acredita-
se que, a partir dos resultados obtidos, € possiNetir algumas tendéncias e fazer
proposicdes para pesquisas futuras. Sendo assoonsisieracoes feitas a seguir seguem essa

forma de apresentacéo.
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Considerando as narrativas coletadas junto aosvestados, foi possivel identificar,
nas acoes de retaliacdo, objetivos que variarampedado de desculpas a indenizagdo por
danos morais e materiais. Significa que o0s objstiverificados foram tanto relacionais
(receber pedido de desculpas) quanto econémicosb@e indenizacdo financeira). Fatores
como intensidade da retaliagcdo, atribuicdo de cufcepcéo de injustica e perdas
financeiras provocadas pela empresa contribuirana pa definicAo dos objetivos dos

consumidores ao optarem pelas a¢des de retaliacao.

Os objetivos que justificaram os comportamentosetiiacdo pareceram seguir um
padrdo: entrevistados com modelo cultural oposisfare utilitario orientaram suas ac¢des de
retaliacdo por objetivos econdmicos e entrevistadm®m modelo cultural relacional se
engajaram em comportamentos retaliatérios em fumigi@bjetivos relacionais. A partir

disso, podem ser apresentadas as seguintes prigmp@ra pesquisas futuras:

P1: Consumidores influenciados pelo modelo cult(aploposicionista e (b) utilitario
retaliam com mais frequéncia em funcdo de objetie@®nOMicos, enquanto
consumidores influenciados pelo modelo cultural r@dacional retaliam com mais
frequéncia em funcao de objetivos relacionais.

Mesmo que consumidores com modelo cultural oposigtia@ e utilitario tenham
“objetivos gerais” semelhantes (isto €, objetivosr®micos), seus “objetivos especificos”
pareceram ser diferentes. Informantes com moddtaralioposicionista desejaram escolher
de que forma a recuperacéo da falha seria realipagae € um indicativo de que esperavam
ter seu poder reconhecido. Informantes com moddtaral utilitario buscaram conseguir o
produto ou servi¢o funcionando, seja através deerdm ou da substituicdo da peca, pois o
que importava era a analise da situacdo a partritkios baseados nos custos e beneficios
da transacdo. No caso de informantes com modelorautelacional, seus objetivos foram
orientados pela necessidade de receber a devidatanpia para a manutencao e crescimento
do negdcio, especialmente através do pedido dailgescdo provedor, o que contribuiria
para restabelecer o equilibrio da relagdo. Ainda glguns comportamentos (e.g. agdes
através de terceiros ou agressao) tenham sido omewitis por consumidores influenciados
por cada um dos modelos culturais estudados, dgjesvos apresentaram variacdo (ver
quadro 6 para acOes e quadro 7 para objetivospoSassim, seguem trés proposicoes de

pesquisa:

P2: Consumidores com influéncia do modelo cultuggosicionista retaliam
primordialmente para mostrar ao provedor que esdt@mmando da situacao.



115

P3: Consumidores com influéncia do modelo cultunaiilitario retaliam
primordialmente para receber uma compensacdo deunigaao esforco e tempo
dedicado a transacao feita.

P4: Consumidores com influéncia do modelo culturalacional retaliam
primordialmente para obterem reconhecimento derspartancia e para manterem o
equilibrio da relacéo.

A exemplo da influéncia dos modelos culturais nogigtovos de retaliacéo, a variagao
das agbes contra o provedor também foi regist@deomportamento de retaliacdo indireta
foi especialmente observado nas histérias coletataglo relatado por consumidores com
modelo cultural oposicionista, relacional e utiiita Acredita-se que algumas caracteristicas
da cultura local, dentre as quais esta a percepegativa do conflito e a tendéncia ao
coletivismo, tenham influenciado a opc¢éo por cortgmentos indiretos. Comportamentos
indiretos como acéo atraves de terceiros ou refaian-line por exemplo, serviram como
uma ferramenta para fortalecer as normas sociaiis,quando uma terceira parte interfere no
conflito, € como se houvesse um arbitro para a&delale poder que se estabelece entre os
envolvidos, o que evita que o mais forte (na maidos casos, o provedor) tenha vantagem.

A partir disso, € feita a proposicao:

P5: Consumidores inseridos em sociedades predotemante coletivistas, como a
brasileira, com modelo cultural (a) relacional, (lfjlitario e (c) oposicionista
apresentam maior probabilidade de se engajarem ¢éms andiretas de retaliacao
guando comparados a consumidores inseridos endadeig individualistas.

Ainda, foi possivel verificar que, apesar da predmcia de acdes indiretas de
retaliacdo, consumidores com modelo cultural opmsista, relacional e utilitario também se

engajaram em acoes de retaliacdo direta.

