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RESUMO

Este estudo foca no desenvolvimento de uma escala que pode identificar clientes mais
propensos a comportar-se de uma maneira socialmente inadequada. Um comportamento
socialmente inadequado do consumidor pode influenciar negativamente os lucros da
organizacdo, uma vez que esse tipo de consumidor pode gerar perdas monetéarias, tais como
conserto de vandalismos, por exemplo. Varias hiplteses sdo propostas com base nas
caracteristicas de consumo que podem promover um comportamento socialmente inadequado.
Para tanto, este artigo combina a metodologia de Churchill (1979) com a do C-OAR-SE
(2002). Para desenvolver a escala, cendrios com comportamentos socialmente inadequados
foram construidos. Os entrevistados foram convidados a avaliar a adequacdo de cada
comportamento e a responder a um grupo de perguntas com base na hipotese desenvolvida.
Os dados foram coletados pela internet (AmazonTurk), e os métodos estatisticos utilizados
para o desenvolvimento da escala foram cluster e analise discriminante. Os resultados
mostraram evidéncia de que é possivel distinguir consumidores por meio de uma funcéo
discriminante usando aspectos de personalidade, tais como agressividade, autoexposicao,
flexibilidade moral e maquiavelismo; e aspectos situacionais, como insatisfacéo e aceitacao.
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1 INTRODUCAO
crenca de que o cliente tem sempre razdo € tdo poderosa que acabou
ganhando um status de senso comum (HARRIS; REYNOLDS, 2003).

Porém isso ndo é sempre verdade, e acaba sendo usado para racionalizar

0 comportamento  socialmente  inadequado do  consumidor
(FULLERTON; PUNJ, 2004; NEALE; FULLERTON, 2010), que pode
ser entendido como o comportamento que determinados consumidores
adotam e que vai de encontro as regras e as normas estabelecidas pela
sociedade na qual ele esté inserido, durante 0 momento de consumo de
um produto e/ou servico (FISK; HARRIS, 2010).

Alguns exemplos de tais comportamentos sdo 0s consumidores que discutem
violentamente com atendentes por ndo concordar com algo que aconteceu, ou consumidores
que tiram proveito de politicas de reembolso querendo tirar alguma vantagem — mantendo o
rotulo num vestido para devolvé-lo a loja depois de uma grande festa, por exemplo. Outro
exemplo de comportamento socialmente inadequado sdo situagdes em que consumidores
brigam entre si, ou em que o individuo consome comida dentro do supermercado e ndo paga
por ela ao passar pelo caixa. Tais comportamentos acabam néo sé trazendo perdas financeiras,

como também impactos na imagem de suas marcas.

Estudos de comportamento do consumidor tém discutido a questdo do comportamento
socialmente inadequado e mostram evidéncia de que este tem ocorrido com bastante
frequéncia, e que empresas ndo sabem exatamente como deveriam lidar com esses
consumidores (WIRTZ; KUM, 2004; REYNOLDS; HARRIS, 2005). Como resultado, as

empresas costumam criar politicas rigidas de atendimento ao cliente (WIRTZ; KUM, 2004).

Considerando-se as perdas e os problemas que clientes que se comportam assim podem
causar, é importante construir um método para identifica-los. Assim, as empresas podem
monitorar 0 comportamento desses consumidores, evitando os problemas que eles podem
gerar, comprometendo a prestacdo dos servigcos, tanto para si quanto para os demais

consumidores.

A escala desenvolvida neste artigo foi construida usando variaveis indiretas para
evidenciar os consumidores mais propensos a agir de uma forma socialmente inadequada.
Desse modo, as empresas podem usar esta escala como um questionario aplicado para 0s

consumidores que interagem com elas. Se a empresa descobre que o consumidor tende a ter
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um comportamento socialmente inadequado, ela pode usar uma politica de consumidores

diferente - que pode inibir este comportamento.

Por exemplo, se algum consumidor socialmente inadequado ligar para a empresa
reclamando sobre algum produto que ele comprou, a empresa pode aplicar o0 questionério e,
ao notar que esse consumidor tende a agir de uma maneira socialmente inadequada, pode
pedir por mais evidéncias para provar sobre o problema reclamado pelo consumidor.
Evitando-se, com esse procedimento, por exemplo, o envio de algum presente de desculpas a

alguém que ndo tem um problema real.

Dito isso, a proposta central deste estudo é o desenvolvimento de uma escala que
diferencia os consumidores que tendem a agir de forma socialmente inadequada daqueles que

ndo tém essa tendéncia.

2 REVISAO TEORICA

Nesta sessdo, sdo apresentados os temas utilizados na construcdo do modelo de
mensuracdo proposto: a defini¢cdo do conceito de comportamento socialmente inadequado do
consumidor e 0s seus principais motivadores.
2.1 O COMPORTAMENTO SOCIALMENTE INADEQUADO DO CONSUMIDOR E
SEUS MOTIVADORES

Ao longo dos ultimos anos, estudos tém investigado o comportamento socialmente
inadequado dos consumidores. Neste estudo, esse comportamento serd entendido como "a¢bes
de clientes que, intencionalmente ou ndo, abertamente ou dissimuladamente, agem de uma
maneira que, de alguma forma, interrompe a prestacdo de servigos outrora funcional”

(HARRIS; REYNOLDS, 2003, p. 145).

Ao longo dos anos, a teoria do comportamento socialmente inadequado do consumidor
tem mostrado que existem diversas variaveis que podem motiva-lo. Entre essas variaveis, as
que foram apontadas como as principais motivadoras neste tipo de comportamento sdo: 0s
aspectos da personalidade do consumidor (FULLERTON; PUNJ, 1993; 2004; WIRTZ; KUM,
2004; REYNOLDS; HARRIS, 2009); e a situagdo em que o consumidor esta inserido
(NYER, 1997; HUEFNER; HUNT, 2000; MCCOLL-KENNEDY; PATTERSON, 2009;
YANI-DE-SORIANO; SLATER, 2009).

No que diz respeito aos aspectos de personalidade, os mais comumente mencionados
sdo: agressividade; autoexposicdo do individuo; sua flexibilidade moral; e quéo

maquiavélicos ele é. Os aspectos situacionais sdo: insatisfacdo e influéncia de terceiros. A
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seguir, sdo apresentados esses motivadores e sua respectiva influéncia no comportamento

socialmente inadequado de consumidores.

