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RESUMO

Em um mercado cada vez mais competitivo, no qual empresas deixaram de competir localmente para
competir globalmente, entender e prever o comportamento dos consumidores torna-se uma obrigação
para a sobrevivência de qualquer negócio. A compreensão do comportamento dos consumidores auxilia as
empresas na definição de suas estratégias mercadológicas, a fim de ofertar ao mercado produtos e serviços
que satisfaçam seus clientes. Para tanto, além de compreender o comportamento do consumidor no
processo de decisão de compra, faz-se necessário compreender também como agem os consumidores
pós-compra, em especial quando estão insatisfeitos com as trocas efetuadas. Este trabalho apresenta os
resultados de uma pesquisa quantitativo-descritiva, realizada por meio de levantamento de campo junto a
336 respondentes, na qual foi utilizado como instrumento um formulário contendo 47 assertivas que,
embasado em revisão da literatura e com o uso da técnica multivariada análise fatorial, identificou ações
comportamentais de consumidores insatisfeitos pós-compra. Estas ações foram classificadas em cinco
diferentes comportamentos: (a) reclamar com a loja ou o fabricante; (b) parar de comprar a marca ou na
loja; (c) promover comunicação boca a boca negativa; (d) reclamar com órgãos privativos ou governamentais;
e (e) iniciar processo jurídico.
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ABSTRACT

In a more and more competitive market, in which companies no longer compete locally to compete globally,
understanding and foresing the consumers’ behavior becomes an obligation for the survival of any business.
The comprehension of the consumer behavior helps the companies in the definition of their marketing
strategies, in order to offer to the market products and services that satisfy their customers. Therefore,
besides the comprehension of the consumer behavior in the purchase decision process, it is also necessary to
comprehend how the consumers act post-purchase, especially when they are dissatisfied with the business
done. This study presents the results of a quantitative-descriptive survey applied to 336 respondents, in
which it was used as instrument a form with 47 assertions that, based on the literature review and with the
use of the multivariate factor analysis technique, has identified post-purchase behavior actions of the dissatisfied
consumers. These actions have been classified into five different behaviors: a) complain with the store or the
manufacturer; b) stop buying the brand or in the store; c) promote a negative word-of-mouth; d) complain
with private or government organism and; e) start law action.

Keywords: consumer behavior, post-purchase process, dissatisfaction.

1. INTRODUÇÃO

Em um mercado cada vez mais competitivo, no
qual empresas deixaram de competir localmente para
competir globalmente, entender e prever o comporta-
mento dos consumidores torna-se uma obrigação
para a sobrevivência de qualquer negócio. Os clientes
estão cada vez mais exigentes, mais difíceis de ser
agradados, mais conscientes e inteligentes, perdoam
menos e são assiduamente abordados pelos concor-
rentes, com ofertas iguais ou melhores (KOTLER, 2000).

Tão importante quanto entender o comportamen-
to dos consumidores no que diz respeito às decisões
na compra de produtos e serviços, é compreender
como estes mesmos consumidores se comportam
com relação às reclamações pós-compra. Afinal, gran-
de parte do sucesso de uma empresa depende da
satisfação de seus consumidores com seus produtos
e serviços. Diante deste contexto, coloca-se a seguinte
questão: que comportamento os consumidores
assumem quando insatisfeitos com um produto
ou serviço?

Este artigo aborda o comportamento dos con-
sumidores pós-compra e tem como objetivo identi-
ficar ações comportamentais de consumidores quan-
do insatisfeitos com a aquisição de um produto ou
de um serviço. É continuação do trabalho desenvol-
vido por Polloni et al. (2004), que realizaram uma
pesquisa qualitativa para conhecer o processo de re-
clamação pós-compra dos consumidores em relação

a bens e serviços. Apresenta os resultados quantita-
tivos do comportamento do consumidor quando in-
satisfeito, resultados estes que receberam tratamento
estatístico, visando à identificação de fatores que
determinam o comportamento de reclamação dos
consumidores pós-compra.

