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Resumo

Ferrer, Carolina. Reclamacdes Fraudulentas, uma andlise sobre as motivacdes
gue levam os consumidores a adotarem comportamentos oportunistas. Rio de
Janeiro, 2017. Numero de paginas 50. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de

Janeiro.

O presente estudo visa analisar as principais motivacdes que levam os
consumidores a engajarem em comportamentos oportunistas através de
reclamacdes fraudulentas derivadas de compras online. A pesquisa foi
realizada com homens e mulheres, moradores do estado do Rio de Janeiro,
entre 20 e 55 anos. Para o presente estudo foi realizada a pesquisa
exploratéria de cunho qualitativo pautado pelo uso da técnica projetiva.
Objetivou-se, com isso, analisar quais motivacbes tendem a ser mais
facilmente aceitas pelos consumidores, com base em seus valores e principios
pessoais, € nos seus habitos em praticar reclamacfes em relacdo a produtos

el/ou servigos prestados.
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Abstract

Ferrer, Carolina. Fraudulent Complaints, an analysis of the motivations that lead
consumers to adopt opportunistic behavior. Rio de Janeiro, 2017. Number of
pages 50. Course Completion Work — Business Department. Pontifical Catholic

University of Rio de Janeiro.

The present study aims to analyze the main motivations that lead consumers to
engage in opportunistic behavior through fraudulent complaints derived from
online purchases. The research was conducted with both men and women,
residents of Rio de Janeiro, between twenty and fifty-five years old. The present
study includes an exploratory qualitative research, guided by the use of the
projective technique. The final aim was to evaluate which motivations tend to be
more easily accepted by consumers, based on their personal values and
principles, also their habits of practicing complaints about products and/or

services provided.
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1. Introducéo

Quando consumidores se encontram em situacdes de insatisfacdo de
consumo com alguma organizagao, podem adotar diversos comportamentos
em resposta. Uma reacdo comum é a de reclamar com a organizagdo
responsavel pelo episodio insatisfatorio ou 6rgaos de defesa do consumidor,
com o objetivo de reverter o ocorrido. Mapear as reclamacbes de
consumidores, portanto, € uma atividade importante, pois se mostra um dado
de grande relevancia para a andlise da qualidade do servico prestado por

organizacoes.

Nos dUltimos anos, tem aumentado o numero de consumidores que
reclamam a 6rgaos de defesa do consumidor. O Boletim Sidec 2016, publicado
pela Secretaria Nacional do Consumidor (SENACON), informa que no ano de
2016 foram registrados 2,4 milhdes de atendimentos relacionados a
reclamacodes de consumidores em PROCONSs de todo o Brasil.

Apesar de haver tantas reclamac@es e denuncias registradas em diversos
orgdos de suporte ao consumidor, sendo a maioria indicativa de uma
insatisfacdo de consumo, pode haver uma parcela de reclamantes que nédo
estdo necessariamente insatisfeitos, mas o fazem para tirar proveito de uma
situacdo, adotando comportamentos oportunistas (REYNOLDS; HARRIS,
2005).

Segundo Ping (1993), o comportamento oportunista ocorre quando o
consumidor busca satisfazer interesses proprios através de atos maliciosos. O
consumidor oportunista € caracterizado como alguém que reconhece uma
oportunidade de obter vantagens econdémicas através de uma ficticia falha no

servico promovido por uma organizacdo (BERRY; SEIDERS, 2008).

Esse tipo de comportamento pode ser detectado por organizacdes com
base em alguns fatores, tais como reclamacgfes repetidas de um mesmo

cliente, com um mesmo problema, e queixas feitas em um curto intervalo de



tempo (ARAGAO, 2013). Para atuar contra esse tipo de comportamento, sites
em defesa do consumidor contratam grupos especializados para identificar
possiveis reclamacgbes fraudulentas. Na plataforma Reclame Aqui, por
exemplo, cerca de 220 mil cadastros ja tiveram seu acesso bloqueado, em

raz&o de suspeitas de falsas queixas (ARAGAO, 2013).

Um exemplo de reclamacéo fraudulenta detectada por uma empresa é o
caso de um grupo de 35 amigas que, ao longo de seis meses, se alternavam
nos sites de defesa ao consumidor para denunciar problemas com caixas de
chocolates, as quais teriam menos itens do que o anunciado. Essas
reclamacdes eram lucrativas para o grupo, uma vez que cada relato gerava ao
consumidor insatisfeito duas caixas de bombom, uma em reparacdo ao dano e
outra como cortesia ao transtorno sofrido. A repeticdo das reclamagdes com o
mesmo perfil de consumidor alertou o fornecedor sobre uma possivel fraude.
Através do cruzamento completo no banco de dados da plataforma, descobriu-
se gue se tratava de reclamacgfes fraudulentas e que esse grupo ja havia
recebido cerca de 160 caixas de bombom (BERTAO, 2013).

Outro caso também registrado foi de um grupo de consumidores que
simulavam o extravio de malas. Ao fazer reclamacgfes a empresa aérea sobre 0
extravio, alegava ter objetos de valor nessas malas (ARAGAO, 2013). Em
alguns casos, como foi 0 ocorrido nos exemplos citados, as organizacdes séo
capazes de perceber esses falsos relatos. Todavia, nem todas conseguem, até
porque diversas nao possuem uma estrutura para lidar com reclamacgdes

fraudulentas.

Apesar da importancia em analisar reclamacfes de consumidores e
identificar aquelas suspeitas de serem fraudulentas, ha pouca literatura sobre o
assunto em marketing, principalmente no Brasil. Embora existam autores
estrangeiros que tenham identificado as formas e os motivos das falsas
reclamacdes feitas por consumidores (REYNOLDS; HARRIS, 2005; BAKER,;

MAGNINI; PERDUE, 2012), discuss6es como essas no Brasil sdo escassas.



1.1. Objetivo do estudo

Diante do contexto apresentado, este trabalho tem como objetivo
entender as principails motivacdes que levam o consumidor a adotar
comportamentos oportunistas, realizando falsas reclamacdes em relacdo a um

produto e/ou servico prestado.

1.2. Delimitacdo do estudo

Este estudo tem como foco abordar especificamente o comportamento de
consumidores que se engajam em reclamacdes fraudulentas. Assim, ndo sera
abordada discusséao sobre reclamacdes feitas a empresas ou 6rgaos de defesa
do consumidor que tenham sido derivadas de verdadeiros episodios

insatisfatérios de consumo.

A base de consumidores abordados para realizar a pesquisa € composta

por moradores da cidade do Rio de Janeiro, entre 20 e 55 anos.

1.3. Relevancia do estudo

Quanto a relevancia do estudo, duas principais frentes sdo apontadas:

uma para o meio académico e outra para o empresarial.

Para o meio académico, o presente estudo é relevante pois traz luz a um
tema ainda pouco discutido em marketing, especialmente no Brasil. A literatura
de marketing que discute questbes sobre insatisfacdo de consumo pouco
explora esse fendmeno, de forma que & escasso 0 conhecimento sobre esse

tipo de comportamento.

Ja em relacdo ao meio empresarial, 0 estudo é importante pois traz
informagdes sobre um determinado tipo de consumidor e 0 que o motiva a
realizar reclamagbes fraudulentas, possibilitando que a empresa crie

estratégias para agir e aprender a lidar melhor com esse perfil de cliente.



2. Referencial Teoérico

O presente capitulo apresenta o referencial tedrico do estudo aqui
desenvolvido. Para isso, discute o tema de comportamento de consumidores

gue realizam reclamacdes fraudulentas, conforme apresentado a seguir.

2.1. Comportamento de consumidores que realizam reclamacdes

fraudulentas

E comum que consumidores, diante de uma situacdo de insatisfacdo em
relacdo a um produto ou servico, adotem uma postura de reclamacédo com a
empresa de onde fizeram a compra. Diversos estudos sobre reclamacdo de
consumidores sé@o encontrados na literatura de marketing, desde os anos 1970.
Porém, somente a partir dos anos 2000 surgiram alguns trabalhos que
guestionam a validade dessas reclamacdes (REYNOLDS; HARRIS, 2005;
WIRTZ; KUM, 2004).

Alguns autores comecaram a analisar e estudar determinados
comportamentos, chegando a conclusdo que ha algumas reclamacgdes que sao
feitas com o objetivo de se aproveitar de uma oportunidade. Ou seja, a¢des de
um consumidor que, intencionalmente, planeja a compra de um produto ou
servico com o objetivo de reclamar, apenas para obter vantagens sobre a
marca (REYNOLDS; HARRIS, 2005).

A nomenclatura utilizada para identificar esse tipo de comportamento
oportunista varia, podendo ser denominada como “retorno anormal de compra”
(SIEGEL, 1993), “empréstimo de varejo” (PIRON; YOUNG, 2000) ou, também,
“deshopping”, segundo Schmidt (1999), por exemplo.

Com base nesse conceito, Schimidt (1999) defende a ideia de que o ato
de deshopping pode ser utilizado como uma estratégia social de reducédo de
risco, uma vez que o consumidor adquire um produto com o objetivo, de utiliza-

lo uma vez e devolvé-lo, pedindo reembolso. Ou seja, o deshopping € uma

4



maneira de obter, sem risco, um produto que o consumidor ndo poderiam

pagar.

Piron e Young (2000) também analisam a necessidade social — status
positivo do consumidor na sua rede de contatos pessoais e profissionais -
como um dos principais motivos para esse comportamento. Além desse,
identificaram outras possiveis razdes que poderiam incentivar o consumidor a
adotar comportamentos oportunistas, como necessidades econdmicas e

altruisticas (como, por exemplo, para atender a necessidade dos outros).

O nivel de honestidade do consumidor também & um fator motivador de
uma reclamacéo fraudulenta. Segundo Wirtz e Kum (2004), o comportamento
antiético é resultado tanto da personalidade do individuo - seu nivel de
honestidade, por exemplo -, quanto das variaveis de uma situacdo e a
interacdo entre os dois. Esse tipo de comportamento baseia-se no estudo de
custos versus beneficios para o consumidor, o qual analisa as recompensas
em realizar reclamacfes fraudulentas — beneficios — e o0s riscos de ser

descoberto, suas consequéncias — custos (WIRTZ; KUM, 2004).

Reynolds e Harris (2005), por sua vez, identificam quatro formas de
reclamacoes injustas e seis perfis de consumidores, baseados nas principais
motivacOes pelas quais essas reclamacdes podem ter sido feitas, conforme

ilustra a Figura 1.

Figura 1: Motivadores dos comportamentos ilegitimos de consumidores
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Em relacdo as formas de reclamacéo, os autores definiram as seguintes

categorias:
1. One-off complainants

Essa categoria refere-se aos consumidores que realizam uma reclamacéao
injusta apenas uma vez, de maneira isolada, ou seja, ndo € uma atitude tipica
de seu comportamento. Assim, por ndo estarem acostumados com esse tipo de
acado, esses consumidores relatam que se sentiram angustiados durante o
episodio e que esse sentimento foi, diversas vezes, seguido por um sentimento

de culpa.

2. Opportunistic complainants

Esse rotulo é utilizado para identificar os consumidores que buscam se
beneficiar de oportunidades lucrativas, como uma politica de retorno deficiente,
por exemplo (PIRON; YOUNG, 2000). Esse tipo de individuo nao ira
propositadamente preparar um queixa ilegitima, mas, numa base frequente, ira
aproveitar qualquer oportunidade para se beneficiar, uma vez que o0s
consumidores aprendem como reclamar (BENNETT; 1997), como ser
guestionadores conforme seus objetivos sao alcancados (ANDREASEN; 1988).
Ou seja, a reclamacdo bem sucedida o ensina e encoraja a atuar em outras

ocasioes.

3. Conditioned complainants

Esse grupo representa os consumidores que, através da observacéo do
comportamento de outros, aprendem como reclamar injustamente de maneira
efetiva. Essa categoria baseia-se no fato de que o comportamento de um
cliente influencia a conduta de outros que tenham testemunhado o ocorrido, 0
gue é denominado como efeito domindé (REYNOLDS; HARRIS, 2003). Assim,
ao observarem e reconhecerem o0s beneficios gerados através de uma

reclamacao injusta, sdo motivados a fazerem o mesmao.



4. Professional complainers

A quarta e Ultima categoria refere-se aos individuos que, propositalmente
e de maneira frequente, buscam situacdes para que possam simular falhas no
servico e problemas de fabricacdo. Esse grupo apresenta um comportamento
proativo na busca por situacdes em que possam reclamar, o que os difere da
categoria de consumidores oportunistas, 0s quais atuam apenas ao se

depararem com alguma oportunidade, ndo buscam propositalmente a situacao.

Ainda com base no estudo de Reynolds e Harris (2005), tendo como base
as motivacdes que geram comportamentos ilegitimos, os autores identificaram

seis perfis diferentes de consumidor, so eles:
1. Freeloaders

Essa primeira categoria refere-se aos consumidores que sdo motivados
pelo ganho financeiro que uma reclamac@o pode gerar. Esse beneficio ndo
necessariamente deve ser em dinheiro, pode ser um desconto, como também

algum produto ou servico gratuito.

Dentro desse perfil de consumidor, pode-se identificar dois tipos de
comportamentos: aqueles que sao motivados por necessidades financeiras -
nao apresentam recursos financeiros suficientes para realizar a compra - e
aqueles que atuam por ganancia — obtém recursos para comprar, porém

querem sempre ganhar algo em troca.