2.1.1 Agressividade

O comportamento agressivo de individuos pode ser definido como o comportamento de
um individuo que visa a causar dano para o outro, sendo que o atingido visa a evitar tal dano
(BERKOWITZ; MUELLER, 1986; ANDERSON; BUCHMAN, 2002; RAMIREZ; ABREU,
2006; RUVIO; SHOHAM, 2011; POND JR.; DEWALL, 2012).

Consumidores que agem de forma socialmente inadequada podem ser subdivididos em
dois grupos: resistentes e agressivos, tanto verbalmente e fisicamente (HARRIS;
REYNOLDS, 2003). A agressividade pode ser iniciada por uma situacdo de insatisfacdo
(HUEFNER; HUNT, 2000; HARRIS; REYNOLDS, 2003), porque tais situacdes podem criar

emoc0Oes negativas, como exemplo a raiva e a frustracdo (TUZOVIC, 2010).

A questdo da racionalizacdo de agressividade pode ser entendida como uma das
questdes mais importantes desse comportamento e como as pessoas lidam com ele
(BERKOWITZ; MUELLER, 1986; DEWALL; BAUMEISTER, 2007; WILKOWSKI,
ROBINSON; TROOP-GORDON, 2010). Baseados nisso, individuos com tracos de
personalidade agressiva podem se comportar de forma inadequada mais do que os individuos

que ndo possuem estes. Por isso, propde-se que:

H1: Quanto mais agressivo for o individuo, maior a tendéncia de agir de forma

socialmente indesejavel.
2.1.2 Autoexposicao

A principio, quando os observadores sdo confrontados com um individuo que eles nao
conhecem, comparam o comportamento e aparéncia desse individuo com as experiéncias ja
vividas com outros individuos que aparentam ser parecidos com ele, aplicando estere6tipos na
interpretacdo de quem sdo esses individuos, baseados nessa memoria (GOFFMAN, 1985).
Tendo isso em vista, o individuo, conscientemente ou ndo, busca controlar as imagens que sdo
projetadas na mente dos observadores (SCHLENKER, 1980; O’SULLIV AN, 2000).

A forma como o individuo lida com a autoexposicdo tem um papel chave nas relacfes
humanas, considerando-se a importancia dada pelos individuos a forma como eles sdo vistos
por outros (SCHLENKER, 1980). A divulgacdo de informacdes pessoais e segredos envolve
riscos, tais como a possibilidade de rejeicdo, assim, os consumidores tentam controlar a sua

autoexposicdo de acordo com os custos e beneficios associados a isso (WOLFE; LENNOX;
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CUTLER, 1986; LEE; IM; TAYLOR, 2008). Tendo-se em conta essa necessidade, propde-se

que:

H2: Quanto mais o individuo entende ser capaz de controlar a sua exposicédo a
terceiros em situages sociais, maior a tendéncia de agir de forma socialmente

indesejavel.
2.1.3 Flexibilidade Moral

Flexibilidade Moral é entendida como a administracao, pelo individuo, de suas decisdes
éticas e antiéticas — na qual decidem como agir quando confrontados com um dilema ético
(REYNOLDS, 2006).

Dois modelos que buscam explicar como individuos processam seus raciocinios para
tomar essas decisdes sdo: julgamento e identidade moral. Enquanto o primeiro foca no
raciocinio moral do individuo, o segundo centra-se nos mecanismos de auto regulacao
(AQUINO; REED 11, 2002). Ambos buscam entender como o individuo lida com essas
questdes na sua tomada de decisdo (REYNOLDS; CERANIC, 2007).

Flexibilidade moral é um antecessor de comportamento socialmente inadequado do
consumidor (FULLERTON; PUNJ, 1993; FULLERTON; PUNJ, 2004; WIRTZ; KUM, 2004;
REYNOLDS; HARRIS, 2005; SAKALAKI; KANELLAKI; RICHARDSON, 2009). A forma
como individuos lidam com a moral e a ética sdo questdes inerentes as suas personalidades
(FULLERTON; PUNJ, 2004; WIRTZ; KUM, 2004; SKARLICKI; VAN JAARSVELD;
WALKER, 2008). Assim, quanto mais flexivel for a moral de um individuo, mais socialmente
inadequado seu comportamento tende a ser (WIRTZ; KUM, 2004). Dado o impacto direto
que a flexibilidade moral pode causar na conduta socialmente inadequada dos consumidores,

propde-se que:

H3: Quanto maior a flexibilidade moral do individuo, maior a tendéncia de agir de

forma socialmente indesejavel.

2.1.4 Maquiavelismo

O conceito de maquiavelismo surgiu com o fildsofo politico Nicolau Maquiavel (1469 —
1527) com o livro “O Principe” (1513). No ambito das ciéncias sociais, esse conceito pode ser
entendido como uma estratégia que envolve a manipulacdo de outros para a realizacdo de
objetivos individuais (GEIS; MOON, 1981; MCHOSKEY, 1995; JAKOBWITZ; EGAN,
2006; SAKALAKI; KANELLAKI; RICHARDSON, 2009; LEARY; ALLEN, 2011).
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Maquiavelismo € explorado na literatura sob dois aspectos: Tragos ou predisposi¢édo da
personalidade de um individuo; ou como estratégia de conduta social (LUSTOSA; ROAZZI,
CAMINO, 2004). No primeiro aspecto, entende-se que o individuo ndo vé nada de errado em
roubar, trapacear ou mentir para conquistar seus objetivos (WINTER; STYLIANOU,;
GIACALONE, 2004). O outro aspecto entende que o individuo maquiavelico pode sacrificar
a ética tendo um objetivo individual em vista, em outras palavras, age de uma maneira
antiética para atingir seus objetivos pessoais (GABLE; DANGELLO, 1994 apud LUSTOSA;
ROAZZI; CAMINO, 2004, p. 50).