2. REFERENCIAL TEÓRICO

A decisão de compra de um produto ou serviço
pode parecer algo corriqueiro ou até mesmo auto-
mático, algo que o indivíduo faz sem se dar conta;
entretanto, trata-se de um processo complexo, que
segue vários estágios até sua efetivação.

Segundo Engel, Blackwell & Miniard (2000), a tomada
de decisão do consumidor tem os seguintes estágios:

1. reconhecimento de necessidade – percepção
da diferença entre a situação desejada e a
situação real;

2. busca de informação – informação armazenada
na memória ou oriunda do ambiente externo;

3. avaliação de alternativa pré-compra – opções
em termos de benefício esperado e alternativa
preferida;

4. compra – aquisição da alternativa preferida ou
de uma substituta;

5. consumo – utilização da alternativa comprada;

6. avaliação de alternativa pós-compra – satisfa-
ção que a experiência de consumo produziu;
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7. despojamento – descarte do produto não-con-
sumido ou do que dele restou.

Os referidos autores destacaram que a tomada
de decisão do consumidor é influenciada por diversos
fatores, que podem ser divididos em três categorias:
(1) diferenças individuais, englobando os recursos do
consumidor, seu conhecimento, suas atitudes, sua
motivação, sua personalidade, seus valores e seu estilo
de vida; (2) influências ambientais, englobando cultu-
ra, classe social, influência pessoal, família e situação;
(3) processos psicológicos, englobando processamen-
to de informação, aprendizagem, mudança de atitude
e comportamento.

Engel, Blackwell & Miniard (2000) afirmaram que
o envolvimento pessoal é o fator mais importante que
molda o tipo de comportamento de processo decisó-
rio que será seguido. Quanto maiores forem o tempo
e a energia despendidos na aquisição de um produto
ou serviço, maior será a expectativa gerada no consu-
midor em relação à satisfação com o bem adquirido.

Dentre os diversos fatores de influência no compor-
tamento do consumidor, a satisfação merece conside-
ração por sua relevância. A importância da satisfação do
cliente foi destacada por Drucker (1973), ao afirmar que
o propósito de todo negócio é criar e manter clientes
satisfeitos. O mesmo tema foi abordado por Kotler
(2000), o qual reconheceu que boa parte da teoria e
prática de marketing das empresas concentra-se na
atração de novos clientes, em vez de concentrar-se na
retenção dos clientes existentes, e enfatiza que o instru-
mento para retenção de clientes é a satisfação destes.

Neste mesmo sentido, Sheth, Mittal & Newman
(2001) destacaram que um dos maiores desafios das
empresas é entender por que seus clientes se sentem
satisfeitos ou insatisfeitos. A satisfação ou insatisfação
se dá após a experiência adquirida com o uso de um
produto/serviço e a percepção de valor recebido com
essa experiência. Para Churchill & Peter (2005), a
avaliação pós-compra concentra-se no fato de os
consumidores terem ou não recebido um bom valor.

Para Solomon (2002), a satisfação ou insatisfação
do consumidor é determinada pelas sensações gerais,
ou atitudes, que as pessoas têm em relação a um
produto depois de comprá-lo. A satisfação freqüen-
temente é determinada pelo quanto o desempenho
de um produto é coerente com as expectativas
prévias do consumidor sobre seu funcionamento.

O tema satisfação do consumidor tem atraído
pesquisadores no Brasil, dada a sua importância para
o entendimento de variáveis que influenciam o com-
portamento de consumidores (ROSSI & SLONGO, 1997;
FARIAS & SANTOS, 1998; URDAN & RODRIGUES, 1998; MAR-
CHETTI & PRADO, 2001; LARÁN & ROSSI, 2006).

Neste contexto, o grau de expectativa e o nível
de satisfação do consumidor com relação aos produ-
tos e serviços merecem destaque.

2.1. O modelo de quebra de expectativas

Uma das teorias relativas ao desenvolvimento da
satisfação e da insatisfação do consumidor é a do modelo
de quebra de expectativas (MOWEN & MINOR, 2005).

