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Revisao tedrica

2.1.
O conceito de satisfacao/insatisfacdo no pensamento de marketing

Grande parte das empresas estdo mais atentas a sua participacdo de
mercado, ao invés de estarem mais atentas a insatisfacdo de seus clientes. Uma
vez que a participacdo de mercado é um indicador retrospectivo e a satisfacdo do
cliente € um indicador prospectivo, no caso de nivel de satisfacdo diminuir,
consequientemente iniciara o processo de desgaste da empresa e, como resultado, a
participacdo de mercado diminuira (Rossi & Braga, 2004)

Diante de um mercado globalizado e cada vez mais competitivo, prever e
entender o comportamento do consumidor, para alcancar ou até mesmo superar as
suas expectativas, tornou-se vital para a sobrevivéncia das empresas. Segundo
Kotler (2000), os clientes de hoje sdo mais dificeis de serem agradados, mais
conscientes e inteligentes, perdoam menos e estdo, a todo 0 momento, sendo
abordados pelos concorrentes com ofertas iguais ou melhores.

Dentro desse contexto, a satisfacdo do cliente torna-se de extrema
importancia para a continuacdo e sucesso do negdcio. E necessario que as
organizacbes conhecam bem quem sdo as pessoas que estdo realmente servindo,
quais sdo o0s seus verdadeiros desejos e necessidades para que seja possivel
entender os motivos que levam a satisfacdo ou a insatisfacdo com os produtos e/ou
servigos oferecidos.

O estudo da satisfacdo/insatisfacdo dos consumidores pode ser visto, de
certa forma, como recente, pois antes da década de 70 existia pouco material
publicado na literatura de marketing sobre o tema. ApGs essa década, parte em
resposta ao movimento de consumerismo iniciado nos EUA, o interesse sobre o
assunto cresceu bastante. O movimento tinha como objetivo a protecdo do
consumidor, sendo esta traduzida pela seguranga na compra e na utilizagdo de um

produto ou servigo (Fernandes & Santos, 2006).
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De acordo com Zulzke (1991, p. 9) consumerismo é:

“uma terminologia criada para definir o movimento de consumidores que passou a
questionar a producdo e comunicacdo em massa, as técnicas de marketing, a
periculosidade dos produtos colocados no mercado e a qualidade e confiabilidade
dos produtos e das informagdes fornecidas pelos fabricantes e distribuidores.”

A partir do movimento do consumerismo, 0s pesquisadores notaram que 0S

estudos sobre a satisfagdo/insatisfacdo do consumidor apresentavam uma grande
relevancia para fendmenos importantes do marketing, tais como lealdade a marca
e intencdo de recompra, confianga do consumidor e desenvolvimento de novos
produtos (Fernandes & Santos, 2006)

A fim de tornar o texto mais organizado e, dessa forma, facilitar a compreensédo

do assunto em discusséo, o presente capitulo foi dividido em sete topicos:

2.1.1. Satisfacdo/Insatisfacdo e Marketing;

2.1.2. Retencéo de clientes;

2.1.3. Processo de Compra e Satisfacdo/Insatisfacdo

2.1.4. Paradigma da Desconfirmag&o;

2.1.5. Teoria da Justica;

2.1.5.1. Relacéo entre Paradigma da Desconfirmacdo e Teoria da Justica;
2.1.5.2. Outras defini¢des de Satisfacdo/Insatisfacdo

2.1.1.
Satisfagao/Insatisfagdo e Marketing

Segundo Giglio (1996, p.14):

“Ter o consumidor como centro e ponto de partida significa uma mudanca no eixo
decisorio das empresas. Ao invés de decidir basicamente conforme as
potencialidades de producdo, ou venda da empresa, cada vez mais se exige como
capacidade competitiva que a empresa oferecga servigos que venham de encontro as
expectativas do cliente. E ele quem acaba mostrando os possiveis rumos da
empresa.”

Diante da importancia que o cliente tem para uma organizacdo, pode-se

definir o marketing como:

“(...) um conjunto de acles orientadas para o cliente, que tem como retaguarda o
marketing integrado, visando gerar a sua satisfacdo e bem estar, a longo prazo,
como chave para atingir metas organizacionais.” (Giglio, 1996 p.13)
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Segundo o autor, ao se utilizar a expressdo “conjunto de agdes” mostra-se
que o marketing ndo se resume a um departamento e sim a acles que estdo
orientadas para o cliente e que devem ser executadas por todos os membros da
empresa. Assim, todos os esfor¢os da empresa partem do consumidor e de suas
respectivas expectativas e retornam a ele, através de solugdes que o satisfacam.

Com o intuito de obter a satisfacdo do consumidor a empresa precisa estar
orientada para o cliente. Diante de um mundo cada vez mais competitivo, onde 0s
consumidores tornaram-se mais exigentes com o0s produtos e/ou servigos
consumidos, a organizacdo que ndo estiver orientada para o cliente ficara em
desvantagem em relacdo as outras.

Quando a organizacdo esta orientada para o cliente, a probabilidade de
alcancar a sua satisfacdo ap6s consumir um produto e/ou servico € maior e 0
cliente estando satisfeito a organiza¢cdo ganha em diversos aspectos, tais como
(Chauvel & Goulart, 2008):

e Retencdo do Cliente: o cliente satisfeito provavelmente recomprard um
produto e/ou servico, quando necessario, na mesma empresa;

e Aumento do numero de clientes: o cliente satisfeito tendera a realizar o
processo de comunicagdo boca a boca positivo, ou seja, ele podera
indicar os produtos e/ou servigos da empresa para familiares e amigos,
aumentando assim a quantidade de consumidores dispostos a comprar
produtos e/ou servigos da empresa;

e Fortalecimento da imagem da empresa: em consequéncia dos dois
aspectos listados acima, uma empresa que consegue reter os seus clientes
e que atrai outros consumidores terd a sua imagem fortalecida entre

outras empresas do mesmo ramo.
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Para obter informacGes sobre a satisfacdo dos clientes, é necessario que a
empresa possua canais de informacdo disponiveis aos seus consumidores. Juran

(1991 apud Rotondaro et al., 2000) cita os seguintes canais:

e Servicos de Atendimento ao Consumidor (SAC);

e Pesquisas e estudos de mercado;

e Funcionarios que trabalham na linha de frente (frontline);
e Grupos de foco;

¢ Reunibes com clientes importantes;

e Sessdes de desenvolvimento de novos produtos, entre outros.

O canal Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) sera explorado

posteriormente, no item trés desta dissertagéo.

2.1.2.
Retencdo de clientes

A maioria dos estudiosos em marketing considera que a retencdo de um
cliente € menos custosa do que a conquista de um novo cliente. Kotler (2000)
reconhece que boa parte da teoria e pratica de marketing nas empresas esta
concentrada na atracdo de novos clientes, ao invés de se concentrar na retencao
daqueles ja existentes. O autor enfatiza que o instrumento para a retencdo dos
clientes é sua satisfacdo. Generalizando sobre o assunto Rossi & Braga (2004,

p.12) apresentam algumas informacgdes:

e A conquista de novos clientes pode custar de cinco a dez vezes mais do
que a satisfacdo e retencao dos atuais clientes;

e Em média, as empresas perdem de 10 a 20% de seus clientes por ano;

e Uma reducdo de 5% no indice de perda de clientes pode aumentar os
lucros em algo entre 25% a 85% dependendo do setor de atividade;

¢ A rentabilidade dos clientes tende a aumentar ao longo do ciclo de vida

dos clientes retidos.
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A organizacdo, que possui 0 objetivo de reter seus clientes, pode adotar
estratégias ligadas ao marketing de relacionamento. Segundo Fernandes e Santos
(2008 b, p. 11):

“tais estratégias, em vez de focarem a obtencdo de novos clientes no mercado, ou a
atracdo de clientes de outras empresas, buscam reduzir o éxodo dos consumidores
atuais, evitando que mudem de marca, e estimulando sua fidelidade e seu desejo de
manter transagdes com a empresa.”

Segundo Blackwell et al. (2005) a relagéo entre satisfazer e manter o
consumidor ndo é perfeita. I1sso quer dizer que mesmo que a experiéncia vivida
pelo consumidor seja satisfatoria, isso ndo € garantia que o consumidor
permanecera fiel a empresa. Assim, de acordo Blackwell et al. (2005) as empresas
devem se esforcar bastante para alcancar o encantamento do consumidor, que
pode ser traduzido como a total satisfacdo do cliente.

Segundo Oliver et al. (1997), existe pouco material na literatura acerca de
consumidores que passam pelo encantamento, apesar do grande interesse do
mercado nesse assunto dada a importancia que ele apresenta.

Na literatura, de acordo com Oliver et al. (1997) , o conceito de
encantamento do consumidor ainda nédo foi investigado como algo separado, ele é
visto como uma surpresa muito agradavel que apresenta uma forte emocéo
positiva.

Hoje, muitas empresas tém como objetivo proporcionar a alta satisfacao aos
clientes, pois clientes somente satisfeitos estdo sujeitos a mudar facilmente de
fornecedor no aparecimento de uma oferta melhor, enquanto aqueles altamente
satisfeitos estardo muito menos propensos a mudar. Dessa forma, um alto nivel de
satisfacdo ou encantamento cria um vinculo emocional com a marca, provocando
um alto grau de fidelidade do cliente (Kotler, 2000)

Fernandes & Santos (2008 a) sublinham a questdo dos custos de mudanca,
como um fator que desempenha papel relevante na retencao de clientes. De acordo
com Fornell (1992, p.10 apud Fernandes & Santos, 2008 a, p. 14) os custos de
mudanca fazem com que seja custoso para o consumidor trocar de fornecedor. A
empresa pode utilizar os custos de mudanca como uma estratégia de marketing
defensiva para reter os clientes. Através dessa estratégia, é possivel que 0s

concorrentes invistam na conquista desses clientes em vez daqueles que nao
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enfrentam os custos de mudanga. (Fornell, 1992 apud Fernandes & Santos, 2008
a).

Fernandes & Santos (2008 a) investigam em seus estudos a influéncia dos
custos de mudanca na intencdo de recompra do cliente. Os resultados apontam que
0s custos de mudancga apresentaram baixa influéncia nas intengfes de recompra
dos consumidores, o que indica que a criagdo de mecanismos que dificultem a
saida do cliente ndo € o0 necessario para reté-lo. Dessa forma, € o bom
gerenciamento das reclamacdes do consumidor que pode ser uma estratégia eficaz

no desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo com a empresa.

2.1.3.
Processo de compra e satisfacdo/Insatisfacéo

O processo de compra de um produto e/ou servi¢o pode ser divido em trés
partes: a fase pré-compra, onde o consumidor avalia as alternativas que possui, a
fase da compra, onde ele efetua a compra propriamente dita apds escolher a
alternativa que mais lhe agradou e a fase pds-compra onde ele analisa a
experiéncia de consumo do produto e/ou servigo escolhido.

Segundo Blackwell et al (2005), os consumidores realizam avaliagcdes tanto
durante como ap06s 0 consumo e essas avaliacGes na fase de pos-consumo podem
ser muito parecidas com as realizadas antes da compra, ainda mais se a
experiéncia de consumo causou satisfacdo ao consumidor. No entanto, também
pode ocorrer pouca semelhanca entre as avaliagdes pré e pds-consumo, como por
exemplo, o consumidor apresentar uma avaliacdo positiva antes de comprar o
produto e/ou servico e se decepcionar ao viver a experiéncia de consumo. Essa

noc¢do esta na base do paradigma da desconfirmacao.
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2.1.4
Paradigma da desconfirmagéo

Grande parte dos autores define a satisfacdo/insatisfacdo do consumidor
como um estado conseqiiente da comparacdo entre a expectativa gerada pela
compra antes do consumo do produto e/ou servico e a avaliacdo da experiéncia de
fato vivida durante o consumo. Essa definicdo de satisfacdo/ insatisfacédo
relacionada a expectativa do consumidor constitui o paradigma da
desconfirmacao, que também pode ser definido como modelo de desconfirmacao
de expectativa, ou ainda, como modelo de quebra de expectativas. Durante esse
trabalho sera adotada a denominagdo Paradigma da Desconfirmacéo.

Segundo Oliver (1980, p. 460), a teoria da desconfirmacdo pode ser

traduzida como:

“As expectativas criam um quadro de referéncia por meio do qual é realizado um
julgamento comparativo. Dessa forma, resultados menores do que era esperado
(desconfirmacdo negativa) sdo julgados como abaixo desse ponto de referéncia,

enguanto os resultados melhores do que era o esperado (desconfirmacéo positiva)

s&o avaliados como superiores ao ponto de referéncia”.*

De acordo com Farias & Santos (2008 a), o paradigma apresenta raizes na
psicologia social e no comportamento organizacional, a desconfirmagéo (néo
confirmacdo) da expectativa é constituida de dois processos: a formacdo de
expectativas e a sua desconfirmacdo mediante a comparacdo de desempenho.

O consumidor tende a formar uma opinido na situacdo de consumo de um
determinado produto e/ou servigo e na situacdo “pré-consumo” do mesmo. Essa
“opinido”, na situacdo anterior ao consumo, pode ser entendida como a
expectativa por ele criada. Segundo Rossi & Braga (2004, p. 16) os clientes
formam suas expectativas com base nas mensagens recebidas por parte de
vendedores, amigos e outras fontes de informacdo. Os niveis de expectativa
podem variar e Sd0 esses niveis que, ao serem comparados com O CONSUMO
propriamente dito, fardo com que o consumidor forme uma avaliagdo sobre o

desempenho do produto e/ou servigo adquirido.

! Citac#o traduzida pela autora.
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Em relacdo a expectativa, de acordo com (Spreng, Mackenzie & Olshavsky
1996 apud Chauvel, 2000, p. 32) ndo ha na literatura uma defini¢cdo consensual do
conceito de expectativas. Esses autores preferem reservar o termo a percepcéo de
probabilidade de ocorréncia de determinado evento. Ja Oliver (1980) advoga que
0 conceito de expectativa deve incorporar a avaliagdo, positiva, negativa ou
neutra, do evento esperado. De acordo com Oliver (1980 apud Helson 1959), as
expectativas podem ser influenciadas por uma experiéncia anterior de compra,
pela marca, por elementos simbdlicos, pelo ambiente onde esti o produto como,
por exemplo, a comunicacdo feita pelo pessoal de vendas, caracteristicas
individuais incluindo persuaséo e distor¢Ges perceptivas.

De acordo com Blackwell et al. (2000 apud Jato et al 2008) quanto maior
for o tempo e a energia utilizados durante todo o processo de compra de um
produto ou servico, maior serd a expectativa criada pelo consumidor em relagédo a
satisfacdo com o consumo do bem.

Segundo Farias & Santos (2008), ao se comparar expectativa e
desconfirmacao, verifica-se em pesquisas que a desconfirmacdo € a variavel mais
forte na satisfacdo do consumidor. Isso pode ser talvez explicado pelo fato da
expectativa ter a chance de enfraquecer durante o processo de compra, enquanto
com a desconfirmacao, isso ndo ocorre. No entanto, existem alguns consumidores
que sdo mais influenciados pelas expectativas enquanto outros o sdo pela
desconfirmacdo, ou ainda outros usam as duas varidveis como efeitos separados
na resposta a satisfacéo.

Seguem as defini¢Ges de satisfacdo/insatisfacdo do consumidor, sob a ética
de diferentes autores, de acordo com o paradigma da desconfirmacao:

Segundo Solomon (2002, p. 247):

“o0s consumidores formam crencgas sobre o desempenho de um produto com base
em experiéncia anterior como aquele produto e/ou em comunicacdes sobre o
produto que implicam um certo nivel de qualidade. Assim, a satisfacdo ou
insatisfacdo ¢ mais do que uma reacdo a verdadeira qualidade de desempenho de
um produto ou servico. E influenciada por expectativas anteriores com relagio ao
nivel de qualidade.”
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De acordo com Blackwell et al (2005, p. 183):

“(...) um determinante critico da satisfacdo é a percepcdo dos consumidores sobre a
performance do produto durante o consumo. Performances fracas e experiéncias
desfavoraveis de consumo geralmente garantem que o consumidor ficard
insatisfeito com o produto, a ndo ser que haja circunstancias atenuantes. Em geral,
guanto mais favoravel for a performance de um produto, maior sera a satisfagdo de
guem o consome.”