Tendo-seesses dois aspectos em mente, entende-se que o maquiavelismo influencia
diretamente o comportamento socialmente inadequado do consumidor (REYNOLDS;
HARRIS, 2009). Considerando-se que ambos comportamentos usam estratégias que buscam
enganar os outros, e que tal engano ocorre principalmente por meio da manipulacdo de
informacdo (SKARLICKI; VAN JAAERSVELD; WALKER, 2008), propbe-se que:

H4: Quanto mais forte for o traco maquiavélico no individuo, maior a tendéncia de

agir de forma socialmente indesejavel.

2.1.5 Insatisfacao

Insatisfacdo pode ser entendida como a diferenca negativa entre a expectativa e a
percepcdo de um produto pelo consumidor, sendo, portanto, o contrario do conceito de
satisfacdo (ANDERSON, 1973; CHURCHILL JR.; SURPRENAT, 1982; KOWALSKI, 1996;
OLIVER, 1980; HALSTEAD, 2002; REYNOLDS; HARRIS, 2005; MAGALDI;
CRESCITELLLI, 2008).

Consumidores insatisfeitos deslocaram suas reclamacgdes do setor privado para a esfera
publica, divulgando-as, por exemplo, na Internet, com isso, sendo capazes de espalhar sua
insatisfacdo, mesmo que de uma forma inflada ou falsa (HARRISON-WALKER, 2001;
WARD; OSTROM, 2006; WIRTZ; MCOLL-KENNEDY, 2009; CRONIN; FOX, 2010).
Além disso, dependendo dos sentimentos envolvidos na situagdo de insatisfacéo, ha ainda a

possibilidade de o consumidor acabar agindo de uma forma socialmente inadequada.

Assim, tendo-se em vista 0 possivel impacto de insatisfacdo sobre o comportamento

socialmente inadequado do consumidor, propde-se que:

H5: Quanto maior o nivel de insatisfacdo do individuo no momento de consumo,
maior o impacto dos aspectos situacionais que estimulam o comportamento socialmente

indesejavel.
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2.1.6 Aceitacéo

A identidade social dos individuos é o seu entendimento de que eles pertencem a um
grupo em que compartilham valores e emog6es com os outros membros (PARK; LESSIG,
1977; WARD; OSTROM, 2006; JOHNSON; MORGESON; HEKMAN, 2012). O sentimento
de pertencer a um grupo diminui a incerteza dos consumidores e os fazem sentir melhor como
individuos (JOHNSON; MORGESON; HEKMAN, 2012).

Na busca da percepcdo de pertencer a um grupo, os individuos atribuem parte de suas
identidades aos grupos sociais em que estdo inseridos (HOGG; TERRY, 2000). Quanto mais
forte a similaridade entre os membros de um grupo, maior a influéncia do grupo no
comportamento de seus membros (ROBINSON; O’LEARY-KELLY, 1998). O processo de
identidade social leva individuos a internalizar as regras dos grupos e a alinhar-se a elas,
levando a maximizacdo de similaridades dentro do grupo e as diferencas com 0s outros
(ROBINSON; O’LEARY-KELLY, 1998; HOGG; TERRY, 2000). Para este estudo, entende-
se que o individuo esta inserido em uma microssociedade que ndo aceita 0 comportamento
socialmente inadequado do consumidor e que, por essa razao, ele ird evitar agir de tal maneira

para manter-se aceito pelo grupo. Assim, desenvolve-se a seguinte hipdtese:

H6: Quanto mais pessoas estiverem com o individuo, menor é a tendéncia de esse

individuo aceitar reacgdes socialmente inadequadas.

A tabela 1 resume a definicdo e a literatura sobre cada varidvel usada na construcéo da
escala desenvolvida neste artigo.

Tabela 1 — Variaveis e Cada Defini¢do e Literatura

Variavel Definicao Autores Hipotese

Fornell e Westbrook (1979);
Fullerton e Punj(1993);
Harris e Reynolds (2003);
Huefner e Hunt (2000);
Johnson et al. (2011);
McColl-Kennedy et al.
(2009); Tuzovic(2010); Ward
e Ostrom(2006); Wetzer et al.
(2007)

H1: Quanto mais
agressivo for o individuo,
maior a tendéncia de agir
de forma socialmente
indesejavel.

Comportamento que tem a
intencéo de causar danos a
outros, e o sujeito afetado visa
a evitar tais danos

Agressividade

H2: Quanto mais o

Autoexposicéo

Flexibilidade
Moral

Tentativa pelo individuo,
conscientemente ou ndo, de
controlar a imagem projetada
sobre si por seus observadores

Administracdo, pelo individuo,
de suas decisoes éticas e
antiéticas

Harris e Reynolds(2004);
Johnson, Matear e Thomson
(2011); Nyer(1997); Wetzer,
Zeelenberg e Pieters (2007);
Wirtz e Kum (2004); Yani-
de-Soriano (2009)

Fullerton andPunj (1993,
2004); Reynolds e
Harris(2005); Wirtz e

individuo entende ser
capaz de controlar a sua
exposicao a terceiros em
situacdes sociais, maior a
tendéncia de agir de forma
socialmente indesejavel.
H3: Quanto maior a
flexibilidade moral do
individuo, maior a
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Magquiavelismo

Insatisfacéo

Aceitacdo

Uma estratégia que envolve a
manipulagdo de outros para a
realizacdo dos objetivos
individuais

A diferenca negativa entre a
expectativa e a atuagdo
percebida de um produto pelo
consumidor

A identidade social dos
individuos é o seu
entendimento de que
pertencem a um grupo em que
eles compartilhnam valores e
emocBes com 0s outros
membros - dentro do qual
existe, entre 0s seus membros,

a partilha de valores e emoc6es

Kum(2004)

Hegarty e Sims(1979);
Reynolds e Harris(2009);
Wirtz e Kum (2004)

Harris e Reynolds (2003);
Huefner e Hunt (2000);
Kucuk(2007); Ping Jr e
Ping(1993); Reynolds e
Harris (2009); Ward e
Ostrom(2006); McColl-
Kennedy et al. (2009); Yani-
de-Soriano e Slater (2009)

Fullerton e Punj(2004);
Reynolds e Harris(2005);
Ward e Ostrom(2006);
McColl-Kennedy et al. (2009)

tendéncia de agir de forma
socialmente indesejavel.
H4: Quanto mais forte for
0 traco maquiavélico no
individuo, maior a
tendéncia de agir de forma
socialmente indesejavel.
H5: Quanto maior o nivel
de insatisfacdo do
individuo no momento de
consumo, maior o impacto
dos aspectos situacionais
que estimulam o
comportamento
socialmente indesejavel.