Esse modelo estabelece que os consumidores
desenvolvem expectativas referentes a como deveria
ser o desempenho do produto adquirido. Se o desem-
penho real do produto, ou a percepção do cliente
com relação à qualidade esperada, ficar abaixo das
expectativas, o resultado será insatisfação emocional
com o produto. Se o desempenho do produto ficar
acima do esperado, haverá satisfação emocional.
Havendo equilíbrio entre o desempenho esperado e
as expectativas do cliente, o resultado será a
indiferença, ou seja, o consumidor não exprime de
forma consciente sua satisfação.

Outro fator de influência na geração de expectati-
vas nos clientes são as campanhas de marketing. Con-
forme observaram Sheth, Mittal & Newman (2001),
se a comunicação e outros elementos do composto
de marketing prometem demais, podem criar
expectativas que o produto ou serviço não consegue
satisfazer, correndo o risco de causar insatisfação do
cliente. As empresas precisam encontrar um ponto
de equilíbrio, a fim de comunicar objetivamente os
atributos reais de seus produtos, sem, contudo, gerar
expectativas irreais em seus clientes.

2.2. Insatisfação e comportamento do
consumidor

Um dos pontos importantes a serem monitorados
pelas empresas é a insatisfação de seus consumidores,
que não necessariamente reclamam sobre seus de-
sagrados com relação aos produtos adquiridos. Se-
gundo Goodman (2006), ao atender às expectativas
dos consumidores revertendo suas reclamações em
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satisfação, uma empresa pode aumentar a lealdade
dos clientes. Uma das maneiras de se garantir a satis-
fação dos clientes é fornecer a estes informações e
esclarecimentos sobre os produtos e serviços rece-
bidos (HUANG & LIN, 2005).

Para Hawkins, Mothersbaugh & Best (2007), quan-
do um consumidor está insatisfeito, a conseqüência
mais favorável é comunicar essa insatisfação à em-
presa, pois isto alerta a empresa para os problemas,
permite correções e minimiza a comunicação boca a
boca negativa.

A questão de satisfação, ou insatisfação, não está
relacionada apenas ao valor dos produtos ou serviços.
Day (2002) observou que, para algumas situações
de compra, a qualidade se mostra mais importante
do que o preço pago, como nas questões ligadas à
saúde, incluindo médicos e hospitais, por exemplo.

Apesar da necessidade de toda empresa se preo-
cupar em manter clientes satisfeitos, não se pode des-
considerar a existência de clientes desonestos, dispostos
apenas a obter vantagens das empresas, conforme
apontaram os estudos de Reynolds & Harris (2005).
Faz-se necessário, portanto, conhecer seus clientes para
garantir satisfazê-los em suas legítimas reclamações.

O trabalho de um profissional de marketing, por-
tanto, não termina quando o consumidor adquire um
produto disponível no mercado, mas estende-se a fim
de avaliar a satisfação e as ações do consumidor após
o consumo (KOTLER, 2000). Compreender como os con-
sumidores agem após a compra e o consumo dos pro-
dutos permite às empresas direcionarem suas ações,
objetivando garantir a satisfação dos consumidores.

Para Solomon (2002), a satisfação ou insatisfação do
consumidor é determinada pelas sensações gerais ou
atitudes em relação a um produto depois de comprá-lo.

Mowen & Minor (2005) afirmaram que o processo
pós-compra é composto por cinco estágios: (1) utili-
zação ou consumo do produto; (2) satisfação ou insa-
tisfação do consumidor; (3) comportamento de re-
clamação do consumidor; (4) disposição dos produtos;
e (5) formação de fidelidade à marca. Após o consumo
do produto, o consumidor pode sentir-se satisfeito ou
insatisfeito com a compra. Ocorrendo satisfação, o
consumidor está mais propenso a tornar-se fiel à mar-
ca, bem como a efetuar novas compras; caso contrário,
diante da insatisfação, ocorrerá o comportamento de

reclamação. O comportamento de reclamação do
consumidor envolve as diferentes ações que os
consumidores tomam quando estão insatisfeitos com
uma compra (MOWEN & MINOR, 2005).

