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Resumo: Este estudo teorico-conceitual tem como objetivo estabelecer um panorama da literatura, identificando o
conhecimento existente sobre a taxonomia do comportamento de reclamagdo do consumidor ¢ propondo um modelo
simplificado. Busca-se oferecer uma atualizagdo acessivel e concisa das taxonomias anteriores, mantendo o foco nos
elementos essenciais e contrastando com abordagens recentes. Em especial, destacam-se a inclusdo dos canais de
reclamagdes online, a distingdo entre a¢des publicas e privadas, e a exclusdo da lealdade, anteriormente utilizada na
taxonomia de Hirschman (1970). Como contribui¢do para pesquisas futuras, apresentam-se proposicoes tedricas a serem
testadas, visando a consolidagdo do modelo proposto.

Palavras-chave: Taxonomia. Comportamento do Consumidor. Reclamag¢do do consumidor.

Abstract: This theoretical-conceptual study aims to provide an overview of the literature, identifying the existing
knowledge on the taxonomy of consumer complaint behavior and proposing a simplified model. The purpose is to offer
an accessible and concise update of previous taxonomies, focusing on the essential elements and contrasting them with
recent approaches. Notably, the study includes online complaint channels, distinguishes between public and private
actions, and excludes loyalty, previously used in Hirschman’s (1970) taxonomy. As a contribution to future research,
theoretical propositions are presented for testing, with the aim of consolidating the proposed model.
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Resumen: Este estudio teorico-conceptual tiene como objetivo establecer un panorama de la literatura, identificando
el conocimiento existente sobre la taxonomia del comportamiento de reclamacion del consumidor y proponiendo un
modelo simplificado. Se busca ofrecer una actualizacion accesible y concisa de las taxonomias anteriores, manteniendo
el enfoque en los elementos esenciales y contrastandolos con enfoques recientes. En particular, se destaca la inclusion
de canales de reclamaciones en linea, la distincion entre acciones publicas y privadas, y la exclusion de la lealtad,
previamente utilizada en la taxonomia de Hirschman (1970). Como contribucion para futuras investigaciones, se
presentan proposiciones teoricas para ser puestas a prueba, con el fin de consolidar el modelo propuesto.

Palabras clave: Taxonomia. Comportamiento del consumidor. Quejas del consumidor.

Introducgao

A insatisfagao do consumidor esta relacionada a sentimentos negativos em relagdo a empresa ou
atributos referentes a determinada experiéncia de consumo. E importante destacar que ndo
necessariamente a causa focal estd no produto ou servico. Ela pode estar relacionada ao fabricante, ao
varejista, ao vendedor, a propaganda entre outros (Day e Landon, 1977). Um ponto a mencionar ¢ que
em alguns casos a insatisfagdo pode acontecer em razdo de fatores externos que nao podem ser
controlados pelas organizagdes, como por exemplo condi¢des climaticas adversas e incapacidade/ mal
uso de determinadas fung¢des especificas de um produto (Jacoby e Jaccard, 1981).

A fonte de insatisfacdo deve ser identificada como uma atividade complexa constituida de diversas
variaveis e € importante observar que qualquer elemento da experiéncia de consumo pode levar a
insatisfa¢do (Jacoby e Jaccard, 1981; Richins e Verhage, 1985; Maute e Forrester, 1993). No inicio da
década de 1990, comecgaram a aparecer estudos mostrando os fatores afetivos como determinantes
complementares da satisfacdao (Hsu et al., 2006; Oliver, 1993).

A partir desse enfoque, Oliver (1993) estabeleceu a satisfagcdo como uma resposta dos
consumidores que ¢ o resultado de suas expectativas anteriores e a divergéncia entre essas expectativas
e o desempenho percebido do produto consumido (Oliver, 1989). Levando em consideragdo o ponto
de vista de um profissional, a satisfa¢do ou insatisfacdo do consumidor ¢ importante quando determina
os resultados comportamentais presentes ou potenciais. A multiplicidade de respostas dos
consumidores que seguem a insatisfacdo. Desse modo, o comportamento de reclamagdo do
consumidor estd relacionado a uma série de possiveis respostas a experiéncias de consumo
insatisfatorias (Istanbulluoglu, 2017) e vem sendo pesquisado desde a década de 1970 (Khamitov,
Grégoire, & Suri, 2019).0 comportamento de reclamagdo do consumidor foi visto como uma
possibilidade dicotomica de reclamar ou ndo reclamar (Kim e Chen, 2010). A teorizagdo desta tematica
se restringiu primeiramente a algumas divisdes, como: reclamar/ ndo reclamar, privado/publico, entre
outros (Day e Landon, 1977).

