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Comportamento Disfuncional do Consumidor:
A relacéo entre o tamanho da vitima e o tamanho do dano

O comportamento disfuncional do consumidor (CDC) e referenciado na literatura como atitudes
dos consumidores que rompem as normas comumente aceitas e causam danos as empresas, Seus
funcionarios e outros clientes. Poucos estudos olham para caracteristicas das empresas (vitimas)
que sofrem o CDC, assim como poucos estudos exploram o tamanho dos prejuizos (dano)
destes comportamentos. Este estudo verifica como o tamanho do dano e o tamanho da vitima
influenciam na aceitabilidade do CDC. Para tanto foi utilizado um método experimental para
teste das trés hipoteses em design fatorial between-subjects. Os resultados demonstram que a
relacdo entre o tamanho e da vitima é significativa e que a aceitabilidade é maior quando os
danos séo pequenos e a vitima é grande.
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1 INTRODUCAO

Quando os consumidores ndo se comportam da forma esperada, sdo desleais, rudes, ou
agem de uma forma que causa danos (prejuizos) a empresa, seus funcionarios e outros clientes,
a literatura chama esse fendbmeno de comportamento disfuncional do consumidor
(REYNOLDS; HARRIS, 2003). Este tipo de comportamento é estudado principalmente nos
campos do comportamento do consumidor e da ética no consumo ha varios anos (BABIN, B.;
BABIN, L., 1996; MUNCY; VITELL, 1992; FULLERTON; PUNJ, 2004).

Mochis e Cox (1989) utilizaram “deviant consumer behavior”, Fullerton e Punj (2004)
cunharam “consumer mishehavior” enquanto Reynolds e Harris (2003) utilizaram
comportamento disfuncional do consumidor, como forma de caracterizar consumidores que de
forma intencional ou n&o, secreta ou abertamente agem de maneira que rompem com as normas
e regras de consumo.

Existem poucos estudos que abordam tipos de CDC onde o consumidor tira proveito de
um erro do varejista. Wirtz e McColl-Kennedy (2008) fizeram um estudo explorando o exagero
nos pedidos de compensacéo por falhas, e os resultados indicaram que os consumidores tendem
a exagerar na reclamacdo quando a empresa é uma grande organizacdo. Fullerton, Neale e
Dootson (2014) investigaram a aceitabilidade, ou seja, 0 quanto os respondentes consideram
aceitaveis comportamentos antiéticos contra grandes ou pequenas empresas, € com grandes ou
pequenos danos, encontrando a manifestacdo de atitudes punitivas contra grandes empresas
principalmente quando os danos sdo pequenos. O objetivo desta pesquisa é verificar se o
tamanho do dano — prejuizo causado pela acdo do consumidor — e o0 tamanho da vitima —
empresa que ¢ alvo do CDC, influenciam no quanto este tipo de comportamento é considerado
aceitavel ou inaceitavel.

2 TAMANHO DO DANO X TAMANHO DA VITIMA

O consumidor que se envolve em algum tipo de CDC pode ser motivado por ganhos
financeiros, vinganca, insatisfacdo ou apenas se aproveitar de uma falha da empresa (WIRTZ;
KUM, 2004). O prejuizo causado muitas vezes nao é visivel ou diretamente mensuravel. Muncy
e Vitell (1992) identificaram que comportamentos mais graves, onde o consumidor
deliberadamente tentar tirar vantagem das empresas, sao considerados como mais errados
guando comparados com comportamentos onde o consumidor se aproveita de uma falha do
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varejista ou prestador de servicos. Uma forma de explicar este comportamento vingativo contra
grandes empresas € 0 Robin Hood Effect, um mecanismo explicativo proposto por Nill e Shultz
(1996) que parte do mesmo principio da historia deste personagem. Uma teoria que pode
explicar esta mentalidade de Robin Hood €é a distancia social proposta por Houston e
Gassenheimer (1987). Em trabalho sobre as relacGes de troca no marketing, estes autores
postularam que a distancia social decorre das variagdes nas relagdes comerciais. O conceito foi
proposto para explicar o que ocorre quando, numa relacdo de troca, uma das partes percebe que
ndo estd recebendo o suficiente pelo quanto estd pagando a outra, ou quando diminui sua
percepcdo de reciprocidade. Quando uma das partes percebe que esta relacdo ndo € mais
aceitavel, ou justa, diminui a reciprocidade, aumentando a distancia social (HOUSTON;
GASSENHEIMER, 1987). A partir dai, foram formuladas duas hipoteses:

H1: O tamanho do dano influencia na aceitabilidade do comportamento disfuncional,
sendo que quanto maior (menor) o dano, menor (maior) a aceitabilidade.

H2: A relacdo entre a aceitabilidade e o tamanho do dano serd moderada pelo tamanho
da vitima, sendo que a aceitabilidade sera maior quando a vitima for grande e o dano for
pequeno.

H3: A relacdo entre a aceitabilidade e o tamanho do dano sera moderada pelo tamanho da
vitima, sendo que a aceitabilidade sera maior quando a vitima for grande e o dano for grande.

3 METODO

Para investigar as hipoteses deste estudo optou pelo método experimental, uma vez que
se supde uma relacdo de causalidade entre o tamanho do dano, o tamanho da vitima e a
aceitabilidade do comportamento disfuncional. O método experimental € caracterizado pela
manipulacdo de uma ou mais variaveis independentes, o controle de variaveis estranhas e a
mensuracdao da variavel dependente GOODWIN; GOODWIN, 2012). O estudo utiliza um
design between-subjects, caracterizado por expor cada sujeito a apenas uma das condicdes de
pesquisa (GOODWIN; GOODWIN, 2012).

3.1 Estudo Experimental

Este estudo tem como objetivo testar a relacdo entre o tamanho da vitima (empresa
grande vs empresa pequena) e o tamanho do dano (prejuizo grande vs prejuizo pequeno) na
aceitabilidade do comportamento disfuncional do consumidor. Os participantes foram expostos
a um cenario em que um consumidor compra uma peca de roupa mesmo percebendo que a
mesma esta com o preco errado e avaliaram o qudo aceitavel consideravam este
comportamento.
Participantes e design. Participaram do estudo 81 sujeitos (59,3 mulheres, Midade = 36.06; DP
= 11.71) que foram recrutados de uma lista de contatos. Os participantes ndo receberam nem
um tipo de incentivo para participar do estudo. O desenho experimental foi do tipo fatorial 2
(vitima: pequeno vs. grande) X 2 (dano: pequeno vs. grande) entre sujeito.
Processo e estimulo. Os participantes receberam um link por e-mail, sendo submetidos a apenas
uma condicdo, de modo que a alocacao dos cenarios foi aleatorizada ao acaso.
Manipulacéo das Variaveis Independentes. Em relacdo ao tamanho da vitima (pequeno vs.
grande), os sujeitos na condi¢do “vitima pequena” receberam a seguinte instrugdo: “Imagine
que vocé foi fazer compras em uma loja de um pequeno varejista, que possui apenas uma filial
em sua cidade ”. Ja na manipulacéo “vitima grande”, o texto utilizado foi: “Imagine que vocé
foi fazer compras em uma loja de um grande varejista, que possui varias filiais em sua cidade .
Estes estimulos foram aleatorizados as condi¢fes de tamanho do dano (pequeno vs. grande).
No caso de dano pequeno (grande) os participantes recebiam o seguinte estimulo: “Enquanto
procura, vocé nota que um dos casacos estd com preco abaixo dos demais, possivelmente por
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algum erro da loja. Enquanto o preco de todos os outros € de R$335,50 vocé encontrou um do
seu tamanho por R$325,50 (R$35,50). A seguir, era solicitado ao respondente indicar o nivel
de aceitabilidade em relacdo ao comportamento de outra pessoa comprar 0 produto com
diferenca de preco, seguido de uma série de questbes de checagem de manipulacdo e de
variaveis de controle.