Para Sheth, Mittal & Newman (2001), o processo
pós-compra é seguido de algumas reações do consu-
midor: (1) o consumidor confirma sua decisão; (2) ava-
lia sua experiência; (3) conclui sua satisfação ou insa-
tisfação; e (4) formula sua resposta ou sua ação futura,
que pode estar relacionada com o ato de abandonar
a marca ou o produto, reclamar ou desenvolver leal-
dade ao produto, serviço ou fornecedor.

No que diz respeito à insatisfação, Engel, Blackwell
& Miniard (2000) afirmaram que o consumidor,
quando insatisfeito, pode agir de diferentes maneiras,
como manifestar-se verbalmente no ponto de venda,
promover comunicação boca a boca negativa ou pro-
curar seus direitos por meio de processos legais, por
exemplo.

Estas mesmas ações do consumidor também fo-
ram citadas por Solomon (2002). Segundo este autor,
três são as respostas do consumidor frente à situação
de insatisfação em relação a uma compra: (1) recla-
mação expressiva, que é a reclamação para o lojista
(ou fabricante), visando à compensação; (2) resposta
particular, que é a manifestação para amigos sobre a
insatisfação com a loja ou com o produto; e (3)
resposta de terceiro, que é a busca por medidas legais
contra a situação.

Hawkins, Mothersbaugh & Best (2007) propu-
seram um modelo abrangendo cinco opções de ação
para um consumidor insatisfeito que deseja agir,
conforme mostra a Figura 1.

Neste modelo, a ação de um consumidor insatis-
feito pode estar nos itens seguintes:

1 – reclamar com a loja ou com o fabricante;

2 – parar de comprar a marca ou na loja;

3 – fazer propaganda boca a boca negativa;

4 – reclamar com órgãos privativos ou gover-
namentais;

5 – iniciar um processo jurídico.

Por parecer um modelo mais detalhado do com-
portamento do consumidor insatisfeito, o modelo
proposto por Hawkins, Mothersbaugh & Best (2007)
foi adotado para as análises da presente pesquisa.
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Figura 1: Resposta à insatisfação
Fonte: Hawkins, Mothersbaugh & Best (2007).

Insatisfação

Agir Não Agir

Atitude menos
favorável

Reclamar
com a loja ou
o fabricante

Parar de
comprar a marca

ou na loja

Boca a
boca

negativo

Reclamar com
órgãos privativos

ou governamentais

Iniciar
processo
jurídico

3. MÉTODOS E PROCEDIMENTOS

O presente estudo é continuação dos trabalhos
desenvolvidos por Polloni et al. (2004). Trata-se de
uma pesquisa descritiva realizada por meio de levan-
tamento de campo, na qual foi utilizado como ins-
trumento um formulário contendo 47 assertivas, utili-
zando-se escala tipo Likert de concordância com cinco
pontos, construído a partir da base da pesquisa ex-
ploratória realizada por Polloni et al. (2004), na qual
os autores buscaram conhecer o processo de recla-
mação dos consumidores da cidade de São Paulo
em relação a bens e serviços.

Os 336 participantes da amostra, selecionada por
conveniência, estão distribuídos em homens e mu-
lheres, com faixa etária entre 18 e 30 anos, mora-
dores da região do Grande ABC paulista e circun-
vizinhança. A amostra por conveniência foi adotada
por permitir a verificação e ou a obtenção de idéias
sobre determinados assuntos de interesse (MATTAR,
2007), neste caso, o comportamento do consumidor
pós-compra quando insatisfeito.

Os resultados obtidos nesta pesquisa foram
submetidos à técnica de análise fatorial exploratória,
objetivando-se associar as assertivas obtidas por
Polloni et al. (2004) às opções de ação propostas por
Hawkins, Mothersbaugh & Best (2007), conforme
mostra a Figura 1. Para a realização das análises esta-
tísticas, foi utilizado o software SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) versão 13.0.

4. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS

O projeto original, desenvolvido por Polloni et al.
(2004), considerou os achados de Day & Burbon
(1978) para retratar o comportamento dos partici-
pantes da discussão em grupo sobre como proceder
quando insatisfeitos, resultando em um conjunto de
assertivas. O presente trabalho tomou como base
tais assertivas, bem como as contribuições de Engel,
Blackwell & Miniard (2000), e analisou o processo
de compra sob a ótica da reclamação. A pesquisa de
campo realizada forneceu subsídios para validar o
trabalho de Polloni et al. (2004), confirmando as
assertivas que se relacionam ao comportamento de
reclamação pós-compra.

Neste sentido, o uso da análise fatorial buscou
encontrar os fatores que representam, possivelmente,
os tipos de comportamentos que os consumidores
possam apresentar, em conformidade com o modelo
proposto por Hawkins, Mothersbaugh & Best (2007).

A matriz de correlação apresentou várias correla-
ções expressivas, com valores superiores a 0,30, o que
justifica o uso de análise fatorial. A medida de adequação
da amostra (KMO) apresentou o valor 0,749, superior
a 0,5, e o teste Bartlett de esfericidade rejeitou a hipótese
de a matriz de correlação ser igual à matriz identidade.
Todas as assertivas, de forma individual, apresentaram
valores de adequação da amostra superior a 0,5 e, dessa
forma, todas foram mantidas na análise. Os valores são
apresentados na Tabela 1.
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A análise fatorial identificou seis fatores com ei-
genvalues superiores a 1, e a rotação Varimax apre-
sentou os valores que constam da Tabela 2, a seguir,
que são as cargas fatoriais. Segundo Hair et al. (2005:
109), o pesquisador tenta designar algum significado

para o padrão de cargas fatoriais, e as assertivas com
cargas mais altas são consideradas mais importantes
para se nomear o fator. Neste trabalho, optou-se por
nomear e comparar os fatores, conforme o modelo
proposto por Hawkins, Mothersbaugh & Best (2007).

A primeira opção proposta por Hawkins, Mother-
sbaugh & Best (2007), no que diz respeito às ações
dos consumidores, é reclamar com a loja ou com o
fabricante. Os resultados da análise fatorial confir-
mam a utilização desta opção pelos entrevistados.
As assertivas que se ajustaram a esta primeira opção
são apresentadas no Quadro 1.

Para o consumidor que ficou insatisfeito com a
compra realizada e pretende tomar algum tipo de

Tabela 1: Análises KMO e teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,749

Bartlett’s Test of Approx. Chi-Square 963,217

Sphericity df 171

Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 2: Análise fatorial – Rotação Varimax

Rotated Component Matrix a

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 8 iterations.
Fonte: dados da pesquisa.

Component

Quadro 1: Reclamar com a loja ou com o fabricante

V3 Evito usar o Serviço de Atendimento ao Consumidor, prefiro ir ao ponto de venda.

V8 Para reclamações sobre produtos alimentícios, vou primeiro ao ponto de venda.

V27 Se o produto for importante, sempre vou reclamar diretamente na loja.

V38 Evito usar o Serviço de Atendimento ao Consumidor, prefiro ir diretamente ao fabricante.

V41 Para efetuar uma reclamação, ligo primeiro para o ponto de venda para verificar como devo proceder.

V42 É mais fácil reclamar diretamente no ponto de venda do que com o fabricante.

V43 Costumo reclamar primeiro na loja, por causa do nível de relacionamento.

Fonte: dados da pesquisa.

atitude, a opção de reclamar com a loja ou com o
fabricante do produto parece ser uma reação
natural ou menos complexa de ser levada adiante.
Os consumidores julgam que a empresa tem
obrigação de zelar pelo bem-estar de seus clientes,
tanto por razões legais como por razões morais.
A empresa parece ser o lado mais forte, o que lhe
confere poderes superiores aos dos consumidores,
e também deveres (GIGLIO & CHAUVEL, 2002).

Para Sheth, Mittal & Newman (2001), o pro-
cesso pós-compra é seguido de algumas reações
do consumidor, sendo que reclamar ou desen-
volver lealdade ao produto, serviço ou fornecedor
fazem parte das opções disponíveis ao con-
sumidor.