2. Fraudulent returners

Esse grupo faz alusdo aos clientes que devolvem o produto depois de ter
sido utilizado, solicitando reembolso. E visto pelos autores como a maneira
mais comum de reclamacdo fraudulenta. Uma vez que uma politica de retorno
menos rigorosa pode, sem intencao, incentivar uma devolucdo. Esse tipo de

consumidor, geralmente, planeja o retorno do bem no momento da compra,



podendo criar, intencionalmente, alguma falha no produto ou alegar nunca ter

usado, justificando a devolucéo.

3. Fault Transfers

Essa categoria representa a fuga da responsabilidade do consumidor por
danificar um bem adquirido, alegando ser um defeito de fabricagdo. Assim, o
consumidor devolve o produto a loja, transferindo a responsabilidade do dano
ao fabricante e espera receber algum beneficio devido a falha do produto. Ao
contrario dos Freeloaders e dos Fraudulent eturners, esse perfil de consumidor,
em sua maioria, ndo busca um ganho financeiro, ele espera que a fabricante se
responsabilize pelo erro e substitua o produto, oferecendo um novo. Esse tipo
de comportamento é identificado com uma “mudanca de culpa” (REYNOLDS;
HARRIS, 2005).

4. Solitary ego gains:

Ao contrario das categorias anteriores, esse perfil de consumidor néo
busca um tipo de ganho financeiro, quer apenas reforcar seus proprios
sentimentos de autoestima e ego. Eles realizam reclamacdes injustas para se
auto-valorizarem, mostrar que apresentam razao perante a loja. Esse tipo de
consumidor ndo se manifesta com pessoas conhecidas, familiares e amigos,

tendem a realizar a reclamacao sozinho.

5. Peer-induced esteem seekers:

Em oposicdo a categoria anterior, esse tipo de consumidor busca o
aumento de autoestima através do reconhecimento e da percepgéo positiva de
outras pessoas que o observam no momento da reclamacéao. O que significa
que esse consumidor tende a realizar uma reclamacao injusta apenas quando
tem publico ao seu redor. Segundo Reynolds e Harris (2005), esse tipo de

comportamento pode ser categorizado em dois grupos: o primeiro refere-se ao



auto-reconhecimento perante pessoas do mesmo sexo, ja 0 segundo ocorre

guando mulheres querem se reafirmar perante homens e vice-versa.

6. Disruptive gains:

O sexto e ultimo perfil destacado por Reynolds e Harris (2005) refere-se
aos consumidores que em algum momento tiveram problemas reais com a
marca e desenvolveram um sentimento de vinganca. Realizam reclamacgdes

injustas, portanto, para causar algum tipo de prejuizo a marca.

De maneira complementar ao estudo de Reynolds e Harry (2005),
algumas movimentacfes socio-culturais estdo facilitando ainda mais o
comportamento e a repercussdo de reclamacdes ilegitimas (HUANG; ZHAO;
MIAU; FU, 2014). Os consumidores estao expostos a diversos canais de midia,
como programas de televisdo, sites de reclamacéo, redes sociais e blogs,
através dos quais podem aprender como argumentar de forma fraudulenta e

expor sua opinido para um publico extenso rapidamente.

Através da internet, por exemplo, os consumidores podem interagir e
discutir suas experiéncias em relagdo a um servigco ou produto, fazendo com
que o boca-a-boca tradicional entre amigos e parentes se expanda para
qualquer pessoa que esteja interessado em ouvir (HUANG; ZHAO; MIAU; FU,
2014). Além disso, ao utilizar as plataformas virtuais como forma de
comunicacdo, o consumidor ndo precisa necessariamente se expor, 0 que 0
encoraja a fazer reclamagdes (ALMEIDA; RAMOS, 2012).

Diante desse tipo de reclamacéao fraudulenta, empresas tém dificuldades
em saber diferenciar quais consumidores estédo reclamando com razao e quais
estdo adotando posturas oportunistas. O presente trabalho, portanto, pretende

ajudar a desvendar mais sobre esse tipo de comportamento.



3. Metodologia

O capitulo a seguir discute a metodologia adotada na pesquisa. Dessa
forma, apresenta-se o0 tipo de pesquisa, 0 processo de selecdao dos
entrevistados, a forma como os dados foram coletados, a forma de andlise dos

dados, além das limitacdes do método.

3.1. Tipo de Pesquisa

Para o presente estudo, foi adotada a pesquisa exploratéria, a qual é
utilizada quando o pesquisador possui experiéncia ou conhecimentos limitados
sobre a questdo a ser pesquisada (ZIKMUND, 2006). Esse tipo de pesquisa
tem como objetivo fazer uma declaracdo clara e objetiva, além de definir a
natureza do problema reconhecido, sendo o primeiro passo para um estudo
futuro mais rigoroso e conclusivo (ZIKMUND, 2006). Dado o nivel de
conhecimento sobre o comportamento de consumidores que incorrem em
reclamacdes fraudulentas ser baixo, acredita-se que a adocdo desse tipo de
pesquisa faz-se adequado.

A pesquisa também se caracteriza por ser de natureza qualitativa. Esse
tipo de pesquisa realiza o levantamento de dados através da interpretacdo de
motivacOes e comportamentos de um determinado grupo, ndo fornecendo uma
medicdo precisa e exata para ser quantificada (ZIKMUND, 2006). Para o
presente estudo, é importante identificar cada detalhe apresentado pelo
entrevistado, sendo o método qualitativo 0 mais adequado para esse tipo de
analise.

A coleta de dados foi pautada pelo uso da técnica projetiva, a qual é
utilizada para descobrir sentimentos, crengas, atitudes e motivacao delicadas e
dificies de serem expostas por parte do respondente (WEBB, 1992). Por ser
realizada de forma indireta, possibilita maior liberdade para o entrevistado

responder o que realmente pensa. Essa metodologia refere-se a atitude de
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determinado individuo, e ndo de si proprio, uma vez que ele “projeta” a situagao
a alguém ou alguma coisa (WILL; EADIE; MacASKILL, 1996).

A justificativa para a utilizagdo dessa técnica no estudo se deve as
dificuldades do entrevistado em expor sua real personalidade, uma vez que sao
situacdes que expdem seus valores e atitudes. Assim, o respondente teme em
falar sobre si préprio e ser julgado pelo entrevistador. Por meio da técnica
projetiva, imagina-se que essa preocupacdo pode ser amenizada, ja que o
entrevistado expfe sua opinido sobre outro individuo. No caso da presente
pesquisa, escolheu-se essa técnica de coleta de dados por acreditar que
consumidores nao falariam abertamente sobre seus proprios comportamentos

de reclamacéo fraudulenta.

3.2. Selecéo dos Entrevistados

A pesquisadora entrevistou 82 consumidores, sendo 45 mulheres e 37
homens, moradores do estado do Rio de Janeiro, entre 20 e 55 anos,

selecionados aleatoriamente.

Para chegar aos entrevistados, a pesquisadora utilizou dois meios.
Primeiro, entrou em contato com professores da PUC-RIO, para que pudesse
entrevistar seus respectivos alunos. Dessa forma, foi possivel atingir uma
grande quantidade de respondentes estudantes de maneira rapida e
conveniente. Além de estudantes, a pesquisa também contou com
respondentes ja formados, que trabalhavam em empresas. A pesquisadora
chegou a eles por meio de indica¢cBes, caracterizando-se essa selecdo de

entrevistados por ser de conveniéncia.

As caracteristicas demograficas dos entrevistados sao encontradas no

Apéndice 1- Dados demogréficos dos entrevistados.

3.3. Procedimento de Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada com o auxilio de quatro formularios —

Apéndice 2 -, dois destinados aos consumidores masculinos e os outros dois
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aos femininos. Cada formulario abordou trés situacbes relativas a
comportamentos oportunistas, cada uma correspondente a uma das seis
motivacdes identificadas no estudo de Reynolds e Harris (2005) — Freeloaders,
Fraudulent returners, Fault Transfers, Solitary ego gain, Peer-induced esteem
seekers e Disruptive gains. Entendendo que dificimente um consumidor
assumiria um comportamento de reclamacgéo fraudulenta, preferiu-se usar a

técnica projetiva na descrigdo das situacdes de cada uma das seis motivacoes.

As seis motivagbes foram dividias em dois grupos, a fim de tornar o
formulario mais dindmico e menos cansativo para o entrevistado. Assim, havia
dois formularios a serem preenchidos por entrevistados masculinos e dois para
0 publico feminino, cada um contendo trés situacdes sobre comportamentos de
reclamacdo fraudulenta. As situacfes retratadas no formulario masculino e
feminino eram as mesmas, alterando apenas o nome do protagonista de cada
situacdo e o produto analisado, de acordo com o género do respondente. Essa
variagdo tem como objetivo gerar maior semelhancga entre o entrevistado e o

personagem apresentado em cada caso.

Como preparagao para a coleta de dados, foram realizadas duas baterias
de pré-teste com oito respondentes, a fim de verificar se a coleta de
informacdes estava sendo desenvolvida de forma satisfatéria e atendendo aos
parametros estabelecidos pelo entrevistador. Na primeira bateria de testes,
com quatro entrevistados, foram identificadas falhas na descricdo das
situacdes, as quais influenciaram os respondentes a adorem certas opinides.
Dessa forma, foram feitos os ajustes necessarios e, em seguida, realizada a
segunda bateria de testes, com mais quatro entrevistados. Nao havendo mais

problemas com as perguntas, seguiu-se para a coleta de dados.

Para coletar os dados com os respondentes estudantes, a pesquisadora
visitou quatro turmas na PUC-RIO em horarios e dias distintos, a fim de atingir
perfis de estudantes diferentes. Em todas as turmas, a pesquisadora estava
presente, para abordar os estudantes, tirar quaisquer duvidas e passar o

formuléario.

Além disso, a pesquisa foi realizada também no ambiente de trabalho da

pesquisadora, com 0s entrevistados que ja trabalhavam, o que permitiu novas
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visbes sobre o assunto, uma vez que no local existem pessoas de profissoes,
idades e classes sociais distintas. Nesse momento a pesquisadora também
esteve presente para esclarecer as duvidas dos colegas de trabalho.

Os 82 formularios foram preenchidos durante o0 més de abril de 2017.

3.4. Tratamento dos Dados

A analise dos dados foi feita em duas etapas. Primeiro, os dados foram
organizados em uma tabela comparativa — Apéndice 3: Tabela comparativa de
dados coletados -, a qual foi estruturada de acordo com as situacdes
apresentadas e o perfil do respondente (masculino ou feminino). As respostas
foram sinalizadas segundo a posicao indicada pelo respondente — concordo,
discordo ou nao concordo nem discordo com a situacdo de reclamacgéo
fraudulenta apresentada a ele -, cada uma representada por uma cor, além de

ser descrito 0 motivo de os entrevistados assumirem uma dessas posic¢oes.

ApoOs de organizados os dados, comecou-se a sua analise, por meio de
comparacdes dos relatos dos entrevistados entre si e com 0s estudos
existentes sobre comportamentos oportunistas. Isso permitiu a pesquisadora
encontrar semelhancas e diferencas entre eles, de forma a aprofundar a
analise.

3.5. Limitacdes do método

Apesar de a metodologia selecionada ser adequada para o assunto

estudado, apresenta algumas limitacdes.

A pesquisa exploratéria introduz um tema a ser estudado, tendo como
principal beneficio gerar insights e esclarecer os problemas de marketing.
Assim, o mesmo ndo pode substituir a pesquisa conclusiva quantitativa; é
necessario que o estudo exploratério seja desenvolvido futuramente através de
outros métodos de pesquisa. (ZIKMUND, 2006).
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Outro problema refere-se a capacidade de realizar analises
fundamentadas em descobertas adquiridas com base em uma pequena
amostra, o que pode resultar em conclusdes extremamente boas sobre um
tema ou extremamente ruins, em vez da situacdo média (ZIKMUND, 2006).
Ademais, é um tipo de pesquisa que acompanha, em sua maioria, 0 método
qualitativo, o qual € de natureza subjetiva, ou seja, a interpretacdo das
descobertas € feita por julgamento e podem ser facilmente influenciadas de
acordo com a analise do pesquisador (ZIKMUND, 2006).

A técnica projetiva, por sua vez, utilizada para a coleta de dados,
soluciona algumas questdes relativas a relutancia do respondente em expor
sua propria personalidade, projetando-a em outro individuo (ROOK, 2006), mas
também apresenta algumas limitacdes. Os dados coletados, por exemplo, sao
de complexa interpretacdo, o que requer que o pesquisador seja capaz de
decodificar os dados retirados dos estimulos projetivos (DONOGHUE, 2000).
Por serem respostas abertas e especificas para determinada situacdo, as
mesmas podem ser analisadas de forma tedenciosa e influenciadas pelos
fatores especificos da situacdo exposta (CHURCHILL; IACOBUCCI, 2002;
DONOGHUE, 2000).
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4. Analise dos Resultados

O capitulo a seqguir apresenta a analise dos dados coletados na
pesquisa de campo, o qual é dividido em sete secdes. Os primeiro seis
subtépicos referem-se a cada uma das motivacdes que levam um consumidor
se engajar em reclamacdes fraudulentas. Em seguida, é apresentada uma
visdo geral dos principais aspectos analisado pela pesquisa, identificando
semelhancas e diferencas no comportamento do respondente em cada

motivagao exposta.