Medidas. A medida de aceitabilidade foi mensurada através de uma escala de 7 pontos tipo
likert. J& a medida utilizada para a checagem das manipula¢des do tamanho da vitima (“Como
vocé considera o tamanho da empresa mencionada”) foi através de uma escala de 7 pontos (1
= “muito pequena” e 7 = “muito grande”), e para tamanho do dano (“Como vocé considera o
tamanho do prejuizo que o varejista teve em relacdo ao erro no preco do casaco™) foi através de
uma escala de 7 pontos (1 = “muito pequeno” e 7 = “muito grande”).

3.2 Resultados

Aceitabilidade. A andlise de variancia (ANOVA) foi realizada para verificar o efeito da
interacdo entre o tamanho da vitima (F@,77)=11.738, p = 001; np? = 0.13) e 0 tamanho do dano
(Fa,77y = 8.524, p = 0.005; np? = 0.10), sendo esta significativa (F(1,77y = 3.804; p = 0.055; np? =
0.47; conforme figura 1). Confirmando a hipdtese 1. Na condicdo do dano pequeno, 0s
participantes no cenario de vitima grande (M = 5.55; DP = 1.46) apresentaram aceitabilidade
maior do que o0s participantes que estavam no cenario da vitima pequena (M = 3.31; DP = 2.13;
ter = 3.824, p < 0.001). Confirmando a hipotese 2. Ja na condi¢cdo do dano grande os
participantes no cendrio da vitima grande (M = 3.52; DP = 1,67) ndo apresentaram diferenca
significativa em relacdo a aceitabilidade dos participantes no cenario da vitima pequena (M =
2.91; DP = 2,06; tw@o) = 1.041, p = 0.304). Rejeitando a hipotese 3.

Figura 1 — Estudo 1
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo analisou a aceitabilidade do comportamento disfuncional, moderada
pela relagdo do tamanho do dano e o tamanho da vitima, ou seja, 0 quao aceitavel ou inaceitavel
¢ 0 CDC dependendo do tamanho do dano (prejuizo) causado, e do tamanho da vitima
(empresa). No entanto, quando se trata de uma grande empresa, pela distancia social causada,
esta aceitabilidade pode ser maior. Com base nos resultados, é possivel verificar que as
hipdteses 1 e 2 foram confirmadas, enquanto que a hipétese 3 foi rejeitada.

Os resultados indicaram que quando os danos sdo grandes (H3) ndo ha diferenca
significativa da aceitabilidade do comportamento disfuncional para grandes e pequenas
empresas, no entanto, quando os danos sdo pequenos o CDC € considerado mais aceitavel
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quando praticado contra grandes empresas e menos aceitavel quando ocorre contra pequenas
empresas (H2). Os resultados confirmam o sugerido nas teorias da distancia social de Houston
e Gassenheimer (1987) e o Robin Hood Effect de Nill e Shultz (1996), uma vez que houve
diferenca significativa na aceitabilidade do comportamento disfuncional quando praticado
contra grandes e pequenas empresas e quando os danos sdo pequenos, e corrobora também com
os resultados de Fullerton, Neale e Dootson (2014).

Ainda que a hipotese 2 ndo tenha sido confirmada se faz necessario nova investigacao
envolvendo o tamanho da vitima e do dano no comportamento disfuncional do consumidor.
Diferentes tipos de danos e outros tipos de CDC podem ser testados. Como nao houve diferenca
significativa na aceitabilidade quando se trata de pequenas empresas, um novo estudo pode
testar diferencas apenas entre grandes empresas ou marcas, € manipular o dano com maior
amplitude, ao invés de tratar a variavel em apenas dois niveis.
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