Segundo Kaotler (2000, p. 135):

“satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparagdo de desempenho ou (resultado) percebido de um produto em relagéo as
expectativas do comprador.”

Em relacdo a insatisfacdo Day (1984 apud Fernandes e Santos 2008 b),
define esse “estado” como sendo uma emocgdo negativa resultante da
desconfirmacao de expectativas de consumo.

Em relagcdo aos resultados do “estado” do consumidor ao comparar a sua
expectativa com o que o produto e/ou servigo realmente oferece, ele pode tornar-
se: satisfeito, muito satisfeito (encantado), insatisfeito, muito insatisfeito
(decepcionado) ou indiferente.

De acordo com Jato et al. (2008, p. 60):

“se 0 desempenho real do produto, ou a percepcdo do cliente em relagdo a
qualidade esperada, ficar abaixo das expectativas, o resultado sera insatisfacéo
emocional com o produto. Se o desempenho ficar acima do esperado, havera
satisfacdo emocional. Havendo equilibrio entre o desempenho esperado e as
expectativas do cliente, o resultado sera a indiferenca, ou seja, 0 consumidor ndo
exprime de forma consciente sua satisfagéo.”

Outras denominagbes sdo dadas por Farias & Santos (2000), onde o
julgamento que resulta da comparagéo entre a expectativa do consumidor e o real
desempenho do produto e/ou servico é rotulado de desconfirmagdo negativa na
situacdo em que o produto e/ou servico estiver abaixo do que era esperado.
Quando o produto ou servico tem um desempenho acima do esperado, ocorre a
desconfirmagdo positiva e o0 caso desconfirmagdo zero ocorre quando o esperado
iguala-se ao real desempenho do produto e/ou servico.
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Na situacdo em que a empresa é confrontada com expectativas irreais sobre
0 que pode oferecer, ela pode como resposta melhorar a gama ou a qualidade dos
produtos e/ou servicos que oferece, alterar as expectativas do consumidor, ou até
mesmo abandonar o cliente no caso de ser impossivel atender as suas
necessidades. Uma maneira de alterar as expectativas do consumidor é avisa-lo
antecipadamente sobre o que é de fato o produto e/ou servigo que ele recebera.
Por exemplo, no caso de um consumidor num restaurante a espera de seu pedido,
pode ter a sua expectativa alterada quando o garcom, por exemplo, informé-lo que
a porcao pedida ndo seré grande (Solomon, 2002).

O marketing de uma empresa apresenta importante papel na “administracao
das expectativas” dos consumidores. De acordo com Jato et al. (2008) , no caso da
comunicacgéo e outros elementos do composto de marketing prometerem demais,
eles podem criar expectativas que o produto e/ou servigo oferecido ndo consegue
satisfazer. Dessa forma, é necessario que as organiza¢fes encontrem um ponto de
equilibrio, a fim de comunicar de forma objetiva quais sdo os reais atributos de
seus produtos, tentando evitar a geracdo de expectativas irreais em seus clientes.

O marketing apresenta importante papel na situagdo de pos-insatisfacdo do
consumidor. Conforme Solomon (2002), se a empresa enfrenta o problema com
confianca, os consumidores quase sempre se apresentam dispostos a perdoar e
esquecer a frustracdo que tiveram no consumo do produto e/ou servico da
empresa. No entanto, quando a empresa demora na tomada de uma atitude ou
ainda tenta acobertar sua falha, isso pode aumentar o ressentimento do

consumidor.

2.1.5.
Teoria da justica

A teoria da justica foi criada a partir dos estudos sobre transacdo social e
tem ajudado na investigacdo da resolucdo de conflitos. A teoria envolve trés
dimens0es: justica distributiva (teoria da equidade), justica processual e justica

interpessoal ou interacional (Fernandes & Santos, 2008 a).
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A justica distributiva, segundo Deutsch (1985 apud Tax et al., 1998) refere-
se a alocacdo de beneficios e custos entre as partes de uma transacdo. Em relacéo
ao processo de reclamacdo, a justica distributiva esta relacionada aos recursos que
os clientes desejam em troca do que eles disponibilizaram no processo (Goodwin
& Ross, 1990 e 1992 apud Araujo et al., 2006). Um exemplo seria a troca do
produto do consumidor ou a devolugéo do dinheiro.

Segundo Tax et al. (1998), a justica distributiva apresentard diferentes
avaliagOes para diferentes consumidores. De acordo com os autores, fatores como:
experiéncia anterior com a empresa; percep¢do do processo de resolucdo de
reclamacdes da empresa com outros clientes e percepcdo de perdas que esses
clientes apresentaram, podem influenciar na avaliacdo do processo da justica
distributiva. Segundo Tax et al. (1998), a justica distributiva ¢ melhor avaliada
quando a compensacdo oferecida pela empresa é o que o consumidor desejava,
quando essa compensacao estd de acordo com as necessidades do consumidor ou
quando ela é vista como justa pelo consumidor.

De acordo com o resultado do estudo de Tax et al. (1998), o consumidor
quando avalia de forma ruim o processo de reclamacdo que ele fez junto a
empresa, pode ter essa impressdo atenuada no caso dele ter vivido anteriormente
experiéncia (s) positiva (s) com a empresa em questdo. No entanto, essa
experiéncia positiva vivida anteriormente ndo afetara a confianca que o
consumidor possui em relacdo a empresa. A experiéncia ruim afetara a confianca
que o consumidor pode ter criado em experiéncia (S) positiva (s) vivida (s)
anteriormente.

A justica processual refere-se as politicas e aos procedimentos utilizados
pelas empresas durante todo o processo de reclamacao do consumidor e aborda os
seguintes aspectos: flexibilidade, controle de processo, velocidade de resposta e
aceitacdo de responsabilidade. (Tax et al., 1998). O consumidor avalia todo esse
processo e julga se ele foi justo ou ndo.

A (ltima dimensdo a ser citada é a da justica interpessoal. Denominada
também de justica interacional, ela envolve a maneira como os empregados tratam
e se comunicam com o0s consumidores durante o episddio de reclamacdo e
considera 0s seguintes aspectos: cortesia, honestidade, empatia, esforco,

oferecimento de explicacgdes e pedido de desculpas (Tax et al.,1998).
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Assim, assume-se que a satisfacdo final do consumidor em relagdo a
resolucdo de suas reclamacdes é influenciada por cada tipo de justica mencionada:
distributiva, processual e interpessoal. Fernandes & Santos (2008 a) apontam que
alguns autores discutem qual o tipo de justica que mais influencia na
satisfacdo/insatisfacdo final do consumidor. Dessa forma, segundo esses autores
(Tax et al, 1998 e Santos & Rossi, 2002), as trés dimensdes de justica nédo
possuem o0 mesmo “peso” sobre o resultado final da satisfacdo/insatisfacdo do
consumidor.

De acordo com Greenberg (1990 apud Tax et al., 1998), os consumidores
avaliam a empresa de acordo com as trés dimensbes de justica de forma
independente. No entanto, segundo Tax et al. (1998) aparece na literatura e em
estudos empiricos a possibilidade da interacdo entre as dimensfes da justica:
interagdo entre a justica processual e interpessoal e interacdo entre a justica
processual e distributiva e justica distributiva e interacional.

Mc Cabe (1990 apud Tax et al. 1998) sugere que quando os funcionarios
frontline sdo os responsaveis na resolucdo das reclamacdes apresentadas pelos
consumidores, existe ai a oportunidade da maneira como eles tratam 0s
consumidores influenciar a percepgdo da justica processual. De acordo com
Goodwin & Ross (1992 apud Tax et al. 1998), em geral os funcionarios frontline
sdo o elo de interacdo do consumidor com a empresa, logo uma percepcao
positiva da justica processual pode ser influenciada quando os funcionarios
frontline apresentam um comportamento educado, cortés, justo, entre outras
caracteristicas, com os consumidores.

Segundo Folger (1984 apud Tax et al. 1998), a percepcdo de injustica
processual seré enfatizada quando o consumidor ndo ficar satisfeito com a justica
distributiva. Segundo Tax et al. (1998), dentro de um contexto de reclamagéo,
procedimentos inconvenientes para o consumidor (como por exemplo, ter que
retornar a loja para receber o desconto) contribuem para a percepc¢do negativa da

justica processual.
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Segundo Greenberg & McCarty (1990 apud Tax et a.l 1998), quando a
empresa da uma compensacao para o consumidor (justica distributiva) de uma
forma ndo-educada (justica interpessoal), por exemplo, isso afetara de forma
negativa a percepcdo que o consumidor terd da justica distributiva. De acordo com
Tax et al.(1998), poucos estudos levam em consideracdo a interagdo da justica
distributiva com a justica interpessoal.

A figura 1 representa, por meio de um modelo criado por Tax et al (1998), o

processo de reclamacgdo do consumidor insatisfeito.

Figura 1: Modelo representativo do processo de reclamagao.

Opc0es de reacdes Relagdes testadas no estudo de Tax et al (1998)

po6s-compra o T
1
1
- , —» Confianca
» Saida y
! Justica Satisfagdo com
| Interacional 0 processo de yy
! reclamagéo
1
Compra —® |nsatisfagio Reclamagdo < :.
Justica —»  Comprometimento
|| Processual
! Experiéncia
— i anteriorcoma |—
Comunicacéo a ' empresa
g terceiros
Justica
Distributiv
Continua |
» Cliente '
1

Fonte: Tax et al. (1998, p. 61)

Como pode ser observado na figura 1, segundo Tax et al. (1998, p. 81) o
processo é iniciado com a compra de um produto e/ou servigo e o consumidor fica
insatisfeito. A partir dessa insatisfacdo, o consumidor pode: desligar-se da
empresa, reclamar, recorrer as medidas legais ou continuar cliente da empresa. A
partir dai, quando o consumidor reclama com a empresa, ele avaliar o processo
de resolucédo da reclamacdo sob a 6tica da Teoria da Justica que é composta pela

Justica Interacional, Processual e Distributiva.
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Se o consumidor fica satisfeito com a resposta da empresa ele pode vir a
ficar comprometido com ela ou apresentar confianca, sendo que para esses dois
estados havera influéncia da experiéncia anterior que ele teve com a empresa. De
acordo com Morgan & Hunt (1994 apud Tax et al., 1998), o comprometimento
diz respeito ao desejo que o cliente e a empresa tém de manter um
relacionamento. Enquanto a confianca, de acordo com Morgan e Hunt (1989, p.
199 apud Tax et al.,, 1998) acontece quando uma das partes acredita na
confiabilidade e integridade da outra parte. De acordo com Holmes (1991 apud
Tax et al., 1998) a confianga em uma pessoa ou em uma organizacdo € obtida
examinando a outra parte ou aprendendo com experiéncias anteriores, como

conflitos. A confianca seria um estagio posterior ao comprometimento.

2.1.6.
Relacéo entre paradigma da desconfirmacao e teoria da justica

Ao comparar o Paradigma da Desconfirmagdo com a Teoria da Justica,
percebe-se que o paradigma estd relacionado a dois momentos: a expectativa
criada pelo consumidor antes de iniciar o processo de compra e 0 momento pds-
compra onde ele compara a expectativa criada com o real desempenho do produto
e/ou servico consumido. O resultado dessa comparacdo resulta no grau de
satisfacdo/insatisfacdo do consumidor. No caso da Teoria da Justica, € todo o
processo de reclamacdo que determina o grau satisfacdo/insatisfacdo do
consumidor. Esse processo € iniciado com a reclamagéo do consumidor e termina
com a resposta da empresa a0 mesmo.

Analisando essas duas teorias, percebe-se que elas se complementam e o
grau de satisfacdo/insatisfacdo do consumidor € resultado da comparacdo entre
expectativa e desempenho do produto e/ou servico e resultado de como o
consumidor vé como justo ou ndo todo o processo de reclamagéo, no caso de

existir uma.
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2.1.7.
Outros conceitos de Satisfagdo/Insatisfacéo

Para Chauvel (1999, p. 5), o conceito mais atual de satisfacdo pode ser definido
como o resultado do confronto de uma referéncia interna (intangivel) com os
beneficios/prejuizos propiciados por determinada transacéo. Esse resultado pode ser
positivo, negativo ou neutro, gerando assim a satisfacdo ou insatisfacao.

O estudo realizado por Oliver e Westbrook (1991) propde-se a investigar a
relacdo entre as emocdes que ocorrem durante o consumo e a satisfacdo,
verificando assim se a satisfagdo é de fato um conceito unidimensional.

O estudo obtém resultados que sugerem a existéncia de dois diferentes tipos
de satisfacdo. A ambos os estados apresentam altos niveis da emogdo alegria e
pouca emocgao negativa, mas eles diferem em alguns aspectos. Um dos tipos de
satisfacdo esta relacionado a experiéncia de consumo do consumidor ser uma
surpresa agradavel, mas com um nivel baixo de interesse do consumidor. O outro
tipo de satisfacdo é referente ao interesse que a experiéncia de consumo desperta
no consumidor, mas nesse caso a experiéncia de surpresa agradavel raramente
ocorre. Segundo o estudo, uma pessoa satisfeita pode estar vivendo emocgoes
diferentes, tais como: paixdo, apego, surpresa, orgulho, interesse e 0 mesmo
ocorre para uma pessoa que esta insatisfeita; ela pode estar passando por distintas
emoc0es, tais como: tristeza, raiva, culpa, desprezo, etc (Oliver e Westbrook,
1991).

2.2.
Comportamento pos-insatisfacéo

O presente capitulo discutira o comportamento do consumidor insatisfeito
na situacdo de pos-compra de um produto e/ou servicgo. Ele foi dividido em trés

topicos:

2.2.1.Tipos de respostas dos consumidores insatisfeitos na situacdo de pos-
compra;

2.2.2.Fatores que influenciam o consumidor insatisfeito a realizar a acdo
publica direta;

2.2.3. Incentivo da empresa a realizacdo da acdo publica direta.
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2.2.1.
Tipos de respostas dos consumidores insatisfeitos na situagao de
pés-compra

Esse tdpico tem como objetivo apresentar as diferentes classificacdes de
respostas a situacdo de insatisfacdo, na situacdo de pos-compra, de acordo com
diferentes autores, e por fim, apresentar qual sera a classificacdo adotada ao longo
desse trabalho.

Os estudos referentes as respostas dos consumidores ap0s uma situacao de
insatisfacdo foram iniciados na década de 70. A evolugdo desses estudos é
relatada por Fernandes & Santos (2006) em seu artigo com base nos autores
Hirschman (1970), Day & Landon (1977) e Singh (1988). O resumo a seguir se
baseia no trabalho de Fernandes e Santos (2006).

Segundo Hirschman (1970 apud Fernandes & Santos, 2006), é possivel
classificar as respostas a pds-insatisfacdo em trés categorias:

e Saida (exit): corresponde a ndo realizacao de recompra;

o Lealdade (loyalty): o consumidor, mesmo insatisfeito, permanece cliente

da empresa, ou seja, permanece leal & organizacéo;

e Voz (voice): corresponde a reclamacao direta a empresa.

Mais tarde, Day e Landon (1977 apud Fernandes e Santos, 2006) propdem a
existéncia de dois niveis de respostas. O primeiro nivel corresponde a tomada de
atitude (behaviour) e a ndo tomada de atitude (nonbehaviour). O segundo nivel
corresponde & acdo publica e a agdo privada. A acdo publica provém da tomada de
acdo e corresponde as seguintes acdes: contato com a empresa ou fabricante,
reclamacao aos 0rgaos competentes e tomada de a¢des legais.

