Falha em Inovagéo como Antecedente do Comportamento Disfuncional do
Consumidor no Varejo

Resumo

A inovacdo traz consigo o carater de imprevisibilidade perante a aceitacdo do
mercado (Slater, Mohr & Sengupta, 2014). Em muitos casos, 0 comportamento
disfuncional do consumidor também é imprevisivel e complexo de ser administrado
(Daunt & Greer, 2015), especialmente quando o consumidor se depara com falhas em
produtos ou servigos até entdo desconhecidos (Antioco & Kleijnen, 2010). Defender a
ideia de que a falha em inovacdo é um possivel antecedente do comportamento
disfuncional do consumidor no varejo € o principal objetivo deste ensaio tedrico. Ao
mesmo tempo, a discussdo do artigo questiona formas de prevenir e minimizar 0s
resultados das barreiras funcionais e psicoldgicas, além do comportamento disfuncional
do funcionario no varejo, na entrega de inovacbes ao mercado. Um dos
questionamentos € se a participacdo do consumidor no desenvolvimento de novos
produtos e servigos pode ser uma alternativa para evitar estas falhas.

1. Introducéo

Ha& muito tempo a inovacao influencia de forma significativa 0 modo como o
varejo desempenha suas atividades (Orel & Kara, 2014). Um fator de diferenciagdo é a
capacidade de inovacao de cada varejista. Por isso a inovacgdo tornou-se fator critico
nas empresas, devendo ser aprimorada para adotar novos sistemas mais rapido que a
concorréncia (Pantano, lazzolino & Migliano, 2013).

Motivadores de adocdo e difusdo de inovacdo sdo foco de estudos desde a
década de 1960, especialmente na area de Tecnologia da Informacdo (Rogers, 1962).
Da mesma forma, especialmente inovacdes tecnoldgicas recebem atencdo em pesquisas
sobre a resisténcia do mercado a inovacdo (Ram & Sheth, 1989).

Para este estudo, optou-se por adotar um conceito de inovagédo que extrapola o
termo como algo meramente tecnol0gico: “uma inovagdo é uma ideia, pratica, ou
objeto que é percebido como novo por um individuo ou outra unidade que a adote”
(Rogers, 1962, p. 12). Esta definicdo assume um grau elevado de abrangéncia e
complexidade, atribuindo a condi¢do de inovagdo ndo somente ao ineditismo da ideia
em si, mostrando que se uma novidade nao é percebida como nova, suas propriedades
inovadoras passam a ser anuladas. Logo, a discussao deste artigo ndo se limita a um
exclusivo contexto de mercado ou a um Unico tipo de inovacao.

O caréater de imprevisibilidade perante a aceitacdo do mercado é inerente a
inovacdo (Slater, Mohr & Sengupta, 2014). Em muitos casos, 0 comportamento
disfuncional do consumidor tambem é imprevisivel, o que torna complexa a sua gestao
(Daunt & Greer, 2015), especialmente quando o consumidor se depara com falhas em
produtos ou servigos até entdo desconhecidos (Antioco & Kleijnen, 2010).

Incidentes de abuso psicoldgico e agresséo fisica nas relaces pessoais no varejo
sdo frequentes e recorrentes (Harris & Reynolds, 2003), assim como 0s prejuizos
financeiros para as organizagdes oriundos da ma conduta de alguns consumidores
(Harris & Dumas, 2009). Estas ocorréncias sdo consideradas endémicas em ambientes
de troca desde o final da década de 1980 (Reynolds & Harris, 2006), quando o
comportamento disfuncional do consumidor passou a despertar o interesse dos



pesquisadores por revelar suas graves consequéncias a, funcionarios, organizacoes e
aos proprios consumidores.

Por tratar-se de desvios humanos de natureza diversa e até mesmo
desconhecida, a literatura ainda traz irregularidade de termos e defini¢cdes acerca do
comportamento disfuncional do consumidor. Estas divergéncias refletem a diversidade
de perspectivas e posicdes por parte dos pesquisadores, o que dificulta a compreensao
a respeito dos antecedentes deste tipo de comportamento. Frente a isso, questiona-se
“por que os antecedentes do comportamento disfuncional do consumidor no varejo nao
contemplam as falhas em inovagao? ”.

Em grande parte da literatura do comportamento disfuncional do consumidor
0s antecedentes deste fendmeno estdo ligados a aspectos psicoldgicos, cognitivos e
emocionais dos individuos, o que pode ser explicado pela aproximacdo do tema com a
area da Psicologia. A variedade de perspectivas sobre o estudo do comportamento
disfuncional do consumidor também reflete pesquisas em outras disciplinas, incluindo
Sociologia, Criminologia, Medicina, Etica e Educago. Mas Fisk et al. (2010) lembram
a importancia do seu estudo nas disciplinas de Marketing e Gestao de Negdcios.

Defender a ideia de que a falha em inovagdo é um antecedente do
comportamento disfuncional do consumidor no varejo é o principal objetivo deste
ensaio tedrico. Ao mesmo tempo, a discussao do artigo questiona formas de prevenir e
minimizar os resultados das barreiras funcionais e psicoldgicas, além do
comportamento disfuncional do funcionario, na entrega de inovagdes no ambiente
varejista. Dentre outras sugestbes, questiona-se a participacdo do consumidor no
desenvolvimento de novos produtos e servigos como uma alternativa para minimizar,
ou até mesmo eliminar, as falhas em inovacao.