Desta forma, considerando separadamente os moddlosais e as acdes diretas e
indiretas de retaliacéo, foi possivel perceberapieonsumidores influenciados pelo modelo
cultural relacional se engajaram em comportametitesos como reclamacao vingativa com
o intuito de serem notados pelo provedor. Em relag&etaliacdo indireta, esses mesmos
consumidores se engajaram em comportamentos deabboea negativo e acdo através de
terceiros. Essa terceira parte envolvida no configrviu, também, para chamar a atencéo

para sua importancia no negaocio.

P6: Consumidores com modelo cultural relacionalspiengajam em acoes diretas de
retaliacdo o fazem primordialmente através do cotapento de reclamacédo
vingativa.
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P7. Consumidores com modelo cultural relacional spiengajam em acodes indiretas
de retaliacdo o fazem primordialmente através dopootamento (a) de boca a boca
negativo e (b) de acdo através de terceiros.

Quanto aos informantes influenciados pelo modeltur@l utilitario, por ndo terem
vinculo afetivo com o provedor, optaram predomiear@nte por acdes de retaliacédo indireta,
principalmente boca a boca negativo e retaliagddine Pode ser que, pelo fato de
considerarem 0s pros e contras de cada transag@@nt optado por comportamentos que
permitissem alcancar um grande numero de pessoawda Aassim, consumidores
influenciados pelo modelo cultural utilitario apgataram comportamento de retaliacao
direta, qual seja: reclamacdo vingativa. Diferemtet® dos consumidores com modelo
cultural relacional, no caso dos consumidores camdeto cultural utilitario, a reclamacéao
vingativa representa uma alternativa para obteodyto ou servico adquirido tal como havia

sido acordado no momento da compra e ndo uma fdenshamar atencdo para si.

P8: Consumidores com modelo cultural utilitario geeengajam em acoes indiretas de
retaliacdo o fazem primordialmente através de cotapento (a) de boca a boca
negativo e (b) de retaliac@n-line

P9: Consumidores com modelo cultural utilitario ggeengajam em acdes diretas de
retaliacdo o fazem primordialmente através de cotmpmnto de reclamacao
vingativa.

Por fim, em se tratando de consumidores influemsagelo modelo cultural
oposicionista, da mesma forma que consumidoresaowutros dois modelos culturais, foi
observado o engajamento em acgles de retaliacata direndireta. Quando se trata da
retaliacdo indireta, os consumidores com modelotu@ll oposicionista adotaram
comportamentos de boca a boca negativo e saidaeNms0, 0 maior interesse foi a
demonstracdo de poder, pois através dessas ac@emsomidor poderia prejudicar o
fornecedor a partir da perda de novos negdcioa,E®jSigo ou com outros clientes. Quanto
as acoes de retaliacdo direta, foram observadass a® agressao, reforcando uma das
caracteristicas do modelo cultural oposicionistex ®ndéncia de engajamento em atos que

permitam o confronto.

P10: Consumidores com modelo cultural oposicionegia se engajam em acdes
diretas de retaliacdo o fazem primordialmente asae comportamento (a) de boca a
boca negativo e (b) de saida.
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P11: Consumidores com modelo cultural oposiciongia se engajam em acdes
diretas de retaliagdo o fazem primordialmente @sale comportamento de agressao.

Destaca-se que a avaliagdo que o consumidor fazagf@ess do provedor leva a
emocOes e essas, por sua vez, geram 0 comportandentcetaliacdo. A raiva foi
especialmente mencionada pelos consumidores estagdgs. Conforme Lazarus (1991), é a

presenca de sentimentos como a raiva que estimutmportamento de vinganca.

Outras emocgdes, como tristeza e ansiedade surgimanipalmente nas narrativas dos
entrevistados com modelo cultural relacional. Pemasumidores influenciados por esse
modelo, tais emocbes se explicam pela necessidadmashterem firmes os alicerces do
relacionamento com o provedor, visto que, em muitasos, a empresa € uma das
responsaveis pelo seu bem-estar. Emog¢fes comaeafidste indignacado foram relatadas
especialmente por consumidores com influéncia ddetoocultural oposicionista, pois o
duplo desvio representou um obstaculo para atimgiseus objetivos e um abalo na
possibilidade de controlarem a situacao. Quantaansumidores com influéncia do modelo
cultural utilitario, mesmo que sejam orientadosdpminantemente pela racionalidade,
relataram a ocorréncia de diversas emocoes negakwabora a compensagado material tenha
sido a pedra fundamental das acfes de retaliaéaumarativas de consumidores com modelo
cultural utilitario que abordaram a necessidadeeggtuicdo psicologica, justamente devido
aos sentimentos que antecederam a retaliacdo. eDastemocdes identificadas por esses
consumidores esta o desamparo, pois entenderara gastura de indiferenca do provedor

limitou suas chances de ter seu problema resolvido.
A respeito da influéncia dos modelos culturais r@acepcdo das emocdes, as

proposicdes abaixo sdo apresentadas.