No decorrer dos anos o comportamento de reclamagao do consumidor ampliou-se para multiplos
aspectos, englobando assim vérias formas de reclamagdo (Singh, 1988). O comportamento de
reclamacgao do consumidor tem sido objeto de estudo e interesse ha décadas, refletindo a importancia
de entender como os consumidores respondem as falhas no servigo e as experiéncias insatisfatorias.
Desde os trabalhos pioneiros de Hirschman (1970), que introduziu o conceito de saida, voz e lealdade
e Singh (1988) que apresentou o modelo de resposta direta, resposta privada e resposta de terceiros, os
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académicos tém se esfor¢ado para categorizar e compreender as diversas formas de resposta dos
consumidores diante de problemas com produtos e servigos.

No entanto, & medida que a sociedade avanga e novas tecnologias emergem, o cenario do
comportamento de reclamacao do consumidor estd em constante evolucao. Com a ascensdo das midias
sociais e outras plataformas online, os consumidores agora tém mais oportunidades para expressar suas
opinides publicamente e interagir com as empresas de novas maneiras. [sso acrescenta uma camada
extra de complexidade ao estudo do comportamento de reclamacdo, exigindo a atualizacdo das
estruturas teoricas existentes para refletir essa nova realidade. (Agnihotri, Kulshreshtha, & Tripathi,
2021; Istanbulluoglu, 2017; Komal, 2021). As taxonomias classicas tém suas limitacdes, como a
simplificagdo excessiva dos tipos de comportamento de reclamacdo e a falta de consideragcdo das
multiplas plataformas de reclamacgdo disponiveis atualmente. Com a expansdo das midias sociais e de
outras plataformas digitais, os consumidores passaram a dispor de multiplos canais para expressar
publicamente suas opinides e reclamagdes, o que introduz um nivel adicional de complexidade a
analise do comportamento de reclamacdo. (Agnihotri, Kulshreshtha, & Tripathi, 2021; Ming &
Matteson, 2023; Puchnina & Puchnin, 2023).

O estudo mais recente que trata da taxonomia do comportamento de reclamagao do consumidor ¢
o de Arora e Chakraborty (2020) que propdem uma taxonomia abrangente do comportamento de
reclamagao do consumidor, integrando reclamagdes legitimas e ilegitimas. Sua proposta difere das
anteriores em termos de complexidade e classificagdes. O comportamento legitimo ¢ dividido em
comportamental (envolvido e ndo envolvido) e ndo comportamental (envolvido), enquanto o
comportamento ilegitimo € categorizado em envolvido (publico) e ndo envolvido (privado e publico).

Este estudo tem como objetivo estabelecer um panorama da literatura, identificando o
conhecimento existente sobre a taxonomia do comportamento de reclamacdo do consumidor e
propondo um modelo simplificado. Assim, sera possivel ter uma estrutura integrada das teorias
existentes sobre comportamento de reclamacao, resultando em uma ontologia unificada interpretada a
partir de uma nova perspectiva.

Foi realizada uma selecdo criteriosa de artigos relevantes, priorizando publicagdes académicas que
abordam teorias classicas e recentes do comportamento de reclamacao.

Perspectiva evolutiva e elementos tedricos da Taxonomia do comportamento de reclamacio do
consumidor

Hirschman (1970) pela primeira vez segmentou as respostas do consumidor em expressoes
comportamentais € ndo comportamentais de insatisfacdo. Segundo ele, sdo trés as opgdes de um
consumidor insatisfeito; saida, voz e lealdade. No trabalho seminal, ¢ destacado que o consumidor
diante da insatisfagdo com um produto/ € ou servigo, toma uma das trés decisoes: deixa de comprar na
empresa (sair); expressa o seu desconforto com a situacdo atual (voz) ou permanece calado (fidelidade
a empresa). O autor sugere que um individuo que age segundo a sua razao avalia os custos e beneficios
de cada uma das opgdes bem como sua probabilidade de sucesso. Um exemplo que Hirschman (1970)
apresenta ¢ que um cliente fiel decidiria permanecer silenciosamente com a empresa, presumindo que
os custos de reclamar ou procurar outro fornecedor superariam a probabilidade de uma melhoria.E
importante destacar que a teoria de saida, voz e lealdade de Hirschman (1970), como pode ser
observado na Figura (1), forneceu uma estrutura tedrica para dar prosseguimento aos estudos do
comportamento de reclamac¢do dos consumidores e quase todos os modelos subsequentes seguiram o
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mesmo conceito de distinguir respostas comportamentais € nado comportamentais do consumidor em
relacdo a falha do servico.