2. Falha em Inovacao

Neste artigo, a falha em inovacdo esta atrelada a trés dimensdes: (1) barreiras
funcionais, (2) barreiras psicoldgicas e (3) comportamento disfuncional do funcionério
no varejo. A origem dos dois primeiros construtos é a Teoria da Resisténcia a Inovacao
(TRI), proposta por Ram e Sheth (1989) em seu estudo sobre a incapacidade dos
individuos aceitarem uma inovacdo. A TRI postula que a resisténcia dos consumidores
a qualquer inovacéo resulta das barreiras criadas pela mudanca e conflito oriundos desta
mesma inovacgao.

A terceira dimensdo, denominada comportamento disfuncional do funcionario
no varejo, origina-se da literatura sobre o comportamento disfuncional do consumidor
(Reynolds & Harris, 2009; Daunt & Harris, 2012). Liao, Chou e Lin (2015) alertam que
esta dimensdo pode sabotar a qualidade da relacdo com a marca, além de ocasionar
comportamentos disfuncionais de clientes.

A seguir sdo apresentadas as caracteristicas das trés dimensdes que compdem a
falha em inovagéo. Optou-se por caracterizar as falhas de acordo com os construtos de
Ram e Sheth (1989) por estarem dentre as principais referéncias do estudo da falha em
inovacao.

2.1 Barreiras Funcionais

Ram e Sheth (1989) agruparam as barreiras funcionais parametros relacionados
ao uso da inovacdo, ao valor percebido e a seguranca. O Ultimo parametro é composto
por riscos de desempenho e financeiros ligados a utilizacdo da inovacgdo, além dos
riscos fisicos.



Barreira de Uso. E comum o consumidor experimentar este tipo de barreira
quando a inovacdo entra em conflito com padrBes de uso existentes (Ram & Sheth,
1989). Neste caso, Antioco e Kleijnen (2010) reconhecem duas situagdes distintas para
avaliar as barreiras de uso: “presenca de contetido” e “auséncia de contetido” sobre a
inovacdo. Especialmente na auséncia de conteudo, os consumidores tendem a
experimentar conflitos com padrdes de uso existentes. Assim, se a atual solucdo ou
tecnologia (por exemplo, a TV anal6gica) proporciona ao consumidor uma necessidade
basica (como assistir a televisdo), no momento em que uma inovacao apresentada ao
mercado ndo é acompanhada de informacdo ao seu respeito, esta pode permanecer
obscura até revelar-se o0 melhor produto (por exemplo, HD-TV).

A auséncia de conteudo, ou falta de informacéo, torna as inovagdes suspeitas
aos consumidores. Sem falar que, provavelmente, esta inovacdo ndo serd compativel
com produtos existentes que os consumidores ja possuem (como o gravador de video),
0 que implicaria em mais mudancas no futuro (Antioco & Kleijnen, 2010). Neste
sentido, a auséncia de conteudo implica em uma barreira de uso ndo apenas pela
incerteza da sua integracdo aos padr@es existentes, mas também pela davida sobre seus
beneficios ao longo prazo.

Barreira de Valor. O valor representa a relacdo entre desempenho e preco em
relacdo aos produtos substitutos (Molesworth & Suortti, 2002). O consumidor se depara
com esta barreira quando é confrontado com a diferenca de valor da inovacéo e daquilo
que ja existe. E se esta diferenca de valor ndo favorecer a inovacao, é provavel que o
consumidor ndo se mostre disponivel a utiliza-la.

Barreira de Seguranca. Ram e Sheth (1989) apontam que grande parte das
inovacOes representa riscos e apresenta efeitos que ndo podem ser antecipados. Esta
imprevisibilidade faz com que os consumidores desenvolvam barreiras funcionais ou
tentem resistir a uma inovacao até que aprendam mais a seu respeito.

Antioco e Kleijnen (2010) exploram dimensdes da barreira de seguranca
especialmente em inovacfes com auséncia de informacédo disponivel ao mercado, e
dentre as principais estdo o risco financeiro e o risco de desempenho. Os autores
apontam pesquisas em diferentes contextos onde é recorrente a preocupagdo dos
consumidores com as perdas financeiras em funcdo da inovacdo. O risco de
desempenho é especialmente dominante em estudos sobre inovagdes tecnoldgicas.
Ram e Sheth (1989) também identificam o risco fisico, o qual pode oferecer risco a
salide ou a seguranca fisica do consumidor.

Ram e Sheth (1989) explicam que em funcdo destes trés tipos de risco
mencionados, os consumidores podem resistir a adocdo da inovacdo, postergando a
tomada de decisdo até que novas informacdes reduzam a incerteza, ou até mesmo optar
por ndo adotar definitivamente a inovacéo.

2.2 Barreiras Psicoldgicas

As barreiras psicoldgicas surgem de dois fatores: tradicdo e normas criadas
pelos proprios consumidores; e imagem percebida pelo consumidor acerca da inovagao
(Ram & Sheth, 1989).