4.1. Freeloaders: Comportamentos oportunistas em busca por

beneficios financeiros

Essa primeira situacdo refere-se ao grupo de consumidores que €
motivado a adotar comportamentos oportunistas em razdo dos ganhos
financeiros que podem ser gerados através da compra. Sdo denominados de
freeloaders (REYNOLDS; HARRIS, 2005).

O caso apresentado aos entrevistados descreve um consumidor que, ao
saber que certa varejista online adota uma politica de devolu¢cdo em 100% do
valor cobrado, caso o produto encomendado ndo chegue dentro do prazo
estimado, e que a mesma é conhecida por atrasar suas entregas destinadas ao
Brasil, aproveita-se desses fatores para se beneficiar. Ele solicita o produto e,
como o esperado, este chega ap0s a data estipulada de entrega. A empresa,
entao, ressarciu o consumidor, o qual saiu beneficiado, uma vez que recebeu o

dinheiro de volta e também ficou com o produto.

Diante dessa situagéo, a opiniao dos entrevistados encontra-se dividida
sobre o comportamento do consumidor hipotético. Parte deles diz concordar
com esse tipo de comportamento, pois esta de acordo com a politica adotada
pela empresa, sendo, portanto, um direito do consumidor. O relato a seguir

ilustra essa visao:
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Por mais que ela (consumidora hipotética do caso) soubesse que as
chances do produto chegar depois do prazo eram grandes, esta foi
uma politica definida pela prépria empresa. Mesmo parecendo ser
uma situacdo futil, poderia ter causado um transtorno para a
consumidora, 0 que as empresas devem evitar a0 maximo. A
varejista deveria estipular os prazos com mais cuidado (21 anos,
Estudante).

Um segundo ponto que pode ser observado através dos dados
coletados é o fato de existir, claramente, uma tendéncia do consumidor
brasileiro em acreditar na “lei do mais esperto”, ou seja, vence aquele que for
mais esperto e souber tirar proveito de uma determinada situacdo. Isso pode
ser justificado pelo “jeitinho brasileiro”, o qual, segundo Barbosa (1992), é
praticado para “driblar’ determinadas situacdes e também aproveitar-se de

outras. O relato a seguir ilustra essa visao:

Luiza (a consumidora hipotética) tem todo o direito de pedir a
devolucéo do dinheiro, e, ainda, é esperta, pois ja tinha no¢do do
atraso, da chance do sapato sair de graca, e pediu com bastante
antecedéncia, para chegar a tempo do casamento (21 anos,
Estudante de Administracéo).

Outra parte dos entrevistados discorda do comportamento do consumidor
hipotético, uma vez que ele solicitou o produto jA& com a intencdo de se
beneficiar, agindo de ma fé. Através do discurso utilizado pelos entrevistados,
pode-se observar que o que mais trouxe incobmodo diante dessa situacao foi o
fato de o consumidor néo ter informado a empresa sobre a chegada do
produto, apoés ter recebido o reembolso financeiro, e nem ter buscado saber
como agir; ele apenas ficou com o dinheiro e o produto, conforme ilustra o

relato a seqguir:

Luiza (a consumidora hipotética) ja comprou com a intencdo de se
dar bem. Ela comprou com antecedéncia, pois sabia que o sapato iria
atrasar a entrega e, rapidamente, pediu o reembolso. Se ela néo
estivesse agindo de ma fé, avisaria que o sapato havia chegado e
procuraria saber como proceder (53 anos, Engenheira Elétrica).
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E comum que a motivacdo do tipo freeloader esteja alinhada com o perfil
de consumidores que praticam reclamacgdes fraudulentas chamado de
“opportunistic complainants” (REYNOLDS; HARRIS, 2005), que sdo aqueles
que buscam beneficiar-se de oportunidades lucrativas, como uma politica de
retorno deficiente (PIRON; YOUNG, 2000).

4.2. Fraudulent returners: o retorno de um produto ja utilizado

Essa motivacdo faz alusdo aos clientes que planejam o retorno do
produto no momento da compra, porém o utilizam primeiro e, em seguida,
solicitam o reembolso. S&o conhecidos como fraudulent returners
(REYNOLDS; HARRIS, 2005).

A situacdo demonstrada aos entrevistados refere-se a um consumidor
gue compra um produto carissimo para ser utilizado em um momento especial.
Porém, apoOs usa-lo, sabe que ndo tera outra oportunidade para utilizar o
produto novamente, e o devolve, alegando que nao se adaptou ao produto,
devolvendo-o e solicitando o reembolso.

Esse caso apresenta a ideia de deshopping defendida por Schimidt
(1999), sendo a devolucdo uma estratégia para obter, sem risco, um produto
gue nao poderiam pagar. Nesse contexto, a opinido dos respondentes €&

unanime, todos discordaram desse tipo de comportamento.

A maioria alega ser uma questéo de principios éticos, além de existir um
relacionamento de confiangca matua entre 0 consumidor e a varejista, ou seja, a
loja permite a troca e/ou devolucéo do produto caso apresente algum defeito ou
se mantenha intacto. Assim, observa-se que 0 nivel de honestidade do
consumidor também é um fator motivador de uma reclamacédo fraudulenta,

como apresentado por Wirtz e Kum (2004). O relato a seguir ilustra essa visao:

Pedro (consumidor hipotético) agiu de ma fé, pois a peca foi utilizada
e ndo permaneceu intacta, conforme o regulamento. Pedro quis iludir
ou enganar a empresa, se beneficiando e usando argumentos para
se justificar (21 anos, Estudante).
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Alguns entrevistados apresentam uma preocupacdo em relacdo a
prejuizos que podem ser gerados para a empresa, devido a devolucao, j4 que
o produto retornado pode ter sido danificado apdés o uso, tornando-se
indisponivel para venda, conforme mostra o relato a seguir: “Pedro (consumidor
hipotético) se beneficiou, enquanto a empresa pode ter tomado um prejuizo.

Sem contar que foi uma atitude anti-ética (25 anos, Estagiario Comercial).”

Além disso, o fato de o consumidor ter planejado a devolugdo no
momento da compra trouxe um incomodo a grande parte dos entrevistados,
pois ficou claro que o protagonista buscou uma situacdo para beneficiar-se,
conforme descrito no relato: “Ele (consumidor hipotético) ja comprou o terno
pensando em devolver. Utilizou uma brecha na politica da empresa para se

beneficiar (20 anos, Estudante)”.

Dessa forma, é possivel analisar que esse tipo de comportamento esta
também relacionado com o perfil de consumidores que, propositalmente,
buscam por situacfes em que possam beneficiar-se. Esse grupo de individuos

é titulado como professional complainers, segundo Reynolds e Harris (2005).

4.3. Fault Transfers: a transferéncia de responsabilidade pelo

dano

Essa motivacdo refere-se aos consumidores que, ao invés de assumir a
responsabilidade pelo dano, transferem a culpa a outra pessoa ou a empresa,
argumentando ser um defeito de fabricacdo. Por isso, esperam ser
beneficiados através da substituicio do produto. Essa categoria de
consumidores é classificada como Fault Transfers (REYNOLDS; HARRIS,
2005).

O caso apresentado aos entrevistados relatou a histéria de um
consumidor que comprou uma televiséo pela internet e, ao retira-la da caixa, se

desiquilibrou e a deixou cair no chao, danificando a tela. Diante do ocorrido, ele
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decidiu ligar para a empresa, alegando que o produto havia sido entregue ja

danificado.

Diante desse contexto, apesar de apresentarem diferentes argumentos,
todos os entrevistados identificaram esse tipo de comportamento como
antiético. A maioria dos respondentes discordou de imediato de tal atitude,
justificando que o consumidor ndo deveria responsabilizar a empresa por algo

gue ele havia feito, conforme um entrevistado relata:

A empresa ndo tem nenhuma parcela de culpa no acidente. Se for
para apontar um culpado, Breno (consumidor hipotético) deve
reconhecer que, apesar de ter sido um acidente, a culpa foi dele (21
anos, Estudante).

Vale ressaltar, ainda, que, ao discordar, um dos fatores que mais
preocupou os entrevistados foi o fato de essa transferéncia de culpa poder
prejudicar a empresa, a qual realizou seu trabalho perfeitamente, conforme
ilustra o relato a seguir: “Ela (consumidor hipotético) colocou a culpa na
empresa, a qual ndo havia feito nada de errado, e pode inclusive prejudicar
algum funcionério (19 anos, Estudante)”.

Outra parcela dos respondentes, por sua vez, mesmo reconhecendo a
atitude como incorreta, tende a aceita-la. Isso pode ser justificado pelo fato de
ser uma situacdo nao planejada, ou seja, 0 consumidor ndo agiu
propositalmente ao danificar a televisédo, a fim de se benéeficiar; foi “apenas um
acidente”. Além disso, o caso envolve o sentimento de frustragdo do cliente, o
que faz com que o entrevistado sinta “pena” desse consumidor hipotético e
aceite esse tipo de comportamento, argumentando que o ocorrido foi um
acidente e que envolve uma perda ndo apenas financeira, mas também

emocional, conforme ilustram os relatos a seguir:

O comportamento foi antiético, uma vez que ela mentiu sobre o que
realmente aconteceu. Por outro lado, reconheco que é uma situagéo
delicada, uma vez que produtos como estes ndo séo baratos, o que
gera certa frustracéo (22 anos, Estudante).
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Essa situacdo é diferente das demais, pois ela (consumidor
hipotético) ndo teve a intencdo de quebrar a TV. Ela (consumidor
hipotético) esta errada em colocar a culpa na empresa, o melhor seria
falar a verdade para a empresa e ver como eles poderiam fazer. Mas,
entendo esse comportamento (50 anos, Empresaria).

Segundo Reynolds e Harris (2005), esse tipo de motivacdo é uma das
principais a levarem o consumidor a fazer uma reclamacao fraudulenta, uma
vez que ele ndo se sente culpado ou oportunista, pois o problema néo foi algo
planejado. Além disso, esse consumidor quer apenas a substituicdo do produto
danificado, ndo buscando beneficios financeiros. O relato a seguir ajuda a

entender essa visao:

Nao concordo, mas provavelmente faria 0 mesmo. E errado, mas foi
totalmente sem querer. Talvez, a empresa tenha uma porcentagem
por conta de imprevistos de entrega. Assim, essa situacdo entraria
nisso (25 anos, Estudante).

Pode-se observar, portanto, que esse tipo de situacdo € mais facilmente
aceita pelos entrevistados, os quais sentem-se sensibilizados diante da

frustragcdo emocional que esse acidente trouxe ao consumidor.

4.4. Solitary ego gains: a reclamagdo como uma forma de

autoafirmacgéo

Essa situacéo retrata a atitude de consumidores que enxergam o ato de
reclamacdo como uma forma de autovalorizacdo, por meio da reafirmacéo de
seus proprios sentimentos de autoestima. Esse perfil € denominado como
Solitary Ego Gains (REYNOLDS; HARRIS, 2005).

O caso faz alusdo a um professor que comprou um livro online e, ao
recebé-lo, estava com uma pequena dobra na capa. Diante desse fato, ele
resolve telefonar para empresa responsavel relatando a situacdo de maneira
exagerada e utilizando um tom de superioridade, sempre buscando ressaltar o

qguanto ele era uma pessoa importante.
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Apresentada a situacédo, a maioria dos entrevistados entende que, apesar
do consumidor ter direito de reclamar do estado em que o produto foi entregue,
a forma como ele se reportou a empresa foi exagerada e desnecesséria, por
ser um problema simples, que ndo interfere no funcionamento do produto,

conforme ilustra o relato a seguir:

Acho uma reacdo exagerada. Ele (consumidor hipotético) tem sim
motivos para reclamar, mas creio que a maneira tenha sido
inadequada. N&o vejo nenhum tipo de prejuizo neste problema, afinal
nao prejudica a funcionalidade do produto (25 anos, Estudante).

Alguns respondentes levantaram o fato de que o consumidor, além de
agir de maneira agressiva, utilizou o seu status e/ou poder social como forma

de argumento, como observado a seguir:

E muito ruim usar o poder e ter esse tipo de comportamento
autoritario. Ela (consumidora hipotético do caso) poderia ter
simplesmente pedido para trocar de forma educada e n&o ser
grosseira dessa forma (23 anos, Estudante).

Outro ponto também destacado por grande parte dos respondentes foi o
fato de o consumidor hipotético ndo ter dado a empresa a oportunidade de
reverter a situacdo. Em nenhum momento, o cliente buscou uma solucéo para
o problema, ele apenas impds de forma autoritaria o ocorrido, o que deixou 0s
entrevistados desconfortaveis com o comportamento do protagonista, conforme

ilustra o relato a seguir:

Apesar de ter motivo para reclamar, afinal o consumidor espera que o
produto seja entregue em perfeito estado, ele (consumidor hipotético
do caso) ndo teve como objetivo solucionar o seu problema, quis
apenas mostrar o qudo importante ele era e que seria capaz de
prejudica-la devido ao ocorrido. Em nenhum momento, ele permitiu
gue a empresa pudesse consertar a situagdo (27 anos, Analista
Comercial).
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Esse ato de intolerancia com a empresa € uma forte caracteristica desse
perfil de consumidor, uma vez que, diferente das demais categorias, esse
grupo nao busca beneficios financeiros e/ou materiais, quer apenas reafirmar
seu status social perante a marca (REYNOLDS; HARRIS, 2005). Assim, é
possivel analisar que esse tipo de comportamento esta relacionado também
com a motivacéo de necessidade social apresentada por Piron e Young (2000),
os quais defendem que a busca pelo status positivo dentro de um grupo é uma

das principais razdes para o consumidor adotar comportamentos oportunistas.