Figura 1
Modelo de Hirschman (1970)

Saida l Voz Lealdade

-
Deixa de Expressa o Permanece
comprar na desconforto na empresa

empresa com a situacao apesar da

insatisfacdo

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Day e Landon (1976) seguiram essa teoria e propuseram um esquema de classificacdo hierarquica
de dois niveis, como mostra a Figura 2. O primeiro nivel distingue entre respostas comportamentais €
ndo comportamentais, onde os consumidores, apos encontrarem uma falha no servico, decidem se
devem agir ou ndo contra a organizacao. No ultimo caso, o consumidor abstém-se de interagdes futuras
com a organizag¢ao ¢ as chances sao de que eles mudem para outras marcas tranquilamente.

Por outro lado, se eles decidem agir, entdo decidem se a agdo vai ocorrer no publico ou no privado.
Acgdes privadas incluem boicotar o vendedor e/ou envolver-se em propaganda boca a boca negativa,
dizendo a familiares e amigos para nao comprar de uma determinada organizagdo. As agdes publicas
incluem abordar a administra¢do para obter indenizagdes, recorrer a Justica, obter assisténcia de 6rgaos
de defesa do consumidor, solicitar intervencao de politicos e/ou organizar comicios e destrui¢ao de
patrimonio da organizagdo em casos extremos.

A fim de melhorar o trabalho de Day e Landon, Day (1984) realizou mais pesquisas e reclassificou
a estrutura anterior. De acordo com o autor, os consumidores agem ou ndo agem para atingir objetivos
especificos, ou seja, buscar reparacdo (reclamar a organizagdo ou tomar uma agdo legal para obter
compensac¢ao), reclamar por motivos que nao sejam buscar solucdes (para persuadir outras pessoas por
meio de boca a boca negativo) e boicote pessoal. Richins (1983) também explicou trés dimensodes da
reclamacao (boca a boca negativo, o motivo do boca a boca negativo e a reclamagdo e recuperagao do
servigo) e acrescentou uma quarta possibilidade de ndo tomar nenhuma atitude (o consumidor guarda
consigo a experiéncia insatisfatoria e tenta esquecé-la).
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Figura 2
Modelo de Day e Landon (1976)

Acgdes legais

Publico

organizacao .
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[ Boca a boca negativo/Boicote ]

em Orgaos
competentes

Agir contra a

Naio agir contra a Desisténcia
organizacao imediata

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Para Cri¢ (2003, p. 60-61) a taxonomia das respostas exige que seja estabelecida uma distingdo
entre as noc¢des de resposta e de acdo. Na verdade, o termo “a¢do” implica um comportamento muito
especifico, enquanto o termo “resposta” contém diversas modalidades que nao sdo exclusivamente
comportamentais, nomeadamente mudanca de atitude ou inatividade. Esta distingdo estabelece a
primeira dimensdo e a segunda ¢ representado pelas entidades as quais as respostas sdo dirigidas: o
publico inclui vendedores, fabricantes e associagdes de consumidores ou agdes judiciais; o privado
inclui familia, amigos ou parentes.