Barreira da Tradigédo. A primeira fonte de resisténcia psicoldgica € a barreira
da tradicdo (Ram e Sheth, 1989). Surge devido a mudancas culturais que sdo aplicadas
sobre o consumidor, adotando a inovagdo. Um desvio nas tradi¢des estabelecidas é
estressante para os consumidores. As tradigOes, em particular, estdo fortemente
inseridas na sociedade e os conflitos no seu entorno provocam fortes reagcdes dos
consumidores, desde 0 boca-a-boca negativo exagerado, boicotes e até mesmo



sabotagem (Andrew & Klein, 2003). Portanto, é defendido por Ram e Sheth (1989) que
as barreiras da tradicdo tem um efeito negativo sobre a intencdo de adocdo de uma
inovagdo. Quando a inovagdo muda a cultura do individuo e isso se transforma num
conflito, esse conflito representa uma barreira.

Barreira de Imagem. A imagem é um fator altamente influente, especialmente
no que diz respeito as inovagoes tecnoldgicas (Kleijnen et al., 2005). Essas inovagoes
sd0 muitas vezes adquiridas porque conferem ao comprador um certo status.
Consequentemente, uma imagem desfavoravel pode afetar gravemente as intencées de
adocéo dos consumidores em relacédo a esses produtos (Andrew & Klein, 2003). Como
exemplo, Ram e Sheth (1989) atentam que 0s consumidores podem resistir a uma
inovacgdo em funcédo da reagdo do seu circulo social.

Para Ram e Sheth (1989), a barreira da imagem é um problema de percepc¢éo do
consumidor que surge do pensamento estereotipado e da falta de informagdo. Os
consumidores podem atribuir um alto nivel de risco social a ado¢do de determinada
inovacdo. Logo, se o consumidor tiver uma méa impressdo da origem da inovagao, nao
adotara a mesma.

2.3 Comportamento Disfuncional do Funcionario no Varejo

A terceira dimensdo da falha em inovacéo é o comportamento disfuncional do
funcionario no varejo. Este fenémeno é considerado como uma falha em inovacgéo por
estudos sobre o comportamento disfuncional do consumidor (Reynolds & Harris, 2009;
Daunt & Harris, 2012; Liao, Chou & Lin, 2015).

Os consumidores podem avaliar a qualidade do novo servico ou produto
ofertado de acordo com a aparéncia dos funcionarios, atitudes, capacidade de resposta,
profissionalismo e habilidades de comunicacdo (Parasuraman, Zeithaml & Berry,
1985). O comportamento disfuncional dos empregados torna-se, assim, um indicador
significativo de méa qualidade do bem ofertado (Harris & Ogbonna, 2006). Se no
momento de apresentar uma inovacao aos clientes o funcionario comunicar-se de forma
agressiva, € possivel que este seja um impulsionador de emocGes negativas, 0 que pode
oferecer um motivo para que o consumidor evite a marca ou, em casos mais graves,
busque vingar-se da empresa (Arnold, Reynolds, Ponder & Lueg, 2005).

O papel dos funcionéarios na promocdo e fornecimento de inovacles é
fundamental durante essas trocas (Harris & Ogbonna, 2006). Dabholkar e Spaid (2011)
acreditam que os consumidores ndo podem atribuir a sua insatisfagdo com um novo
servico de tecnologia, por exemplo, se receberem assisténcia dos funcionarios enquanto
experimentam a novidade.

O desempenho inadequado dos funcionarios durante ou apOs apresentar um
novo servico pode criar séria insatisfacdo do consumidor, levando-o a reacdes de
anticonsumo ou comportamentos disfuncionais (Liao, Chou & Lin, 2015). Como
exemplo, Daunt e Harris (2014) lembram que a insatisfacdo do consumidor pode
resultar em publicidade negativa exagerada por meio de trocas de informagéo e agdes
sincronizadas através da midia social digital.

Com respaldo desta revisdo da literatura, sugere-se que o comportamento
disfuncional dos funcionarios pode sabotar a qualidade da relagdo com a marca, além
de ocasionar o comportamento disfuncional do consumidor. O Quadro 1 resume as
caracteristicas das dimensdes que representam a falha em inovacéo

Dimensoes da Falha
em Inovacgdo

Caracteristicas das Dimensdes da Falha em Inovagéo




Conflito com padrdes de uso anteriores;
Incerteza sobre a compatibilidade da inovacdo com produtos existentes;
Duvida sobre beneficios ao longo prazo;
Imprevisibilidade sobre o desempenho da inovacdo em comparagcdo com
produtos substitutos;
Auséncia de informacéo disponivel ao mercado;
Risco financeiro.
Barreiras Requerimento de mudancas culturais e sociais;
Psicoldgicas Barreira | Conflito sobre tradi¢des estabelecidas;
da Tradicdo Barreira | PercepgOes sobre a inovacdo a partir de esteredtipos, rumores ou outras
de Imagem pistas indiretas ndo-experimentais.
Comportamento
Disfuncional do
Funcionério no
Varejo
Quadro 1: Caracteristicas das Dimensdes da Falha em Inovacédo
Elaborado pelos autores.

Barreiras Funcionais
Barreira de Uso
Barreira de Valor
Barreira de Seguranca

Aparéncia, atitudes, capacidade de resposta, profissionalismo e habilidades
de comunicacdo dos funcionarios compdem a oferta e a entrega da
inovacao.

A sequir, é abordado o comportamento disfuncional do consumidor e, por fim,
a discusséo do artigo relaciona este fendmeno com a falha em inovacéo.