Os resultados da pesquisa mostram que a op-
ção de reclamação é mais utilizada pelos parti-
cipantes da pesquisa, o que pode ser considerado
importante para as empresas, pois, conforme
observaram Hawkins, Mothersbaugh & Best
(2007), permite correções e minimiza a comuni-
cação boca a boca negativa.
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A falta de cuidado, por parte da empresa, em ge-
renciar as reclamações dos clientes, bem como a falta
de preocupação com clientes insatisfeitos, pode levar a
empresa a perder clientes, fato que pode ser comprovado
por meio dos resultados das análises efetuadas. A
segunda opção proposta por Hawkins, Mothersbaugh
& Best (2007), no que diz respeito às ações dos con-
sumidores, é parar de comprar a marca ou parar de
comprar naquela loja. As assertivas que se ajustaram a
esta segunda opção são apresentadas no Quadro 2.

A análise fatorial indica que os consumidores tam-
bém utilizam esta opção quando estão insatisfeitos
com os produtos e serviços adquiridos. Dentre os
variados comportamentos que o consumidor pode
adotar, talvez este seja o mais nocivo para a empresa,
pois não permite a ela identificar as causas de insa-
tisfação de seus clientes.

Mesmo após ter reclamado à loja ou à empresa,
e mesmo após ter recebido algum tipo de solução
por parte da loja ou da empresa, o consumidor ainda
poderá sentir-se insatisfeito. Cabe, portanto, à empre-
sa buscar contentá-lo com a resposta esperada, pois,
caso contrário, este consumidor poderá ter comporta-
mentos negativos, como comunicação negativa boca
a boca e mudança de marca (SANTOS, 1997).

Fazer propaganda boca a boca negativa é a terceira
opção de ação dos consumidores insatisfeitos, conforme
propuseram Hawkins, Mothersbaugh & Best (2007). As
análises estatísticas não apresentaram agrupamentos de
assertivas associadas a esta opção; entretanto, os autores
entenderam que a variável V7 (“Quando minhas recla-
mações não são resolvidas, manifesto-me publicamente
– “quebro o pau” – na loja em que efetuei a compra”)
pode ser classificada como um comportamento de
reclamação negativa boca a boca.

Esta afirmação considera o fato de que a variável
V7 expressa o desejo dos clientes de manifestarem-
se publicamente, permitindo inferir que tal comporta-

Quadro 2: Parar de comprar a marca ou na loja

V4 Não volto a contratar serviços dos quais reclamei.

V12 Ao comprar produtos de alto valor que apresentam defeitos, deixo de comprar a marca.

V21 Apesar de não reclamar, não volto a comprar na mesma loja.

V34 Deixo de utilizar marcas de produtos que me deram problemas.

V39 Ao comprar produtos do dia-a-dia que apresentam defeitos, deixo de comprar a marca.

Fonte: dados da pesquisa.

mento pode ser enquadrado como a opção “boca a
boca negativo”, do modelo proposto por Hawkins,
Mothersbaugh & Best (2007).

A propaganda boca a boca negativa parece ser
uma ação de fácil adoção quando se considera que
a comunicação contrária chama mais a atenção dos
indivíduos (LOUREIRO et al. 2003).

Sheth, Mittal & Newman (2001) afirmaram que,
quanto maior a insatisfação do consumidor, maior a
probabilidade de ele engajar-se em comportamentos
de reclamação, como a comunicação boca a boca
negativa, por exemplo. Para estes autores, essa
probabilidade pode variar em função de diferentes
aspectos situacionais e individuais, como o envol-
vimento do consumidor no contexto, bem como com
o produto ou serviço adquirido.

Considerando que as reclamações dos consu-
midores são valiosas para aperfeiçoamentos neces-
sários ao produto e que, freqüentemente, represen-
tam necessidades ainda não satisfeitas e, ainda, for-
necem subsídios para se estabelecerem melhorias
junto às empresas (SANTOS, 1997), pesquisar as razões
de um comportamento de comunicação contrária de-
ve ser umas das prioridades das empresas.