P12: Emoc0bes de raiva antecedem os comportameatataliacdo em consumidores
com modelo cultural: (a) relacional, (b) oposicgiaj (c) utilitario.

P13: Emocdes de (a) indignacao e (b) frustracdonsd® frequentes em consumidores
com modelo cultural oposicionista.

P14: Emocbes de (a) ansiedade e (b) tristeza s@&fraguentes em consumidores
com modelo cultural relacional.

P15: Emocdes de desamparo sdo mais frequentes mesanudores com modelo
cultural utilitério.
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Quanto aos papeéis adotados diante das acOes diacBaia a assimetria de poder
apareceu como um fator importante. Informantes spisentiram menos poderosos que o
provedor indicaram uma propensao a adotar o papeilticha e a retaliar de forma indireta. O
papel de vitima apareceu exclusivamente assoc@aduwodelo cultural relacional, no entanto,
informantes com esse modelo relataram, tambémjgapéo o de altruista ou de vingador.
Quanto aos informantes com modelo cultural oposisia, por terem necessidade de controle
e uma propensdo para provocar situacoes de enmfrenta, apresentaram principalmente o
papel de vingador. O papel de vingador foi adotamloconsumidores com modelo relacional
somente apds muitas tentativas de reversdo da. fedf@amantes com modelo utilitario
também adotaram o papel vingador. Em relagcéo a@l papaltruista, apareceu isolado ou em
conjunto com o papel de vingador somente em comres influenciados pelo modelo
cultural relacional. A ocorréncia simultanea desdmpéis foi identificada devido a objetivos
distintos relatados em uma mesma narrativa. Nesasgs, a partir da mesma acéo, o
entrevistado assumiu a vontade de se vingar dededor, mas ao mesmo tempo, a vontade

de brigar por aqueles menos favorecidos (ou meispsstos a se incomodar).

O aspecto da adequacao social surgiu como umdigattia para certas acdes
retaliatorias. Percebeu-se que alguns informargesjavam ter suas agbes valorizadas, por
isso destacavam a busca pelo bem-estar de outsasgse(papel de altruista). No entanto,
durante o desenvolvimento da histéria relatadegsessesmos entrevistados acabavam por
externar especialmente o papel de vingador, demamkt que a principal motivacao para
adotar o comportamento de revanche era ensinaligioaao provedor e ndo agir em nome
de outros. Em relagdo aos papéis adotados pormoahses que retaliaram o fornecedor, séo

feitas as seguintes proposicdes de pesquisa.

P16: Consumidores com modelo cultural (a) utilitai(b) oposicionista demonstram
com mais frequéncia papel vingador do que consuesdeom modelo cultural
relacional.

P17: Consumidores com modelo cultural relacionata@estram com mais frequéncia
papel (a) de vitima e (b) altruista que consumslooen modelo cultural oposicional e
utilitario.
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5.1 IMPLICACOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

A presente pesquisa oferece contribuicOes tedacpartir da integracdo de temas
trabalhados, até recentemente, de forma isolad@oumuitro. A convergéncia de topicos como
modelos culturais e comportamento pés-insatisfalgioonsumidor abre novas perspectivas
para pesquisas voltadas a compreender detalhadameramportamento de retaliacdo no
consumo. Considerando a retaliacdo como um fenémeaeoprecisa de mais atencado na
academia, especialmente no contexto brasileiree estudo ilumina possiveis estradas a

serem seguidas.

Os resultados discutidos em capitulo precedentrabspaco para consideragfes que
se somam aos dados apresentados na revisdo deutderConfirmando indicacbes de
pesquisas anteriores (GREGOREal, 2010, KALAMAS et al, 2008, LAZARUS, 1991),
que registram a importancia da raiva na definigdacbes de retaliacdo do individuo, esse
sentimento surge como um dos principais antecesleshbte comportamento vingativo no
ambiente de consumo. Outras emog¢des como indigmafgéstracédo, desamparo, ansiedade e
tristeza também aparecem como antecedentes imfgmtdo comportamento retaliatério,
sendo possivel especular que tais emocdes estejadas a cada um dos modelos culturais

estudados.

A pesquisa sinaliza, ainda, que o comportamentia#irio tende a ocorrer apos o
duplo desvio ou apos a insatisfacdo final, corrabdo indicagbes de pesquisas anteriores
(GREGOIREet al, 2009, BECHWATI; MORRIN, 2003). Da mesma formaforca uma
tendéncia ja apontada por Huefrtral (2000) e por Gregoiret al. (2008), qual seja: os
consumidores adotam, com frequéncia, mais de umpadamento para se vingar do

fornecedor.