3. Comportamento Disfuncional do Consumidor no Varejo

O foco desta secdo estd em dois aspectos: apresentacdo da definicdo de
comportamento disfuncional do consumidor; e dos seus antecedentes. A diversidade de
termos, assim como as consequéncias deste fendmeno néo séo trazidos neste artigo por
ndo contemplarem diretamente o seu objetivo principal.

3.1 Definicbes

Por tratar-se de desvios humanos de natureza diversa e até mesmo
desconhecida, a literatura ainda traz irregularidade de termos e defini¢cdes acerca do
comportamento disfuncional do consumidor. Estas divergéncias refletem a diversidade
de perspectivas e posi¢es por parte dos pesquisadores, o que também dificulta a
compreensdo sobre 0s antecedentes e as consequéncias deste tipo de comportamento,
além da definicdo de construtos para a analise do mesmo.

Para fins de classificacdo, as definicdes do comportamento disfuncional do
consumidor no varejo dividem-se em dois grupos principais, conforme sugere Fisk et
al. (2010): com base na violagé@o de normas sociais e nos danos causados. A definicéo
com base na violacdo de normas sociais foi introduzida por Moschis e Cox (1989). Para
0s autores, as normas sdo tipicamente formadas através de costumes, regras,
regulamentos e leis. Como exemplo da perspectiva baseada na viola¢do de normas
sociais tem-se a definicdo de Fullerton e Punj (1993; 2004), em que “o mau
comportamento do consumidor pode ser definido como ac¢des de comportamento de
consumidores que violam as normas de conduta geralmente aceitas em situacdes de
consumo, e dessa forma rompem com a ordem de consumo que €, por consequéncia,
vista com descrédito por profissionais de marketing e a maioria dos clientes”.
Pesquisadores como Harris e Reynolds (2003), Reynolds e Harris (2009), Daunt e
Harris (2011) e Abdelhadi, Foster e Whysall (2014) seguem esta definicdo. Por esta
perspectiva, o0 comportamento disfuncional do cliente € visto como um comportamento
de desvio que viola padrbes socialmente aceitos.

A definicdo baseada em danos causados compreende os efeitos nocivos que o
cliente com este tipo de comportamento pode causar no ambiente de troca (Fisk et al.,
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2010). Esta perspectiva teve origem com a introdugdo do termo ‘jaycustomer” por
Lovelock (1994), definido como “o consumidor que atua de forma imprudente ou
abusiva causando problemas para a empresa, seus funciondrios e clientes”. ESta
definicdo implica que 0 “jaycustomer” provoca danos aos outros. O foco principal ndo
esta no desvio de uma norma social aceita, mas no dano causado aos outros atores que
se encontram no ambiente de troca. A este termo estdo relacionados os consumidores
agressivos, vandalos, ladrdes e caloteiros (Lovelock, 1994).

A definicdo baseada em danos causados estd intimamente ligada aos fatores
sociais presentes no ambiente de troca, seja através da interacdo entre consumidores ou
funcionarios. Exemplos destes efeitos nocivos sdo trazidos na literatura: agressao
verbal e fisica contra funcionarios (Harris & Dumas, 2009); agressdo verbal contra
outros consumidores (Harris & Daunt, 2011); asseédio sexual (Harris & Reynolds,
2003); embriaguez (Fullerton & Punj, 2004); furtos (Abdelhadi, Foster & Whysall,
2014); vandalismo (Fullerton & Punj, 2004); vinganca (Reynolds & Harris, 2006);
downloads ilegais de musicas, filmes, softwares ou jogos de video (Harris & Dumas,

2009); e falsificacdo de produtos de luxo (Hieke, 2010).
O Quadro 2 apresenta estudos que utilizam as perspectivas de definicdo
propostas por Fisk et al. (2010), assim como a origem do conceito e exemplos.

Base da . A Exemplos abordados nos estudos | Estudos que utilizam
N Origem da definigédo s o
definicéo de acordo com a definicdo a definicéo
Moschis e Cox (1989), Comora de produtos ileqais: Fullerton & Punj
referindo-se a normas Declgra 6esp frau dulentgs ,ara nio (1993; 2004); Harris &
tipicamente formadas a0ar: ¢ P Reynolds (2003);
através de costumes, regras, pagar, L - Reynolds & Harris
. N G Discussdo com a propria familia no .
Violagdo | regulamentos e leis: "AgOes - L (2005); McColl-
ambiente de servicos; .
de de comportamento de ooz ;s Kennedy et al. (2009);
. . Downloads ilegais de mdasicas, .
normas | consumidores que violam . . Reynolds & Harris
.. filmes e softwares; .
sociais as normas de conduta .. (2009); Fisk et al.

; Falta de cooperacéo; ' .
geralmente aceitas em Quebra das regras da empresa; (2010); Daunt & Harris
situacdes de troca, s reg . presa, (2011); Abdelhadi,

Reclamac@es falsas;
rompendo a ordem de Violacio de licenca de produto Foster & Whysall
consumo”. ¢ ¢ P ' (2014).
Agressdo verbal e fisica contra
funcionarios;
Lovelock (1994), com a Agressao ve.rbal contra  outros Strutton et al. (1994):
. N consumidores; -
introducdo do termo . . Phillips, Alexander &
. e Alterar o precéario de produtos; i .
jaycustomer”: “o - . Shaw (2005); Harris &
. Assédio sexual; s
Danos consumidor que atua de Embriauez: Dumas (2009); Hieke
causados forma imprudente ou Furar g fil'a rejudicando outros (2010); Harris & Daun
abusiva causando . ) Pre) (2011); Abdelhadi,
consumidores;
problemas para a empresa, F . Foster & Whysall
LA urtos; )
seus funcionérios e x . (2014); Daunt & Greer
. ” N&o reportar erros na conta;
clientes”. X X . (2015).
Vandalismo, como incendiar a
propriedade fisica da empresa;
Vinganca.