Conforme observaram Loureiro et al. (2003), os
consumidores, após a experiência positiva com um
serviço ou produto, são menos vulneráveis a comu-
nicações verbais negativas, sinalizando para as
empresas a importância do investimento na satisfação
de seus clientes.

Consumidores insatisfeitos podem também recla-
mar com órgãos privativos ou governamentais, a
quarta opção proposta por Hawkins, Mothersbaugh
& Best (2007).

A variável V13 (“Os consumidores sabem como
proceder legalmente para fazer suas reclamações”),
embora contenha a expressão “proceder legal-
mente”, parece expressar as opções disponíveis para
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os consumidores que desejam reclamar com órgãos
privativos. Isto implica dizer que os consumidores
podem recorrer aos órgãos públicos na tentativa de
fazer valer seus direitos sem, contudo, iniciar um
processo judicial. Neste contexto, a imprensa parece
ser uma das opções disponíveis aos consumidores.

Para Giglio & Chauvel (2002), a relação social
entre cliente e empresa, pautada nos valores de
reciprocidade, lealdade, justiça, responsabilidade legal
e moral, pode levar os consumidores a recorrerem à
imprensa, a fim de trazer essa relação idealizada para
a realidade, defendendo, assim, suas idéias a respeito
do que a empresa deveria ser e, também, adotando
práticas que buscam sua transformação.

Mesmo recorrendo a órgãos públicos, os quais
não necessariamente possuem força jurídica para fa-
zerem valer as reivindicações dos consumidores, há
ainda a possibilidade de estes buscarem auxílio jurí-
dico, conforme apontam os resultados das análises
da pesquisa. Iniciar um processo jurídico foi a quinta
opção proposta por Hawkins, Mothersbaugh & Best
(2007). As assertivas que se ajustaram a esta quinta
opção são apresentadas no Quadro 3.

A análise fatorial das assertivas indica que os
consumidores também utilizam esta opção quando estão
insatisfeitos com os produtos e serviços adquiridos.

Os consumidores brasileiros têm à sua disposição
instrumentos jurídicos que lhes garantem seus direitos
nas relações de consumo. De acordo com Menezes
(2003), a legislação brasileira é avançada, comporta
um nível complexo de defesa dos interesses dos con-
sumidores, traz um excelente instrumental na defesa
individual e coletiva dos interesses da comunidade
consumidora.

Apesar do aparato jurídico à disposição dos con-
sumidores, não são todos que têm plena consciência
de seus direitos, e, desta forma, deixam de exercer
seus direitos. Para Pajoli (1994), a questão da edu-
cação é ponto fundamental para tornar o consumidor
mais crítico e preparado para exercer hábitos de con-
sumo de padrões mais elevados.

Esta afirmação foi corroborada por Menezes (2003).
Para esta autora, a sociedade brasileira ainda está
aprendendo a lidar com os instrumentos colocados à
sua disposição, uma vez que grande parte da popula-
ção está excluída do processo produtivo e das relações
de consumo, seja pelos níveis de miséria que assolam
o País, seja por desconhecimento dos instrumentos
disponíveis ou pela descrença na justiça, o que provoca
um desestímulo na luta pelos direitos. Sem educação,
ressaltou a autora, uma nação não desenvolve uma
consciência de cidadania ativa e participativa.

A falta de consciência de cidadania talvez seja um
dos fatores que levam os consumidores a recorrer à
justiça apenas como uma das últimas alternativas.

5. CONCLUSÃO, RECOMENDAÇÕES E
LIMITAÇÕES DA PESQUISA

Um dos objetivos de qualquer empresa é, por meio
da oferta de produtos e serviços, satisfazer as neces-
sidades de clientes. Para tanto, além de monitorar o nível
de satisfação dos clientes, entender como se comportam
consumidores insatisfeitos pode auxiliar as empresas no
redirecionamento de suas estratégias e na adoção de
ações de melhoria. Neste sentido, o presente estudo
corrobora o modelo de resposta à insatisfação proposto
por Hawkins, Mothersbaugh & Best (2007).