Além disso, a partir dos dados coletados juntoirfosmantes, sdo obtidos subsidios
tedricos para desvendar quais sdo as situacOesgireulam com mais intensidade os
consumidores influenciados por cada um dos modaltigrais a se engajarem em atos de
vinganga contra um fornecedor. No caso de consussdmm modelo cultural utilitario, por
exemplo, seria o descumprimento de um acordo fionsdante a efetivacdo da transacéo; no
caso de consumidores com modelo cultural relaciseidh o descaso com o relacionamento

entre cliente e empresa; no caso de consumidorestaadelo cultural oposicionista seria a
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postura de desconfianga em relacdo ao fornecedatesejo de demonstrar seu poder diante
da situagao.

Finalmente, em termos tedricos, 0 estudo aponta gpaelevancia de variaveis como
objetivos (GREGOIRE; FISHER, 2006) e papéis do sondor (FUNCHESet al, 2009)
quando se trata de compreender mais detalhadamsentecomportamento de retaliagéo.
Conforme ja apresentado ao longo da pesquisa, mgsemoonsumidores tenham “objetivos
gerais” semelhantes, seus “objetivos especificostegaliar parecem seguir uma tendéncia

que variam de acordo com os modelos culturais.

Em relagéo as implicagdes gerenciais e politieamdrketing, € valido ter em mente
que consumidores com caracteristicas demografieaselbantes podem ndo apresentar,
necessariamente, comportamentos parecidos devipl@dominancia de um dos modelos
culturais. Reconhecer a probabilidade de encordifarentes segmentos (i.e. modelos
culturais) dentro de um mesmo segmento baseadoegm &lade, nivel de despesas ou
frequéncia de compra pode ser o diferencial pasmaresa minimizar a ocorréncia de

comportamentos de retaliacédo do cliente.

A possibilidade de restringir acdes retaliatoridgéan de resultados que indicam que o
engajamento do consumidor nesse tipo de comportanomorre em funcdo de diferentes
objetivos (predominantemente econémicos ou relasdnNesse caso, 0 conhecimento a
respeito daquilo que o cliente espera — atencdetowmo financeiro — ao procurar a empresa

apos um duplo desvio contribui para evitar a istatéo e, consequentemente, a retaliacao.

O mesmo pode ser dito sobre as diversas acfe®ts pajptados pelo consumidor em
situagdes nas quais ele busca uma espécie de hevematra o fornecedor. Considerando os
resultados apresentados, é possivel inferir qua, paimizar a ocorréncia comportamentos
retaliatérios do consumidor, seria adequado oferene pedido de desculpas para clientes
com modelo cultural relacional, um novo produtoapeonsumidores com modelo cultural
utilitario e diversas opcdes de recuperacdo paea apnsumidores com modelo cultural
oposicionista escolhessem aquela que melhor Iheg€oo Nao significa que outras acdes de
recuperacao oferecidas aos consumidores influerxipdr cada um dos modelos culturais
também n&o contribuam para reduzir a ocorrénciat@ de retaliacdo. Contudo, em funcao
das expectativas destacadas pelos informantesigo ttas suas narrativas, ha indicios que as

alternativas apresentadas acima sejam eficientes.
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Assim, pode ser interessante para as empresaacaciie um banco de dados onde
esteja disponivel, além de informagdes como fregjaéte compra e preferéncias, o modelo
cultural do consumidor. A utilizacdo do banco delatacontendo o modelo cultural do
consumidor pode, ainda, auxiliar na identificac@ einocbes que tendem a anteceder as
acoOes de retaliacao. A disponibilidade dessasnrdgdes serviria, entdo, como um indicativo
para o tipo de comportamento a ser adotados pelosioharios. Quando se tratar de
consumidores com modelo cultural relacional, queleen a relatar com mais frequéncia
ansiedade e tristeza, deveria ser adotada umaraaituconsolo e apoio emocional. Para
consumidores com modelo cultural oposicionistaactgndéncia é relatar emocdes de
indignacgédo, devido a probabilidade de apresentammportamentos mais agressivos, deveria
ser adotada uma postura de submissao, deixanda abgossibilidade de o cliente escolher a
forma como vai ser compensado pelo duplo desvio. rElagdo aos consumidores com
modelo cultural utilitario, pelo fato de relataresentimentos de desamparo, deveria ser
demonstrado interesse na resolucdo do problenaagatde atendimento &gil e efetivo.

Dessa forma, o treinamento para o pessoal respeingalo atendimento durante a
recuperacao da falha deveria representar uma meglpdes gerenciais, uma vez que poderia
evitar ou, por outro lado, estimular acdes de iggtab. Portanto, seria interessante buscar, a
partir do conhecimento prévio dos modelos cultudaiscada cliente, formas de atuagcédo que
tivessem por meta atingir as demandas de cada semgme

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTAR

Todos o0s estudos, mesmo apresentando rigor metpcoloe significativas
contribuicbes académicas e gerenciais, sao cercedimitacoes. Com essa pesquisa nao foi
diferente. Assim, é importante destacar as limgagfue a cercaram durante sua realizacao.