Quadro 2: Principais definicbes do comportamento disfuncional do consumidor no varejo apresentadas
na literatura.
Elaborado pelos autores.

Ao tentar relacionar as duas perspectivas de defini¢cbes originadas no inicio da
década de 1990 com a irregularidade de termos utilizados na literatura, pode-se afirmar
que ndo foi encontrada relagdo de convergéncia entre as mesmas. A literatura mostra
que estudos distintos, mesmo que realizados pelos mesmos autores, podem apresentar
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nomenclatura diferente e apropriar-se de uma mesma definigdo. O mesmo ocorre com
os exemplos de comportamento disfuncional. O furto, por exemplo, se enquadra na
literatura sob a perspectiva de definicdo de “danos causados”. Mas sabe-se que esta
acdo também é uma “violagdo de normas sociais”’, uma vez que Moschis e Cox (1989)
explicam que estas normas sé@o representadas por regras, regulamentos e leis.

3.2 Antecedentes

Assim como a tentativa de discernir padrdes e de classificar o comportamento
disfuncional do consumidor, também é um desafio definir os seus antecedentes, ja que
maltiplas motivagdes podem contemplar determinadas formas de ma conduta. A fim de
categorizar tais motivadores, este estudo utiliza as dimensdes propostas por Fullerton e
Punj (2004). Logo, as subcategorias analisadas nos artigos para esta revisao da literatura
foram: aspiracdes por realizar; busca de emocéo; auséncia de restricdes morais;
associacdo diferencial; socializacdo patoldgica; fatores situacionais provocantes; e
oportunismo.

A categoria aspiragdes por realizar sugere que, no caso de alguns
consumidores, ha uma discrepancia entre o desejo do consumo e a disponibilidade de
meios legitimos para realiza-lo. Incapaz de cumprir suas aspiracfes materiais
legitimamente, algumas pessoas recorrem a fraude e ao furto (Fullerton & Punj, 2004).
Como exemplo de fraude, Harris e Dumas (2009) relatam o caso da industria de
entretenimento, onde a pirataria de musicas, filmes, softwares e jogos afeta o setor em
bilhdes de libras ao ano. Neste estudo, Harris e Dumas (2009) exploram a Teoria de
Neutralizacdo, potencialmente proveitosa para explorar as justificacdes de consumo e
racionaliza¢fes para o comportamento ilegal online. Harris e Daunt (2011) também
abordam técnicas cognitivas de neutralizacdo para justificar e racionalizar o
comportamento de furtos no varejo. Ambos os estudos apresentam técnicas cognitivas
de neutralizacdo utilizadas por consumidores para justificar sua ma conduta. Ainda
sobre fraude, Hieke (2010) menciona a industria de falsificacdo de produtos de luxo,
onde consumidores adquirem itens falsificados e, como consequéncia, € prejudicada a
imagem de marcas construidas com propdsitos de exclusividade e especialidade.

O furto é considerado pelas empresas como corriqueiro no ambiente de varejo
(Harris & Reynols, 2003). Um estudo publicado pelo British Retail Consortium em
2014 aponta que o valor médio dos furtos no varejo subiu 36% em 2014 na comparacao
com o ano anterior, alcangando o maior indice dos ultimos 10 anos no Reino Unido.
Este indice é inferior apenas nos Emirados Arabes (44%), China (42%), Estados Unidos
(41%), india (41%), México (33%) e Australia (31%). Abdelhadi, Foster e Whysall
(2014), em estudo realizado na Libia, relatam que o furto € comum em lojas de rua,
onde empresarios preparam-se previamente para este tipo de comportamento.

A busca por emocgéo, segunda categoria trazida por Fullerton e Punj (2004),
retrata a busca por emocéo e aventura como uma motivacdo basica para a ma conduta.
Phillips, Alexander e Shaw (2005) retratam em seu estudo o furto como um motivador
para a busca por emocdo. Os autores relatam que infratores do género feminino
equiparam este comportamento com a infidelidade conjugal e até mesmo a
emancipacao da liberdade sexual, onde h& o pensamento de que “o que é errado é mais
excitante” (Phillips, Alexander & Shaw, 2005).

A categoria auséncia de restrigdes morais explica que todos os consumidores
estdo expostos as mesmas condi¢Oes e estimulos, mas que alguns ndo contém seu mau
comportamento em fungéo de suas restrigdes morais. Novamente sdo mencionados 0s
furtos e fraudes nesta categoria, assim como agressdes fisica e verbal, e vandalismo



(Fullerton & Punj, 2004). Greer et al. (2014), em pesquisa que investiga a falha no
servigo, mostra que a demora no atendimento em servicos de saude gera avaliacbes
cognitivas e emocionais negativas. Como resultado, estas avaliagbes podem
desencadear maus comportamentos em pacientes, como recusa em auxiliar os
profissionais em seu préprio diagndstico, além de abuso verbal. Além de prejudicar 0s
profissionais em atendimento, outros consumidores do servico sdo atingidos.