4.5. Peer-induced esteem seekers: a busca por reconhecimento

dentro de um grupo

Assim como a situacdo anterior, esse tipo de consumidor busca o0
aumento de autoestima através de uma reclamacao, porém ele quer ser aceito
dentro de um determinado grupo e ndo se reafirmar perante a empresa. Essa

categoria é classificada como Peer-induced esteem seekers, segundo
Reynolds e Harris (2005).

O caso descrito aos entrevistados relatou a histéria de um personagem
que, por se inspirar em seu(sua) irmao(irma) mais velho(a), solicitou a
devolugdo de um celular que havia comprado. Mesmo tendo gostado do
produto, o protagonista alegou que este ndo era tdo bom como imaginava,

apenas porque seu(sua) irmao(irma) nao havia aprovado o celular.

Diante do episédio apresentado, a opinido dos respondentes ficou
dividida. Parte deles argumentou que reconhecem que o protagonista €&
facilmente influenciado, mas, por ter sido uma compra online, estava dentro do
periodo de teste e, por isso, independentemente do motivo, a troca poderia ser
solicitada, ou mesmo uma devolugdo. Essa visdo pode ser observada no

seguinte relato:

N&o existem restricbes para a devolu¢cdo de um produto comprado
online. Ela (consumidor hipotético) esta no seu direito. Apesar de ter
gostado do celular inicialmente, ela (consumidor hipotético) foi
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influenciada pela opinido da irmé e, a partir disso, ndo se sentiu mais
a vontade com a sua compra (23 anos, Estudante).

Alguns respondentes, por sua vez, utilizaram como base a questdo do
protagonista ndo ser firme em relacdo a sua propria opinido. Assim,
argumentaram que, como o principal objetivo dele era ser reconhecido e aceito,
segundo os critérios e preferencias de seu(sua) irmao(irmd), coube a ele
decidir se seguiria seus proprios gostos ou atingiria seu principal objetivo, ndo
tendo uma atitude certa ou errada, como pode ser observado no relato a
seguir: “O objetivo de Aline (consumidora hipotética) era comprar um produto
que fosse do agrado da irma. Como nao conseguiu de primeira, 0 mais viavel

seria troca-lo (20 anos, Estudante)”.

Vale ressaltar, ainda, que alguns respondentes apresentaram certa
preocupacao em relacdo ao feedback negativo que a empresa recebeu em
relacdo a um produto que, na verdade, estava em perfeito estado e obedecia a
todas as especificacdes apresentadas, ou seja, ndo houve uma quebra de
expectativas ou até mesmo alguma falha no produto. Essa visédo é analisada no

seguinte relato:

Ele (consumidor hipotético) deveria ter dado o real motivo que o fez
devolver o produto, para que a empresa ndo tenha um feedback
sobre o produto que ndo condiz com a realidade (25 anos,
Estudante).

Dessa forma, assim como a motivacdo anterior, essa situacao também
esta relacionada com a necessidade de reconhecimento e aceitacdo social,
sendo esta um forte incentivo para que o consumidor adote comportamentos
oportunistas (PIRON; YOUNG, 2000). Apesar de bastante utilizada, esse tipo
de atitude motivada por uma necessidade social, quando explicito, tende a n&o
ser facilmente aceito, como observado no seguinte relato: “Essa atitude mostra
que a personalidade dela depende da aceitagdo de um grupo, o0 que, a meu

ver, nao é legal (20 anos, Estudante)”.
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4.6. Disruptive gains: areclamacdo como forma de vinganca

A sexta e Ultima reclamacao refere-se aos consumidores que, em algum
momento, tiveram algum tipo de problema com a marca e, em seguida, para
prejudica-la, realizam reclamacdes injustas. Essa categoria é conhecida como
Disruptive gains (REYNOLDS; HARRIS, 2005).

O episddio apresentado aos respondentes descreve um consumidor que,
apos um problema resolvido na justica com determinada empresa, em uma
segunda situagdo com a mesma, como forma de vingancga ao desgaste que ela

o fez passar, resolve reclamar injustamente, para se beneficiar.

Nesse contexto, a opinido dos entrevistados foi unanime, todos
discordaram da atitude do protagonista. Como justificativa, a maioria dos
respondentes alegou que, apesar de ter sido uma situacdo desgastante
inicialmente, esta ja foi resolvida, ndo sendo correto misturar as experiéncias.

Essa viséo é representada pelo relato a sequir:

Mesmo Guilherme (consumidor hipotético) tendo passado por uma
situacdo desagradavel e desgastante, ele ndo deveria agir dessa
maneira, ameacando a pizzaria com falsas alegacdes, apenas para
obter beneficios préprios (23 anos, Estudante).

Outra parcela dos entrevistados, por sua vez, diz ser uma questdo de
principios éticos, o que confirma mais uma vez os estudos de Wirtz e Kum
(2004), os quais defendem que o nivel de honestidade do individuo € um dos
principais motivadores para comportamentos antiéticos. O relato a seguir ilustra
essa visdo: “E uma atitude antiética e movida por vinganca e ndo por uma
situacdo que de fato ocorreu. O primeiro problema ja foi resolvido (25 anos,
Estudante)”.

Além disso, pode-se perceber que, assim como em outras motivacoes,
um dos fatores que incomodou os respondentes foi o fato de o consumidor agir
de maneira planejada, ou seja, ele criou uma situagcdo fraudulenta e agiu,

propositalmente, para se beneficiar.
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4.7. As seis motivacdes: uma andalise geral

Diante das situacOes apresentadas aos entrevistados referentes a seis
diferentes motivagbes que podem levar um consumidor se engajar em
reclamacdes fraudulentas, pode-se analisar que, de maneira geral, o0s
respondentes tendem a aceitar mais facilmente comportamentos oportunistas
que nao sejam planejados desde o principio, ou seja, que ocorrem

“acidentalmente”, como foi o caso referente aos fault transfers.

Dessa forma, assim como defendido por Reynolds e Harris (2005), o
comportamento resultante de uma transferéncia de culpa a outra pessoa ou a
prépria empresa € uma das principais motivacdes a levarem o consumidor a
fazer uma reclamacéo fraudulenta, uma vez que o consumidor ndo sente-se

COmMo um oportunista.

Por sua vez, os comportamentos que, explicitamente, foram mal
intencionados desde o principio, como, por exemplo, a questdo referente a
troca de um produto apds o uso (fraudulent returners) e a acéo vingativa em
relacdo a um problema anterior com a empresa (disruptive gains), séo

classificados como uma atitude antiética, segundo os respondentes.

Além disso, percebe-se que 0s entrevistados preocupam-se com o fato
de uma reclamacéo fraudulenta, além de “sujar” o banco de dados da empresa,
ja que serdao armazenados falsos feedbacks sobre determinado produto, pode,
também, prejudicar um funcionario que, por estar respondendo pela empresa,
pode acabar sendo culpado pelo ocorrido, como citado em diferentes casos

pelos entrevistados.

Por fim, pode-se analisar que nas situacfes em que o consumidor adotou
um comportamento oportunista baseado em uma falha e/ou dupla interpretacao
da politica da empresa, estando em seu direto como consumidor, essa atitude
€ aceita pelos entrevistados. Isso ocorreu nos casos apresentados referentes

aos perfis de freeloaders, solitary ego gains e peer-induced esteem seekers.

Com isso, pode-se observar que, apesar de todas as situagcbes
apresentadas serem exemplos de comportamentos oportunistas, algumas séo

aceitas e outras ndo. Isso é resultado de critérios utilizados, que podem ser
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inconscientes, pelos entrevistados, os quais sdo gerados com base em

principios e valores culturais da sociedade.
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5. Concluséao

O objetivo do presente estudo foi entender as principais motivagdes que
levam o consumidor a adotar comportamentos oportunistas, realizando falsas
reclamacdes em relacdo a um produto e/ou servico prestado. Para isso,
baseado nas motivacdes analisadas por Reynolds e Harris (2005), foi
elaborada uma pesquisa exploratéria de cunho qualitativo, pautada sob a
técnica projetiva. A partir dos dados coletados € possivel chegar as seguintes

conclusoes.

Apesar de todos 0s casos expostos envolverem situacdes oportunistas,
pode-se perceber que houve um conflito de ideias em relagcdo a o que o
consumidor interpreta como uma reclamacdo fraudulenta, uma vez que
algumas das situacdes foram percebidas como aceitaveis pelos entrevistados,

enquanto outras nao.

Assim, pode-se observar que, o nivel de aceitacdo de um comportamento
oportunista esta diretamente relacionado a posi¢cao da “vitima” na situacédo. Ou
seja, em geral, nos casos em que a empresa € vista como vitima, o consumidor
tende a ndo aceitar a reclamacéo, justificando ser um ato de oportunismo. Por
outro lado, quando o préprio consumidor € a vitima da situacao, isto €, € o
culpado de seus proprios atos, ha maior possibilidade de aceitar mais
facilmente a reclamacéao, justificando ter sido apenas um acidente e por isso,

ndo €, necessariamente, uma reclamacao fraudulenta e/ou oportunista.

Com base nessa conclusdo, pode-se observar que a motivacdo do tipo
Freeloader é aceita pelos entrevistados. Uma vez que é resultado de uma
falha e/ou dupla interpretacdo da politica da empresa pelo consumidor, o qual
percebeu uma oportunidade de beneficiar-se estando dentro de seus direitos,

Ou seja, € visto como a vitima da situacdo e ndo como um oportunista.

Ja a categoria de Fraudulent returner, por basear-se na devolucao
planejada de um produto ja utilizado, ndo foi aceita pelos entrevistados, sendo

considerada como uma atitude antiética. Nesse caso a vitima se dirigiu a
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empresa, a qual foi prejudicada por uma acdo oportunista programada e

baseada em uma reclamacéao fraudulenta.

A motivacdo do tipo Fault Transfer, por sua vez, também foi facilmente
aceita pelos entrevistados. Essa situacdo reflete um comportamento que
resulta do sentimento de frustacdo por parte do consumidor, o qual,
consequentemente, € visto como vitima no caso. Assim, 0s entrevistados
identificam-se com a situacdo exposta e ficam com “pena” do ocorrido com o
consumidor, alegando que essa reclamacgédo nao seria vista como prejudicial a

empresa e, por isso, pode ser aceita.

As reclamacg0Oes derivadas da motivacédo do tipo Solitary ego gains néo
foram aceitas pelos entrevistados. Nesse caso, o consumidor prejudica a
empresa, a fim de reafirmar sua autoestima através de uma reclamacao, a qual
€ vista pelos entrevistados como um ato de arrogancia e desrespeito com a
empresa. Assim, mesmo o cliente estando no direito de reclamar, a empresa
passa a ser a vitima da situacdo e, por isso, essa atitude ndo € aceita pelos

respondentes.

A categoria de motivacbes do tipo Peer-induced esteem seekers
também tende a ndo ser aceita pelos respondentes. O cliente realizou a
reclamacao com o objetivo de obter reconhecimento e aceitacdo dentro de um
grupo, o que nao é visto como o ideal pelos entrevistados, pois essa atitude
pode prejudicar a empresa, a qual realizou todos 0s seus compromissos com o

consumidor, sendo a vitima da situacao.

Por fim, na motivacdo do tipo Disruptive gains, os consumidores
defendem a ideia de que cada situacdo deve ser tratada separadamente e,
uma vez resolvida, ndo devem influenciar situa¢des futuras. Como a empresa
ja havia solucionado a situagéo anterior, ela passa a ser vista como a vitima da

nova situacao e, por isso, 0s entrevistados tendem a n&o aceitar essa situacao.

Assim, apesar de os consumidores demonstrarem uma preocupacao
quanto a veracidade dos feedbacks obtidos pela empresa em relagdo a seus

produtos e/ou servicos, quando se veem como vitimas de uma situagao, eles
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tendem a aceitar o comportamento oportunista, mesmo consciente de que

podem estar prejudicando a base de dados da empresa.

5.1. Recomendacgdes gerenciais

Com base nas andlises e conclusdes precedentes e no reconhecimento
da existéncia de consumidores oportunistas, € necessario que as empresas
estejam cientes que as reclamacdes fraudulentas, apesar de representar uma
pequena parcela do total de reclamacdes, podem ser prejudiciais a sua propria

imagem e, consequentemente, a suas vendas.

7

O nivel de satisfacdo dos consumidores anteriores € um dos fatores
determinantes para a tomada de decisdo de um novo consumidor,
principalmente quando se trata do mercado online. Além disso, falsas criticas
sobre um produto e/ou servico pode fazer com que a empresa invista tempo e
dinheiro para solucionar algo que esta em perfeito estado. Por isso, €
importante que a empresa apresente um banco de dados veridico em relagao
aos feedbacks de seus produtos.

Assim, para garantir essa veracidade referente as reclamacfes e
denuncias registradas, resultando em uma analise segura do nivel de
satisfacdo do consumidor em relacdo a determinado produto e/ou servico,
recomenda-se que a empresa realize um procedimento detalhado de analise
de produtos criticados e/ou devolvidos. Além disso, uma politica bem elaborada
evita que o consumidor aproveite-se de possiveis falhas e/ou dupla

interpretacao.