H6: Quanto mais pessoas
estiverem com o
individuo, menor é a
tendéncia de esse
individuo aceitar reagdes
socialmente inadequadas.

Fonte: Elaborado pelos autores
3 MODELO TEORICO
Dados 0s aspectos apresentados acima, apresenta-se, na Figura 1, um modelo teorico

para a construcdo de um instrumento de medi¢cdo, em que as variaveis de personalidade do

individuo e aspectos situacionais aparecem como influenciadores do comportamento social

indesejavel.
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Agressividade

Auto-Exposicio
~Hy [B+

Flexibilidade
H + sy % Comportamento
Moral [~ 3 /BF p_
____________________ =l Socialmente
[ Hy [B+ e / Inadequado do
Maquiavelismo | __.---=-=—" - : Consumidor

Aspectos da
Personalidade

Figura 1 - Modelo Teorico
Fonte: Elaborado pelos Autores

As variaveis em relacdo a personalidade do individuo consideradas para o
desenvolvimento do modelo sdo: agressdo, autoexposicdo, flexibilidade moral e
maquiavelismo. As variaveis situacionais sdo: insatisfacdo e aceitacdo. Espera-se que todas
tenham um impacto positivo no comportamento socialmente inadequado do consumidor, isto

é, quanto mais forte forem, maior a probabilidade do individuo de agir inadequadamente.

4 METODOLOGIA

A escala de diferenciagdo de consumidores que tendem a agir de uma maneira
socialmente inadequada passa por quatro passos: desenvolvimento de escalas;
desenvolvimento do questionario para coleta de dados; a utilizacdo das técnicas de analise
discriminante e agrupamentos — a primeira permite dividir os entrevistados que parecem ter
uma maior tendéncia para agir de uma maneira disfuncional dos outros, e a segunda técnica

tem como objetivo desenvolver a escala com base nos resultados da técnica de agrupamento.

Para capturar comportamentos socialmente inadequados, foram criadas seis histérias de
um consumidor hipotético e duas reagdes que ele poderia ter em cada historia. O entrevistado

tinha que analisar tais historias e reagdes e classificar qudo pertinentes foram as reages.
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Quanto mais ele concordar com as reac6es, mais ele foi classificado como um consumidor

disfuncional.

4.1 METODO DE DESENVOLVIMENTO DE ESCALA

A medicdo, ou escala, esta no centro de iniciativas cientificas (BEARDEN;
NETEMEYER; HAWS, 2010). Para este estudo, optou-se por um modelo hibrido do modelo
tradicional de Churchill Jr. (1979) e pelo método sugerido por Rossiter (2002). O primeiro
tem um viés estatistico na construcdo e na validacdo da escala, enquanto no segundo o
contexto da pesquisa é a maior influéncia sobre o desenvolvimento da escala. Ambos o0s
métodos possuem pontos fortes e fracos, portanto, utilizou-se um formato de juncdo para o
desenvolvimento da escala, procurando-se tirar vantagem de ambos (DIAMANTOPOULOQS,
2005; FINN; KAYANDE, 2005).

4.2 FORMACAO DOS CONSTRUTOS DA ESCALA

Para o desenvolvimento dos construtos usados na escala, foram usados dois métodos: o
uso de escalas previamente validadas; e o desenvolvimento de histérias. O primeiro método
foi usado para a coleta de alguns aspectos de personalidade. Para cada aspecto, a Tabela 2

mostra a escala original.

Tabela 2 - Os Artigos das Escalas Utilizadas para Medir os Aspectos da Personalidade

Aspecto Artigo

Agressividade Richins(1983); Berkowitz, Mueller, et
al.(1986)*

Autoexposicéo Lennox e Wolfe (1984)

Flexibilidade Moral Aquino e Reed Il (2002)

Magquiavelismo Chistie e Geis(1970)

*Main authors used in the scale

Fonte: Elaborada pelos autores

Cada construto da personalidade passou por um teste de validacdo prévia no qual
modificagbes foram feitas as escalas, eliminando-se as variaveis que relataram resultados
insatisfatorios para a formacdo do construto. Essa validacdo foi feita utilizando-se a mesma

ferramenta usada para coleta de dados (Turk Mecénico) no mesmo ambiente (internet).

A Tabela 3 mostra as frases usadas para as escalas finais de cada um dos aspectos da
personalidade.
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Tabela 3 - Aspectos da Personalidade e suas Variaveis

Aspecto Cod. Frase

Agressividade AG1l Euja lutei com a intencdo de causar dano ao meu adversario
AG2 Euuso a internet para discutir com as pessoas
AG3  Eu ja testemunhei alguém sendo espancado e ndo fiz nada para

deter

AG4  Eu argumentei energicamente com um atendente que ndo fez o
que eu pedi

AG5  Eu e meus amigos costuméavamos intimidar (bullying) as pessoas
na escola

AG6  Jafalei mal de um colega pelas costas

Flexibilidade Moral E valido roubar para cuidar de necessidades de sua familia

FX2  Em comparagdo com outras coisas ilegais que as pessoas fazem,
levar algumas coisas de uma loja sem pagar por elas ndo é muito
grave

FX3  Sealguém é socialmente pressionado a fazer algo, ele ndo deve
ser culpado por isso

FX4  Provocar alguém ndo o machuca de verdade

FX5 Pessoas que sdo maltratadas geralmente fizeram algo para
merecer
FX6 E valido tratar mal alguém que se comportou como um "verme"

Fonte: Elaborado pelos autores

A fim de identificar quais individuos poderiam comportar-se de uma maneira

socialmente inadequada ou ndo, seis histérias foram desenvolvidas de situacdes enfrentas por
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consumidores no dia a dia e duas reacBes socialmente inadequada para cada histdria,
totalizando doze comportamentos socialmente inadequados. As histérias desenvolvidas
envolvem a questdo da insatisfagdo e da influéncia de terceiros. Depois de ler as histdrias, o
entrevistado foi convidado a analisar as reag0es que a personagem tinha para a situagdo
apresentada. Entende-se, portanto, que os individuos que acreditam que a reacdo foi

apropriada seriam 0s quais seriam mais propensos a agir de forma socialmente inadequada.