A associacao diferencial defende que o comportamento desviante é aprendido.
O mau comportamento promove a identidade de um grupo, tornando-se muitas vezes
um ritual de iniciagdo para seus novos membros. Este motivador prevalece
especialmente entre consumidores adolescentes (Fullerton & Punj, 2004).

A socializacdo patoldgica retrata que consumidores com comportamento
disfuncional optam por agir incorretamente em empresas grandes, em detrimento de
pequenas empresas. Quanto mais impessoal a empresa for percebida, maior seréa sua
vulnerabilidade ao mau comportamento do consumidor (Fullerton & Punj, 2004).
Phillips, Alexander e Shaw (2005) relatam que este tipo de crime também pode estar
ligado a nocdo de direito por parte do consumidor. O consumidor disfuncional pode
apresentar uma reacdo criminal contra uma percepcdo de vitimizagdo, injustica ou
desigualdade criada por uma empresa especifica. Os resultados de um estudo realizado
por Lee e Fullerton (2014), na Coréia do Sul, indicam que 0s consumidores relacionam
0 tamanho da empresa a ma conduta do consumidor, onde empresas maiores recebem
maior aceitagédo deste tipo de comportamento por parte dos consumidores.

Os fatores situacionais provocantes referem-se as variaveis ambientais, que
incluem elementos sensoriais, fisicos e sociais do ambiente de troca. Calor, ruido e
tumultos sdo exemplos de elementos que podem provocar agressividade contra outros
consumidores e funcionarios (Fullerton & Punj, 2004). Reynolds e Harris (2009), em
estudo realizado em bares, restaurantes e hotéis, indicam que elementos tangiveis e
intangiveis do ambiente de servico, como iluminacdo e volume da musica ambiente,
podem provocar comportamentos disfuncionais em consumidores predispostos a agir
desta forma. Daunt e Harris (2012a) também relatam que aspectos tangiveis (layout,
design e apelos sensoriais) e aspectos sociais (presenca de outros consumidores e
percepcao sobre o servico prestado por funcionarios) podem desencadear a ma conduta
em consumidores disfuncionais. Daunt e Harris (2012b) e Harris e Daunt (2013)
também abordam como estes elementos do servicescape podem ser manipulados para
que ndo ocorra o comportamento disfuncional do consumidor.

O célculo oportunista reflete a ponderacao racional dos riscos e beneficios que
a ma conduta do consumidor pode resultar. Este motivador segue um processo racional,
em que o consumidor avalia e age sobre oportunidades onde ha menor risco de ser
apreendido (Fullerton & Punj, 2004). No estudo de Phillips, Alexander e Shaw (2005),
infratores do género feminino tém sido mais frequentes em crimes que exigem pouca
ou nenhuma habilidade criminal, pois carregam pouco risco e sdo acessiveis para
mulheres em suas posi¢cbes como esposas e maes. Daunt e Greer (2015) também
referem a percepcdo de oportunidade como motivadora do comportamento
disfuncional. Neste caso, postulam que a oportunidade de roubar é otimizada na
auséncia de seguranca nos estabelecimentos, o que diminui o risco de apreensdo do
consumidor que apresenta méa conduta.

O Quadro 3 apresenta os estudos desta revisdo da literatura que abordam
explicitamente os motivadores defendidos por Fullerton e Punj (2004). As
subcategorias oriundas do estudo destes autores representam a classificagdo mais
completa encontrada.



Motivadores Estudos que mencionam explicitamente os Motivadores
Fullerton & Punj (2004); Harris & Dumas (2009); Hieke (2010);
Harris & Daunt (2011); Abdelhadi, Foster & Whysall (2014).

Aspirac0es por realizar

Busca por emogéo Fullerton & Punj (2004); Phillips, Alexander & Shaw (2005).
Auséncia de restricdes morais | Fullerton & Punj (2004); Greer et al. (2014).
Associacdo diferencial Fullerton & Punj (2004).
Socializagéo patolégica Fullerton & Punj (2004); Lee & Fullerton (2014); Phillips,
Alexander & Shaw (2005).
Fatores situacionais Fullerton & Punj (2004); Reynolds & Harris (2009); Daunt &
provocantes Harris (2012.a.b); Harris & Daunt (2013).
Célculo oportunista Fullerton & Punj (2004); Phillips, Alexander & Shaw (2005);
Daunt & Greer (2015).

Quadro 3: Motivadores do comportamento disfuncional do consumidor no varejo mencionados
explicitamente nos estudos apresentados.
Elaborado pelos autores.

Nos estudos sobre o comportamento disfuncional do consumidor no varejo
selecionados para esta revisao da literatura ndo surgiram antecedentes diferentes dos
propostos por Fullerton e Punj (2004). Mas ao considerar a literatura que discute a
resisténcia do consumidor a inovacdo, verifica-se a importancia das caracteristicas da
falha em inovacdo enquanto motivadores de desvios de conduta e violacdo de normas
sociais. Logo, a discussdo deste artigo propGe um novo antecedente ao fenbmeno
estudado.