Por ser tratar de pesquisa exploratoria é preeisar lem consideracdes as limitacdes
trazidas pela forma de trabalho. Os dados, embossam servir como indicacdes de
caminhos futuros, precisam ser considerados apEmds do tempo e espaco (contexto) em
que foram coletados. Além disso, em funcdo de iths ema pesquisa qualitativa, com
caracteristicas como realidade socialmente codstrai proximidade entre pesquisados e

pesquisador, os resultados encontrados devemlagvas somente a situacado e ao grupo de
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informantes que fizeram parte do estudo. Tendo ista tais limitacdes, séo sugeridas novas
pesquisas que possam medir, atraves de métodositatiars, a relacdo entre modelos

culturais e comportamento de retaliacao.

N&o é a intencdo, ao propor futuras pesquisas itptawats, sugerir que estudos
qualitativos devam ser realizados como requisimestudos quantitativos (ou vice-versa).
Sabe-se do potencial de cada abordagem para ga@s oonhecimentos. Sendo assim, pelo
fato de as proposicdes anteriormente apresentadas sido originadas a partir de um estudo
qualitativo, é feita a sugestdo para testa-las tgaawamente, pois seria outra forma de
trabalho visando obter resultados que indicassemesma direcdo. E valido esclarecer,
entretanto, que a realizagdo de pesquisas quamdgaepresentapenas umaugestao entre
as tantas possibilidades de trabalho que podemilmaintpara a constru¢cao do conhecimento

e 0 avanco da ciéncia.

Para atender as proposicfes de pesquisa citadasoanente, poderiam ser feitos
estudo experimentais, de campo ou de laboraténa) clientes insatisfeitos, incluindo
situacOes de satisfacdo inicial e de satisfacab. fiim ambas as situacdes seria interessante, a
partir dodesignentre-sujeitoshietween subjects desjgmedir a influéncia de cada modelo
cultural sobre os objetivos, as agfes, 0os papés emocdes que antecedem a retaliacdo do
consumidor. Nesse caso, seria apropriado, antesnonedo estudo experimental, o
desenvolvimento da escala de identificacdo do noeodaltural dos participantes, o que

permitiria uma amostra numericamente similar padasegmento.

Pesquisas futuras ligadas diretamente as posaitdidde evitar a ocorréncia de atos
retaliatérios poderiam ter por objetivo o desenwvnbnto de uma escala que se propusesse a
identificar qual o modelo cultural predominanteadmsumidor que procura a empresa devido
a insatisfacao. A partir da identificacdo do modmitiural do cliente, seria montado o banco
de dados para facilitar a escolha das acbes a sadetadas pelas empresas apos a
insatisfacdo. Essas pesquisas poderiam aumentaxsssde sucesso na recuperacao, reduzir
os indices de saida do consumidor e principalmanteimizar a ocorréncia, alcance e

intensidade das ac¢0es de retaliacéo.

Outra limitacdo do estudo é ter utilizado histége aconteceram nos ultimos seis
meses. Esse periodo, mesmo validado por estudasoaes (ROSSI; SLONGO, 1998), pode
trazer um viés para as respostas, visto que étadbicaos informantes recuperar a percepgao
de justica, as emocdes sentidas e as avaliacoezqrem na ocasido. Tal limitacdo leva a

uma sugestao de pesquisa: proceder a coleta de maeldiatamente apds a falha (ou a dupla
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falha) e verificar se ha alteracdo nesses aspestra. que as emocdes relatadas apods seis
meses da decorréncia do episodio seriam as mestatadas imediatamente apos o fato? E
sendo as mesmas emocoes, estariam menos intersasiu percepcao de injustica sofreria

alteracéo devido ao tempo transcorrido?

Mais uma possibilidade de pesquisa futura serig@rdedver um estudo similar ao
apresentado, entretanto com uma metodologia distiat flmagem das entrevistas. A
utilizacdo desse recurso permitiria avaliar magfiprdamente se ha divergéncia entre aquilo
gue os informantes relatam em suas historias magdes que demonstram ao relatar tal fato.
Além disso, seria possivel buscar com mais profladé as emocOes despertadas pelas
falhas, visto que as expressdes da face e os mawameo corpo dizem muito a esse respeito.

Ainda, poderia ser feita uma pesquisa cujo focoveesste voltado para entender a
influéncia de variaveis da personalidade sobre detaocultural do individuo. Nesse caso, em
gue medida o modelo cultural seria influenciado taa variaveis? O aspecto psicoldgico da
identidade, a compreensao self e até mesmo os valores pessoais poderiam, tangsEm,
variaveis com alguma interferéncia sobre a formal@@enodelo cultural individual. Sendo

assim, qual seria o papel de cada um deles nessag@o?