A coleta dessas histdrias foi feita seguindo o roteiro: analise documental dos produtos e
servicos essenciais consumidos por individuos em seu dia-a-dia; criacdo de historias e reagdes
disfuncionais; teste das historias e suas reagées; escolha de historias com melhor desempenho.

A Tabela 4 mostra a lista de histdrias e reacbes com os melhores resultados.

Tabela 4 — Variaveis Situacionais

Presenca de Cod Cod Historia em que uma situacao de insatisfacio/reacéo
Outras Pessoas Historia Reacdo  socialmente inadequada ocorre
Sozinho HSA Uma pessoa que vocé conhece deixou seu carro com o servigo de

manobrista de um restaurante. Quando voltaram ao carro,
notaram que o motorista manobrista havia batido, e o gerente do
servigo de manobrista disse ndo ser responsavel pelos danos
causados pelo seu funcionario

HSA_1  Voltou em outro dia e, sem que ninguém percebesse, utilizou o
servigo sem pagar por ele

HSA 2 Emum momento de distragdo do motorista, ele tomou a
quantidade suficiente de dinheiro para consertar seu carro do
caixa de dinheiro do servigo de manobrista

HSB Uma pessoa que vocé conhece comprou um livro e, quando ela
chegou em casa, percebeu que estava faltando um capitulo inteiro
no livro

HSB_1  Digitalizou e publicou o livro na internet, sem dar os créditos ao
verdadeiro autor

HSB 2  Voltou a livraria com tinta guache vermelha escondida no bolso e
cobriu paginas de alguns livros com a tinta
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Com amigos HAA Uma pessoa que vocé conhece foi jogar boliche com seus amigos
e, quando ele recebeu a conta, percebeu que a empresa de boliche
tinha cobrado mais itens do que eles tinham consumido de fato

HAA 1  Ele gritou com o assistente de boliche exigindo a correcdo da
conta

HAA_2  Quando ele e seus amigos estavam saindo do boliche, eles
derramaram intencionalmente um pouco de refrigerante sobre o
teclado do computador da pista de boliche

HAB Uma pessoa que vocé conhece convidou seus amigos para jantar

em um restaurante descolado e disse que pagaria a conta para
todos. Quando chegou a conta, entregou seu cartdo de crédito
para o garcom, mas logo depois 0 garcom retornou com a ma
noticia — “Senhor seu cartdo foi negado. Se vocé ndo tem outros
meios para pagar a conta eu vou ter que chamar as autoridades.
Estou cansado de pessoas tentando nos passar a perna”

HAB_1  Ele cuspiu na cara do gargcom

HAB_2  Ele comecgou a falar o mais alto possivel, para todos ouvirem,
falando mal do restaurante e de seu péssimo servico

Fonte: Elaborado pelos autores
4.3 AGRUPAMENTOS O E ANALISE DISCRIMINANTE

A anélise de agrupamento foi desenvolvida com o propoésito de separar os entrevistados
em dois grupos: consumidores com tendéncia de agir inadequadamente alta e baixa. As
técnicas utilizadas para essa separacdo foram a analise hierarquica de grupos, e huma segunda

fase, a analise ndo hierarquica.

A andlise discriminante foi utilizada para permitir o desenvolvimento da funcdo
discriminante, que sera responsavel por discernir consumidores que tém uma tendéncia a agir

de uma forma disfuncional daqueles que ndo tém essa tendéncia.

4.4 COLETA DE DADOS E PLANO DE AMOSTRAGEM

A questdo de comportamento disfuncional do consumidor tem uma alta probabilidade
impacto de viés de desejabilidade social. Assim, optou-se por trabalhar com um questionario
publicado em um ambiente web. A ferramenta foi o MechanicalTurk® (AMAZON), ou
MTurk. Essa ferramenta tem demonstrado ter uma eficacia equivalente com estudos
tradicionais disponiveis na Internet (MASON; SURI, 2012; RAND, 2012). A amostra obtida
é ndo probabilistica (HAIR JR. et al., 2009) e o numero de entrevistados alcangados,
excluindo-se os outliers —identificados usando previamente uma analise de boxplot, foi de
432.

5 ANALISE PRELIMINAR DE DADOS
A apresentacdo dos dados € dividida em duas fases: em primeiro lugar, chamada fase

preliminar de analise, apresentam-se as caracteristicas da amostra e a consisténcia dos
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construtos medidos pelo questionario; na segunda fase, apresenta-se a analise dos dados

usando as técnicas de analise de agrupamento e analise discriminante.

5.1 CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

Umas das principais caracteristicas da ferramenta MTurk é que os dados da amostra
podem ser coletados em diversos paises. Esta pesquisa incluiu entrevistados dos mais
variados paises, mas a maioria foram americanos e indianos (66% e 27%, respectivamente).
Com relagdo ao género, a amostra incluiu 42% mulheres e 58% homens. A idade média dos

entrevistados é de 33.5 anos de idade.

5.2 ANALISE DE CONSTRUTOS

Para os dados serem utilizados em anélises subsequentes, foi necessario investigar a
unidimensionalidade dos construtos medidos pelo questiondrio (GERBING; ANDERSON,
1988). A Tabela 5 mostra os resultados obtidos por meio do Alpha de Cronbach e os indices

de andlise fatorial para os construtos.