As acdes privadas correspondem as seguintes acOes: parar de comprar a
marca, comunicacao boca a boca negativa, boicote a loja, entre outras medidas.

Singh (1988 apud Fernandes e Santos, 2006) sugere que as respostas a pos-
insatisfacdo podem ser reunidas em trés grupos: respostas privadas, respostas por
voz e resposta a terceira parte. Singh (1988 apud Fernandes e Santos, 2006)
ressalta a possibilidade do consumidor realizar um conjunto de multiplas a¢Ges
frente a sua insatisfacao.
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¢ O grupo de respostas privadas corresponde as a¢fes que estdo vinculadas
ao circulo social do consumidor, mas ndo estdo diretamente ligadas a
experiéncia de insatisfacdo: comunicacdo boca a boca negativa a parentes
e amigos;

e O grupo de resposta por voz corresponde as acdes que estdo
desvinculadas do circulo social do consumidor e estdo diretamente
relacionadas a experiéncia de insatisfacdo: reclamacbes realizadas
diretamente a empresa ou nenhuma resposta;

e O grupo de respostas a terceira parte corresponde as acfes que estdo
desvinculadas do circulo social do consumidor e ndo estdo diretamente
relacionadas a experiéncia de insatisfacdo: acdes legais, jornal, troca de

empresa, etc.

Segundo Solomon (2002, p. 148), o consumidor apresenta trés tipos de
respostas, onde mais de uma resposta pode ser empregada: resposta expressiva,
resposta particular e resposta de terceiros. A resposta expressiva corresponde ao
apelo do consumidor direto ao lojista, como, por exemplo, pedido de devolucao
do dinheiro. A resposta particular corresponde a comunicagdo boca a boca
negativa ou mesmo a troca de empresa. A resposta de terceiros corresponde a
tomada de medidas legais contra 0 comerciante.

De acordo com Kotler (1994 apud Chauvel, 2000) as formas possiveis de
resposta do consumidor insatisfeito podem ser divididas de duas maneiras:
“publica” e “privada”. A categoria “publica” refere-se as queixas realizadas
diretamente as empresas envolvidas, aos oOrgaos fiscalizadores publicos ou
privados, as acles legais para obter ressarcimento, entre outras acdes. Ja a
categoria “privada” refere-se a troca de empresa, a comunicagdo da experiéncia
negativa, entre outras agdes realizadas de forma “silenciosa”.

Diversos autores (Blodgett et al. 1995; Singh e Pandya, 1991, apud
Chauvel, 2000) dividem as acGes publicas em dois tipos: a “acdo direta” e a “acao
indireta” ou “acdo através de terceiros”. A “agdo direta” corresponde a queixa ao
vendedor ou produtor e a “acdo indireta” corresponde as queixas aos 0rgaos

publicos ou privados de protecao e defesa do consumidor.
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Diante das diversas classificagdes de respostas do consumidor insatisfeito na
situacdo de pds-compra, resolveu-se, ao longo do trabalho, adotar a classificacdo
de acbes “publicas” ou “privadas”. As acdes publicas sdo divididas em duas

categorias: “acédo direta” e “acdo indireta”.

2.2.2.
Fatores que influenciam o consumidor insatisfeito a realizar a agéo
publica direta

Varios estudos sobre insatisfacdo do consumidor mostram que o nimero de
consumidores insatisfeitos que se queixam as empresas é bem reduzido, e existem
diversos fatores que influenciam a propenséo desse consumidor a reclamar. E de
grande importancia que a empresa fique atenta aos fatores que podem influenciar
0s consumidores a relatarem suas experiéncias insatisfatorias com os produtos
e/ou servicos oferecidos pela organizacao.

A revisao bibliografica feita por Chauvel (2000) apresenta alguns estudos
sobre os fatores que podem influenciar o comportamento pds-insatisfacdo e eles
serdo aqui mencionados. Broadbridge & Marshall (1995 apud Chauvel, 2000)
fizeram um estudo sobre comportamento do consumidor de aparelhos
eletrodomésticos e os resultados mostraram que esses produtos ddo origem a um
grande numero de queixas, sendo que as publicas diretas sdo relativamente
freqiientes de acordo com o preco, tipo, complexidade e expectativa de vida do
produto adquirido. Dessa forma, quanto mais altas forem essas caracteristicas,
maior serd a probabilidade da realizacdo de uma queixa publica direta. Os
resultados de Blodgett et al. (1995 apud Chauvel, 2000) mostraram que o fator
que mais influencia o comportamento de uma queixa publica direta € a percepcéo
da probabilidade de sucesso da acdo. Dessa forma, os compradores que acreditam
gue obterdo sucesso tendem a realizar a queixa publica direta, enquanto aqueles
que ndo acreditam que a probabilidade de sucesso seja alta, tendem a optar pela
comunicacédo boca a boca negativa e/ou abandonar a empresa onde adquiririram o

produto e/ou servico.
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Singh & Pandaya (1991 apud Chauvel, 2000) realizaram um estudo com
consumidores de servigos bancarios que passaram por experiéncias de
insatisfacdo, e os resultados desse estudo mostraram que somente existe relacdo
direta entre o grau de insatisfacdo e as a¢Bes publicas diretas. Assim, outros tipos
de resposta do consumidor como o processo de comunicagdo boca a boca negativa
e 0 abandono do fornecedor ndo mostraram estar diretamente relacionados ao grau
de insatisfacdo do consumidor. No entanto, o resultado de um estudo realizado por
Fernandes & Santos (2008 b) com estudantes brasileiros mostra justamente o
contrério; o nivel de insatisfacdo apresentou forte influéncia no processo de
comunicacdo boca a boca negativa e na troca de fornecedor.

Solomon (2002, p. 148) também salienta que consumidores que estdo
satisfeitos com uma empresa sdo mais tendenciosos a realizar queixa publica
direta e fazem isso por se sentirem mais conectados & empresa. Além disso, a
questdo da idade do consumidor também pode influenciar na realizacdo da
reclamacdo a empresa. Pessoas mais velhas possuem uma tendéncia a reclamar
com mais frequiéncia, pois acreditam que a empresa solucionara o problema.

De acordo com Day & Landon (1977 apud Fernandes e Santos, 2006), o
consumidor apds passar por uma situacdo de insatisfacdo na aquisicdo de um
produto age de forma diferente de acordo com a natureza do produto. No caso de
produtos complexos e caros o consumidor tende a realizar acbes publicas.
Segundo os autores, as chances do consumidor, nesse tipo de situacdo, nédo
realizar nenhuma acéo ou somente realizar agOes privadas sdo menores.

Os resultados da pesquisa de Fernandes e Santos (2008 b) mostraram que
diversas variaveis influenciam a intencdo de reclamacdo do consumidor. As
varidveis que exerceram influéncia foram: nivel de insatisfacdo, experiéncia
anterior de reclamacéo; relacionamento com a empresa; probabilidade de sucesso
e atitude frente a reclamagéo.

¢ Nivel de Insatisfacdo: quanto maior o nivel de insatisfagdo maior sera a

chance do consumidor realizar a queixa publica direta;

e Experiéncia anterior de reclamacéo: no caso do consumidor ja ter vivido

uma experiéncia de reclamacdo, a chance dele reclamar novamente é
maior comparada a situacdo de nunca ter realizado uma acéo publica
direta. Além disso, o consumidor pode também ja possuir um

conhecimento sobre os direitos do consumidor, canais de comunicacao,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712863/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712863/CA

37

praticas injustas etc 0 que aumenta mais ainda a chance de reclamar a
empresa, diante de uma situacédo de insatisfacéo;

e Relacionamento com a empresa: quanto mais conectado a empresa o
consumidor estiver, maior sera a chance dele realizar a queixa publica
direta;

e Probabilidade de sucesso: como ja mencionado anteriormente, quanto
mais alta for a probabilidade de sucesso sob a ética do consumidor, maior
sera a chance dele reclamar a empresa.

o Atitude frente & reclamacéo:

“a insatisfacdo serd mais facilmente traduzida em reclamacdo naqueles clientes
com atitudes mais positivas face a reclamacdo. Ja entre os que apresentam atitude
menos positiva, o nivel de insatisfacdo pouco influencia a intencdo de reclamacéo.”
(Fernandes & Santos, 2008 b)

Além dessas variaveis, Fernandes & Santos (2008 b) constataram que a
autoconfianca exerce forte influéncia na intencdo de reclamacdo do consumidor,
exercendo mais forca do que o nivel de insatisfacdo. A autoconfianca do

consumidor pode ser definida como:

“extensdo com que um individuo se sente capaz e seguro sobre suas decisdes e
comportamentos em relagdo ao mercado de consumo (...) funciona para possibilitar
0 consumidor a operar efetivamente e a agir quando deparado com situagdes
complexas, como decisdes envolvendo um grande nimero de informacao e tensoes
e pressoes ocasionadas pelo mercado de consumo.”

(Bearden et al. 2001, p.121 apud Fernandes & Santos, 2008, p.155).

De acordo com Fernandes & Santos (2008 b), esse resultado pode
apresentar implicacdes importantes para a area de marketing, pois ao estimular a
autoconfianca do consumidor aumenta a chance dele, ap6s um processo de
insatisfacdo, efetuar a reclamagdo e minimiza a chance de outras possiveis
respostas do consumidor insatisfeito, tais como comunicag@o boca a boca negativa
e/ou troca de empresa. Esse resultado mostra também que, em geral, quando a
empresa estiver gerenciando as reclamacdes, estara lidando com consumidores

mais autoconfiantes. (Fernandes & Santos, 2008 b).
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2.2.3.
Incentivo da empresa a realizacdo da acdo publica direta

Muitas empresas tém a percepcdo que a quantidade de consumidores
insatisfeitos com a aquisicdo de seus respectivos produtos e/ou servigos €
pequena. Essa percepcdo muitas vezes estd errada, pois como ja discutido
anteriormente, muitos consumidores insatisfeitos ndo realizam a queixa publica
direta e consequentemente esse fato acaba por gerar uma falsa interpretacdo da
empresa, ao analisar seus indicadores de insatisfacdo. Diante dessa percepcao
errada, as empresas acabam por negligenciar os efeitos negativos das respostas do
consumidor poés-insatisfeito (Richins, 1983).

Como analisado anteriormente, as pesquisas apontam a importancia das
empresas reconhecerem a existéncia de fatores que influenciam a acdo publica
direta. Fernandes & Santos (2008 b) ressaltam que, além de reconhecer a
existéncia desses fatores, € importante que as empresas criem mecanismos que
incentivem as queixas, além de mapearem quais sdo os clientes que estdo mais e
menos propensos a realizar reclamacao junto a empresa. Segundo Solomon (2002,
p. 248):

“os profissionais de marketing deveriam na verdade encorajar os consumidores a
fazerem reclamac@es: as pessoas tém mais tendéncia a espalhar para os amigos
experiéncias negativas ndo resolvidas do que se gabar de ocorréncias positivas.”

De acordo com Richins (1983), é importante que a empresa mostre
receptividade a queixas legitimas dos consumidores. Uma forma de mostrar isso é
através da divulgacéo de canais de acesso do consumidor com a empresa, atraves
de informacGes detalhadas na embalagem do produto, como por exemplo, a
garantia do produto e os procedimentos no caso de reclamacdo, através da postura
proativa dos funcionarios que lidam diretamente com as reclamac@es, entre outras
medidas.

No entanto, segundo o estudo de Richins (1983) o consumidor ndo enxerga
essa receptividade da empresa da mesma forma para qualquer produto. O
resultado do estudo mostrou que a percep¢do do consumidor sobre a receptividade
da empresa frente a queixas foi mais forte em produtos de vestuario do que em
produtos eletrodomésticos. Além disso, verificou-se que com o0s produtos

eletrodomésticos o consumidor podia demorar para manifestar sua insatisfacéo,
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ultrapassando inclusive os prazos de garantia. Assim, 0 processo se tornava mais
lento, aumentando a percepcéo de falta de receptividade da empresa.

Fernandes & Santos (2008 b) ressaltam a importancia da empresa avaliar a
opinido do consumidor sobre o servico prestado. Segundo os autores, é necessario
que a empresa tenha uma atitude proativa na busca dessa avaliagdo. Isso quer
dizer que a empresa deve explicar ao consumidor o que é a avaliacdo, quais 0s
beneficios que ela pode trazer para o consumidor e dessa forma, incentiva-lo a

realiz&-la. De acordo com Fernandes e Santos (2008 b, p.166):

“isso servird para aumentar o numero de clientes reclamantes, bem como a

probabilidade daqueles clientes menos autoconfiantes e com baixa atitude em face

da reclamacdo expressarem sua insatisfacdo, permitindo a empresa reverter a

situacdo.”

De acordo com Tax et al (1998), na situacdo em que a resposta da empresa a
reclamacdo do consumidor for somente um pedido de desculpas e ndo uma
compensacéo a falha, isso pode ser mal visto pelo consumidor, no caso da criacéo
de expectativas da tomada de acGes por parte da empresa. Estudos apontam que a
tomada de a¢Bes da empresa, como resposta ao consumidor, € a principal forma de
influéncia da satisfacdo pds-reclamacao.

Segundo Reichheld (1996), a manifestacdo de insatisfacdo do consumidor a
empresa € uma importante medida de verificacdo de como estdo os negécios da
organizacdo. Segundo o autor, a manifestagcéo de insatisfacdo do consumidor traz
vantagens para empresa, tais como:

¢ O cliente a0 manifestar sua insatisfacdo mostra para a empresa que 0 seu
valor esta diminuindo;

e O aumento do numero de reclamagbes é um indicativo da possivel
diminuicdo do fluxo de caixa da empresa. No caso da organizacao
substituir os antigos clientes por novos, ela apresentard um custo inicial
com esses novos clientes, enquanto os antigos clientes ndo possuem esse

custo e tendem a aumentar o fluxo de caixa e lucros da empresa.
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De acordo com Reichheld (1996), existem possiveis razdes que fazem com
que muitas organizagdes ainda ndo consigam enxergar a manifestacdo da
insatisfacdo do consumidor como algo positivo para a empresa. O autor cita sete

razoes:

e Muitas organizagdes ainda ndo conseguem enxergar, ou enxergam muito
tarde, o potencial que consumidores insatisfeitos tém para a melhoria dos
negocios. Elas ainda ndo compreendem a relacdo entre lealdade do
consumidor e fluxo de caixa e lucros da empresa;

e Nao é agradavel para as organizacGes estudar suas falhas e, em alguns
casos, essa analise pode ter como consequiéncia a perda de emprego de
alguns funcionarios;

e “Customer defection” ou abandono da empresa pelo cliente € muitas
vezes dificil de ser definido;

e As vezes, é até dificil definir o cliente em si, pelo menos o tipo de cliente
que vale a pena se esforcar em manter.

e E muito dificil descobrir as verdadeiras causas da insatisfacdo do
consumidor e extrair disso o aprendizado para a melhoria dos negdcios;

e A organizagdo pode ndo possuir as pessoas certas que consigam retirar
das manifestacbes de insatisfacdo dos consumidores o aprendizado
correto e a aplicabilidade desse aprendizado;

e E dificil, muitas vezes, para a organizagio usar as informacdes oriundas
de consumidores insatisfeitos para transforma-las em planos estratégicos

da empresa e coloca-los em acdo.