4. Discusséo e Consideracoes Finais

Este ensaio tedrico busca respostas para a pergunta apresentada em sua
introducdo: “por que os antecedentes do comportamento disfuncional do consumidor
no varejo ndo contemplam as falhas em inovagdo?”. A literatura sobre o fendmeno
estudado considera que os seus motivadores partem exclusivamente do individuo,
sendo intrinsecos ao ser humano. A excecdo estd nos fatores situacionais provocantes
apresentados no Quadro 3 (Fullerton & Punj, 2004; Reynolds & Harris, 2009; Daunt &
Harris, 2012a, 2012b; Harris & Daunt, 2013), que qualificam aspectos ambientais como
possiveis causas do comportamento disfuncional do consumidor. Mesmo assim, seu
foco ndo esta nas caracteristicas dos bens envolvidos nas trocas, mas nos elementos
sensoriais do ambiente de loja. O mais proximo que se chegou das caracteristicas da
falha em inovacédo foi 0 estudo de Daunt e Harris (2012a), que considera o servico
prestado por funcionarios como um possivel desencadeador da ma conduta de
consumidores disfuncionais.

E preciso dar atencdo a relacdo do comportamento disfuncional do consumidor
no varejo com a falha em inovagdo em produtos e servigos. Ao mesmo tempo em que
a novidade traz consigo o carater de imprevisibilidade perante a aceitagdo do mercado
(Slater, Mohr & Sengupta, 2014), o comportamento disfuncional do consumidor é
complexo de ser administrado (Daunt & Greer, 2015). Portanto, a principal
contribuicdo deste ensaio tedrico € mostrar que a falha em inovagdo pode ser
considerada um antecedente do comportamento disfuncional do consumidor. Outro
importante aspecto do artigo € que a falha em inovacdo ndo esta necessariamente
atrelada a tecnologia. Ndo sdo apenas os dispositivos de autoatendimento ou 0s
diferentes meios de pagamento — ambos cada vez mais comuns — que refletem o sucesso
ou a falha da inovacao.

Para caracterizar a falha em inovacao foram abordadas trés dimensdes: barreiras
funcionais, barreiras psicoldgicas e comportamento disfuncional do funcionario no



varejo. A origem dos dois primeiros construtos é a Teoria da Resisténcia a Inovagao
(TRI), proposta por Ram e Sheth (1989) em seu estudo sobre a incapacidade dos
individuos aceitarem uma inovagdo. A terceira dimensdo, denominada comportamento
disfuncional do funcionério no varejo, origina-se da literatura sobre o comportamento
disfuncional do consumidor (Reynolds & Harris, 2009; Daunt & Harris, 2012).

A barreira funcional é subdividida por Ram e Sheth (1989) em barreiras de uso,
de valor e de seguranca. Diante de um novo produto ou servico, ao deparar-se com a
barreira de uso, por exemplo, o consumidor experimenta conflitos com padrdes de
utilizacdo existentes. Isto ocorre, de acordo com Antioco e Kleijnen (2010),
especialmente quando o consumidor ndo possui informacdes sobre como utilizar a
inovacéo.

Sob esta perspectiva, uma sugestdo para estudos futuros € avaliar o potencial de
uma inovagdo radical ocasionar o comportamento disfuncional do consumidor no
varejo. Slater, Mohr e Sengupta (2014) apontam que, embora inovacGes radicais
apresentem resultados mais positivos que inovagfes incrementais, € mais complexo
para as empresas desenvolvé-las. Um dos motivos € a imprevisibilidade da adesdo do
produto por parte dos clientes e, como consequéncia, sua comercializagdo. Antioco e
Kleijnen (2010) concordam que a auséncia de contelido torna essas inovagoes suspeitas
aos consumidores, 0 que também pode leva-los a deparar-se com barreiras de
seguranca, principalmente no que se refere ao seu risco de desempenho.

A possibilidade de ndo conseguir integrar novos produtos aos j& existentes
também gera gquestionamentos sobre o risco econdmico da inovacdo (Molesworth &
Suortti, 2002), fazendo com que o consumidor se depare com a barreira de valor. Neste
aspecto, estreitamente relacionada a inovacdo radical estd a probabilidade de o
consumidor apresentar comportamento disfuncional no varejo antes mesmo de
experimentar a inovacao. Por motivo de desconhecimento ou de uma percepgéo errada
sobre um produto ou servico, o consumidor pode sabotar a marca através de criticas
infundadas (Molesworth & Suortti, 2002). Frente a este cenario, torna-se
imprescindivel o reconhecimento dos componentes necessarios para que uma empresa
seja capaz de realizar o processo satisfatorio de inovacao radical de produtos (Slater,
Mohr & Sengupta, 2014).

Por outro lado, a inovacdo incremental oferece melhorias aos produtos e
servicos ja conhecidos pelos consumidores (Garcia & Calantone, 2002), o que elimina
o completo desconhecimento por parte do consumidor. Mesmo assim, Grégoire, Tripp
e Legoux (2009) relatam que quando o consumidor ndo percebe uma melhoria como
uma reparacao adequada por parte da empresa, pode reagir com 6dio em longo prazo
em relacdo a marca. Isto faz sentido para Ram e Sheth (1989), ao atribuirem a imagem
percebida pelo consumidor acerca da inovagdo como uma possivel barreira psicolégica.

A percepcao do consumidor sobre as barreiras psicologicas para uma inovagao
pode comprometer a sua relagdo com a marca (Liao, Chou & Lin, 2015). Como
exemplo, os autores citam a dificuldade do consumidor em articular razdes para ndo
mudar o seu canal de pagamento de caixas automaticos para o pagamento via internet,
mostrando-se relutante em mudar o seu status quo.