Tabela 5 - Resultados das Analises dos Construtos

Construto Grupo Variaveis Alpha de kMo Bartlett’s —Componentes
Cronbach (sig.) G1 G2
Agressividade (todas) 0.800 0.833 0.000 1ce
Auto Exposicio Situacdo Social EX2 0.851 0.847 0.000 0.838
EX5 0.804
EX7 0.708
EX6 0.701
Expectativa de EX3 0.851 0,854
Pessoas EX1 0,827
EX4 0,806
Flexibilidade Moral (todas) 0.836 0.830 0.000 1ce
Maquiavelismo (todas) 0.780 0.838 0.000 1ce
Insatisfacdo e (todas) 0.893 0.904 0.000 N/A
Influéncia
Comportamento (todas) 0.899 0.920 0.000 N/A
Disfuncional do
Consumidor

CE = componentes extraidos

Fonte: Elaborada pelos outros
Para todos os construtos, os resultados foram positivos para o Alpha de Cronbach,
(HAIR JR. et al., 2009) maior que 0.700.
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Para construtos de personalidade, as taxas foram apropriadas de fatores de analise,
KMO (com os resultados acima de 0.7 para o primeiro indicador, e o0 segundo acima de 0,8) e
Bartlett’s significativa para todas as variaveis (HAIR JR. et al., 2005). Para os outros dois
construtos, foram usadas todas as varidveis, pois acredita-se que isso seria mais interessante

para analises posteriores (agrupamento e discriminante).

5.3 ANALISE DE CLUSTER

A separacdo dos entrevistados foi realizada por meio de uma andlise de cluster, no qual
é possivel agrupar individuos em grupos homogéneos de acordo com o grau de semelhanca
das suas respostas para as varidveis de comportamento socialmente inadequado do
consumidor (FAVERO et al., 2009). Essas variaveis foram criadas por meio da combinagéo
das respostas dos individuos com as variaveis de reacéo as histérias, gerando assim uma nova

variavel: Cl_2, uma variavel taxondmica utilizada na separacdo de grupos.

Para o agrupamento de individuos, foi realizada uma anélise hierarquica e, em seguida,
uma ndo hierarquica (HAIR JR. et al., 2009). Na primeira, é possivel ver quantos grupos
poderiam ser formados com as bases de dados, bem como a identificacdo de observacdes

atipicas e centroide que foram usadas na analise ndo hierarquica.

Optou-se por utilizar a ligagdo média como algoritmo de agrupamento, uma vez que ela
gera grupos com pouca variagdo interna, tem menor impacto dos valores extremos, e porque
se espera que 0s grupos possam ter diferentes tamanhos (HAIR JR. et al., 2009). Dados 0s
resultados, a partir das regras de interrupcao, trabalhou-se com dois grupos. Comparando-as,
por meio de comparacdo estatistica das médias, verificou-se que eram estatisticamente

diferentes.

Para realizar a andlise ndo hierarquica, foram utilizados os dados obtidos a partir da
analise hierarquica (HAIR JR. et al, 2005; HAIR JR., et al, 2009). Os dois grupos resultantes

também indicaram que eles eram estatisticamente diferentes.

Analisando-se a resposta média para a variavel comportamento socialmente inadequado
(C1_2) (Tabela 6), pode-se observar que G1 tem uma média maior do que a média de G2 - 0

que pode indicar uma maior tendéncia para esse grupo agir de forma inadequada.
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Tabela 5- Dados Descritivos da Variavel Cl_2 para os Grupos Formados pelo Método nao Hierarquico

Intervalo de Confianca: 95%

N Media Limite Inferior IS_:llselztr?or
1 139 32.086 31.125 33.048
2 293 15.267 14.785 15.749
Total 432 20.679 19.811 21.547

Fonte: Dados da pesquisa
Dada a divisdo dos grupos pelo método ndo hierarquico, € necessario verificar se 0s
grupos apresentam respostas estatisticamente diferentes para os construtos de personalidade e
para 0s construtos de personalidade. Na Tabela 7, apresentam-se o0s resultados da

significancia estatistica.

Tabela 6 - ANOVA de Construtos de Personalidade e Histérias

Variavel Sig.
AG .000*
EXP .003*

FX .098***
MQ .000*
HS .000*
H1 .000*
HA .000*

Fonte: Dados da pesquisa
Observa-se que existe uma diferenca significativa entre todos 0s construtos para ambos
0s grupos. Ao comparar o resultado dos dois métodos (hierarquico e ndo hierarquico),
encontra-se que 87% dos entrevistados foram classificados da mesma forma pelos dois
métodos, o que indica que o0 agrupamento é adequado (HAIR JR. et al., 2005).

5.4 ANALISE DISCRIMINANTE

Depois do agrupamento de individuos, conduzimos a analise discriminante de dados. O
propdsito dessa andlise é construir uma equacdo discriminante capaz de separar individuos de
acordo com suas tendéncias de agir de uma maneira socialmente inadequada, por meio de
aspectos de personalidade e situacionais. Para essa analise, a amostra foi dividida em dois
grupos, o primeiro foi usado para a construcao da equacéo discriminante e 0 segundo para sua

validacéo.

A varidvel dependente é categorica, variaveis independentes sdo formadas pelos
construtos de personalidade e situacionais. O principal pressuposto para a realizacdo da
analise discriminante é que ha normalidade multivariada (HAIR JR. et al., 2009). Para
verificar isso, realizaram-se trés testes: QQ plot Normal, teste de normalidade de
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Kolmogorov-Smimov e o teste de caixa M (box's M test). Todas as quais indicaram

normalidade multivariada entre os dados.

Para estimar as equacdes discriminantes, usou-se 0 método simultdneo. Na analise
discriminante, foi realizado o processo de avaliacdo das condicOes de precisdo preditiva de
dados. As estatisticas Lambda de Wilk (0.497) se mostraram significativas (HAIR JR. et al.,
2005), indicando diferenca estatistica entre os grupos. Depois disso, foi analisada a

significancia das varidveis discriminantes individualmente (Tabela 8).