Ao fim desse item, conclui-se entdo que para a empresa é importante que o
consumidor realize a queixa publica direta, pois, dessa forma, aumentam-se as
oportunidades de melhoria dos produtos e/ou servigos oferecidos pela
organizacao. Ha chances dessas reclamacgfes servirem de base para a criacdo de
novos produtos e/ou servigos, a comunicagdo boca a boca negativa pode ser

minimizada, além de estreitar o relacionamento com o cliente.
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2.3.
Gerenciamento de reclamacgdes e protecao ao consumidor

A partir do momento em que o cliente esta insatisfeito apds consumir um
determinado produto e/ou servigo, ele pode realizar uma acdo publica direta. Para
iSsO € necessario que a empresa apresente toda uma estrutura capaz de facilitar a
comunicacgéo do cliente com a empresa. Como se viu anteriormente, caso o cliente
ndo consiga resolver seu problema diretamente com a empresa, ele podera
recorrer a acdo indireta, dirigindo-se a organismos de protecdo ao consumidor.

Esse item tem como objetivo apresentar os principais pontos relacionados
ao gerenciamento das reclamacdes realizado pela empresa fornecedora do produto
e/ou servico com o qual o cliente tornou-se insatisfeito. Ele aborda também a
questdo da protecdo ao consumidor, no Brasil e na Franca. O item esta dividido
nos seguintes topicos:

2.3.1  Servico de Atendimento ao Cliente (SAC);

2.3.2  Tratamento das reclamacdes;

2.3.3  Protecdo do consumidor no Brasil;

2.3.4  Protecdo do consumidor na Franca;

2.3.4.1. Evolucdo do Movimento Consumerista na Franca;

2.3.4.2. Principais organismos de defesa do consumidor na Franca:

a) A DGCCREF,;
b) INC;

c) AssociacOes de Consumidores.

2.3.1.
Servico de Atendimento ao Cliente (SAC)

A informatizacéo e a velocidade das mudancas tecnologicas tém ocasionado
um aumento na oferta de produtos e servicos, onde 0s meios de comunicacdo
apelam cada vez mais para um maior consumo. Essas transformagdes vém
aumentando a conscientizacdo dos individuos em relacdo a diversos importantes
aspectos, tais como: meio-ambiente, salde, qualidade de vida, problemas sociais,
direitos individuais e as préprias relacdes de consumo. Dentro desse contexto, no
instante em que o ser humano, como consumidor, vé-se em uma situacdo indefesa
e sujeito a relagOes de abuso por parte da empresa, surge a necessidade de defesa e
de garantia de seus direitos, fortalecendo assim, o0 movimento de protecéo e defesa

do consumidor. (Pajoli, 1994)
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O consumerismo apresentou um forte crescimento a partir do final do século
XIX. Em 1891, ¢é criada a Consumers League, nos Estados Unidos, e ela é a
representacdo da conquista dos movimentos trabalhistas e feministas da época
(Pajoli, 1994).

Na década de 30 é criada, nos Estados Unidos, a Consumers Union, cujo
papel era comparar e analisar os produtos que apareciam publicados na revista
Consumers Report. A década de 60 pode ser considerada como o periodo mais
forte das atividades de protecdo ao consumidor nos Estados Unidos, que passava
por outros movimentos de conscientizagdo social, como: anti-racismo, liberacéo
das mulheres, revolucdo sexual, entre outros. A partir da década de 60, o
movimento de protecdo do consumidor também ganha forca na Europa, com o
surgimento da International Organization of Consumers Union (IOCU). (Pajoli,
1994).

No final do século XX, o movimento do consumerismo ganha forca e, a
partir da sua consolidacdo, as empresas se véem diante de um consumidor mais
exigente. Segundo Isnard (1997), diante dessa situacdo, as empresas se véem
forgadas a adotar uma postura atenta e voltada para a clientela. Isso se intensifica,
no Brasil, durante a década de 1990. De acordo com Chauvel & Goulart (2008, p.
2), 0s SACs inicialmente eram vistos como instrumentos de diferenciacdo que
transmitiam a idéia de uma atencdo redobrada aos desejos e necessidades dos
consumidores. No entanto, com o passar do tempo tornaram-se praticamente
obrigatérios na comercializacdo de produtos e/ou servicos, deixando assim de ser
um diferencial como no inicio.

A empresa pode oferecer diversos tipos de canais de atendimento ao cliente:
telefone, e-mail, chat online, agendamento presencial entre outros. O servico
responsavel pela ligagdo entre o cliente e a empresa € chamado de Servico de
Atendimento ao Cliente (SAC) e segundo Chauvel & Goulart (2008) esses
servigos possuem a capacidade de proporcionar as empresas diversas vantagens,

tais como:
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e Em termos de imagem: transmitem a idéia de que a empresa estd
interessada em ouvir e atender aos clientes;

e Em termos de retencdo de clientes: Os SACs proporcionam a
comunicagdo dos clientes com a empresa, 0 que pode contribuir na
redugdo do nuimero das chamadas “saidas silenciosas”, além de poder
evitar outras medidas, como o boca a boca negativo, processos judiciais,
etc;

e Em termos de relacionamento com os clientes: Os SACs podem estreitar
o0 relacionamento do cliente com a empresa;

e Em termos de captacdo de informacdes e tendéncias: Os SACs permitem
a captacdo e intencdo dos clientes, podendo a empresa utilizar essas
informagdes como subsidio para transformacfes e inovagdes de seus

produtos e/ou servigos.

Dessa forma, como pode ser visto, o papel do SAC €é de extrema
importancia para e empresa e 0 seu papel vai muito além de somente atender as
reclamacdes dos clientes. Ele contribui para um reforgco positivo da imagem da
empresa, contribui na retencdo de clientes, aproxima o cliente da empresa, onde
essa pode aproveitar as reclamac0es e sugestdes para melhorar seus produtos e/ou
servicos ou até mesmo criar novas ofertas ao cliente.

E importante ressaltar que a existéncia de diversos e faceis canais de
comunicacdo, aumenta a chance de manifestacdo do consumidor com a empresa.
Como foi visto no topico anterior, as pesquisas mostram que a maior parte dos
consumidores insatisfeitos ndo formalizam essas informagdes as organizagdes.

De acordo com Chauvel & Goulart (2008), ndo é sempre que 0s SACs
trazem as organizagdes que os implantam todos os beneficios discutidos
anteriormente. De acordo com as autoras, é necessario que o SAC seja capaz de
satisfazer os consumidores que a ele recorrem e € muito importante que a
informacdo adquirida pelo SAC seja capaz de gerar melhorias em produtos e
servigos, além de contribuir para um relacionamento mais proximo entre a
empresa e 0s seus clientes. Dessa forma, sera possivel que as empresas obtenham

os beneficios proporcionados pelo SAC.
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Segundo Chauvel & Goulart (2008), no que diz respeito ao uso da
informacdo proveniente do SAC, aspectos como a posi¢cdo do setor dentro da
organizacdo, a autoridade que é dada a ele e o posicionamento da alta direcdo
frente as suas atividades sdo fatores importantes para evitar que o SAC tenha um
papel meramente “tatico-operacional” dentro da organizacdo. E importante que
exista uma formalizacdo da missdo e das atribui¢cbes do SAC para que ele seja
conhecido e reconhecido por toda a empresa; além da importancia de todo um
aparato tecnolégico e organizacional que possibilite que o SAC se torne de fato

um canal de comunicagao entre os clientes e a empresa.

2.3.2.
Tratamento das reclamacdes

Como foi apresentado anteriormente, a manifestacdo do cliente junto a
empresa € algo extremamente positivo para a organizacdo. No entanto, é
necessario que a organizacdo apresente toda uma infra-estrutura capaz de
trabalhar essas manifestacdes de forma adequada. De acordo com Walker (1991,
p. 129) para que a empresa esteja preparada a lidar e aprender com as reclamagdes

existem alguns aspectos imprescindiveis, tais como:

e Departamento especifico: E necessério a existéncia de um departamento
especifico que seja o responsavel pela administracdo das reclamacdes dos
clientes. No caso do departamento estar incapacitado de responder a
reclamacdo, ele deve transmiti-la a outro departamento que tenha
condicdes de respondé-la;

e Aumento da conscientizacdo da empresa sobre as reclamacfes dos
clientes. Isso pode ser realizado de algumas maneiras, tais como:
divulgacdo das reclamacdes em programas de  treinamento de
funcionarios relativos as relagcbes mais dificeis com os clientes;
apresentagédo das reclamacgdes em uma coluna permanente no jornal dos
funcionarios;

¢ Realizacdo de reunides administrativas e de funcionarios para a leitura de

correspondéncias dos consumidores, etc
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e Existéncia de um sistema que lide com as reclamagcdes: E importante que
a empresa apresente uma infra-estrutura tecnolégica para lidar com as
reclamacdes. Por exemplo, é necessario possuir um sistema que notifique
0 recebimento da reclamacdo dentro de um determinado periodo, que
possa enviar uma requisicdo de investigacdo para o departamento
responsavel, que pode transmitir os resultados da investigacdo para

outras partes da organizacao, etc

Walker (1991) ressalta o cuidado que a organizacao deve ter no recebimento
de reclamacg6es improcedentes.

Chauvel (2000 a, p. 145) sublinha que o bom atendimento do SAC é ainda
mais importante que o dos atendentes dentro da loja. Segundo a autora, 0
balconista pode ser displicente com a queixa de um cliente, mas, do ponto de vista
do consumidor, seu papel € vender. Assim, a imagem da empresa pode ndo ficar
tdo prejudicada para o cliente. Ja o funcionadrio do SAC deve atuar como
interlocutor em caso de conflito entre o cliente e a empresa. Dessa forma, suas
respostas e atitudes tendem a ter maior impacto na imagem que o cliente criara da

empresa do que a resposta de um balconista, por exemplo.

2.3.3.
Defesa do consumidor no Brasil

No Brasil, as primeiras acfes de protecdo ao consumidor ndo foram
resultado da conquista dos movimentos sociais reivindicatorios como aconteceu
em outros paises, mas sim ocorreram como reconhecimento do Estado dos
problemas nas relac6es de consumo (Pajoli, 2004).

O primeiro 6rgédo publico de defesa dos direitos do consumidor foi criado
em S&o Paulo em 1976 atravées do Sistema Estadual de Protecdo ao Consumidor,
que deu origem ao Departamento de Protecdo ao Consumidor (PROCON). Em
1984 sdo criados os Juizados de Pequenas Causas e, em 1987, é criada, em S&o
Paulo, a primeira Secretaria de Estado de Defesa do Consumidor. Em 1988, é
criada a Constituicdo Federal que estabelece a defesa do consumidor como

principio fundamental da atividade econémica (Pajoli, 2004).
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Em 1978, a multinacional Nestlé foi a primeira empresa no Brasil a criar um
canal direto de dialogo com consumidor, atraveés da criacdo do Centro Neslté de
Informacdes ao Consumidor (Zulzke, 1991).

Segundo Gomes (2004), no final da década de 80, algumas empresas de
bens de consumo comecavam a perceber a necessidade da existéncia de um canal
de atendimento por telefone, que permitiria a aproximacdo do consumidor a
empresa. A existéncia desse canal era ainda um diferencial no final dos anos 80,

como pode ser visto na passagem abaixo:

“Anos atras (...) colocar a disposi¢do dos clientes um telefone comum ou a linha
800 — o sistema de discagem gratuita - era quase um luxo que poucos se dispunham
a bancar. Agora ndo é bem assim.” (CARVALHO, 1989, p.44 apud Gomes 2004,

p-2)

Os anos 90 foram um periodo relevante dentro de toda a historia do Brasil.
O periodo foi marcado pela abertura do mercado as empresas estrangeiras, pela
privatizacdo de servicos publicos; pela queda da inflacdo devido a implantacéo do
Plano Real (1994) e pela criacdo do Codigo de Defesa do consumidor (1990).
Nesse periodo, houve um grande aumento no nimero de SAC’s nas empresas,
pois diante da variedade de produtos e servi¢cos que 0s consumidores passaram a
ter como opcao de escolha, as organizacgdes se depararam com consumidores mais
exigentes (Chauvel & Goulart, 2008).

E importante destacar que um dos fatores que levaram ao crescimento do
nimero de centrais de atendimento foi a privatizacgdo do setor de
telecomunicagdes, que possibilitou a existéncia das bases tecnoldgicas que
permitiram o desenvolvimento das centrais. A privatizacdo provocou a
competicdo do setor, levando ao surgimento de empresas privadas de
telecomunicagdes que mais tarde seriam as primeiras quanto a prestacdo de
servigos de atendimento ao cliente, dando origem ao mercado de terceirizacdo do
SAC (Gomes, 2004).

De acordo com Gomes (2004), foi o surgimento do Cédigo de Defesa do
Consumidor — criado em 1990, mas que entrou em vigor em 1991 - que ofereceu
as bases legais que possibilitaram uma mudanca cultural no Brasil. O consumidor
tornou-se mais consciente, fendmeno chamado nos EUA de consumerismo, ja

mencionado anteriormente.
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A partir da criacdo do Codigo de Defesa do Consumidor, a existéncia do
SAC nas empresas deixou de ser um diferencial como ocorria no final da década
de 80. Tornou-se imprescindivel a empresa dispor de canais que possibilitassem o
contato do consumidor com a organizagao.

Segundo Calvert (2001 apud Gomes, 2004), as mudancas ocorridas nos
anos 90 ocasionaram um aumento das expectativas do consumidor que pode ser
traduzido em exigéncias como: aumento das opcBes de canais de atendimento,
reducdo no tempo de atendimento, extensdo do horério de atendimento e
atendentes mais preparados. O novo diferencial entre as empresas torna-se o
gerenciamento eficiente do SAC.

De acordo com Pajoli (2004), a grande influéncia das atividades de érgdos e
entidades de carater publico e a baixa conscientizacdo da populacdo no que diz
respeito aos seus direitos — que pode ser explicada pelo baixo nivel de educacao
da populacdo - é o que mais se destaca na evolugdo da protecdo do consumidor no
Brasil. Essas duas caracteristicas, segundo o autor, acrescidas ao fato do pais nao
ter praticamente vivido o movimento do consumerismo, diferenciam a evolucéo

da protecdo do consumidor no Brasil em relagdo a outros paises.

2.3.4.
Defesa do consumidor na Francga

O objetivo desse item € apresentar um panorama geral da defesa do
consumidor na Franca. Durante a realizacdo da pesquisa sobre o assunto nao
foram encontrados dados sobre o Servico de Atendimento ao Consumidor ou o
Service Aprés Vente (SAV) como € comumente denominado pelos consumidores
(servico pés venda). Esse item € composto de dois subitens: Evolucdo do
Movimento Consumerista na Franca e Principais Organismos de Defesa do
Consumidor na Franca. Os principais organismos citados no primeiro item sdo
descritos mais detalhadamente no segundo item, dedicado especificamente as
instituicOes encarregadas da protecdo ao consumidor na Franca.
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2.3.4.1.
Evolugcdo do movimento consumerista na Franca

Em meados do século XX, com o desenvolvimento das associacdes
familiares e com o reconhecimento da importancia do consumidor dentro da
economia do pais, 0 movimento consumerista ganha forca, na Franca [http_3].

Em 1951, é criada a associacdo dos consumidores Union Fédérale des
Consommateurs (UFC) que tem como pilares: a defesa do ambiente, a
independéncia e a democracia e solidariedade. [http_4]. A associacdo tem um
importante papel na colaboracdo internacional entre 0s movimentos
consumeristas, ela constitui um dos membros do Bureau Européen des Unions de
Consommateurs (BEUC), do Dialogue transatlantique, do Consumers
International e International Consumer Research e Testing (ICRT) [http_3].

A UFC é composta de 170 associacdes locais, totalizando 141.780 pessoas
em 300 pontos diferentes no territdério francés. A associacdo federal é a
responsavel pela edigdo da revista Que choisir que também possui um site na
internet [http_4]. A revista previne o consumidor de entrar em situacdes ruins,
além de apresentar relatos dos préprios consumidores sobre produtos e/ou
servigos que adquiriram; ela € uma revista independente dos fabricantes e do
Estado [http_5].