Vale ressaltar, ainda, que, como a maioria das reclamagdes séo feitas
atraves da internet, é importante que haja um cruzamento de dados, garantindo
gque um mesmo consumidor ndo realize reclamacdes através de diferentes

perfis.
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5.2. Sugestdes para futuras pesquisas

Para futuros estudos, sugere-se realizar a selecdo de um publico alvo
mais diversificado, para que se possa obter resultados mais relevantes sobre o
objeto de estudo. O fato de a maioria dos entrevistados ter sido estudantes
entre 19 e 25 anos, pode ter influenciado a analise, uma vez que, segundo o
Boletim SIDEC 2016, o perfil de consumidor que mais realiza reclamacdes
apresenta a faixa etaria entre 30 e 60 anos.

Além disso, o fato de os formularios utilizados para a pesquisa
apresentaram apenas situacfes oportunistas, isso pode ter influenciado nas
respostas dos entrevistados, tendo em conta que eles podem ter se sentindo
pressionados a discordarem de, pelo menos, uma das situacdes apresentadas.
Por isso, seria interessante que essas situacfes estivessem mescladas com

casos ndo oportunistas.

Acredita-se que a realizacdo de uma segunda etapa de pesquisa,
através de entrevistas pessoais, poderia enriquecer a andlise. Por meio de
conversas com O0s entrevistados, o entrevistador poderia aprofundar e

desenvolver alguns tépicos que foram citados pelos entrevistados.
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Apéndice 1 - Dados demograficos dos entrevistados

DADOS DEMOGRAFICOS DOS ENTREVISTADOS

IDADE PROFISSAO BAIRRO DE RESIDENCIA RENDA FAMILIAR
1 18 Estudante Copacabana Acima de R$ 17.600,02
2 19 Estudante Copacabana Entre R$ 3.720,01 e R$8.800,00
3 19 Estudante Ipanema Entre R$3.720,01 e R$8.800,00
4 19 Estudante Tijuca Acima de R$17.600,01
5 19 Estudante Jardim Botanico Acima de R$17.600,03
6 20 Estudante Botafogo Acima de R$ 17.600,01
7 20 Estagiario Tijuca Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
8 20 Estudante Ipanema Acima de R$ 17.600,03
9 20 Estudante Barra da Tijuca Acima de R$ 17.600,01
10 20 Estudante Leblon Acima de R$ 17.600,03
11 20 Estudante Gavea Entre R$ 3.720,01 e R$8.800,00
12 20 Estudante Cscadura Entre R$3.720,01 e R$8.800,01
13 20 Estudante Leblon Entre R$8.800,01 e R$17.600,01
14 20 Estudante Leblon Entre R$8.800,01 e R$17.600,02
15 20 Estudante Gavea Entre R$8.800,01 e R$17.600,03
16 20 Estudante Tijuca Acima de R$17.600,00
17 20 Estudante Barra da Tijuca Acima de R$17.600,00
18 20 Estudante Sanpaio Entre R$3.720,01 e R$8.800,00
19 20 Estudante Barra da Tijuca Acima de R$17.600,02
20 20 Estudante Ipanema Acima de R$17.600,03
21 20 Produtos de eventos Barra da Tijuca Acima de R$17.600,01
22 20 Produtor musical Leblon Acima de R$17.600,02
23 20 Estudante Leme Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
24 20 Estudante Gavea Entre R$3.720,01 e R$8.800,00
25 21 Estudante Copacabana Entre R$ 8.800,01 e R$ 17.600,01
26 21 Estudante Barra da Tijuca Acima de R$ 17.600,02
27 21 Estudante Flamengo Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
28 21 Estudante Barra da Tijuca Acima de R$ 17.600,01
29 21 Estudante S&o Cristévao Entre R$ 3.720,01 e R$8.800,00
30 21 Estudante Barra da Tijuca Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
31 21 Estudante Barra da Tijuca Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
32 21 Bancario Gléria Entre R$1.760,01 e R$3.720,00
33 21 Estudante Gavea Acima de R$17.600,04
34 21 Estudante Lagoa Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
35 21 Estudante Copacabana Entre R$8.800,01 e R$17.600,01
36 21 Estudante Jardim Botanico Acima de R$17.600,01
37 21 Estudante Centro Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
38 21 Analista de marketing Barra da Tijuca Acima de R$17.600,01
39 22 Estudante Barra da Tijuca Acima de R$ 17.600,01
40 22 Estudante Itanhanga Acima de R$ 17.600,01
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DADOS DEMOGRAFICOS DOS ENTREVISTADOS

IDADE PROFISSAO BAIRRO DE RESIDENCIA RENDA FAMILIAR
41 22 Estudante Jardim Botanico Acima de R$ 17.600,02
42 22 Estudante Barra da Tijuca Entre R$ 3.720,01 e R$8.800,00
43 22 Estudante Copacabana Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
44 22 Estudante Jardim Botanico Acima de R$17.600,00
45 22 Auxiliar administrativo Leblon Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
46 22 Estudante Cachimbi Entre R$1.760,01 e R$3.720,00
47 22 Estudante Freguesia Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
48 22 Estudante Ipanema Acima de R$17.600,02
49 22 Estudante Cosme Velho Entre R$8.800,01 e R$17.600,01
50 22 Secretério Leblon Acima de R$17.600,02
51 23 Estudante Campo Grande Entre R$ 1.760,01 e R$ 3.720,00
52 23 Estudante Copacabana Acima de R$ 17.600,01
53 23 Estudante Niteroi Acima de R$17.600,01
54 23 Estudante Ipanema Acima de R$17.600,00
55 23 Estudante Lagoa Acima de R$17.600,00
56 23 Publicitaria Copacabana Acima de R$17.600,01
57 23 Estudante Barra da Tijuca Acima de R$17.600,02
58 23 Empresario Barra da Tijuca Acima de R$17.600,01
59 23 Estudante Barra da Tijuca Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
60 24 Empreendedor Ipanema Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
61 24 Estudante Freguesia Entre R$3.720,01 e R$8.800,00
62 24 Estudante Botafogo Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
63 24 Auxiliar administrativo Tijuca Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
64 24 Estudante Méier Entre R$1.760,01 e R$3.720,00
65 24 Analista Financeiro Cosme Velho Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
66 24 Estudante Rio Comprido Abaixo de R$1.760,01
67 25 Estudante Barra da Tijuca Acima de R$ 17.600,01
68 25 Estudante Barra da Tijuca Entre R$8.800,01 e R$17.600,00
69 25 Estudante Barra da Tijuca Entre R$8.800,01 e R$17.600,02
70 25 Estudante Ipanema Acima de R$17.600,01
71 28 Técnico Tijuca Entre R$1.760,01 a R$3.720,00
72 28 Professor Barra da Tijuca Entre R$3.720,01 e R$8.800,00
73 28 Estudante Rio Comprido Entre R$1.760,01 e R$3.720,00
74 29 Bancério Tijuca Entre R$3.720,01 e R$8.800,00
75 31 Analista Financeira Recreio Entre R$8.800,01 e R$17.600,01
76 31 Advogada Barra da Tijuca Acima de R$17.600,01
77 32 Mensageiro Vidgal Entre R$3.720,01 e R$8.800,00
78 32 Psicéloga llha do Governador Entre R$8.800,01 e R$17.600,02
79 35 Advogada Sao Conrrado Entre R$1.706,01 e R$3.720,00
80 50 Técnico Free Lancer Santa Cruz Entre R$1.760,01 a R$3.720,00
81 52 Empresario Barra da Tijuca Acima de R$17.000,01
82 53 Engenheira Barra da Tijuca Acima de R$ 17.600,03
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Apéndice 2 — Formuléarios para entrevistas

Formulério de Entrevistas 1 — Situacéo 1, 2 e 3 (Masculino)

Prezado Entrevistado,

A pesquisa a seguir faz parte de um estudo desenvolvido para um trabalho de
conclusdo de curso da Carolina Ferrer. Suas respostas, portanto, serdo tratadas

somente de forma académica, sem qualquer finalidade comercial.

Vocé ira ler trés situacdes descritas a seguir sobre compras feitas pela Internet.
Por favor, responda com sinceridade como acha que o personagem descrito na
situacdo deve agir. Leve em consideracao que, no Brasil, por lei, 0 consumidor tem até
sete dias para devolver o produto que for comprado pela Internet, independente dos
motivos para isso, 0s quais ndo precisam ser justificados, desde que o produto seja

mantido intacto.

Cabe lembrar que nao existem respostas certas ou erradas, o importante € a sua
opinido. Fique a vontade para escrever o quanto quiser. Caso precise, use o verso da
folha.

Situacédo 1:

Elio precisa de um sapato para usar em um casamento que sera daqui a seis meses.
Entdo, decidiu comprar o sapato em uma grande varejista online dos Estados Unidos,
que obedecia a uma politica de devolu¢cdo em 100% do valor cobrado caso o produto
encomendado ndo chegasse dentro do prazo estimado. Elio sabia, por experiéncias
passadas, que as encomendas dessa empresa tinham grandes chances de chegar
depois do prazo, uma vez que a entrega era no Brasil.

No dia seguinte & data estipulada que o sapato chegaria, Elio mandou um e-mail para
a empresa e relatou que o ocorrido. A empresa Ihe reembolsou o valor, seguindo sua
politica. No fim, o sapato acabou chegando a tempo do casamento, e Elio ficou com o
produto que, para ele, foi de graca.

O que vocé acha dessa situacdo? Concorda com o comportamento do Elio?
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Situacéo 2:

Pedro comprou um terno de cinco mil reais em uma empresa especializada online
para usar no jantar de langcamento da empresa de sua irma. Como sabia que néo teria
nenhum outro evento para usar o terno, tomou o maior cuidado para ndo danificar a
roupa. No dia seguinte, ligou para a empresa e disse que nao havia gostado do terno e
pediu para devolver o produto, recebendo o reembolso total do valor.

O que vocé acha dessa situagdo? Concorda com o comportamento de Pedro?

Situacdo 3:

Breno comprou uma TV pela internet. Ao retirar a TV da caixa, se desiquilibrou e
acabou deixando a cair no chdo. Quando o fez, ouviu um barulho de algo quebrando e
percebeu que a TV estava danificada. Nesse momento, Breno ficou nervoso, pois
havia gastado muito dinheiro na compra do produto. Ao mesmo tempo, ficou com raiva
e ligou para a empresa para reclamar que a TV havia chegado quebrada em sua casa.
Afinal pensou: O que € uma TV para essa empresa que vende tantas?

O que vocé acha dessa situagédo? Concorda com o comportamento de Breno?
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Formulério de Entrevistas 2 — Situacéo 1, 2 e 3 (Feminino)

Prezado Entrevistado,

A pesquisa a seguir faz parte de um estudo desenvolvido para um trabalho de
conclusdo de curso da Carolina Ferrer. Suas respostas, portanto, serdo tratadas

somente de forma académica, sem qualquer finalidade comercial.

Vocé ira ler trés situacdes descritas a seguir sobre compras feitas pela Internet.
Por favor, responda com sinceridade como acha que o personagem descrito na
situacdo deve agir. Leve em consideracao que, no Brasil, por lei, 0 consumidor tem até
sete dias para devolver o produto que for comprado pela Internet, independente dos
motivos para isso, 0s quais ndo precisam ser justificados, desde que o produto seja

mantido intacto.

Cabe lembrar que nao existem respostas certas ou erradas, o importante é a sua
opinido. Fique a vontade para escrever o quanto quiser. Caso precise, use o verso da
folha.

Situacdo 1:

Luiza precisa de um sapato para usar em um casamento que sera daqui a seis meses.
Entdo, decidiu comprar o sapato em uma grande varejista online dos Estados Unidos,
gue obedecia a uma politica de devolugcao em 100% do valor cobrado caso o produto
encomendado ndo chegasse dentro do prazo estimado. Luiza sabia, por experiéncias
passadas, que as encomendas dessa empresa tinham grandes chances de chegar
depois do prazo, uma vez que a entrega era no Brasil.

No dia seguinte a data estipulada que o sapato chegaria, Luiza mandou um e-mail
para a empresa e relatou que o ocorrido. A empresa lhe reembolsou o valor, seguindo
sua politica. No fim, o sapato acabou chegando a tempo do casamento, e Luiza ficou
com o produto que, para ele, foi de graca.

O que vocé acha dessa situagdo? Concorda com o comportamento do Luiza?
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Situacéo 2:

Camila comprou um vestido de cinco mil reais em uma empresa especializada online
para usar no jantar de lancamento da empresa de sua irma. Como sabia que néo teria
nenhum outro evento para usar o terno, tomou o maior cuidado para nao danificar a
roupa. No dia seguinte, ligou para a empresa e disse que ndo havia gostado do
vestido e pediu para devolver o produto, recebendo o reembolso total do valor.

O que vocé acha dessa situagdo? Concorda com o comportamento de Camila?

Situacdo 3:

Leticia comprou uma TV pela internet. Ao retirar a TV da caixa, se desiquilibrou e
acabou deixando a cair no chdo. Quando o fez, ouviu um barulho de algo quebrando e
percebeu que a TV estava danificada. Nesse momento, Leticia ficou nervosa, pois
havia gastado muito dinheiro na compra do produto. Ao mesmo tempo, ficou com raiva
e ligou para a empresa para reclamar que a TV havia chegado quebrada em sua casa.
Afinal pensou: O que € uma TV para essa empresa que vende tantas?