Considerando que os resultados do estudo destacdiivacédo da tecnologia como
uma alternativa adotada por consumidores com as rr@delos culturais ndo s6 para
expressar sua insatisfacdo, mas também como uné@ @aga se vingar do provedor, seria
interessante a realizacdo de pesquisas que pudesskarecer, por exemplo, se consumidores
com modelo cultural oposicionista tendem a cri@sse videos, se consumidores com modelo
cultural utilitario tendem a divulgar seu problesra espacgos voltados especialmente para o
assunto e se consumidores com modelo culturalisel@cusam seus contatos na rede para
retaliar as empresas. Visto que a utilizacdo danet possibilita uma acdo de retaliacdo com
amplo alcance e com potencial de provocar gravessdéinanceiros devido ao abalo na
imagem e reputacdo da empresa, o entendimento lalgdoeentre modelos culturais e

comportamento retaliatorio merece atencgéo.
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APENDICE A — ESTRUTURA DA PESQUISA

QUESTAO DE PESQUISA

Como as acodes retaliatérias e os papéis adotatiss qusumidores, a partir de situacdes de inagéist
séo influenciados pelos diferentes modelos cukudasses consumidores?

OBJETIVO GERAL

— Entender a influéncia dos modelos culturais nags¢ke retaliacdo por parte dos consumidgres
insatisfeitos e nos papéis que adotam durante agéas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Analisar as principais acoes retaliatorias adotpeéss consumidores.

— Compreender os objetivos dos consumidores patearaidornecedor

— Identificar as emoc¢des que antecedem as acOetatlag@&o.

— Entender o papel adotado pelos consumidores nas dedretaliacéo.
Os objetivos acima foram estabelecidos visando ceemgler a influéncia dos modelos culturais
sobre cada aspecto apresentado.

REFERENCIAL TEORICO

- Insatisfagdo do consumidor. - Modelos culturais.
— Respostas pés-insatisfacao. - Emocoes.
— Retaliagéo do consumidor. - Papéis do consumidor

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

— Pesquisa qualitativa com inspiracao interpretatvis

— Coleta de dados: entrevistas com base na téstocgelling,tomando como ponto de partida ym
incidente critico negativo.

- Andlise de dados: analise de conteudo.

ANALISE DOS DADOS/ RESULTADOS

— Serendipitieglo campo.

— AgOes adotadas para retaliar o fornecedor.

— Objetivos das acdes de retaliagao.

— Emocgbes que precedem o comportamento de retaliacao.
— Papéis adotados em acdes de retaliagao.
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APENDICE B — ROTEIRO DE APOIO

— Usar técnicas reflexivas: repetir ou resumica®entarios dos informantes.

Todos nos ja passamos por alguma experiéncia sfedatia de consumo. Por favor, nos
ajude a compreender melhor esse assunto contandtetthes uma situacdo na qual vocé
tenha ficado extremamente insatisfeito com a e&peid de consumaoConte ahistoria
completa levando em conta aspectos anteriores e poste@ocempra. Conte também como
foi sua interagcdo com o provedor, 0 que vocé espees acoes adotadas diante da situacao e
qualquer outra informacédo que achar relevante.

Antes de comecarmos, por favor, gostaria de peshr \@pcé se apresente: nome, idade e
profissao.

Aspectos que devem ser abordados ao longo das ndivas:

» Detalhes da narrativa: fatos anteriores e posesiarcompra.

» AcOes adotadas diante da insatisfacdo e seuswasieBuscar também papéis adotados.
« Aspectos relacionados ao gerenciamento da falha.

* Dimensdes violadas da justica.

» Expectativas em relagao ao provedor.

* Emocdes sentidas.

» Aspectos relativos a atribuicao de culpa e poder.

+ Caracteristicas do entrevistado no ambiente dauooms



APENDICE C — QUADRO DE RESUMO

137

Episaddio de falha (o que deu
origem a insatisfagéo e,

Acbes de retaliagdo

Objetivos predominantes das a&d

Modelo cultural

Papéis

Emocdes

Género Idade Ocupagdo consequentemente, ao predominante adotados relatadas
comportamento de retaliagdo) Diretas Indiretas Econdmicos Relacionais
52025233@22 gil:/ﬁ!I%%?:ngglézgli%gg?;sﬂizéo J'Uﬂ\;grb: Acdo  através  de Ter seu contratd aAggirfgggﬂnee’nto
F 59 Aposentadd pelo atraso na entrega definida mérofissional da linhd terceiros (Procon). rigorosamente Relacional Altruista decepcio d
contrato. Retaliagdo apds cumprido =
) de frente). frustragéo.
gerenciamento da falha.
Quer o produto, mas
. entende que receber =
Atraso na entrega de motor pgra ]t?ic_lamagao ]unlt_o 3% uma compensagap Cl?ecep(;fgo,
. . L o x X abricante, retaliagag e . esconfianga,