Ainda no ano de 1960 é criado o Comité National de la Consommation
(CNC) que tinha como objetivo assegurar “uma confrontagdo permanente dos
representantes dos poderes publicos com os representantes dos interesses coletivos
dos consumidores”. No ano de 1966 e criado o I'Institut National de la
Consommation (INC) que correspondia a um centro técnico de pesquisa e de
estudo que ficava a disposic¢do do CNC [http_3].

No final dos anos 60, 0 movimento consumerista se espalha por toda a
Franca com a criacdo das primeiras Unions Régionales D'organisations de
Consommateurs (UROC) que mais tarde se tornardo os Centres Techniques
Régionaux de la Consommation (CTRC). O papel principal dos CTRC’s é ajudar
tecnicamente e juridicamente as associa¢fes dos consumidores para melhorar sua
documentacdo técnica e juridica, centralizar e difundir os enderecos das
associacOes locais dos consumidores, entre outras acGes. Cada CRTC coordena

uma emissdo no canal France 3, produzida com a ajuda financeira da Direcédo
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Geral da Concorréncia, Consumo e Repressdo as Fraudes (DGCCRF) e onde ha a
participacao das associacdes locais dos consumidores [http_3].

O movimento consumerista apresenta sua maior forca nos anos 70, quando
0 movimento luta para ter independéncia dos poderes publicos e obter o seu
reconhecimento como “funcdo de consumo”, Ainda durante esse periodo, é criado
pelo INC o segundo veiculo de midia consumerista: a revista 50 Millions de
consommateurs, que mais tarde seria chamada de 60 Millions de consommateurs.
A partir dos anos 70, os grandes textos regulamentados, sobre o comércio porta a
porta, a publicidade, o crédito, informacBGes do consumidor, a seguranga entre
outros assuntos sdo editados [http_3].

Os anos 80 sdo marcados pelo reconhecimento do consumo como fungéo
econdmica e pelo reconhecimento das associa¢fes dos consumidores. Dentre as
associacdes somente 12 eram reconhecidas pela CNC, nimero que aumenta para
20 dentro desse periodo. Em 1981, o ministro da economia Jacques Delors,
declara: “A politica do consumo é inseparavel da politica econémica e social, ela
é um aspecto essencial da politica de defesa do poder de compra”. Em 1987, sdo
criados os Comités Départementaux de la Consommation e, em 1990, o INC deixa
de ser um estabelecimento publico administrativo e torna-se um estabelecimento
publico industrial e comercial, criando assim o Droit de la Consommation
[http_3].

Os anos 90 sdo marcados pela criagdo do Code de la Consommation, que
reline e organiza os dispositivos que garantem as informacdes e a protecdo dos
consumidores, tornando o acesso mais facil. Ele é formado de cinco itens:
informacdo aos consumidores e formacdo de contratos; praticas comerciais;
conformidade e seguranca de produtos e servicos; endividamento; associagfes dos
consumidores; empresas [http_6]

O consumidor da deécada de 90 é mais informado quanto a qualidade dos
produtos e servicos quando comparados as décadas anteriores. As associacdes
apoOiam, a partir desse momento, o desenvolvimento de uma informagdo de

qualidade, comprometendo-se com a certificacdo de produtos e servicos.
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2.3.4.2.
Principais organismos de defesa do consumidor na Franca

Em relacdo aos principais organismos de defesa do consumidor, destacam-
se na Franca: a Direcdo Geral da Concorréncia, Consumo e Repressao as Fraudes
(DGCCRF); o Instituto Nacional do Consumo (INC) e as associacbes de

consumidores.

2.3.4.2.1.
A DGCCRF

A DGCCREF pertence ao Ministério da Economia, Inddstria e do Emprego e

possui trés importantes missoes:

¢ A regulacdo da concorréncia dos mercados : tem como objetivo garantir
as condicbes de um funcionamento equilibrado e transparente dos
mercados;

e A protecdo econdmica dos consumidores: ela é relativa a seguranca dos
produtos e servicos consumidos, ou seja garantir que nao haja
falsificacdo, além da aplicacdo de sangdes penais presentes no Droit de la
Consommation;

e A seguranca dos consumidores : ela tem como finalidade preservar a

seguranca fisica e a saude dos consumidores [http_7].

A DGCCRF possui nove laboratérios para verificar a qualidade dos
produtos através de analises e testes, aléem de um centro de vigilancia do comercio
eletronico em Morlaix [http_3].

A DGCCREF é a responsavel por manter uma relagdo com as associacoes de
consumidores. Um exemplo dessa relacdo é a organizacdo dos Ateliers de la
Consommation, que consistem em reunides abertas ao publico, onde sdo debatidos
determinados temas com profissionais da area, universidades, representantes dos
consumidores, etc [http_3].

A Direcdo ainda publica, trimestralmente, uma revista chamada La Revue de
la concurrence et de la consommation que apresenta 0s problemas relacionados a
concorréncia e ao consumo em diferentes setores de atividade econdmica.
[http_3].
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2.3.4.2.2.
INC

O INC foi criado em 1966 e é um instituto publico que fica sob a tutela do
Ministério encarregado do Consumo. Ele é um centro de expertise e de
informac@es para 0s consumidores e para as suas associacdes. O INC realiza testes
comparativos de produtos e estudos de servicos nos campos da multimidia,
eletrodomésticos, saude, lazer, servi¢os financeiros, etc. O instituto também
realiza estudos juridicos e econémicos, além de promover campanhas de
sensibilizacdo sobre questdes relativas ao consumo [http_8].

Com o intuito de realizar suas atribuigdes, o INC trabalha em conjunto com
as associacfes de consumidores, com os poderes publicos, organismos publicos,
etc. O INC também participa de programas comunitarios impulsionados pela
Unido Européia [http_3].

Os recursos financeiros do instituto provém da venda de suas publicacdes,
da prestacdo de servicos e de ajuda do Governo. O conselho administrativo do
INC é composto por representantes das associacdes de consumidores, pelo Estado,
funcionarios do préprio instituto e profissionais especializados em areas de
interesse do INC [http_3].

Além de todas essas responsabilidades, o INC ainda é encarregado de
colocar em prética acBes de formacdo relativas a aspectos relacionados ao
consumo. A formacdo é direcionada aos representantes das associacdes dos
consumidores, aos assalariados do CTRC, aos funcionarios de empresas privadas,
a pessoas ligadas a trabalhos sociais, etc. O INC conduz campanhas informativas
sobre questdes relacionadas a seguranga alimentar ou protecdo dos jovens
internautas, em programas da Unido Européia. O instituto também é responsavel
pela criacdo de ferramentas pedagogicas que serdo utilizadas pelas empresas,
associacbes de consumidores, educadores, trabalhos sociais, estudantes,
profissionais da saude, etc [http_3].

Todos os estudos realizados pelo INC séo divulgados por diferentes canais
de midias, tais como: a revista 60 milhdes de consumidores (sua primeira edicao
foi em 1970), que ndo contém publicidade comercial e é vendida em jornaleiros e
sob assinatura; programa de televisdo (consomag) produzido em parceria com as

associacfes de consumidores e transmitidos 14 vezes por semana em 3 canais
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franceses e sites na internet: www.conso.net, www.60millions-mag.com e

WWW.incpro.conso.net. [http_8]

2.3.4.2.3.
AssociagOes de consumidores

As associagOes de consumidores sdo uma boa representacdo do movimento
consumerista na Franca, sendo mais uma das formas de defesa dos direitos do
consumidor francés. No pais, existem 18 associacfes que sédo divididas em quatro

grupos:

o As associacdes familiares: Cnafal, CNAFC, CFS/CNAPFS, Familles de
France e Familles rurales;

e As associacdes oriundas da iniciativa de grandes sindicatos: Adéic,
Afoc, Asséco-CFDT, Indécosa-CGT, Orgéco;

e As associacdes consumeristas, aquelas que cuidam somente de questfes
relativas ao consumo, independente de movimentos politicos e sociais;

e As associacOes “especializadas” que estdo relacionadas a questbes

relativas a moradia e relativas ao transporte (Fnaut).

O papel principal das associacOes é defender a reparacdo de prejuizos
diretos ou indiretos causados aos interesses coletivos dos consumidores. Alguns
tipos de agdes que elas podem tomar sdo: suspensdo da comercializagcdo de
determinado produto que seja maléfico a sociedade; suspensdo de clausulas
ilicitas ou abusivas, entre outras medidas. Além dessas acOes, elas realizam
estudos, pesquisas e representacdes em mdaltiplas instancias oficiais ou privadas.

As associagdes de consumidores se agrupam em diferentes temas, como:
alimentacdo, finangas, energia, ambiente e desenvolvimento duravel, habitacéo,
novas tecnologias de informacdo e comunicacdo, saude, seguranca e qualidade,

Servigos, servigos publicos, endividamento excessivo e transportes [http_8].
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2.4.
Cultura

O presente item tem como objetivo principal discutir a influéncia da cultura
sobre 0 comportamento do consumidor na situacdo de pds-insatisfagdo na
aquisicdo de um produto. Dessa forma, sdo discutidos nesse capitulo a definicéo
de cultura, o que ha na bibliografia nacional e internacional sobre a influéncia da
cultura no comportamento pdés-insatisfacdo do consumidor, a apresentacdo das
cinco dimensbes de Hofstede e como a Franca e o Brasil estdo posicionados
nessas dimensdes. Por fim, é feita uma apresentacdo resumida do trabalho de
Chauvel (2000 a) sobre o comportamento pos-insatisfacdo do consumidor
brasileiro. Esse altimo item servird de base para a realizacdo da comparacao dos
dados obtidos nas entrevistas com o0s consumidores franceses. Os topicos

abordados sdo:

2.4.1. Cultura e Comportamento do Consumidor;

2.4.2. Revisdo da literatura sobre influéncias culturais no comportamento
do consumidor insatisfeito;

2.4.3. Dimensodes de Hofstede;

2.4.4. Brasil e Franca nas dimens@es de Hofstede;

2.4.5. Consumidor Brasileiro
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2.4.1.
Cultura e comportamento do consumidor

Ao longo das décadas de 80 e 90, o tema cultura ganhou for¢ca no campo das
ciéncias sociais. Na area de marketing, especificamente em comportamento do
consumidor, o tema tem gerado uma grande gquantidade de estudos (Featherston
1997 apud Rossi & Silveira, 1999).

De acordo com Hofstede (2001 apud Castilhos et al., 2005, p.4):

“A cultura funciona como uma programacdo mental compartilhada por uma
comunidade e, como tal, ela é duradoura; estd gravada nas realizacBes e nas
instituicdes de uma determinada coletividade, capaz de distinguir uma categoria de
pessoas de outra. A cultura é o ‘software da mente’.”

Segundo Peter e Olson (2009 p. 280):

“(...) cultura diz respeito aos significados compartilhados pela maioria das pessoas
em um grupo social. Em termos gerais, os significados culturais abrangem
respostas afetivas comuns, crencas tipicas e padrdes de comportamento
caracteristicos. Cada sociedade estabelece sua prépria visdo de mundo e constroi
esse mundo cultural mediante a criagdo e utilizacdo de significados para
representar distingdes culturais importantes.”

De acordo com Geertz (1973, p.15 apud Chauvel, 2000 a, p. 62):

“Acreditando, como Max Weber, que o0 homem é um animal amarrado a teias de
significados que ele mesmo teceu, assumo a cultura como sendo essas teias e sua
analise; portanto ndo como uma ciéncia experimental em busca de leis, mas como
uma ciéncia interpretativa, a procura de significado.”

Segundo Rossi & Silveira (1999), o comportamento de compra do
consumidor: decisdo de compra, produtos e/ou servigos adquiridos, estrutura de
consumo entre outras questdes sdo afetados diretamente pela cultura. De acordo
com 0s autores, para compreender a dindmica do processo de compra e consumo
de um determinado pais € de extrema importancia entender a sua cultura. De
acordo com Castilhos et al. (2005), a cultura de um pais atua como forca que
molda percepgoes, disposi¢des, e comportamentos dos consumidores.

Um estudo encontrado durante a revisao bibliografica e que diz respeito ao
Brasil e a Franca foi o estudo de Castilhos et al. (2005) que verifica de maneira
comparativa, os habitos e 0 comportamento de consumo de uma familia brasileira
e de uma familia francesa. A pesquisa foi realizada através de entrevistas semi-

estruturadas e observacdo direta dos pesquisadores. Os resultados da pesquisa
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mostraram que, em relacdo a estrutura de consumo e a cesta de produtos as duas
familias apresentam caracteristicas semelhantes. No entanto, em relacdo ao
processo decisorio de compra e em relacdo ao significado dos produtos
consumidos as duas familias apresentaram diferengas.

Através do estudo verificou-se a existéncia de uma alta distancia do poder
na relacdo entre consumidores e empresas. Diante da grande distancia entre
consumidores e empresa, ha a motivacdo em se comprar marcas consagradas, que
ndo necessariamente sdo as melhores do mercado. Nesse caso, a énfase no prego é
importante. O consumidor brasileiro se v& em um cenario enfraquecido em
relacdo a empresa. Ja na cultura francesa, verifica-se a baixa distancia do poder.
Os consumidores estabelecem uma relacdo igualitaria com a empresa, sendo
bastante exigentes e conscientes da sua importancia no processo. Esse resultado
guanto a distancia do poder vai contra os resultados de Hofstede (2001) sobre essa
dimensdo Castilhos et al. (2005).

Em relacdo a masculinidade os resultados mostraram que na familia
brasileira essa caracteristica aparece em relacdo ao consumo de automdveis.
Existe uma hierarquia que garante ao homem, e chefe da casa, que utilize o
melhor veiculo. Em relacdo a familia francesa, verificou-se um alto grau de
masculinidade na familia pesquisada, onde os papeis de compra sdo bem
definidos, os homens sdo o0s responsaveis pelos produtos de maior valor e a
mulher fica com a responsabilidade da compra de produtos de menor valor e
prestigio. Essa dimensdo ndo esta de acordo com os resultados de Hofstede
(2001), que apontam que a cultura francesa é feminina. De acordo com Hofestede
(2001 apud Castilhos et al., 2005, p. 6), o aparecimento tempordo de uma
sociedade organizada na Franga, com diminuigdo de lutas, veio reforcar o papel
social e civilizador da mulher na nobreza e na corte francesas.

Na familia francesa, verificou-se a existéncia do formalismo e da
necessidade de seguranca quanto aos alimentos adquiridos. O formalismo faz com
que as decisdes de compra sejam racionalizadas, buscando a melhor relagéo custo-
beneficio para cada categoria de produto. O formalismo também aparece na
maneira de organizar e estocar os alimentos. Além do formalismo, verificou-se
uma grande preocupacdo com a seguranca quanto aos alimentos adquiridos.
Alimentar-se é visto como uma forma de ndo agravar problemas de saude, ou de

deixar as pessoas saudaveis (Castilhos et al.,2005)
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Os resultados apontaram também para duas caracteristicas bem especificas
da familia brasileira: a dimenséo relacional e a valorizagdo da casa. A dimenséo
relacional motiva ambientes de convivio na casa, além de cultos comensais. A
valorizagdo da casa mostra que é no lar que ocorre o lazer da familia, em
detrimento da rua, mostrando-se a casa como um espago protegido do mundo de
fora. Essas caracteristicas ndo apareceram na familia francesa (Castilhos et al.,
2005).

2.4.2.
Revisao de literatura sobre influéncias culturais no comportamento
do consumidor insatisfeito

Este estudo preocupa-se com a influéncia da cultura sobre o comportamento
do consumidor apds um episodio de insatisfacdo. No entanto, o material
académico sobre o assunto, em nivel nacional e internacional, é escasso. Através
da pesquisa realizada foi possivel achar a nivel nacional o estudo de Chauvel
(2000 a) e a nivel internacional o estudo de Singh & Santos (2003) e o estudo de
Au & Hui (2001).