O que vocé acha dessa situagédo? Concorda com o comportamento de Leticia?

39



Formulario de Entrevistas 3 — Situacéao 4, 5, e 6 (Masculino)

Prezado Entrevistado,

A pesquisa a seguir faz parte de um estudo desenvolvido para um trabalho de
conclusédo de curso da Carolina Ferrer. Suas respostas, portanto, serdo tratadas

somente de forma académica, sem qualquer finalidade comercial.

Vocé ira ler trés situacdes descritas a seguir sobre compras feitas pela Internet.
Por favor, responda com sinceridade como acha que o personagem descrito na
situacao deve agir. Leve em consideracao que, no Brasil, por lei, 0 consumidor tem até
sete dias para devolver o produto que for comprado pela Internet, independente dos
motivos para isso, 0s quais ndo precisam ser justificados, desde que o produto seja

mantido intacto.

Cabe lembrar que nao existem respostas certas ou erradas, o importante € a sua
opinido. Fique a vontade para escrever o quanto quiser. Caso precise, use o verso da
folha.

Situacédo 1:

Luiz é professor de uma das melhores universidades do Rio de Janeiro. Ele comprou
um livro através de uma livraria online. Quando o livro chegou, tinha uma pequena
dobra na capa. Luiz, entdo, ligou para empresa para reclamar sobre o estado em que
se encontrava o livro e fez o seguinte discurso:

“E um absurdo essa empresa me vender um livio nesse estado. Sou uma pessoa
extremamente importante e visada. Nao posso utilizar um livio com a capa amassada
desse jeito. Como vocés fazem uma coisa dessas?! Acabaram de queimar o nome da
sua empresa na minha faculdade. Vou avisar a todos que vocés enviam livros em
péssimas condigdes!”

O que vocé acha dessa situacdo? Concorda com o comportamento de Luiz?
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Situacéo 2:

Felipe admira muito seu irmédo mais velho Bruno. Um dia, Felipe comprou um celular
pelo site de uma operadora telefénica e, quando o produto chegou em sua residéncia,
foi correndo para mostrar o aparelho para a seu irméo. Ao olhar o produto, Bruno disse
gue o celular era horroroso, e que Felipe deveria ter escolhido outro, mais bonito e
mais completo. Mesmo tendo gostado do celular e sabendo que atenderia a todas as
suas necessidades, Felipe, para seguir a opinido de seu irméo, ligou para a empresa e
disse que queria devolver o produto, pois ndo era tdo bom quanto imaginava quando o
viu no site da operadora.

O que vocé acha dessa situagédo? Concorda com o comportamento de Felipe?

Situacdo 3:

Guilherme teve um problema com uma pizzaria que recebe pedidos online, que s6 foi
resolvido na justica, apds muito desgaste. Guilherme ficou tdo estressado, na época,
que teve até pressao alta. No fim, ele ganhou o processo, mas nao ficou satisfeito.

Um ano depois, Guilherme fez outro pedido na mesma pizzaria. A pizza chegou em
sua casa em 6timo estado, mas, como vinganca, ligou para a empresa para reclamar,
alegando que a pizza tinha vindo com um inseto e que, por isso, queria seu dinheiro
de volta e varios outros beneficios de graca ou iria ligar para a Vigilancia Sanitaria.

O que vocé acha dessa situacdo? Concorda com o comportamento de Guilherme?
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Formulario de Entrevistas 4 — Situacéo 4, 5, e 6 (Feminino)

Prezado Entrevistado,

A pesquisa a seguir faz parte de um estudo desenvolvido para um trabalho de
conclusédo de curso da Carolina Ferrer. Suas respostas, portanto, serdo tratadas

somente de forma académica, sem qualquer finalidade comercial.

Vocé ira ler trés situacdes descritas a seguir sobre compras feitas pela Internet.
Por favor, responda com sinceridade como acha que o personagem descrito na
situacao deve agir. Leve em consideracao que, no Brasil, por lei, 0 consumidor tem até
sete dias para devolver o produto que for comprado pela Internet, independente dos
motivos para isso, 0s quais ndo precisam ser justificados, desde que o produto seja

mantido intacto.

Cabe lembrar que nao existem respostas certas ou erradas, o importante é a sua
opinido. Fique a vontade para escrever o quanto quiser. Caso precise, use o verso da
folha.

Situacédo 1:

Patricia é professora de uma das melhores universidades do Rio de Janeiro. Ela
comprou um livro através de uma livraria online. Quando o livro chegou, tinha uma
pequena dobra na capa. Patricia, entdo, ligou para empresa para reclamar sobre o
estado em que se encontrava o livro e fez o seguinte discurso:

“E um absurdo essa empresa me vender um livio nesse estado. Sou uma pessoa
extremamente importante e visada. Nao posso utilizar um livio com a capa amassada
desse jeito. Como vocés fazem uma coisa dessas?! Acabaram de queimar o nome da
sua empresa na minha faculdade. Vou avisar a todos que vocés enviam livros em
péssimas condigdes!”

O que vocé acha dessa situacdo? Concorda com o comportamento de Patricia?
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Situacdo 2:

Aline admira muito sua irma mais velha Mariana. Um dia, Aline comprou um celular
pelo site de uma operadora telefénica e, quando o produto chegou em sua residéncia,
foi correndo para mostrar o aparelho para a sua irma. Ao olhar o produto, Mariana
disse que o celular era horroroso, e que Alice deveria ter escolhido outro, mais bonito
e mais completo. Mesmo tendo gostado do celular e sabendo que atenderia a todas as
suas necessidades, Aline, para seguir a opinido de sua irma, ligou para a empresa e
disse que queria devolver o produto, pois ndo era tdo bom quanto imaginava quando o
viu no site da operadora.

O que vocé acha dessa situagédo? Concorda com o comportamento de Aline?

Situacéo 3:

Mariana teve um problema com uma pizzaria que recebe pedidos online, que so foi
resolvido na justica, apdés muito desgaste. Mariana ficou tao estressada, na época, que
teve até pressao alta. No fim, ela ganhou o processo, mas nao ficou satisfeita.

Um ano depois, Mariana fez outro pedido na mesma pizzaria. A pizza chegou em sua
casa em 6timo estado, mas, como vingancga, ela ligou para a empresa para reclamar,
alegando que a pizza tinha vindo com um inseto e que, por isso, queria seu dinheiro
de volta e varios outros beneficios de graca ou iria ligar para a Vigilancia Sanitaria.

O que vocé acha dessa situacdo? Concorda com o comportamento de Mariana?
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Apéndice 3 — Tabela Comparativa de Dados Coletados

QUESTIONARIO 1
Situagdo 1 - Freeloaders Situagio 2 - Fraudulent returners Situagdo 3 - Fault
HOMEM MULHER HOMEM MULHER HOMEM MULHER
Discordo. Acredito que Elie deveria Concorda. Apesar de parecer que ela  |Discordo. Pedro agiu de ma fé, deveria | o Discordo. Acredito que Bruno deveria  |Discorda. Foi por falta de cuidads. o
1 Discorda. Anti-gtico
devaolver o dinheiro para a empresa. agiu de ma fé, & um direito dela ter alugado o temo. T falar com a loja & expor o ocomido. cliente deve arcar com o prejuizo
Discordo. O bom sai & a melhor - . . - . . -
- . Concorda. A empresa agiu conforme a  |Discordo. Falta de etica, agiu de Discorda, Usou a politica da empresa . - . . .
2 regra para toda situagdo da vida, nessa . - L Discorda. Comportaments incomsto Discorda. Afitude desonesta
situag3o ele foi oporiunista poiitica malandragem para beneficios proprios
Concordo totalmente. Ele tem todo - . . . .
- - - Concorda. A cliente estava dentro do . - . . . A diente poderia ter negociado uma
3 direito de reclamar, peis o produto na Discordo. Agiu de ma fe Discorda Discordo. Agiu de ma fé - .
chegou no praze direito del troca ou um conserto ac inves de mentir]
Concordo. Deveria ser uma pratica
utilizada por todas as empresas. Caso | | . . - . - . . - Mo concordo totalmente. A clients
P - press - Concorda. A cliente wa dentro do Discordo. E uma questac de stica do . Discordo. E uma f; de educagio e X R N
4 todas as pessoas fizessem esse tipo de X - 3 - Discorda — X poderia ter negociado uma troca ocu um
- . N direito dela [consumidor. Pratica inaceitive conscientizagdo do consumidor. = .
reclamagao mudaria a ineficiencia de conserio ao inves de mentir
Muitas Organizacoes.
Discordo. Elio atuou de forma antistica, | "Coma foi politica da empresa acho ok Discordo. Entendo que Pedro - nSo
utilizande a burocracia da mepresa em |ela ter pedido o valor de volta. Porém, I 9 - o Capitalisme utepico. Breno deveria ter |, s e oy _
N ficio prépr 3 X . . . [gostar do terma para manipular a S . X i ‘Agiu de ma f&. Mao concordao
u beneficio proprio. Evidentements 3 |ela agiu de ma fé pedindo nessa loja - Discordo totalments. Achel anti &tico o |sido honesto & a empresa deveria ter .
5 i . [empresa, case e55a opinido fosse - R Reclamamos tanto da politica para
ernpresa censurard & sceitagio de sabendo que chegaria for a do prazo. X . comportamento devolvido o dinheiro de qualquer -
X X - verdadeira, minha opiniao podena ser . fazermos o mesmo
pedidos brasileiros, prejudicando outras | Assim, ndo concordo com o seu diferents maneira.
DES50as comportamento” -
Discordo. "A empresa come esse nso,
D do. 0 " M3o concerdo com o comportamento.  |mas o percentual de pessoas gue agem Discordo. A entrega em casa deixa
iscordo. O ponto € gue a empres . . L L . ) -
tranmite uma imagem d;'\ﬁo f:..lrn ir Eu particulaments pediia o reembolse |assim ndo deve ser significative ao margem para esse tipo de situagdo,
:\;m o :;m f_; ss": E‘ e P caso 0 atraso comprometesse meus ponte da empresa mudar sua politica pois voce parte do principio da
- - - . planos, achando injusto sbter o sapato |de trataments e de relagio com o . confiangae fica em uma situagio Maa. O ermo foi do consumidor e nao da
[ sob seu controle. A empresa pode . . . . Discorda. Ant s o
mudar e imamam para evitar que o5 | = usd-lo no moments desejado de lconsumidor. Comprar pela intemet & ter desconfortavel para questionar. & empresa
. ic—";tes ari uc—‘r:_unf".r:n'_' c—"nq graga. Porém, =la e5td em seu dirsite,  |o conforie de poder devolver casc o empresa deve buscar uma altemativa
; oriunista 9 = vantag fioi uma escolha da empresa, assim produts ndo atinjz as expectativas é o para minimizar esse desconforto &
port deve arcar com as consequencias [caminho cometo, o erado € agir de ma assim motivar o canal de venda.
&,
Concordo. A empresa deve entregar no | . .
- Concordo, pois se a empresa tinha u _— i . T E - . . .
prazo prof sabem que nao . - o M&o concorda, quis tirar vantagem, agiu| . . Discordo. Quern quebrou a TV ndo foi  |Mao, pois foi culpa dela a TV ter caido
T R essa politica ela tinha o direito de . e Discorda, Anti- - . .
conseguem cumpr, deveriam extender S de ma f2 a empresa O comportamento foi anti &tico
o prazo redvindicar.
- 3 . ™ - . . Mao concondo, o produte foi entrgue em |
8 Concordo. E a politica da empresa Discorda. Anti-Stico M&o concorde. deveria ter alugado Discorda X O P 3 Discorda
perfeitas condigdes
Discordo. Foi antistico, uma vez gue
=le sabia gue tinha grandes chances de - "
chegar for 3 do pr Coms o sanat M3 concordo. Ele ja comprou o temo
neg . e e Mo concordo. Devolvera o sapato ou  |pensando em devolver. Utilizou uma . s es Discordo. Foi anti ético, pois o descuido |Discordo. Ew teria tentado trocar, mas
] chegou antes do casamento, ndo era S . Discordo. Agiu de ma fe N
R bol o nd o dinheira brecha na politica da empresa para se fai dale. falado a verdade.
necessanc o reembolso, pois ele ndo
- . . beneficiar
saiu projudicado. Deveria ter sido mais
tolerante.
Apesar de Luiza ter conseguide o que
queria, que era usar o sapato no
casamento, o produts chegou apos o Mio agiu corretamente. Ela colocou
- N razo estipulado. Dessa forma, a . . a culpa na empresa, a qual nao havia
Concords. O produto chegou for ada [P P . . . Discordo. Breno deveria arcar com o . P P 4
10 razo estimado empresa comentsu um engano, porem  |Discordo. Comportamento deseneste (Discorda reiuizo feito nada de errade, e pode
prazo estimada. o compensou. Luiza deveria ter prel inclusive prejudicar algum
esperado mais para mandar o email, funicionario.
mas, ao mesmao tempo, ndo acho que
deva devolver o dinheino.
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QUESTICNARIO 1

Situagao 1 -

Freeloaders

Situagio 2 - Fraudulent retumers

Situagdo 3 - Fault Transfers

HOM

MULHER

HOMEM

MULHER

HOMEM

MULHER

"

Discordo. O sapato deveria ser
devolvido a empresa apoa a devolugio
do dinheiro a0 consumidor.