M 28 Dentista m;?;?]r(]:tign?:rﬂ?:jlg'f;’r?;a"agao apps on-ine e boca a boca gTa(Ieer?sr) ena(;noc:g:a Utilitario Vingador indignacio e

9 ’ negativo. dep obrigac;éop dd magoa.
provedor.
Problema na banda larga: em Agdo  através  de . Frustragéo,
e ; ) ~]. Ser ressarcido em : 3

F 28 Advogada hgrano d(.e pico, por_vol~ta de 19h terceiros (reclarrja(;a)dobm pelos gastos Oposicionista Vingador !mpotenc~|a,
ndo funciona. Retaliagdo durante junto a ageéncig o teve indignacdo e
gerenciamento da falha. reguladora) e saida. q ) raiva.

Problema com adega: motor parpu gclijci:i " dg proﬂ;’gg Estresse,

M 31 Médico de funcionar em .8 9|as apos aAtaque~ PeSS0al Byca a boca negativo.| deseja compensacdo Oposicionista Vingador frus_tra(;af),
compra. Retaliacdo apds(agresséo verbal). ou pedido del indignacéo e
gerenciamento da falha. desculpas. irritacéo.

Boca a boca negativg,
retaliacdo  on-ling
acdo  através  de Quer um produto
Defeito na maquina de lavar loucgs: terceiros (Justica) novo. Pretende Desamparo
. ndo esvazia a agua da lavaggm. Obs: o processo ndpentrar na justica s ; =

F Dentista Retaliacdo apds o gerenciamento|da chegou a ser abertpmas se for resolvidd Utilitario Vingador :;li/sotlrtigao €

falha. porque era sexta feiraantes, desiste dge '
e, no verdo, a Justicaentrar.

nao funciona ness

=Y

dia.
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Nas primeiras
tentativas de
Reclamagédo vingativ recuperacgo,
q ~ .
. Reclamacgdo junto ao esperava apenas [0
(carro. estacionado nafabricantg boéaabocaseﬁ P carro
- Falhas recorrentes na mecénica |dfvente da - ! L . . .
6 32 Administra carro Retaliacio apos o concessionaria neg_atlvo, retaliagda funcionando. Quer pedido de Relacional AI_trwstae D(_esamps_aro,
dor gerer;ciamento da falha adesivado ’ con on-ling, _a«;éo atr_avés Atualmente, _esper, desculpas. Vingador raiva e tristeza.
' de terceiros (Justica) preceber, além da
mensagens contra p__; S
fornecedor saida. substituicdo do|
' veiculo, danos
morais, materiais €
indenizacgéo.
. . . Fazer com que ¢
... | Caixa eletrénico fora de servigo |e q .
Funcionario . . N - . provedor  prestg ) Decepcéo,
L atendimento ruim na agéncia. . . Retaliacdo on-line e . R . Vingador e
7 35 publico e Retaliacio apds oerenciamento daRecIamagao vingativa boca a boca negativo mais atengao ap Relacional altruista desamparo [
professor falha ¢ pos g 9 ' necessidades dp irritacéo.
) consumidor
Débito indevido em servico dg
telefonia. Consumidora nao recebgu Agcdo  através  ds Receber um Constrangiment
. a conta mencionada e teve seus terceiros (Procon) : . - o, desgaste
8 55 Cabeleleira . g . pedido de Relacional Vitima
dados enviados para SP(C. boca a boca negativo |e desculbas estresse €
Retaliacdo apds gerenciamento |da saida. pas. nervosismo.
falha.
Problema no servico de Interngt = . Manter o]
h R ¢ = Agdo  através  ds )
discada: ndo estabelece conexaop e ; . relacionamento de )
Empregada terceiros (Procon & Quer 0 servigo . - Desconfianca €
9 53 P permanece sendo cobrad - anos sem| Relacional Vitima .
doméstica o . . Justica) e boca a bogaconforme contrato. tristeza.
Retaliacdo apds o gerenciamento|da negativo problemas no|
falha. ) servigo.
Quer mostrar que
. Problema com sandalia: o . . - 0 cliente tem
Supervisora .~ Reclamagdo vingatival, Boca a boca negativo e Substituir o produto A Estresse,
- | descosturou na primeirg x 0 P . valor, por isso . . >
10 26 administrati obortunidade de uso. Retaliach9ressao (hostilidade saida/mudanca  paracom defeito por um retende  ensina Relacional Vingador | nervosismo €|
va PO : ' ¢ implicita). concorrente principal. | novo. p . N trai¢éo.
apo6s gerenciamento da falha. uma licdo a
empresa.
. Escolher entre|
Demora na entrega de livio e diversas opcdes de Receber umg Estresse
informacdes  desencontradas | a Retaliagdo on-line e PG [ S N ) iy
11 35 Professora respeito da entreqRetaliacio ands saida recuperacao e explicacdo sobre & Oposicionista Vingador | frustragéo e
P 9 & PO3 ' receber algum tipq falha. indignacéo.