Chauvel (2000 b) investiga, através de relatos individuais de consumidores
da cidade do Rio de Janeiro que passaram por uma situacdo de insatisfacdo, 0s
significados associados a queixa publica direta. O estudo chega a resultados que
sugerem que o comportamento pés-compra do consumidor insatisfeito esta
relacionado a cultura a qual ele pertence.

Os resultados apontam que a insatisfagdo do consumidor e seu
comportamento  pdés-compra sdo mediados por dimensBes simbdlicas
caracteristicas da sociedade brasileira, em especial pelas relagcdes de hierarquia,
igualdade e conflito existentes entre comprador e empresa (Chauvel, 2000 b) que
segundo Da Matta (1983 apud Chauvel, 2000 b) sdo caracteristicas da sociedade
brasileira.

Segundo Chauvel (2000 b, p. 12):

“A insatisfacdo e as acOes as quais ela (a insatisfacdo) pode dar origem ndo
ocorrem no vacuo, num ambiente asséptico, no qual ndo haja conflitos, nem
relacBes de forcas, nem formas culturalmente construidas de lidar com elas.”
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Na literatura internacional, foi encontrado o estudo de Singh & Santos
(2003) que, baseado na Teoria da Justica, cria um modelo tedrico que possibilita o
entendimento do processo de reclamacdo do consumidor dentro de um cenario
intercultural. O modelo proposto pelos autores baseia-se em trés aspectos: teoria
da justica, processo de resolucao de reclamac6es e dimensdes culturais. Singh &
Santos (2003) criam hipdteses em relacdo a influéncia das diferencas entre
culturas individualistas e coletivistas na avaliacdo dos consumidores sobre a
resposta da empresa a queixa publica direta.

De acordo com Singh & Santos (2003), sociedades que possuem uma
cultura individualista enfatizam seus respectivos objetivos na realizacdo do
individuo em vez do grupo, ao contrario de sociedades coletivistas que pensam no
interesse do grupo. O coletivismo é associado a harmonia e baixos niveis de
competicdo, enquanto o individualismo é associado & dominagéo, controle como
formas de resolucdo de conflitos. De uma forma geral, paises da América do
Norte e Europa Ocidental possuem uma predominancia de valores individualistas,
enquanto paises da América Latina e da Asia possuem predominancia de valores
coletivistas.

O modelo propde seis atributos relacionados a justica distributiva, a justica
processual e a justica interpessoal. Para a justica distributiva sdo usados os atributos:
redress, que corresponde & uma resposta “tangivel” da empresa (ex carta, desconto,
ressarcimento, troca) e remedy, que segundo a explicacdo dos autores consiste nas
medidas adotadas pela empresa para evitar a recorréncia de algum problema com os
consumidores. No caso da justica processual sdo usados os atributos tempo de
resposta e controle do processo, e para a justica interpessoal séo usados os atributos
cortesia e pedido de desculpas.

A avaliacdo que o consumidor faz em relacéo a justica distributiva, processual e
interpessoal ira resultar na satisfacdo/ insatisfacdo do consumidor apos a realizagéo da
reclamacdo junto a empresa. A satisfacdo / insatisfacdo terd como consequéncia a
permanéncia do consumidor com a empresa (lealdade) ou a troca de empresa. O
modelo é apresentado na figura 2.
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Figura 2: Modelo para entender a Justiga aplicada na resolucdo de um processo de reclamagdo em um

contexto inter-cultural .

Cultura Individualista / Cultura Coletivista

Atributos de Recuperacéo

Redress

I
Remedy

I
Tempo de Resposta

I
Controle do Processo

I
Cortesia

I
Pedido de Desculpas

Justica
Distributiva

Justica
Processual

Satisfacédo

Justica
Interpessoal

Fonte : Singh e Santos (2003, p. 6)

Singh & Santos (2003), em seu estudo, propuseram hipdteses sobre o efeito
de cada atributo do modelo no tipo de justica ao qual ele esta relacionado, no
contexto de culturas individualistas e coletivistas, além de hipdteses sobre
satisfacdo, justica processual e lealdade. Como essas hipdteses ainda ndo foram
testadas, elas ndo detalhadas aqui. O que é relevante para o presente estudo é que
0s autores propdem que a percepcdo de justica dos consumidores é influenciada
pelas caracteristicas da cultura & qual pertencem.

O estudo de Au & Hui (2001) compara os efeitos de trés possiveis respostas
da empresa a reclamacdo do consumidor: voice, compensacdo e pedido de
desculpas na percepcao de justica em consumidores de diferentes culturas, China
e Canada. A resposta voice, segundo Goodwin & Ross (1992 apud Au & Hui,
2001) refere-se a oportunidade que a empresa oferece ao consumidor de se
manifestar, ou seja, a empresa mostra-se aberta a escutar a queixa que 0
consumidor tem a fazer. A resposta “compensacdo” diz respeito a algum tipo de
acdo “tangivel” tomada pela empresa frente a reclamacdo do consumidor, como

por exemplo: oferecimento de desconto, reembolso, troca do produto entre outras

Lealdade
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acles. E por ultimo, a resposta “pedido de desculpas”, como o préprio nome diz,
corresponde ao pedido de desculpas que a empresa faz ao consumidor, mostrando
assim que ela aceita a responsabilidade sobre o erro cometido.

Au & Hui (2001) discutem como as diferencas de valores de consumo e
culturais entre os consumidores da China e do Canada podem influenciar na
percepcao da justica distributiva e processual quando a empresa responde por
voice, compensacao ou pedido de desculpas. Assim como Singh & Santos (2003),
os autores trabalham com a caracteristica individualista ou coletivista que a
cultura de cada sociedade pode apresentar.

O estudo de Au & Hui (2001) propbe algumas hipdteses, testa essas
hipbteses e chega a algumas conclusdes:

e A resposta voice exerce uma influéncia mais forte na percepc¢éo da justica
processual nos consumidores chineses do que nos consumidores
canadenses;

e A resposta voice exerce um efeito significativo tanto na justica
distributiva como na justica processual;

e Consumidores canadenses se importam mais com “compensagéo” do que
0s consumidores chineses;

e Consumidores chineses possuem uma expectativa menor quanto a
qualidade de um determinado servico do que o0s consumidores
canadenses, segundo Ho (1997 apud Au e Hui, 2001) isso se explica
devido ao fato da China apresentar uma industria de servi¢co ndo tao
avangada quando comparada ao Canada;

e Os chineses valorizam mais qualquer tipo de redress quando comparado
aos canadenses;

¢ A resposta da empresa a insatisfacdo do consumidor tem maior impacto e
valor para os canadenses do que para os chineses;

e Os resultados obtidos no estudo mostraram que voice, compensation e
pedido de desculpas sdo estratégias efetivas como resposta da empresa a
reclamacdo do consumidor;

e O estudo mostrou que a justica processual tem maior impacto no
comportamento pds-insatisfacdo do consumidor do que a justica

distributiva.
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2.4.3.
Dimensdes de Hofstede

De acordo com Soares et al. (2007) Hofstede criou uma ferramenta capaz de
comparar culturas de diferentes paises através de cinco dimensdes:
Individualismo/Coletivismo; Evitacdo da Incerteza; Distancia do Poder;
Masculinidade/Feminilidade e Orientagdo de Longo Prazo. Segundo Castilhos et
al. (2005) Hofstede realizou uma pesquisa com funcionarios da IBM de 53 paises
para chegar as 4 primeiras dimensdes e, segundo os autores, a ferramenta apesar
de desconsiderar a heterogeneidade dentro de uma cultura, tem sua relevancia
quando se procede a uma comparacao de culturas entre paises.
De acordo com Wainberg (2009), a dimensdo Orientacdo de Longo Prazo
foi criada mais tarde num estudo feito com estudantes de 23 paises em todo
mundo. Segue uma breve descri¢cdo de cada uma das dimensdes.
¢ Individualismo/Coletivismo: descreve qual tipo de relacdo os individuos
apresentam em cada cultura. Nas sociedades individualistas, o0s
individuos cuidam deles mesmos e da sua familia mais préxima,
enquanto em culturas coletivistas os individuos cuidam do grupo e nédo
somente de sua familia mais proxima (Soares et al. 2007). De acordo
com Castilhos et al. (2005), em relacdo ao comportamento do
consumidor, enquanto culturas coletivistas assistem mais a televisao, as
culturas individualistas Iéem mais livros e confiam mais nas informac6es
da midia do que nas provenientes das redes sociais; acontece o contrario
nas culturas coletivistas. Segundo Wainberg (2009), as culturas latino-
americanas apresentam os mais baixos indicadores de individualismo
o Evitacdo da Incerteza: essa dimenséo diz respeito ao nivel de incerteza
que uma sociedade apresenta sobre o futuro, ou seja, sociedades que
apresentam um alto indice de incerteza mostram que sdo resistentes a
mudancas (Castilhos et al. 2005). As sociedades com alto grau de
evitacdo da incerteza preferem regras claras, e os empregados tendem a
ficar mais tempo vinculados aos seus empregadores (Wainberg, 2009).

e Distancia do Poder: essa dimensdo tem a ver com a desigualdade do
poder e com as relacdes de autoridade dentro de uma sociedade (Soares
et al. 2007). Um alto indice de distancia do poder mostra que


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712863/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712863/CA

61

determinada cultura é tolerante com as diferencas sociais e apresenta uma
estrutura hierarquizada (Castilhos et al. 2005), enquanto um baixo indice
de distancia do poder apresentard uma estrutura igualitaria. De acordo
com Wainberg (2009), os paises arabes e latino-americanos sdo os que
apresentam maiores distancia do poder e também sdo caracterizados por
alto grau de violéncia politica.

e Masculinidade / Feminilidade: a dimensdo masculinidade esta
relacionada aos valores geralmente relacionados ao homem, tais como:
decisdo, ambicdo, competitividade, bens materiais e acumulacdo de
riqueza, etc. As sociedades de cultura feminina valorizam mais 0s
relacionamentos e a qualidade de vida (Wainberg, 2009).

¢ Orientacdo de Longo-Prazo: essa dimensao descreve a importancia que
se d& ao futuro relativamente ao passado e ao presente. Em sociedades de
culturas cuja orientacdo € de longo prazo, a perseveranca € mais
valorizada do que em sociedades de cultura de orientacdo de curto prazo,
enquanto nestas Ultimas valorizam-se mais a tradi¢do, o cumprimento de
obrigacdes sociais e a formalidade. As sociedades do oriente apresentam
maior orientacdo de longo-prazo do que as sociedades do ocidente
(Wainberg, 2009). E importante mencionar, que essa uUltima dimensdo

foi criada depois das quatro anteriores.

2.4.4.
Brasil e Franca nas dimensdes de Hofstede

Através da revisdo bibliografica foi possivel achar o artigo “Cultura e
Consumo de Familias no Brasil e na Franca” de Castilhos et al. (2005) em que 0s
autores examinam posicdo do Brasil e da Franca nas quatro dimensbes de
Hofstede: Distancia do Poder, Evitacdo da Incerteza, Individualismo e
Coletivismo e Feminilidade/Masculinicade. Essa analise ajudard na comparagdo
dos resultados da pesquisa de Chauvel (2000 a) com os resultados da pesquisa

realizada com consumidores franceses.
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e Distancia do Poder

De acordo com a pesquisa de Hofstede (1997) o Brasil estd na décima
quarta posi¢cdo nessa dimensdo, enquanto a Francga esta na décima quinta. Segundo
Castilhos et al. (2005), o Brasil é considerado um pais com alta distancia do poder
0 que pode ser explicado por ter apresentado, no passado, uma estrutura colonial
onde era utilizado o trabalho escravo. Dentro desse contexto, as mudangas que
ocorriam no pais vinham de suas elites, o que contribuia para a perpetuacdo de
uma sociedade bastante hierarquizada e com grande desigualdade.

Em relacdo a Franca, apesar da Revolucdo Francesa (1789) o pais assim
como o Brasil apresenta um dos maiores indices de distancia do poder. Segundo
Castilhos et al. (2005 apud Hofsted, 1997) isso se explica quando se examina a
heranca cultural que o Império Romano deixou, onde o poder ficava em torno da

autoridade absoluta do Imperador.

¢ Evitacdo da Incerteza

Em relacdo ao grau de Evitagdo da Incerteza, o Brasil em relacdo aos outros
paises apresenta uma posic¢do intermediaria e uma tendéncia a incerteza (Castilhos
et al. 2005). De acordo com Hofstede (1997 apud Castilhos et al. 2005) isso se
explica devido & heranca roménica no Brasil.

A Franca ocupa o décimo lugar em relacdo a essa dimensdo, apresentando
assim uma grande ansiedade frente a incerteza o que é explicada novamente pela

heranga do Império Romano (Castilhos et al., 2005).

¢ Individualismo e Coletivismo

O Brasil, em relagdo ao indice de individualismo ocupa posicao
intermediéria estando na vigésima-sexta posicdo. De acordo com Freyre (1963
apud Castilhos et al., 2005) devido a heranca patriarcal da familia da casa grande,
a sociedade brasileira apresenta caracteristica coletivista. No entanto, por outro
lado segundo Castilhos et al. (2005) as metrépoles possuem caracteristicas

individualistas relacionadas a vida moderna.
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A Franca ocupa a décima posicdo sendo considerado um pais de
caracteristica individualista (Castilhos et al., 2005). De acordo com Hofstede
(1997 apud Castilhos et al., 2005), o individualismo caracteristico da sociedade
francesa pode ser explicado por seu alto desenvolvimento econémico, a alta
mobilidade social e a classe média bastante desenvolvida, além da heranca da

Renascenca (século XXV) que apresentava tendéncias individualistas.

e Masculinidade e Feminilidade

Em relacdo a masculinidade o Brasil ocupa a 27 posi¢do, sendo assim uma
posicdo intermediaria, esse posicdo segundo Castilhos et al. (2005) pode ser
explicada devido a existéncia de forte heterogeneidade da cultura brasileira que
apresenta tanto aspectos femininos quanto masculinos.

A Franca ocupa a 35 posi¢cdo quanto a masculinidade, o que mostra que 0
pais apresenta uma cultura feminina. De acordo com Hofstede (1997 apud
Castilhos et al., 2005, p.6):

“0 aparecimento tempordo de uma sociedade organizada na Franga, com
diminuicédo de lutas, veio reforcar o papel social e civilizador da mulher na nobreza
e na corte francesas. Essas instituicbes tiveram na Franca seu modelo maior,
contribuindo para a cultura feminina nesse pais.”

2.45.
O consumidor brasileiro

Um dos objetivos do presente estudo € realizar uma comparagdo entre o
comportamento do consumidor brasileiro na situacdo de pos-insatisfacdo e o
comportamento do consumidor francés na mesma situacdo. Para realizar essa
comparacdo, serdo utilizados os dados sobre o comportamento do consumidor
brasileiro, oriundos do trabalho de Chauvel (2000 a) e os dados obtidos nesse
trabalho através das entrevistas realizadas com franceses. Dessa forma, para
realizar essa comparacdo € necessario apresentar os dados obtidos sobre o
comportamento pos-insatisfacdo do consumidor brasileiro no estudo de Chauvel
(2000 a), que servird de base para todo esse topico, além de consideracdes de
DaMatta (1986, 2001) e Wainberg (2009).

Os 33 entrevistados no estudo de Chauvel (2000 a) variam de 22 aos 70
anos e estdo entre as classes sociais de A a D. A maioria é formada por adultos de

mais de 30 anos e pessoas das classes A e B.
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Para uma melhor organizacdo desse item, ele sera subdividido nos itens

abaixo:

2.4.5.1. Realizacdo da queixa publica direta

2.4.5.1.1. Apreensao do consumidor quanto a realizacdo da queixa publica direta;
2.4.5.1.2. Visao de diferentes classes sociais sobre a queixa publica direta;
2.4.5.1.3. Receio do consumidor de ser visto como “esperto” ou “ignorante”;
2.4.5.1.4. Imagem da empresa frente ao consumidor insatisfeito;

2.4.5.1.5. Consumidores que entraram em contato com o SAC,;

2.4.5.1.6. “Jeitinho” brasileiro e “Vocé sabe com quem esta falando?”