Singh (1988) afirma que o comportamento de reclamagdo do consumidor esté relacionado com as
respostas multiplas dos consumidores, sendo comportamentais e/ou ndo comportamentais, € que
algumas ou se ndo todas surgem devido a insatisfacdo em relagdo ao produto e/ou servigo adquirido.
Dessa forma, ele sugeriu uma estrutura quase semelhante as anteriores ao acrescentar que as respostas
sdo direcionadas a trés tipos diferentes de 'objetos' (Figura 3). A voz (resposta direta) ¢ direcionada a
objetos que estdo diretamente envolvidos na experiéncia insatisfatoria (organizagdo, revendedores e,
varejistas), isto €, reclamacgdo direta com a empresa ou nenhuma resposta. De forma similar, as
respostas privadas sdo direcionadas aos atores 'indiretos' envolvidos (colegas, amigos, familia etc.),
isto €, boca a boca negativo, e também simplesmente podem parar de comprar na empresa. Finalmente,
as respostas de terceiros sdo dirigidas a partes externas formais (6rgaos de defesa do consumidor,
tribunais).
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Figura 3
Modelo de Singh (1988)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

O autor ressalta ainda que o externo e ndo externo e critérios envolvidos e ndo envolvidos sdo
usados para categorizar agdes do Comportamento de reclamagdo do consumidor nas trés categorias da
taxonomia proposta. E importante destacar que essas agdes ndo sdo excludentes, ou seja, os individuos
podem reagir a insatisfagdo por meio da realizagdo de varias agdes simultaneamente. Por exemplo, eles
podem reclamar com a loja onde compraram o produto, compartilhar suas experiéncias com amigos e
optar por ndo retornar ao estabelecimento.

A taxonomia de Singh (1988) também identifica varios fatores que influenciam o comportamento
de reclamagdo do consumidor, incluindo: gravidade percebida do problema: quanto mais grave o
problema, maior a probabilidade de o consumidor reclamar; probabilidade percebida de sucesso: os
consumidores sdo mais propensos a reclamar se acreditarem que a sua reclamacdo tera sucesso na
resolu¢do do problema; custo percebido da reclamagdo: os consumidores sao menos propensos a
reclamar se acreditarem que o custo da reclamagdo, em termos de tempo, esforco ou dinheiro, ¢
demasiado elevado; alternativas percebidas a reclamagdo: Os consumidores s3o menos propensos a
reclamar se acreditarem que t€ém outras alternativas para resolver o problema; caracteristicas pessoais:
caracteristicas pessoais como idade, sexo, escolaridade e personalidade também podem influenciar o
comportamento de reclamagdo do consumidor.

Posteriormente, Singh (1990) propds um modelo (Figura 4) que prevé e explica a variagdo na voz,
saida e comportamentos negativos de boca a boca. Ele derivou quatro grupos de individuos com base
em seu estilo semelhante de envolvimento no processo de reclamagdo. Esses grupos sao nomeados
como falantes, passivos, irados e ativistas.

Os falantes manifestam diretamente a empresa que algo estd errado, buscando uma solucao
imediata para sua insatisfagcdo. J4 os passivos permanecem em siléncio e continuam comprando de
seus fornecedores, ainda que apenas temporariamente, até encontrarem alternativas mais satisfatorias.
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Os irados, por sua vez, ndo comunicam suas frustragdes as empresas, mas recorrem ao boca a boca
negativo, impactando a imagem e a reputagdo da organizacao. Por fim, os ativistas ndo se limitam a
buscar reparag¢do: sua motivacdo ultrapassa a compensagdo e frequentemente envolve o desejo de
vingancga, podendo gerar agcdes mais intensas contra a empresa.

Figura 4
Modelo de Singh (1990)
Falantes Passivos ] [ Irados ]
. 2
4 N N g
hd Nio Nio
Falam falam falam Buscam
para nada para nada reparagdo
empresa a para a e
sobre a empresa empres vinganga
falha sobre a a sobre
falh a falha
alha
h -