o gerenciamento da falha.

de compensacéo.
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Episaédio de falha (o que deu
origem a insatisfagao e,

Ac0es de retaliagdo

Objetivos predominantes das &

Modelo cultural

Papéis

Emocbes

gerenciamento da falha.

N Género Idade Ocupagdo consequentemente, ao predominante adotados relatadas
comportamento de retaliacdo)
Diretas Indiretas Econémicos Relacionais
duranie & venda, corte repenting po | Reoster Espera  _mais | | Ansiedader
12 M 24 Estudante ) T ) Boca a boca negativo.| ressarcimento  pela consideracdo  dd Relacional Vitima tensdo, raiva €
servico. Retaliag&o apds f f
. alha. fornecedor. tristeza.
gerenciamento da falha.
N&o recebeu os ingressos (cupons) Utilizar o produto,
adquiridos em site de compra seja através da
coletiva. Quando recebeu 0s extensdo do prazp
cupons, em data préxima ao prago ou da utilizagdo em Indignacio e
13 F 25 Designer | de vencimento, ndo poderia fazeReclamagéo vingativa Retaliagd-line dia fora da Utilitario Vingador raiva
uso em finais de semana. |A promogéo. Néo '
informacdo n&o havia  sidp sendo possivel
divulgada na venda. Retaliagdo apds espera a devolucap
gerenciamento da falha. do dinheiro.
Produto colocado na
frente de casa com
uma faixa falando ma|
do fabricante,
retaliacdo on-lineg | Queria o produto Desprezo
Problema com refrigerador: estaya acdo  através  de funcionando. Apoés des r% sp ei’to
perdendo o gas (ndo gelava). terceiros (Procon) e tentativas frustradas R ) !
14 M 58 Procurador o . - . = Oposicionista Vingador | estresse,
Retaliagdo apds gerenciamento [da saida. Processo nade recuperagdo, quer nervosismo e
falha. Justica ndo chegou aproduto novo € raiva
ser aberto porque @ indenizagao. '
empresa fez contatp
oferecendo
indenizacéo sent
processo.
Demora na entrega de colchdgs. ) Receber o produto, Desconfianga,
o x p . . Boca a boca negativo e conforme R ) S s
15 M 61 Advogado | Retaliacdo ap6s gerenciamento |[d&andalismo (ameaga) . . = Oposicionista Vingador | irritacéo e
falha. saida. compln_ado._ l\~lao tristeza.
deseja indenizacao.
Cobranca indevida em cartdo de
crédito ndo solicitado. Estéo senflo
16 F 28 Estudante cobra_dos, além de’ (_jesp_esas jue A(;ao_ atraV(_és de Receber indenizacap Relacional Vingador Ingignags_}o,
deveriam ser no débito, juros de terceiros (Justica). pelo problema raiva e tristeza.
12% ao més. Retaliacdo apps
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Episddio de falha (o que deu Acdes de retaliagéo Objetivos predominantes das & 3 B
N Género |dade Ocupacio origem a insatisfagéo e, Modelo cultural Papéis Emocdes
pag consequentemente, ao predominante adotados relatadas
comportamento de retaliagéio) Diretas Indiretas Econdmicos Relacionais
Problema com cortina: entregue Receber o produtg
Donade | fora do prazo, desrespeitan OAgresséo (hostilidadé Boca a boca negativoeem boas condicdes, Irritacéo,
17 F 49 casae padrées de qualidade e instalagépm licita) saida sem pedido dg Oposicionista Vingador | indignacao e
artesa mal feita. Retaliagdo apds P ’ ' desculpas ou raiva.
gerenciamento da falha. compensacao.
Retaliagdo  on-line
Atraso na entrega de televisio| e ameaga de  acap Receber o produto, Desamparo,
informacdes dgsencontra das |a através de terceiros por isso pretende estresse,
18 M 58 Empresério res eitog da entreqa Retaliacko (Justica), boca a bocaincomodar a Utilitario Vingador frustragao,
a c’f)s erenciamentg d'a falha & negativo e saidal empresa. Ndo deseja irritaco e
Pos g ’ Processo nédo chegou|aindenizagao. tensao.
ser aberto.
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ANEXO A - VEICULO PLOTADO

(KIA) KiA MOTORS SAMMAR VEICULOS

Fonte: Informante 6 — modelo relacional