Tabela 7 - Significancia Estatistica de Variaveis Discriminantes

Variaveis Sig.
AG .000
MQ .000
HS .000
H1 .000
HA .000

EXP .001
FX .004

Fonte: Dados da pesquisa
Na Tabela 8, verifica-se que todas as variaveis indicam bom poder de previsao entre 0s
grupos. Considerando-se, por conseguinte, todos as sete variaveis, obtém-se a equacdo

discriminante abaixo:

Equacéo 1 - Equacéo discriminante

( ) ) ( ) ( )
C ( ) ( ) ) (1)

Fonte: Dados da pesquisa
Depois de classificar os grupos de uma maneira estatisticamente significante, em
seguida, analisou-se o poder preditivo da funcdo discriminante, a partir da matriz de
classificacdo - a qual avalia a precisdo das classificacdes. De acordo com o calculo do padréo
geral de comparagdo, o critério de possibilidades proporcionais € de 56,5%. Para ser
considerada boa, a precisdo global do modelo deve ser de pelo menos 70,6%. Nesta pesquisa,
a precisdo é de 87.8%, e pode ser, portanto, classificada como boa. A Tabela 9 mostra a

porcentagem de classificagdes gerais e especificas.
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Tabela 8 - Os Resultados da Classificacdo dos Grupos Através da Funcao Discriminante

Participacao estimada no grupo

NUmero do processo no agrupamento 1 5 Total
Gl 69.0 31.0 100.0

Grupo %
G2 33 96.7 100.0

a. 87.8% dos individuos foram classificados no mesmo grupo que originalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se ver também que as estimativas para 0s grupos sao igualmente boas. Para ambos
0S grupos, os resultados da funcdo discriminante foram melhores do que a percentagem
minima (para o resultado G1 de 69% comparado ao minimo de 40%; e para 0 G2 96.7%,

comparado a 85%).

6 ANALISE DE DADOS
O principal objetivo deste estudo foi identificar o consumidor que tende a comportar-se

de uma maneira disfuncional por meio de aspectos de personalidade e situacionais. Para isso,
identificaram-se, na literatura, aspectos que podem se associados com esse comportamento.
Esses aspectos seriam usados para compor a funcdo discriminante que separaria individuos

que sdo mais propensos a agir de uma maneira disfuncional versus aqueles menos propensos.

6.1 ANALISE DE AGRUPAMENTO
Por meio da andlise de agrupamento, € possivel observar que os individuos podem ser

divididos em dois grupos estatisticamente diferentes (Tabela 10).

Tabela 9 - Variaveis Versus Médias dos Grupos nos Agrupamentos

o Médias
Constructo Variaveis Gl G2
Agressividade AG 3.5442  1.9628
Autoexposicao EXP 4.0694  3.4742
Flexibilidade Moral FX 41151  3.5699
Magquiavelismo MQ 3.9449 2.7888
Insatisfacdo HS 2.9057  1.3896

H1 2.6981  1.7362

HA 2.7406 1.7163
Aceitacdo Cl_sozinho 3.1910 1.7316

Cl_1pessoa 3.1486 1.7906

Cl_amigos 29741  1.6702

Comportamento Socialmente Inadequado Cl 2 3.1047  1.7307
Fonte: Dados da pesquisa

E possivel classificar G1 como aquele que tem a maior tendéncia para agir de uma
maneira disfuncional — dado o resultado obtido para Cl_2 contra o de G2. Tendo-se em conta
essa diferenciacdo, é possivel analisar o perfil de cada um deles em relagdo aos construtos de

personalidade e situacionais.
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De acordo com as médias das respostas, G1 tem individuos com uma maior tendéncia
para a agressividade. Além disso, de acordo com os dados obtidos, eles parecem estar mais
preocupados com a sua autoexposicdo a outros, uma maior flexibilidade moral e
maquiavelismo. No que diz respeito aos aspectos situacionais, esse grupo pareceu estar mais

insatisfeito com as situacdes apresentadas e mais afetado pela presenca de outros.

Por esse resultado ¢é possivel dizer que os dados recolhidos suportam o modelo teorico
proposto. Isso significa que aspectos de personalidade e situacionais tém um impacto direto
sobre o comportamento inadequado do consumidor. E quanto mais intenso forem, maior é o

impacto sobre este comportamento.

6.2 ANALISE DISCRIMINANTE

Depois de decidir que a funcdo discriminante ndo deveria ser invalidada, usou-se a
amostra de validacdo para analisar a equacéo obtida. Os resultados obtidos na validagdo foram
satisfatorios (Tabela 11), uma vez que a percentagem minima de classificacdo geral deve ser
de 78,4%, isto é, mais baixa do que os 81% obtidos pela equacao.

Tabela 10 - Os Resultados da Classificacdo das Amostras

Amostra de
Desenvolvimento Amostra de Validacdo
Minimo Observado Minimo Observado
Gl 40.0% 69.0% 30.90% 7%
G2 85.0% 96.7% 94.0% 82.0%
Total 70.6% 87.8% 78.4% 81.0%

Fonte: Dados da pesquisa

No que diz respeito a previsibilidade dos grupos, verificou-se que a classificacdo G1 é
suficientemente boa (77% alcancado contra 30,9% minimo), porém o G2 ndo obteve
previsibilidade maior do que o minimo (82% alcancado contra 94% minimo).

Embora a previsibilidade minima ndo ter sido alcancada para G2, optou-se por ndo
invalidar a funcdo discriminante, uma vez que essa funcdo conseguiu diferenciar
suficientemente G1 - alvo principal deste estudo, e também diferenciou o grupo inteiro em

geral.

No que diz respeito a diferenca das médias de grupo, todas as variaveis foram

significativas, indicando que os grupos séo estatisticamente diferentes.

6.3 ANALISE DE HIPOTESE
Considerando-se o0s resultados obtidos na analise de agrupamentos e discriminante, é

necessario analisar as hipoteses (Tabela 12).
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Tabela 11 - Resultados de Aceitagédo de Hipdtese

Construto Hipdtese Aceitacdo/Rejeicéo
Agressividade H1 Aceita
Autoexposicao H2 Aceita
Flexibilidade Moral H3 Aceita
Magquiavelismo H4 Aceita
Insatisfacdo H5 Rejeitada
Aceitacdo H6 Aceita

Fonte: elaborado pelo autor

A H5 mostrou ser inconsistente, uma vez que indicou resultados diferentes para cada
um dos métodos de avaliacdo, e é por tanto rejeitada. As outras hipéteses indicaram resultados

satisfatorios, isto é, é possivel aceita-las.

7 CONSIDERACOES FINAIS
O principal objetivo deste estudo foi identificar o consumidor que tende a ter um

comportamento socialmente inadequado por meio de aspectos de personalidade e situacionais.
Neste estudo, o comportamento socialmente inadequado foi entendido como o
comportamento adotado por certos consumidores e que é contra as regras e 0s regulamentos
estabelecidos pela sociedade em que estdo inseridos, durante o consumo de um produto e/ou

Servico.