Os resultados da pesquisa mostram que os con-
sumidores, uma vez insatisfeitos, podem agir de dife-
rentes maneiras, a saber: (1) reclamar com a loja ou
com o fabricante; (2) parar de comprar a marca ou
na loja; (3) promover comunicação boca a boca nega-
tiva; (4) reclamar com órgãos privativos ou governa-
mentais; e (5) iniciar um processo jurídico. Embora
apresentado em um formato linear e excludente, ou
seja, pode-se adotar uma ação ou outra, as ações
dos consumidores insatisfeitos, propostas por Haw-
kins, Mothersbaugh & Best (2007), nem sempre são
observadas na realidade, havendo, por vezes, uma
hierarquização para início do processo – “reclamação
no ponto de venda” – e a adoção de múltiplas ações
para a solução do problema. Isto implica dizer que

Quadro 3: Iniciar processo jurídico

V28 Ao reclamar, sempre tenho a intenção de processar a empresa.

V30 Utilizo sempre um advogado para acelerar a resolução das minhas reclamações.

Fonte: dados da pesquisa
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os consumidores insatisfeitos podem optar por uma
ou mais ações, isoladas ou simultâneas.

Os resultados apresentaram dois fatores com um
maior número de assertivas agrupadas: (a) reclamar
com a loja ou com o fabricante; e (b) parar de comprar
a marca ou na loja. Não se pode afirmar que estes
fatores são os mais significativos no que se refere ao
comportamento do consumidor brasileiro quando
insatisfeito; entretanto, observa-se que o número de
assertivas associadas a eles são maiores do que nos
demais fatores. Talvez este fato indique uma tendência
de se recorrer, num primeiro momento, ao ponto de
venda ou ao fabricante para efetivar a reclamação e,
numa segunda opção, deixar de comprar o produto
ou serviço ou, mesmo, a marca, caracterizando a hierar-
quização citada. O formato da pesquisa não previu
identificar a priorização dada pelo consumidor com
relação às suas ações quando insatisfeito, tema este
que pode ser explorado em futuros trabalhos.

O presente estudo, embasado em revisão da lite-
ratura e na utilização da análise fatorial cumpriu seu
objetivo principal, que foi o de identificar ações com-
portamentais dos consumidores quando insatisfeitos
com a aquisição de um produto ou serviço. Conside-
ra-se, entretanto, a necessidade de realização de pes-
quisas adicionais, uma vez que determinadas ações,
como a comunicação boca a boca negativa e a recla-
mação com órgãos privativos ou governamentais não

apresentaram agrupamento significativo de assertivas.
Os autores consideraram a possibilidade de estes dois
fatores terem sido pouco explorados quando da
realização dos grupos de discussão conduzidos por
Polloni et al. (2004), o que não permitiu um número
mais expressivo de assertivas para medição de tais
fatores. De acordo com Malhotra (2006), os grupos
de discussão tendem a ser confusos, pois a natureza
não-estruturada das respostas torna a codificação, a
análise e a interpretação difíceis, fato que pode ter
influenciado na formação do conjunto de assertivas
utilizadas no formulário de pesquisa.

Recomenda-se, portanto, a realização de pesqui-
sas adicionais, visando a melhor explorar as diferentes
possibilidades de ações dos consumidores quando
insatisfeitos, bem como a ampliar a amostra de indiví-
duos, de forma a torná-la mais representativa em
relação à diversidade de consumidores encontrada
no mercado.

Compreender como agem consumidores quando
insatisfeitos permite às empresas corrigir eventuais
falhas em seus produtos e serviços; para tanto, faz-
se necessário estabelecer um canal entre empresa e
clientes. Conforme observaram Wright, Kroll & Par-
nell (2000), o sucesso da administração depende da
criação de um elo entre a empresa e seu ambiente
externo, por meio de atividades de análise ambiental.
Espera-se que os resultados da presente pesquisa
possam contribuir para o estabelecimento deste elo.
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