Concordo. E a politica da empresa, a
cliente ndo esta erada em recsber de
wolta o valor. A empresa deveria buscar
entregar de forma mais rapida.

Discordo. O cliente aproveitou de uma
oportunidade para conseguir o dinheino.
Foi anti ético

Discordo. Agiu de ma fa. Ela ja havia
usado o vestida.

Discordo. A culpa foi do consumidor &
nao da empresa

A clients agiu de ma fé. Foi
imesponsabilidade propria ter quebrado
a TW e colocado a culpa na empresa. A
empresa deveria ter um termo gue
quando o diente recebesse o produta,
ela faga testes fisicos & sonoros da
embalagem, para evitar essa situagio

12

Discordo

Comncorda. Por mais que ela soubesse
que as chances do produto chegar
depois do prazo eram grandes, esta foi
uma politica definida pela propria
empresa. Mesmo parecendo ser um
situag.éc- iil, poderia ter causado um
trantomo para a consumidora, © que as
empresas devem evitar 3o maxima. A
varejista deveria estipular os prazos
com mais cuidado.

Discordo

"Nao concordo com o compertamento
dela, acho anti &tico. Se ela procurava
um vestido para usar apenas uma vez 2
sem gastar tanto dinheiro, deveria ter
optado por um servigo de aluguel de
roupas.”

Discorda

"Ache o comportamento anti &fico, uma
wez que &la mentiu sobre o que
realmente aconteceu. Por outro lado,
reconhego que € uma situagao
delicada, uma vez que produtos como
estes ndo sio baratos, o que gera certa
frustragio. Por essa razio, concordo
com a politica de muitas empresas (a
maigria fora do Brasil), onde ha
garantias & politicas de reembolso para
caso de danos. .. Acredito que com isso,
a empresa ndo teria grandes perdas,
uma vez que situagdes com essas 530
espordticas.”

13

Discordo. © mercado de comgr.
uma guestic de reciprocidade, ass
(como exste ranking de empresas

deveria existir de "bons compradores"

m

Mo concordo. Acho que a Luiza ja
COMprou na i'1t—:-r'.i-|c de se dar bem.
Ela comprou com antecedencia, pois
sabia gue o sapato ina atrasar a
entrega e, rapidameants, padiu o
reembolso. Se ela ndo estivessa agindo
de mé f&, avisaria que o sapato chegou
& procurana saber como proceder.

Discordo. E uma questio de carater

"Mio concordo. O brasileiro tem fama
de querer tirar vantagem de tuds! Acho
que ndo agadianta a populagio se
revoltar com os devidos milhdes e
achar que essas atitudes mencres ndo
tem importancia.®

Mao concordo, nem discordo. O
relacicnamenio com a empresa &
baseado na confianga reciproca.
Compras online possuem essas
|lacunas, que deverdo ser repensadas.

Essa situagio @ diferente das
demais, pois ela ndo teve a intengao
de quebrar a TV. Ela esta errada em
colocar a culpa na empresa, o
melhor seria falar a verdade para a
empresa e ver como eles poderiam
fazer. Mas entendo esse
comportamento

14

4 atitude foi cosrente, porém eu ndo
teria a mesma atitude.

Comncordo. "Luiza tem todo o direito de
pedir devolugio do dinheiro e &
esperta, pois ja tinha nogio do atraso,
da chance do sapato sair de graga e
pediu com bastante antecedéncia’

Discordo. Se aproveitou da politica de
troca para agir de ma fe

Discordo. "Seja § mil reais ou 5 rea
acho essa atitude erada. O vestido
pode ter sido danificado, mesmo com
todo o cuidado, e a empresa sofrera
riscos desnecessanos".

Diszordo, uma vez gue Breno mantiu
para se beneficiar.

MNao concordo mesmo. Se ela gastou
muito dinheiro & queria zelar pelo
produta, deveria ter pedido ajuda a
algueém para instalar e nao imventar
uma historia, pois o produto chegou em
perfeitas condigdes

15

Concordo, pois nao vale comer o risco,
o sapato poderia ndo ter chegado a
tempo do casamento

Comncordo. Luiza estava em seu direito
£ 3 EMpresa so CUMPriu seu
compromisso. Nao considero que Luiza
tenha feito como pilantragem. Ela
comeu o risco de ficar sem o sapato. A
empresa cumpriu a garantia e acabou
beneficiando Luiza.

Acho o comportamento totalmente
errado. Pedro se beneficiou, enquanto a
smpresa pode ter tomado um prejuiza.
Sem contar que foi uma atitude anti

Sfica.

Discordo totalments. A empresa ndo
aluga vestido & sim vende. Se todos
fizeszem o mesmo que Camila a loja ja
nac existiria mai
questio de etica’

E dificil Opinar, uma vez que a situa @?’0
nao foi com vocé, mas acredito que
Breno foi anti etico. Ele agiu com
imesponsabilidade ao quebrar &
colocou a culpa na empresa, que fez
seu frablho cometamente. Porém,
acredito que se fosse comigo poderia
ter feito o mesmo na hora.

Apesar de ndo concordar, consigo
entender o comportamento de Luiza

16

Discordo. Anti ético. Se ele ficou com o
produto, deweria ter pago pelo mesmo,
3 menos que a empresa tenha uma
politica de que em caso de atraso
mesmao Com & entrega do produto, o
cliente receba o reembolso.

O sapato ter chegado a tempo do
casamento ndo significa que ela agiu
emadamenie. O que a consumidora
pederia ter feito & ter enviado um novo
email informando que o sapato havia
chegado.

Discordo. Anti &tico. Se ele ia usar
apenas uma vez, deveria ter alugada

W&o concordo. Ela comprou a
mercadoria ja planejando sua
devolugio.

M3o concordo nem discordo. Uma ves
gue a TV ainda estaria na garantia, ele
poderia trocé-la.

Mao concordo. Ainda que ela possa
sentir raiva, nda & cometo
responsabilizar 3 empresa por um emo
que ndo foi dela. A situagio & difici
pois ermvolve uma perda financeira e
emacional. mas & impartants ser
honesto ainda que para a empresa a
TV possa ter um valor pouco
significative

45



QUESTIONARIO 1

Situagio 1 -

Freeloaders

Situagio 2 - Fraudulent returners

Situagio 3 - Fault Transfers

HOMEM

MULHER

HOMEM

MULHER

HOMEM

MULHER

Discordo. O sapato deveria ser

Concorde. E a politica da empresa, a
clientz ndo esti erada em recsber de

Discordo. O cliznte aproveitou de uma

Discorda. Agiu de ma fé. Ela j& havia

Discordo. A culpa foi do consumidor &

& clients agiu de ma f&. Fo
imesponsabilidade prépria ter quebrado
a TV = colocade & culpa na empresa. A

11 devolvido a empresa apda a devolugio loportunidade para conseguir o dinheino. empresa deveria ter um termo gue
S . volta o valor. A empresa devenia buscar| "~ "L usado o vestido. nao da empresa .
do dinheino a0 consumidor. ; is rapid Fuoi anti efico quando o cliente recebesse o produto,
entregar de forma mais rapida. .
=g P ela faga testes fisicos & sonoros da
embalagem, para evitar essa stuagio
"Acho o comportamento anti &tico, uma
wez que &la mentiu sobre o gue
Concorda. Por mais que ela soubesse realments aconteceu. Por outro lado,
que as chances do produto chegar reconheco que & uma situacio
depois do prazo eram grandes, esta foi "M3o concordo com o compertamento delicada, uma vez que produtos como
uma paolitica definida pela propria dela, acho anti &tico. Se &la procurava estes ndo s3o baratos, o que gera cena
empresa. smo parecendo ser um . um vestido para usar apenas uma vez ef . frustragio. Por essa razio, concorde
12 Discordo B} - pa Discordo P ar ap - Discordo ga0. | .
situagao fitil, poderia ter causado um sem gastar tanto dinheiro, devera ter com a politica de muitas empresas (a
trantomo para a consumidora, o que as optado por um senvigo de aluguel de maioria fora do Brasil), onde ha
empresas devem evitar a0 maxdmo. & roupas.” garantias e peliticas de reembolso para
varejista deveria estipular os prazos caso de danos... Acredito que com isso,
com mais cuidado. a empresa ndo teria grandes perdas,
uma vez que situagies com essas sio
esporaticas.”
M3o concordo. Acho que a Luiza ja Essa situagado e diferente das
comprou na intengo de se dar bem. "Mio concordo. O brasileiro tem fama - ) demais, pois ela nio teve a intengio
P - . - = Mao concordo, nem discordo. O - PO . ne
Discordo. O mercado de compra Ela comprou com antecedencia, pois de querer tirar vantagem de tudo! Acho i . de quebrar a TV. Ela esta errada em
- . . - . - relacionamenio com a empresa &
uma guestao de reciprocidade, assim  |sabia que o sapato ina atrasara . - . que nao agadianta a populagao se H colocar a culpa na empresa, o
13 . X Discordo. E uma questio de carater . - baseado na conflanga reciproca. -
como exste ranking de empresas entrega e, rapidamente, pediu o revoltar com os devidos milhies . melhor seria falar a verdade paraa
. . . . e . __ = "« |Compras online possuem essas -
devaria existir de "bons compradores reembolso. Se ela ndo estivesse agindo achar que essas atitudes menores n3o - empresa e ver como eles poderiam
e . . . lacunas, que deverdo ser repensadas.
de ma f&, avisara que o sapato chegou tamn importancia fazer. Mas entendo esse
& procurana saber como proceder. compaortamento
- ; - . . ; . ; Mao concordo mesmo. Se ela gastow
Concordo. "Luiza tem todo o direito de Discordo. "Seja & mil reais cu O reais, I N
. ) . - muito dinheiro & quera zelar pelo
. ) . - pedir devolugie do dinheiro & & . ~ . acho essa atitude erada. O vestido . . -
A atitude foi coerente, porem eu nao T - Discordo. Se aproveitou da politica de B Discordo, uma vez gue Breno mentiu produto, deveria ter pedido ajuda a
14 - N esperia, pois ja tinha nogao do atraso, . : or pode ter sido danificado. mesmo com - . -
teria a mesma atitude. . troca para agir de ma fe A para se beneficiar. alguem para instalar & nac inventar
da chance do sapato sairde graga e todo o cuidado, & 3 empresa sofrerd L
N = T . - P uma historia, pois o produto chegou em
pediu com bastants antecedéncia. riscos desnscessaros". - .
perfeitas condicoes
- . . E dificil opinar, uma vez que a situagio
Concordo. Luiza estava em seu direito  cinell op . que i
B . . - nao foi com woce, mas acredito que
& 3 SMpesd SO CUMPriu seu Acho o comportamento totalmente Discordo totalments. & empresa nao . L — -
- I R - . 5 . T . . L - Breno foi anti efico. Ele agiu com
Concordo, pois ndo vale comer o nsco, [compromisso. Mao considero que Luiza Jerrado. Pedro se beneficiou. enguante a [aluga wvestido e sim vende. Se todos . . - .
= . § . . . _. limesponsabilidade ao quebrar & Apesar de nao concordar, consigo
15 o sapato poderia nao ter chegado a tenha feito como pilantragem. Ela lempresa pode ter tomado um prejuizo.  (fizessem o mesmo que Camila a loja ja -
- P . N . - e - K *7 |oolocou a culpa na empresa, gue fez entender o comportamento de Luiza
tempo do casamento comeu o risco de ficar sem o sapato. A |Sem contar que foi uma afitude anti nag existiria mais. Acho isso uma .
. . . o seu trablho cometamente. Porém,
empresa cumpriu a garantia e acabou  |&fica. quastio de stical Ny . .
o acredite que se fosse comigo poderia
beneficiando Luiza. :
ter feite o mesmeo na hora.
Mio concordo. Ainda que ela possa
. sentir raiva, ndo & cometo
Discordo. Anti &tico. Se ele ficou com o | O sapato ter chegado a tempo do .
. . o . responsabilizar a empresa por um emo
produto, deveria ter pago pelo mesmo, |casamento nao significa que ela agiu - - _ - . N - .
. . L. - Mao concordo. Ela comprou a Nao concordo nem discordo. Uma vez  |que nao foi dela. A situagao e d fici
a3 menoss que a empresa tenha uma amadamente. O que a consumidora Discordo. Anti etico. Se ele ia usar - - N L. . . ) ) N N .
16 mercadona ja planejando sua que a TV ainda estaria na garantia, ele |pois envolve uma perda financeira e

politica de que em caso de atraso
mesma com a entrega do produto, o
cliente receba o reembolso.

poderia ter feito € ter enviado um nowo
amail informando que o sapato havia
chegado.

apenas uma vez, deveria ter alugado

devolugio.

poderia troca-la.

emocional, mas & importante ser
honesto ainda que para a empresa a
TV possa ter um valor pouco

significative
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Apessrda empresa ter cometido um

om0 antreEar o produto danificedo

nao justifics s farma com que el se

comumicou com el

Concordo. A cliente =sta o
empresa deversa ter mais cuidado com

3, poes B

Bz mercadorias. Forém el ndo
precisava QuEimBr EMpress pars s

ourh

ESIOES, Era

MeErcadores no.

Acho que o diente tem direito de

trocar o produto, mas nesse caso =l
. .

2 sendo influencisda. Mo
trocar, uma vez que atende
necessigades

Ela agiu para se vingar de um &rro

arim para

passsdo, inventando urs hi

eficiar.