Ao considerar que o relacionamento do consumidor com uma empresa é
suportado apenas quando o individuo percebe sua autoimagem congruente com a da
empresa (Kirmani, 2009), barreiras psicoldgicas percebidas pelos clientes podem
motivar comportamentos disfuncionais do consumidor. Outra sugestdo para estudo
futuro € avaliar as reais consequéncias para 0 varejo ap0s este comportamento, pois
existem diferentes tipos e niveis de gravidade quando se trata de comportamentos
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desviantes. Mais um estudo que se faz necessario é sobre como prevenir e administrar
este tipo de comportamento no ambiente varejista.

Outra barreira psicolégica é a da tradicdo. De acordo com Andrew e Klein
(2003), conflitos que geram desvios em tradigdes estabelecidas sdo estressantes para 0s
consumidores, podendo provocar desde o boca-a-boca negativo exagerado, boicotes e
até mesmo sabotagem por parte do consumidor. Ram e Sheth (1989) alertam que
quando a inovacdo muda a cultura do individuo e isso se transforma em um conflito,
este representa uma barreira.

A tradicdo estd fortemente relacionada a cultura. Neste sentido, Kumar (2014)
sugere que inovacdes sejam projetadas com foco em caracteristicas demograficas como
idade e género, além de atender inclusive os niveis “mais baixos da pirdmide” em
termos de educacdo. A aproximacao da inovacdo com a cultura do consumidor previne
conflitos (Ram & Sheth, 1989).

A terceira dimensdo abordada neste artigo sobre a falha em inovacdo diz
respeito ao comportamento inadequado dos funcionarios na entrega de novos produtos
e servigos. Para Echeverri, Salomonson e Aberg (2012), o desempenho inadequado dos
funcionéarios no varejo pode criar uma grave insatisfagdo do consumidor levando-o a
reacdes disfuncionais. Considerando que a satisfacdo do consumidor é essencialmente
um resultado de interacBes entre consumidores e funcionérios no ambiente varejista,
Daunt e Harris (2014) atentam que a sua insatisfacdo pode resultar em publicidade
negativa exagerada por meio de trocas de informag&o e ac¢fes sincronizadas através da
midia social digital.

O exemplo de Arnold, Reynolds, Ponder e Lueg (2005) mostra quéo prejudicial
pode ser o comportamento de um cliente disfuncional insatisfeito. Os autores explicam
que, se no momento de apresentar uma inovagao aos clientes o funcionéario comunicar-
se de forma agressiva, € possivel que este seja um impulsionador de emocdes negativas,
0 que pode oferecer um motivo para que o0 consumidor evite a marca ou, em casos mais
graves, busque vingar-se da empresa.

Conforme Daunt e Harris (2014), a insatisfacdo com a qualidade do atendimento
dos funcionarios € como uma forca motriz fundamental por tras do comportamento
disfuncional do consumidor no varejo. Logo, o papel dos funcionarios na promocéo e
fornecimento de inovacgdes é fundamental durante essas trocas (Harris & Ogbonna,
2006). Dabholkar e Spaid (2011) acreditam que 0s consumidores ndo podem atribuir a
sua insatisfacdo com um novo servico de tecnologia, por exemplo, se receberem
assisténcia dos funcionarios enquanto experimentam a novidade no ambiente varejista.

Ao considerar a falha em inovacdo como um antecedente do comportamento
disfuncional do consumidor, é fundamental buscar alternativas para prevenir e
minimizar as barreiras funcionais e psicologicas, além do comportamento disfuncional
do funcionério no varejo, na entrega de inovac¢des ao mercado. Chang e Taylor (2016)
consideram a participacdo do consumidor no desenvolvimento de novos produtos como
um aspecto crucial para o sucesso da inovacao. Os autores relatam que a performance
das empresas pode melhorar substancialmente quando ocorre o valioso envolvimento
do consumidor no processo de inovagédo. Neste sentido, a participacdo do consumidor
no desenvolvimento de novos produtos e servi¢cos pode minimizar, ou até mesmo
eliminar, barreiras funcionais e psicoldgicas das inovagdes. Outra sugestao para estudo
futuro € sobre quais etapas do desenvolvimento de novos produtos e servigos devem
envolver o consumidor. Qual o melhor momento para este envolvimento? Como deve
ser a sua participacdo? Ha diferencas entre falhas em inovacao de produtos e servicos?
Se sim, o envolvimento do consumidor no desenvolvimento deve ocorrer da mesma
forma para ambos?
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E importante fazer uma ressalva. Ao considerar a falha em inovagio como um
antecedente do comportamento disfuncional do consumidor no varejo, nao
necessariamente se quer dizer que todo o individuo ira agir de forma inadequada ao se
deparar com as caracteristicas da falha. Ao mesmo tempo, também ndo deve ser
defendida a ideia de que para agir de modo disfuncional o consumidor deve,
essencialmente, apresentar determinados desvios psicologicos e cognitivos. Esta
ressalva é corroborada por Grégoire, Tripp e Legoux (2009), ao lembrarem que néo
necessariamente os consumidores se comportam de maneira racional em todos o0s
momentos. Isto ndo exime ou absolve o individuo em um ato de desvio, mas mostra
que as empresas estdo suscetiveis de serem vitimas de comportamentos disfuncionais
nas mais diversas situagdes.
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