2.4.5.2. Reagdo do consumidor apds a queixa publica direta

2.4.5.2.1. Ac¢éo privada: comunicacdo boca a boca positiva/negativa;

2.4.5.2.2. Agéo privada: troca de empresa e/ou marca;

2.4.5.2.3. A¢do publica indireta.

2.4.5.3 Conhecimento sobre mecanismos de defesa do consumidor e opinido a

respeito

2.4.5.1.
Realizacdo da queixa publica direta

Entre os 33 entrevistados na pesquisa de Chauvel (2000 a), 23 consumidores
reclamaram diretamente na loja ou foram direto para a assisténcia técnica; cinco
consumidores entraram em contato com o SAC e dois deles também foram a loja
e cinco consumidores ndo tomaram nenhuma agdo. Dessa forma, 28

consumidores realizaram a queixa publica direta.

245.1.1.
Apreensao do consumidor quanto a realizacdo da queixa publica
direta

Segundo o estudo de Chauvel (2000 a) a decis@o do consumidor em realizar
uma queixa publica direta é uma decisdo dificil, além de gerar davidas e criar
ansiedade. Os consumidores, antes de realizar alguma acdo, ja criam uma
expectativa negativa quanto ao processo e quanto a resposta da empresa, eles

tendem a acreditar que as empresas rejeitardo o seu pedido.
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“Vocé sai tenso!!! Chega na loja tenso!!! Cada passo que vocé da para chegar na
loja é um fardo.” (homem, classe A2, 42, p.85)

“De qualquer jeito, eu vou ter que me aborrecer, eu vou me cansar.” (mulher,
classe D, 64 anos, p.88)

“Nao, eu ndo tentei (contactar o fabricante), porque... Eu vou ser sincero, eu achei
que eu ia ter dor de cabeca, entendeu?”(homem, classe D, 38 anos, p.88)

“Eles ndo vao aceitar.”. (homem, classe D, 38 anos, p.88)

“Eu fiquei com medo dele rejeitar! Chegar 14 e dizer: ‘ndo! Ndo é com noés nao!’
Aquela coisa que sempre acontece, né?”’(homem, classe D, p.88)

“Ah ndo, porque sei que, nhem,nhem, nhem (imitando). (...) As autorizadas, as
oficinas autorizadas, ninguém, ndo ha respeito para o consumidor de forma
alguma.”(mulher, classe A2, 64 anos, p.88)

Pesquisadora: “0 que vocé imaginou que ia encontrar quando chegasse 18? (na
loja)”

Entrevistado: “poxa! Discussdo (...) Vou perder o meu tempo para levar uma
bronca, ta certo?” (homem, classe A2, 42 anos, p.88)

“As pessoas nos lugares, nas empresas, sempre questionam muito a veracidade do
gue vocé estd falando, acham que vocé ndo estd sendo honesta, entdo vao
questionar!(...) A reclamacdo ¢ tratada como um aborrecimento. VVocé é maltratado,
posto de lado.” (mulher, classe A2, 34 anos, p.88)

Como pode ser observado nas frases acima, a idéia de que a queixa publica
direta ird suscitar reagdes negativas € mencionada por todos os entrevistados
(Chauvel, 2000 a, p. 88). DaMatta (1983 p. 141 apud Chauvel 2000 a, p. 99)
afirma que a sociedade brasileira parece ser avessa ao conflito (...) Tudo indica
que, no Brasil, concebemos os conflitos como pressagios do fim do mundo.

DaMatta (1983 p. 142 apud Chauvel 2000 a, p. 100) acrescenta:

“Num mundo que tem que se mover obedecendo as engrenagens de uma
hierarquia, que deve ser vista como algo natural, os conflitos tendem a ser tomados
como irregularidades. O mundo tem que se movimentar em termos de uma
harmonia absoluta, fruto evidente de um sistema dominado pela totalidade.”

Além do Brasil apresentar uma sociedade hierarquizada, segundo as
dimenso6es de Hofstede (1997), o Brasil é considerado um pais de alta distancia do
poder e a explicacdo pode estar em sua estrutura colonial e em seu passado de
trabalho escravo (Castilhos, Rossi & Cavedon, 2005).
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De acordo com Chauvel (2000 a), o consumidor brasileiro que realiza a
queixa publica direta passa por uma sensacdo de desconforto, como se essa atitude
pudesse ser censurada. Em uma sociedade bastante hierarquizada como a
brasileira, quando o consumidor opta pelo conflito com a empresa, que € vista na
maior parte das vezes como adversario mais forte, ocorre um o desconforto e
medo no consumidor. Como assinala Chauvel (2000 a, p. 87) ao se dirigir a

empresa, o cliente se prepara para enfrentar um provavel inimigo.

“Né&o esta na cultura nossa reclamar e brigar pelos direitos ndo!” (homem, classe
B2) (Chauvel 2000 b, p.5)

“O brasileiro ndo tem uma cultura de reclamar dos seus direitos.” (mulher, classe
Al) (Chauvel 2000 b, p.6)

Chauvel (2000 a, p. 89) sublinha o fato de que quando uma empresa atende
prontamente o consumidor, sem haver o “conflito” isso € visto com uma excecao

surpreendente.

“Eu fiquei surpreendida porque ndo houve questionamento, foi rapido, e eu acho
que ndo é uma coisa que acontece com freqliéncia aqui.” (mulher, classe A2, 34
anos, p.89)

“(...) Achei aquilo de uma... educagdo, um pronto atendimento incrivel. Uma
mercadoria de S&o Paulo, uma coisa simples. Uma assisténcia técnica, assim, um
atendimento perfeito!” (mulher, classe B2, 37 anos, p.91)

O trabalho de Chauvel (2000 a) mostra que o0s consumidores quando
insatisfeitos com o defeito de um determinado produto nem sempre pensam logo
em realizar uma queixa publica direta. Eles pedem opinides de familiares e
amigos, verificam se ndo foram eles mesmos 0s responsaveis pelo defeito, entre
outras atitudes. A reclamacao e, até mesmo, o simples relato da insatisfacdo sao
acompanhados de uma série de reflexdes sobre sua legitimidade. (Chauvel, 2000
a, p. 81).

“Eu até mostrei para o pessoal do trabalho. Eu falei: “o que é que vocés acham?
Devo ir la na loja reclamar, ou ndao?” (mulher, classe B2, 22 anos, p.82)
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De acordo com Chauvel (2000 a, p. 82) diversos entrevistados possuem a
preocupacdo em enfatizar que o defeito do produto ndo foi provocado por ele.
Inclusive, em alguns casos, segundo Chauvel (2000 a, p. 82) os consumidores
mencionam utilizarem pouco o produto ou ainda sob determinadas condigdes para

evitar a ocorréncia de problemas.

“Porque eu tenho outros aparelhos ha mais tempo, nunca deram problemas. Entdo
esse, que ndo era de uso constante, era um uso mais de fins de semana, ndo era um
uso diério, também ndo podia dar tanto defeito assim. Entdo seria realmente
qualidade. O préprio produto mesmo. Eu acho que é mais qualidade. Fabricacdo
mesmo. Porque ha outros produtos, televisdo, essas coisas, que nunca me deram
problemas.” (mulher, classe B2, 37 anos, p.82)

Além disso, Chauvel (2000 b, p. 83) ressalta que existem consumidores que
se sentem responsaveis pelo problema com o produto e evitam revelar sua
insatisfacdo e entrar em contato com a empresa. Muitas vezes, ndo é a despesa em
pagar o conserto do produto que mais os incomoda e sim o fato de ao se
manifestar junto a empresa, arriscar-se a ser responsabilizado, publicamente, pelo
defeito no produto (Chauvel, 2000 b, p. 84).

“Ai quando cheguei 14, que eles aceitaram, eu aliviei. (...) Fiquei com medo de eles
rejeitarem, dizendo que n&o era com eles, que ndo soube utilizar.” (homem, classe
D, 26 anos, p.84)

Chauvel (2000 a, p. 85) ressalta a questdo da apresentacao de provas quando
o consumidor resolve efetuar a queixa publica direta. A auséncia de uma prova,
como por exemplo, a nota fiscal faz com que os consumidores muitas vezes
desistam de realizar a reclamagdo. Os consumidores temem passar por uma

situagdo de constrangimento.

“Infelizmente, o meu filho perdeu (a nota fiscal), deixa pra la! Botar no Procon, o
Procon vai perguntar a mesma coisa: a senhora esta com a nota da compra? (...) E
tudo assim! Muitas coisas a gente tem que calar a boca, porque a gente ndo tem
razdo! SO vai se aborrecer!” (mulher, classe D, 64 anos, p.86)
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2.45.1.2,
Viséo de diferentes classes sociais sobre a queixa publica direta

E importante sublinhar que segundo Chauvel (2000 a, p. 93) para 0s
consumidores de classe mais alta (A e B1) a realizacdo da queixa publica é vista
como um obstaculo, enquanto para os consumidores de classe mais baixa (B2, C e

D) ocorre um “desamparo total”.

“Vocé, de terno e gravata, ja tem outro atendimento. Pelo menos vocé ouve: ‘boa
tarde, pois ndo, sente-se aqui’. Com o0s outros é: “senta ai, vamos resolver”
(homem, classe A2, 36 anos, p.93)

“O “pobrinho’, eles vao no pescoco, eu tenho a certeza disso!” (homem, classe A2,
36 anos, p.93)

De acordo com Chauvel (2000 a, p. 95) o consumidor de classe alta se
arrisca a realizar a queixa publica direta, enquanto o consumidor de classe mais
baixa age de forma contréria, ele tende a fugir de qualquer contato com a empresa
e muitas vezes evita usar até mesmo 0s servicos da assisténcia técnica.

Chauvel (2000 a) mostrou em seu estudo que os consumidores temem
receber 0 “ndo”, mas, além disso, eles temem o significado que esse “ndo” pode
adquirir. Segundo os dados de Chauvel (2000 a) esse “ndo” pode representar uma
atitude discriminatoria. Caso a empresa rejeite a queixa ou apresente algum sinal
de resisténcia em atendé-la, isso pode ser interpretado pelo cliente como uma
discriminacdo pelo fato dele pertencer a uma classe socialmente inferior. Dessa
forma, muitos consumidores temem realizar uma queixa publica direta com receio

de enfrentar algum tipo de manifestacéo de desprezo. (Chauvel, 2000 b).

“Eles acham: ndo tem estudo, ndo entende nada de lei, entdo, vdo sempre
aprontando.” (mulher, classe D) .(Chauvel, 2000 b, p.5)

“Vocé, de terno e gravata, ja tem outro atendimento. O pobrinho, eles vao no
pescogo, eu tenho a certeza disso.” (homem, classe A2) (Chauvel, 2000 b, p.5)
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2.45.1.3.
Receio do consumidor ser visto como “esperto” ou “ignorante”

Chauvel (2000 b) ressalta o fato da atitude de rejeigdo frente a queixa poder
assumir o significado de acusacdo, ou seja, a de que o cliente tenha sido o
responsavel pelo problema no produto. Assim, os consumidores, em geral,
procuram de acordo com suas possibilidades e conhecimentos, adquirir provas e
argumentos antes de dirigir-se a empresa. O consumidor tem receio de parecer ser
ignorante ou de passar por esperto.

E importante para esse consumidor mostrar que a queixa estd sendo
realizada por um motivo correto, que ele ndo estd querendo passar por um
“esperto” e caso ndo consiga mostrar que ele estd certo em realizar a queixa,

muitas vezes pode ver na desisténcia da reclamacgéo a melhor solucgéo.

“Estava dando a entender: ‘ela estd querendo dar uma de espertinha.””.(mulher,
classe C) .(Chauvel, 2000 b, p.7)

2.4.5.1.4.
Imagem da empresa frente ao consumidor insatisfeito

A maioria dos entrevistados demonstrou que a empresa é movida
exclusivamente pela busca do lucro. A partir do momento que a empresa recebe o
dinheiro do cliente, ndo existe uma preocupacdo com a satisfacdo do cliente
qguando esse realiza uma queixa publica direta de algum problema que tenha
ocorrido com o produto que adquiriu (Chauvel 2000 a, p. 119). Segundo os
entrevistados, a empresa muda de atitude depois da venda, mostrando que o Unico

objetivo que ela tem ¢ o de vender (Chauvel 2000 a, p. 120).

“Pensam assim, em lucro.” (mulher, classe A2, 41 anos, p.120)
“Eles véem mais pelo lado do dinheiro.” ( mulher, classe D, 28 anos, p.120)

“Sé na hora que ele quer pegar o cliente é que ha aquele tratamento diferenciado.
No momento que comprou, que gastou, que pagou, tchau!” (mulher, classe A2, 64
anos, p.121)

“O que interessa para ele (gerente) é vender, ndo resolver o problema, caso surja
um problema. Essa é a concluséo a que eu cheguei. Se o produto presta ou nao, se é
de qualidade ou ndo, ndo interessa para ele.” (mulher, classe B1, 42 anos, p.121)
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De acordo com Chauvel (2000 a, p. 121), essas criticas denunciam a
permanéncia da ““orientacdo para vendas e de uma visdo empresarial de curto

prazo, em vez de um marketing com orientacao para o cliente.]

2.4.5.1.5.
Consumidores que entraram em contato com o SAC

Entre os entrevistados por Chauvel (2000 a, p. 140) dos 33 consumidores
somente cinco tentaram contato com o SAC. Entre os 5 que entraram em contato
com o SAC somente trés deles ficaram satisfeitos, sendo que um desses trés
relatou dois casos onde em um o atendimento do SAC trouxe grande satisfacdo e
outro caso em que o consumidor ndo ficou satisfeito com o atendimento. Todos

eles pertenciam a classe A ou B.

Liguei para 14 e fui muito bem atendido. Expliquei tudo o que aconteceu, fiz a
reclamagdo (...) Foram 14 em casa e efetuaram a troca. (mulher, classe B2, 32 anos,
p.141)

“Eu fui bem atendida, trocaram, mas....Se aquilo serviu para corrigir alguma coisa,
eu ndo sei.” (mulher, classe A2, 52 anos, p.141)

“(...) E realmente, depois de uma semana, apareceu uma pessoa la em casa e levou
0 pacote, porgue eu acho que tem alguma numeracdo que eles controlam, ndo sei. E
ela me entregou um pacote de fralda novo! Foi uma resolucdo rapida que me
deixou satisfeita.” (mulher, classe A2, 34 anos, p.142)

2.4.5.1.6.
“Jeitinho” brasileiro e “Vocé sabe com quem esta falando?”

Segundo Chauvel (2000 b), quando o consumidor resolve realizar uma
gueixa publica direta ele tende a acreditar que a logica que ira prevalecer seréa a da
hierarquia e do “relacional”, ele ja espera como resposta da instituicdo o “nao!”.
Como resposta ao “ndo!” ele pode utilizar duas “taticas” tipicamente brasileiras a
do “jeitinho” e a do “Vocé sabe com quem estd falando?” De acordo com
DaMatta (1986, p.101 apud Chauvel, 2000 b) o “jeitinho” seria um modo
harmonioso de resolver a disputa e de acordo com Chauvel (2000 b) o “ Vocé

sabe com quem esta falando” apela para o0 argumento de autoridade.
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DaMatta ( 2001, p. 98) relata como a lei é vista no Brasil:

“....s0mos um pais onde a lei sempre significa o ‘ndo pode!’formal, capaz de tirar
todos os prazeres e desmanchar todos os projetos e iniciativas. De fato, é alarmante
constatar que a legislacdo diéria do Brasil é uma regulamentagdo do ‘ndo pode’...”