"Acho um absurdo! A clients j& tinha
resolvido o problema com & empress.
in

, ainda

Na minha opinido, el nio d
procurar mais 558 empr
mais por vinganga

JEI= 'IEJ teritou @0 meEnos pedir 8

Nio concordo. Apesar o

porduto “danificado”, nio £ ne
que Patrica tente cifamar a livraria

sperias porgue ndo recebeu o produto
como gesejado. Ma minha opinido e

\E:\ corcordo & nem discordo. Ao
MEEMD TEMpo que Alipe comarou um

celular gue nEo agracs = irmE

Ele j& foi compensado pelo erro
passsdo = continuou tentande tirar

Nio comcarda. O problems com o
incidente anterior com a pizza ja havia
sido resolvido & &8 mesma ganhou o
processo contra & pizzaris. Logo, néo

poderis simplesments substituir o o,
nao foi nada tda grave e difici de

resahido

turin o masma.

substituicAo = . operadora pode ndo aceitar o produto
: deveria fazer uma reclmacan pedinda . . proweito. hawvia ne dade de tentar queimar a
g wolts, visto gue rao ha nads de § . .
= trocs do lvro pars que o problema empresa. Marisna deveris spenas nao
. ermado com ede
fa sohido da melhor maneira COMprar mais nesse restaurante
possivel.
Nio concordo. Acho correto a
recamacho, contudo deveria sar feita = - . .
v . . . . . N&o comcordo. O processo ja hevia sido
. . de maneirs smigavel, afinsls empress |Foi ume reagio de inseguranga, nso o . . .
Aziu de maneira exag Absurdo resoivido, guis fazer “justics com as

praprias mios

Achio uma reagio exagerade. E

= tem
sim motivos para redamar, mas creic
ha side inacequads.
M&o vejo nenfium tipo de o

QS B M neira

judica =

neste problema, afina niop
runcionalidade do produto.

Discordo, porém ela tem o direito de

amar, solicitar trocs, devolugio do
dinhieire ow at8 mesmao indenizagia
taso tenha sido prejudicads por i

fato.

Discordo. HE uma nitids influenda no
comportaments do consumidor no pés

COdmpra.

Aline tem o direito de trocar o produto
sam misiores explicagtes. Forem, se
niidas =
Eostow do produto, nio deveria troca-

tEve Duss peCassidades

0 apEras pars ser "aceita” pels sus
irma.

£ uma stibude anti &tica = movida por
wingangs & ndo por ume situagio que

de fxto coorrew. O primeiro problems

jA foi resohido

Discordo com pletamente

& maneira com que a reclamgao foi
reita foi errads, porém o consumidor
tinha direito & reclsmar pelo produto

defatuoso

Nio concordo, poderis apenas pedir
para troar.

& iimagem & & gescricio do produto no
site estavam correteos.

Nio concordo, deveria ter consuitado a
irmE antes

A justiga tem que speCrica para

7 insatisfeito, o
ia tomar outras

cada aso. Uma v
consumidor deve

providencias.

Nio comcorda. O cliente deve sar
sincern e ml mgic por vingangs

scredito que 8 smpresa tenha que
entregar os produtos em parfeito
estado, porem a resgdo do consumidor

foi exagerads.

Nao concordo. € muita ruim wsaro
poder e ter e

tipo o
com portamento autoritaric. Ela
poderia ter simplesments pedido para

trocar de forma aducada & '|§c SEr

gro:

B ira giesza forme

£, mas =u nio
tipo de

direito & tr
CONCOrgo Com £
COmportamenta.

Apesar de ter direito, acho wma
situagBo chate. & &mpresa cumgariu
com o prometido e entrezou o gue

havis sido solicitado

Foi um comportamento et
nfantil.

rmamente

Distorde totsimente. BMuito trists
pensar que singa existem pessoas qua
tenham stituge essa. Esse tipo
de com portamento £ ineceitivel, um

Como

absurdo!
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A ':a-;i:! ol exagerade, conbudo houwe
wma talha da empresa.

Nao concordo. Grosserin, poderis ter
sidio mais educsds

ficho gue Felipe o= importa mais com a
opinBo oo s&u irmB0 4o gue Com Suss

progrias recessidades

Comportaments infantil & desonesto.

ME0 concardo. O comportamenta fai
completamente ant #tico. Els mentiu
sobre 0 estade do produto recebido &
minda exigiu beneficios por causa disso.

NAo concordo, sla foi totalments
tHo pode

intoberante.

sCONTECEr COMm guslguEr um.

ME0 CORCordo & nem discorda. E um

8o chata, pois Aline considera

miBis A opiniSo da irma do que & sua
prapria

Ay de mafe

situacio o total faite o= cardtar

Deveria buscar uma melhor forma pars
pode oiver o problema junto a
empresa.

Nag concordo. Poderis ter reclamado &
pedide um nows produta.

gosiow do produto nio tinka
porgque trocar.

hi:\ concordo. No momento da

COmipra de r amalisado todos os

striburtos do produto

itude totaimernte deplo '-!.'rE

Discorde totsimente.

O problema foi relativaments peguens,
bastsva pedir que entregASSEm um
outro livro. Nao foi um dano suficiense

para =sze tino de reagio

Nao concorda, foi pasnas uma pequena
dobre, o qus Mostra QUAD sem NogEo s
pssoe £

j& havis compraco o produto =
pediu 0 reembolso por um motivo
Dobo. Se atende SuBs necessidages e
mapactativas, asse nBo pode sar o

mictvo de sus c-..':-ILgsc

Mao condordo. Essa atitude ma:

u que
B personalidads deis depende da
mreitsgdo de um grupo, oque 20 me
varndo & lagal

parado uma instisfacdo devido o
orocleme mnterior, mas ndo poderis
FVENTAR LT Droblems onde ndo tem.

Anti Etica. O famoso jeitinho brasileiro.

Faltou humildade de Luiz. Ele deveria

ter esoutade a empres dagia

oportunicade de se redimir.

Nag concorda Ap direito &
trocs & podia guers:

precisava falar da forma gue falow.

550, =ln nda

Mal cara anti etico

ME0 comcardo. Se ela ndo ficou
satisfeite, ela deveria ter recorrido
contra = sentenps. O que =ia nao

is ter faito & prejudicar &
a fez no
passado e que ja foi corigido

Acredito que 2 emaresa deve assegurar
a qualidade & perfe _:5-\:- do produto,
principalments se ha um servigo de
entraps ervohvido. Porem, acredito gue
Luiz poderia ter agida de maneirs mais
compreensiva

Nao concorda, Com certeza ha formas

mais vidve
resolver. £ um probiema pegueno que

€ MEMOs 3E ressivas pErs

pode sar facilmente resodvida.

Se Felipe postou & scredits gue at=nds

& FUA% nEo dades, ele deve ficar com

o produto = ndo s= importar com &
opinio de seu irmis.

Mo concordo. Aline aproveitow-se de
um gireits seu |troca) de forma

§, bEseads &M umE oRinias
ftil de sus irmE que, infelizments, tem

oEorten

grande poder de pe suasio sobre el

Aniti &tico & prajudicial & smpress

ME0 comcordo. Mariane mostrou-se
irresponsavel =m seu comportamenta,
COMmendo Srance risco ao Sousar s

empresa falsaments. Ela deixou-se

influencise por proolemes pasaos

resobidos com a8 ==
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poderia penas padir reembalso ou s

Nao concordo. O livro poderia ter
ficado nessas condigbes por conta do
correio = ndo ne

sariamente por

Falipe tem uma pesonelidsde

M E 0 comcordo. Dessa forma parece gue
B empresa estanes fazendo & Eum tipa

Mesmo depois do ooTido, a atitude de

ME0 concardo & nda ha justificativ

jeitow-se & uma

pars tal atitude. 5

13 i _ culpa g3 &Mpress que o ersiou E - . ce propagends enganosa, 0 gue REo foi | Guilherme foi imaturs & pansando &m - o X
troca do livro, sem necessitar s wulneravel a opirio do irmao o ! .. mlegacac falsa, denegrindo @ ime
X .. L Entretando, como foi dito, ela tem o o caso. Forém, a clients tem o direito  Jvinganga :
ignorancia & agressividage X R . ca =mpresa.
direito por lzi de troca-io & receber um die trocar o produto
livro em melhores condigdes.
Concordo gue ela queira devolver o
| 332 :itl.e;ic pods sido umia livra, porem a forms comio & nf1 B, . . |M3a concorde. Aline o i fazer o
- ga influendado pelo irmao, . . w .
14 eneralizou a qualidade da [reclamagao foi Eumenk . F m guisesse e ficar com o produto MN&o concordo. Falta de &tica
i = trocar o produte
foram utilizados erradaments, de um:a
forma agressi
st - . Mesmo Guilherme tendo passado por
Acredito que Luiz nc agil da maneiry . s m .
que | = Apesar de ter direito de troca &fou . uma situagic desagradave| e . e .
correta, ele tinha o direito de devolver . N0 concorde. O produto estava - . M&0 concordo. 80 situsgoes distintas =
- devolugao, eia agiu de forma X N . desgastante, iz ndc deveria agir . !
15 o produto ou entdc registrara i X giesrito previaments no site e veic wm pedido nEo interfers no outro. A
« - . equivocada, faltands respeite com 2 . ..
reclamagdo no SAC, desiscentiando conforme o esperado. - mesma agiu sem etica & sem empatia
. =mpress 5 alegapoes apenas pars obter
cutros possiveis comprado e
cios proprios.
Uma peguena dolra na capa poderia ria ter gado o
ter sido um progleme do frete. AkEm . . real motivo gue fez ele devolver o ME0 concordo, mas entendo, pois sia - . I
- Amu so axtremo, poderia ter sido mais - R - Mao concordo, 8 &mpn Ma0 cooncordo. Fol anti etico =
1E cizso ndo buscow solucionar o R produto pars que & empress nEo tenha | admira tarto sue iTma que quer sua -
tranguila. - w nenhiLm emro. vingativo
probiema, quis apenas citamar 8 um feedback sobre o produto que néc |aprovagsa
empresa. condiz com a realidage.
ME0 concordo. Apesar de ber motive
para reciamar, afinal o consumidor
espera que o produto sefa ent WEo concorda nem discorda. O
perfeito estado, aie ndo teve coma consumidor esta em sew direito, . T . .
. X - . . L Apesar da situacBo antericr ter sido . . - L
chjetivo solucionar o s=u problema, Hac oconcordao, =la poderia ter sido podendo solicitar a troca. Alem dissa, ra L M&0 concordo. Mariana nac contribuiu
17 . . K . trumatica, & empresa s redimil, nac
guis apenas mostrar o quao importante | mais humilde = solicitar a trocz =iz quer ser aprovaco pelo irmeo . para s melhora da empresa.
s . . sendo cormeto por vinganga.
& prejudica- sendo rormal ter e po de atitude, =T
Em nenfhum i stou do produto.
momento ele permitiu gue 8 empresa
pudesse consertar a situsgio.
Nao concordo, els foi extremaments
rugie. Poderia ter asordsdo = questao .
. . R M&0 concordo. Para isso que serve a
de forma diferents, solidtande & troca. . R
18 justiga, =la poderia ter pedido uma

NEo havia

ssigade de denegrir a
imag=m ds empress sntes de uma
resposta ds mesma.

indznizagio.
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Acho & reacio de Fatricis sxagsracs
Uma paquena dobra ndo impede a
utilidade & gualidade do lvro.

Concordaria com &

tipo de reacso

aso fosse algum dano g

prejudicasse o uso do livro

N&o concordo. b

wna compra online, existe uma

politica g= devoiugda e, como 2la ndo

utilizou o produto, scredito que el

E53 &M 55U orErto oE Trocs

Em algwm momernto Manans teve
B Oro-CESsAr @ empress, mas o

caso j8 estava encerrado & & EMpress
j& havia pagsde o combinads, Bus
igas, ainda ma

nowas s sem razio, 8

rder & credibilidads =m
re egéc 8 NOoWOS CASOS QUE

fazem

J55AM Wi 8

Q-COrrer.

20

Achao Um reagic emgersds
precipitags, pois 2la reagiu desss formes
SMEEs mEasmo oa

OIZTA O& EM press

onesta. Aoredito que =l
tenha agido de mia f2

Acho que essa rasgaa foi infantil.
Mariana foi im

devaria DUSCar ouinos misios

ra & rancoross, els

21

Acho m reacio de Fatricia exageracs
Mesmo 2la SEngio uma pessos
extremamente importants e visads,
comporamento & ineceitave
ipalmente porque provaveiments

Pri
=ndo nda tem
rum prooleEma

B pESIoA Qe s E

culps, BiEm 08 NEG 5

digno de uma reagio dessas

M&o concordo. El astA dando um
feegizsck negatno de um produto
GuENGo na werdsde els gostou do

produta.

MEo concordao, mas entendo el guerer
2 wingar. De gualguer forme els ests

sango antistica com ris.

Por mais que 0 consumidor tznis
direito & devoiugia do produt
outro em perfeito estado, sus

Farum

el JZHEE:I & dispropordanal ao evento

ocomido. Ehs 30 MEnos & rou Uma

SoiugA0 g3 =mpresa

ue Manans i tido um:s

cis trumatics com & pizzaria
tal fata foi solucionade judicialme

e tipo de acigente pode

Discord
ocorrer no trajeto. Ela poderis apenas
ter solicitado a troca.

Efm agiu de mansis snti-tica.
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