Como encontrado na revisdo de literatura, hd evidéncias de que certos tragos de
personalidade e situacdes que podem influenciar o comportamento do consumidor, levando-os
a agir de uma maneira disfuncional. Em seguida, séo discutidos os resultados deste estudo,
bem como as suas implicagdes académicas e gerenciais, as limitacdes e as sugestdes para

estudos futuros.

7.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Por meio do estudo apresentado neste artigo, foi possivel notar que as caracteristicas de
personalidade parecem influenciar positivamente o comportamento socialmente indesejavel
do consumidor. Entre o0s quatros aspectos estudos, verificou-se que, aparentemente,

agressividade e maquiavelismo sdo 0s que tém maior impacto no comportamento.

O individuo agressivo foi definido por este estudo como aquele que age de forma a

tentar causar danos a outros, e que 0S outros querem evitar esse dano. O individuo

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitéria, BBR Edigdo Especial, p. 27 - 53, 2015 www.bbronline.com.br


http://www.bbronline.com.br/

47
O Comportamento Socialmente Indesejavel do Consumidor:
Proposi¢do de uma escala de mensuragéo

maquiavélico pode ser entendido como aquele que procura manipular outras pessoas,

entendendo que tal manipulacéo é simplesmente um meio para atingir um fim.

Quando essas duas definicbes sdo comparadas com a definicdo de comportamento
disfuncional, pode ver-se que o resultado obtido apoia a teoria de Reynolds e Harris (2009)
segundo o qual esses fatores estdo fortemente associados com o comportamento disfuncional

do consumidor.

A flexibilidade moral e a autoexposic¢éo do individuo ndo mostraram-se como variaveis
importantes para a diferenciacdo deste estudo. Por outro lado, descrevendo as caracteristicas
dos grupos classificados por meio da fungdo discriminante, encontrou-se uma diferenca

significativa nessas variaveis nos individuos pertencentes aos grupos.

As questdes situacionais neste estudo foram colocadas para individuos sob a forma de
histérias. Na teoria, esperava-se que insatisfacdo fosse diretamente relacionada ao
comportamento disfuncional, como indicado por McColl-Kennedy, Patterson et al. (2009) e
Reynolds e Harris (2009). No entanto, neste estudo, os individuos no grupo com as maiores
tendéncias para agir de maneira disfuncional pareciam estar menos insatisfeitos com a

situacdo do que aqueles que ndo mostraram a tendéncia a tal comportamento.

A andlise do nivel de aceitacdo de rea¢Ges inadequadas descritas nas historias para cada
grupo mostra que quanto mais pessoas estdo com o individuo, mais apropriado sera seu
comportamento. Essa conclusdo € consistente com a teoria, que defende que os individuos
adaptam o seu comportamento para alinhar com o que eles acreditam ser a mais socialmente
aceitavel (HOGG; TERRY, 2000).

Um ultimo ponto a ser discutido é a qualidade da classificacdo alcangada por meio da
andlise discriminante. Atingiu-se o principal objetivo deste estudo, o qual foi identificar os
consumidores que tendem a comportar-se de uma maneira disfuncional por meio de aspectos
de personalidade e situacionais. A impreciséo da classificacdo do G ndo elimina os méritos do
resto da equacdo. O erro que essa baixa precisdo implica estd na classificagdo de
consumidores que ndo tenderiam a agir de uma maneira socialmente inadequada como 0s

consumidores que podem agir de tal maneira.

Uma vez que ndo é sugerido aqui que a organizacdo que identifica essa tendéncia em
um consumidor deixaria de servi-lo, mas que comece a observa-lo com mais cuidado, pode-se

dizer que o resultado da classificagdo tem um carater mais conservador. A funcédo
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discriminante ira inflar ligeiramente o resultado de clientes que devem ser acompanhados com

um maior cuidado, o que ndo precisa ser considerado como algo negativo.

7.2 IMPLICACOES E SUGESTOES ACADEMICAS E GERENCIAIS PARA ESTUDOS
FUTUROS

Este estudo teve como objetivo contribuir para a construgdo de conhecimento
académico sobre o comportamento socialmente indesejavel do consumidor. Como observado
por Fisk, Harris et al. (2010), a literatura carece uma escala que mede o comportamento
socialmente indesejavel do consumidor. Este estudo teve a intencdo de contribuir para esse
aspecto pouco explorado, trazendo o desenvolvimento de uma escala que capacita a
discriminacdo indireta de consumidores que possam ter uma tendéncia a agir

inadequadamente.

No que diz respeito a estratégia de marketing e gestdo empresarial, este estudo tem
como objetivo trazer uma nova ferramenta para 0s gestores para gerenciar sua base de
clientes. Com a escala desenvolvida, é possivel que a organizacdo identifique um consumidor
como um potencial consumidor socialmente inadequado e pode, assim, monitorar seu

comportamento durante a relagdo com a organizacéo.

Uma das principais limitagcdes do estudo é que, no que diz respeito ao desenvolvimento
da escala, hd uma limitacdo quanto a classificacdo de individuos que tém uma menor
tendéncia para agir de uma forma socialmente inadequada. Encontrou-se, no estudo, que a
classificacdo desses individuos ndo atingiu um nivel satisfatério. Além disso, 0 método de

coleta de dados ndo foi aleatdrio - o qual impede a generalizacdo dos resultados.

Para estudos futuros, sugere-se a investigacdo desse tipo de comportamento no
ambiente virtual — comparando-se tendéncias de comportamento neste e no ambiente off-line,
buscando explorar procurando explorar se os consumidores on-line tém comportamento
disfuncional com mais frequéncia do que os consumidores off-line. Finalmente, a anélise de
grupos de consumidores, depois da aplicacdo da escala discriminante, indicou que 0S grupos
tinham certas diferencas com relacdo a sua idade, ao sexo e ao pais de origem. Acredita-se
que seria interessante a realizacdo de uma pesquisa para avaliar o impacto dessas variaveis

demogréaficas no comportamento socialmente indesejavel dos consumidores.
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