Quando o consumidor realiza a queixa publica direta, ele tende a ver
qualquer sinal de reticéncia na resposta da empresa como sendo discriminacéo,
arrogancia, prepoténcia, malandragem. Mesmo com a existéncia do Codigo de
Defesa do Consumidor e com o aprimoramento dos SAC(s), o consumidor para
resolver a situacdo conta com a sua posicao e habilidade social, ao invés de contar

com o respeito das empresas a legislacdo vigente (Chauvel, 2000 b).

2.4.5.2.
Reacdo do consumidor apds a queixa publica direta

O consumidor ap6s ter o seu problema resolvido apresentou diferentes

reacoes:

2.4.5.2.1. Ac¢do privada: comunicacdo boca a boca positiva/negativa;
2.4.5.2.2. Ac¢do privada: troca de empresa e/ou marca;
2.4.5.2.3. Agdo publica indireta.

2.45.2.1,
Acéo privada: comunicagéo boca a boca positiva/negativa

Uma das acOes realizadas pelos entrevistados de Chauvel (2000 a), apos a
insatisfacdo com o produto adquirido, foi a comunicacdo boca a boca. A
comunicacdo boca a boca é utilizada constantemente, pelo consumidor brasileiro,
tanto para divulgar experiéncias boas como ruins e para avaliar produtos e marcas
no processo de decisao.

“Olha eu vou falar pra todo mundo que eu conheco 0 que me aconteceu, e

espero que ninguém compre carro X. E foi o que eu fiz, né? Passei e-mail

para todo mundo que eu conhe¢o contando a historia.” (mulher, classe B1,
32 anos, p.104)

“(...) Gente deu um problema, corre, vai la na porta do consumidor, troca,
resolve, agradece e trata ele bem! Porque, se n&o, ele vai falar com dez, e
esses dez vao falar com outros dez, e a gente vai perdendo o consumo!”
(homem, classe B2, 32 anos, p.123)
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“Até comida! (...) Se eu ndo conhe¢o muito bem, eu pergunto: ‘usou?’ ‘Ah,
t4, j& experimentei, € bom, é gostoso’. Entdo vou levar um para
experimentar.” (mulher, classe C, 43 anos, p.125)

No Brasil, a comunicacdo boca a boca € um processo bastante relacional, €
natural para os brasileiros dividir os problemas e difundir as solugdes,
recomendacdes, conselhos junto a familiares, amigos, conhecidos (Chauvel,1999).
De acordo com Chauvel (1999, p. 185), as acGes privadas, ou seja, 0 boicote ou

divulgacdo boca a boca da experiéncia negativa:

“ndo acarretam confrontos diretos. Ndo expdem o consumidor ao risco de levar um
‘ndo’, nem a necessidade de recorrer ao jeitinho ou ao “‘Vocé sabe com quem esta
falando?’. Independentemente da classe social, os entrevistados recorrem a elas de
modo quase sistematico.”

2.4.5.2.2.
Acéo privada: troca de empresa e/ou marca;

Alguns consumidores que revelaram terem sido mal atendidos quando
realizaram a queixa publica direta, disseram que ndo repetirdo suas compras na
mesma empresa e/ou mesma marca. Outros ndo falaram de forma explicita que
ndo realizariam novas compras, mas deixaram claro que a imagem da empresa
e/ou marca ficou “arranhada” e outros mesmo com uma imagem ruim da empresa
e/ou marca continuardo clientes por ndo possuirem escolha, dadas as vantagens

que a empresa e/ou marca apresenta.(Chauvel, 2000 a).

“A L., eu ndo boto meus pés la, por uma questdo de consciéncia moral. Eu ndo
tenho...estbmago de barata para entrar naquela loja.” (mulher, classe A2, 52 anos,
p.117)

“Serviu pra aprender. Nunca mais eu compro nas Lojas O, e realmente nunca mais
comprei nada (...) Eu pelo menos sou assim. Detesto ser mal atendida. Detesto!...E
isso.” (mulher, classe B2, 22 anos, p.72)

“E nunca mais voltei no posto. Mas o lugar fica no meu caminho e tudo...”(mulher,
classe A2, 32 anos, p.133)

“Olha , vocés estdo queimados no mercado! (...) Agora, no que depender de mim,
eu nunca mais entro naquela loja pra nada! Porque além de ser super maltratada,
ele estava a todo tempo dizendo que eu estava roubando, que eu estava dando uma
de esperta, enquanto eles é que estavam fazendo a maior confusdo!” (mulher,
classe A1, 28 anos, p.105)
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“E s6 perderam o fregués! Que eu ndo compro mais! (...) Nao é justo. Mas o que a
gente vai fazer? O nosso pais ndo é esse?!! Ndo é assim?” ( mulher,classe D, 64
anos, p.108)

“Hoje em dia ndo sei, mas pela minha experiéncia desses trés anos, que foi
péssima, na minha casa ndo entra mais nada dessa marca. N&o entra!” (mulher,
classe B2, 37 anos, p.108)

“Como é que pode? Um carro zero! A gente ja compra zero achando que ndo vai
ter problema. (...) Eu estava assim ... dando pulos de indignacéo! (...) Eu perguntei
como € que ele sabia (...) Mas eu fiquei ... achando tudo ruim. Achei que o carro |I.
era uma porcaria, que eu fiz uma péssima escolha” ( mulher, classe A2, 34
anos,p.142)

“S6 (resolveu) quando eu fiquei bem brava com eles. Porque isso pegou muito
negativamente. Uma empresa daquele porte, onde vocé vé uma qualidade...Sei
I4(...) E com um atendimento tdo ruim!” (mulher, classe A2, 34 anos, p.146)

“Eu gostaria enormemente de ndo comprar mais nenhum produto (da empresa).
Mas eu continuo comprando. (...) Porque eu acho que é a marca que eu confio
mais, em termos de qualidade do produto, embora o atendimento tenha deixado
muito a desejar para mim.” (mulher, classe A2, 34 anos, p.144)

2.45.2.3.
Acéo publica indireta

A partir dos dados obtidos por meio da entrevistas realizadas por Chauvel
(2000 a) e possivel diferenciar o comportamento do consumidor antes da
realizacdo de uma queixa publica direta do comportamento do consumidor quando
esse pensa em recorrer aos orgaos de defesa do consumidor, ou seja, recorre a
uma acdo publica indireta. No primeiro caso, como visto anteriormente, 0
consumidor apresenta ansiedade, receio de receber alguma censura da empresa,
enguanto no segundo caso, apesar de ver como trabalhoso e desgastante recorrer
aos orgdos de defesa do consumidor, ele tende a orgulhar-se de sua iniciativa e vé
como positivo tomar esse tipo de acdo. Entre os 33 entrevistados, somente sete
recorreram ao Procon ou ao Juizado de Pequenas Causas. (Chauvel, 2000 a, p.
152). Somente um entrevistado demonstrou desconhecer os 6rgdos de defesa do
consumidor ( Chauvel, 2000 a, p. 155).

“Na época em que (a obra) comecou a atrasar, a primeira coisa que a gente faz foi
ir & no Procon (...)” (mulher, classe B1, 32 anos, p.153)

“Fiquei um ano na Justica.” (mulher, classe B1, 42 anos, p.153)
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Os consumidores que recorreram a uma acgdo publica indireta possuem
“orgulho” por isso, e demonstram admiracéo por aqueles que recorrem aos 0rgaos
de defesa do consumidor. Através dos relatos dos entrevistados que tomaram essa
iniciativa, percebe-se que eles tém alguma esperanca que esse tipo de acdo poga
vir a mudar o tratamento que as empresas oferecem aos consumidores diante de

possiveis reclamacdes realizadas (Chauvel, 2000 a).

“E ndo chegando a solu¢do nenhuma, seria 0 Procon mesmo. Acho que todos
deveriam fazer isso. Pelo menos, eu acho que seria 0 caminho mais coerente.”
(mulher, classe B2, 37 anos, p.160)

“Eu acho que, se todos n6s passarmos a fazer isso aqui no Brasil, onde eu acho que
iss0 ndo é muito comum, muitas coisas vao mudar.” (homem, classe B2, 34 anos,
p.160)

“Eu sou aquela consumidora que, se eu tenho direito, eu vou brigar pelo meu
direito até o final! (...) Eu acho o seguinte, eu acho que se tiver certo, eu pago sem
problema, mas se tiver alguma coisa que eu achar que eu estou sendo prejudicada,
eu vou procurar saber se aquilo € legal, se ndo é legal, se esta certo, se ndo esta
certo, e eu vou fazer alguma coisa para mudar! Eu sou uma consumidora bem...
bem... perturbadora, eu diria! Eu sou uma consumidora de quem, na verdade, 0s
fornecedores ndo devem gastar muito!” (mulher, classe Al, 28 anos, p.160)

“E eu acho que, se todos nds passarmos a fazer isso, aqui no Brasil, que eu acho
gue isso ndo é muito comum aqui, eu acho que vdo mudar muitas coisas.” (homem,
classe B2, 34 anos, p 160)

“Entdo, o cara tem que brigar mesmo, lutar... O ruim é que o cara as vezes tem que
perder o dia, para ir Ia reclamar, dar entrada e essas coisas. Mas tem que correr,
tem que batalhar, tem que dar entrada, ndo pode desanimar ndo. Se nao, essas
empresas ndo vao acertar nunca!” (homem, classe B2, 32 anos, p.164)

Alguns dos entrevistados ndo chegaram a entrar em contato com os 0rgaos

de defesa, no entanto, ameagaram as empresas que poderiam realizar essa acéo.
“Agora eu acho gque o que funciona mesmo é uma boa ameaga...(risos) de defesa do
consumidor.” (mulher, classe B1, 50 anos, p.156)

“Quando vocé fala que vai chamar o Procon ou o Decon, a coisa muda de figura.”
(homem, classe A2, 36 anos, p.156)

“E eu ameacava eles com a Defesa do Consumidor. Sendo acho que eles tinham
me enrolado mais ainda.” (mulher, classe C, 48 anos, p.156)
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No entanto, apesar dos consumidores ameagarem as empresas, eles preferem
ndo ter que recorrer a nenhum 6rgdo de defesa do consumidor. Eles, em geral,

acham o processo trabalhoso e desgastante (Chauvel, 2000 a, p. 156).

“Eu nunca entrei no Procon. Eu rezo para ndo chegar |4, porque as filas sdo
enormes!” (homem, classe B2, 32 anos, p.156)

“E aquela coisa: se vocé puder fazer um acordo, se vocé conseguir fazer o que vocé
quer sem passar por vias que vio demorar um pouco mais, ¢ melhor! (...) E mais
comodo para mim, que eu vou ter 0 que eu quero com um acordo, sem partir para o
Procon, para a Justica, um Juizado de Pequenas Causas, ou alguma coisa desse
tipo.” (mulher, classe B1, 27 anos, p.157)

“Eu tive preguica de continuar, de ir ao Procon, achei que era trabalhoso ir para a
fila do Procon, que isso iria demorar muito.” “(mulher, classe A2, 51 anos, p.158)

Eu acho que o Procon o problema sédo as filas.” (mulher, classe A2, 37 anos, p.158)

2.45.3.
Conhecimento sobre mecanismos de defesa do consumidor e
opinido arespeito

Como foi mencionado anteriormente, a questdo da impunidade no Brasil é
mencionada por alguns consumidores. De acordo com os eles, as empresas
apresentam muitas vezes um comportamento abusivo, pois estdo certas que

dificilmente receberdo algum tipo de punicdo. (Chauvel, 2000 a, p. 163).

“Tudo fica impune! Ndo ha uma cobranca. Ndo ha obrigatoriedade (...) Fica tudo,
ndo ha um controle, ndo ha obrigacdo. Como tudo aqui, infelizmente!” (mulher,
classe A2, 64 anos, p.163)

“(...)Entdo, eu acho que € isso. A empresa, ela ndo é punida porque lesa. O Pais é
muito pouco cobrador. A impunidade é grande em tudo. E eu acho que essa mesma
impunidade, que vai desde a parte criminal, passa para o fornecedor, o prestador de
servico.” (homem, classe B1, 49 anos, p.161)

“Nao esta na nossa cultura reclamar e brigar pelos direitos ndo!” (homem, classe
B2, 32 anos, p.99)

*O brasileiro ndo tem uma cultura de reclamar pelos seus direitos.” (mulher, classe
Al, 28 anos, p.99)

“O problema é que, quando as coisas se tornam mais faceis, ha umas pessoas ai,
que justamente pelo fato de as coisas se tornarem mais faceis, burlam as normas e a
legislacdo (...) Até onde esta trambicando ou nédo esta trambicando?(...) Eu sé sei
gue a gente vive numa terra de Gerson, de querer, levar vantagem em tudo, e isso
realmente me preocupa, porque, com isso, aquelas pessoas que ndo sdo assim saem
prejudicadas!” (mulher, classe A2, 54 anos, p.99)
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“Eu acho que 0 nosso capitalismo brasileiro é extremamente selvagem. E coisa de
curto prazo. Nds temos um raciocinio cultural do curto prazo muito grande. Entdo,
se eu puder dar um golpe e ganhar muito em pouco tempo, eu ganho e fujo, e ndo
apareco mais. Sdo milhares de exemplos que vocé tem de pessoas traindo outras
pessoas, fugindo com o dinheiro de comisséo (...) E ai a idéia de cliente vai pro
espacgo. Fidelidade do cliente, ndo preciso (...)” ( homem, classe B1, 34 anos,
p.115)

“Pra mim, é um problema sistémico, um problema brasileiro mesmo, bem tipico
do Brasil mesmo. As pessoas levam vantagem, como eu conheci varias
empresas...esses comercios, que cresceram as custas de titulo protestado (...) Nao
ha punicdo. O problema é esse. Ndo ha punicdo. No Brasil, ndo ha punicdo. 1sso é
um problema. Quando ha punicdo, a punicdo é lenta. Extremamente lenta,
demorada, entdo as pessoas vao ganhando tempo. Até para fugir. Pegar um avido e
fugir pra outro pais, que até isso esta dando.” (homem, classe B1, 34 anos, p.163)

“(...) A empresa, ela ndo é punida porque lesa. O Pais é muito pouco cobrador. A
impunidade é grande em tudo. E eu acho que essa mesma impunidade, que vai
desde a parte criminal, passa para o fornecedor, o prestador de servi¢co.” (mulher,
classe B1, 49 anos, p.163)

Como pb6de ser observado nesse capitulo, ha pouco material na literatura
nacional e internacional acerca da relacdo entre cultura e reacdo pds-insatisfacéo.
Por isso, foram apresentados somente os estudos de Singh e Santos (2003), Au e
Hui e Chauvel (2000 a). A pesquisa de Chauvel (2000 a) forneceu importantes
informacdes sobre o comportamento pos-insatisfacdo do consumidor brasileiro,
que serdo utilizadas posteriormente, na comparacdo com o0s resultados das
entrevistas realizadas com consumidores franceses. De uma forma resumida o

consumidor brasileiro insatisfeito apresenta as seguintes caracteristicas:

e Aversdo ao “conflito” com a empresa, ou seja, relutancia em reclamar
junto a empresa do problema apresentado no produto que comprou;

e O “jeitinho” e 0 *“ Sabe com quem esta falando?” sdo duas “estratégias”
utilizadas, muitas vezes, pelos consumidores brasileiros como forma de
conseguir a resposta que desejam ou de reduzir o tempo de obtencdo da
resposta;

e Consumidores de classes mais baixas apresentam maior receio em
reclamar junto & empresa, temem 0 “ndo” da mesma e apresentam receio

de passar por algum tipo de constrangimento e discriminacao;
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e Enquanto reclamar junto a empresa é algo penoso para o consumidor
brasileiro, pois ele teme o conflito, registrar a queixa junto as instituicdes
de protecdo dos direitos dos consumidores é algo visto como motivo de
“orgulho” e como uma forma de mudar a questdo da impunidade no
Brasil;

e Os consumidores possuem uma percepg¢do ruim da justica brasileira
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