Continuam
comprando
pelo
menos por
um tempo

Fazem
boca a

boca
negativo

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Huefner e Hunt (1994) sugerem que sejam inclusos outros trés tipos de resposta no grupo das
respostas privadas, na taxonomia de Singh (1988), sdo elas: saida/retalia¢do, fuga e repugnancia. Eles
ressaltam que a saida do cliente ¢ algo muito vago, pois ndo indica o tempo de saida do consumidor.
Desse modo, eles definem saida/ retaliagdo como uma acdo de curto prazo, fuga de médio prazo e
repugnancia e mais extremo e pode durar anos e décadas. Keaveney (1995) categorizou as respostas
como respostas relutantes, falhas em responder e respostas negativas. No mesmo estudo, descobriu-se
que mais de setenta por cento dos entrevistados relataram mudar devido ao comportamento antiético
do provedor de servigos, incluindo desonestidade, conduta intimidadora, praticas perigosas e conflito
de interesses. Boote (1998), reconhece que a taxonomia mais utilizada do Comportamento de
reclamag¢dao do consumidor, ¢ a de Singh (1988) e ¢ limitada em dois aspectos: (1) simplifica
excessivamente os principais tipos de Comportamento de reclamacdo - por exemplo, o boca-a-boca
negativo nao precisa de ser apenas uma ag¢ao privada; e (2) ndo compreende que o Comportamento de
reclamagdo tem muitas vezes duas fases, uma vez que certos tipos de Comportamento de reclamacao
(tais como acdes de terceiros) s6 podem ser iniciados quando outros tipos de Comportamento de
reclamacdo ndo conseguiram gerar um nivel satisfatorio de justi¢a percebida. Desse modo, ele propde
uma taxonomia de dois fatores que leva em conta essas questdes. Os tipos de reclamagdes sao
classificados em termos de serem primarios ou secundarios e em termos de estarem envolvidos ou ndo.

Stephens e Gwinner (1998) amplia ainda mais o entendimento do comportamento de reclamacao
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do consumidor ao propor um modelo de processo cognitivo-emotivo, enfatizando o papel da emocao
do consumidor nas experiéncias insatisfatorias e sua influéncia nas estratégias de enfrentamento. O
modelo apresenta a avaliagdo cognitiva como o elemento-chave na avaliacdo das ameagas e danos ao
consumidor, que posteriormente podem resultar em estresse psicologico. Resultados de avaliagdes
estressantes sdo sugeridos para provocar reagoes emotivas que, em conjunto com a avaliagao cognitiva,
influenciam o tipo de estratégia de enfrentamento utilizada pelo consumidor. Trés estratégias de
enfrentamento sdo identificadas, sendo: focada no problema, focada na emogao e evitagao.

Mais adiante, Liu e McClure (2001) categorizaram as respostas usando as palavras-chave "falar",
"convencer", "evitar" e "comprar de outra empresa" como respostas privadas. As reclamacdes ndao
expressas sao aquelas em que os consumidores, apds uma experiéncia insatisfatoria, ndo reclamam e
saem silenciosamente e/ou mudam para outras marcas (Huang, Tsang, & Chou, 2011). Malhotra, Oly-
Ndubisi e Agarwal (2008) e Kitapci e Dortyol (2009) dividiram as reclamagdes em categorias de
"privadas" e "desercdao", onde o boca a boca foi considerado uma das estratégias mais destrutivas
usadas pelos consumidores para reduzir sua dissonancia poés-compra (McQuilken & Robertson, 2011;
Ng, David, & Dagger, 2011).

Larivet e Brouard (2010) identificaram caracteristicas do processo de reclamagdo do consumidor,
que consiste em trés etapas: causa das reclamacdes, inten¢ao do cliente de reclamar e comportamento
subsequente a reclamagdo. A causa das reclamacgdes envolve falhas nos produtos/servigos,
faturamento, agendamento, servico lento, comportamento do funcionario, arrependimento de compra,
produtos defeituosos, entre outros (Estelami, 2000). No entanto, ter uma razao para reclamar pode nao
ser suficiente para motivar o consumidor a agir. A inten¢do de reclamar ¢ influenciada por elementos
como valor percebido, experiéncia anterior de reclamacao e atitude ou cultura em relagdo a reclamagao
(Kim et al., 2003; Liu & McClure, 2001; Maute & Forrester, 1993; Sharma et al., 2010; Singh, 1988;
Voorhees & Brady, 2005). Se o consumidor decidir reclamar, seu comportamento subsequente sera
afetado pela forma como a reclamagao for tratada.

Istanbulluoglu (2017) traz uma revisao sistematica de 210 estudos, onde foi realizada uma analise
conceitual da literatura sobre Comportamento de reclamacao do consumidor. Nesse estudo € proposto
uma taxonomia integrada de Comportamento de reclamagdo do consumidor, que aprimora a
compreensdo da reclamacao no século XXI, esclarecendo as ambiguidades e construtos sobrepostos
nas taxonomias anteriores. Como resultado, os autores entendem que o Comportamento de reclamagao
do consumidor ¢ desenvolvido por meio do foco nas a¢des de reclamagdo, suas caracteristicas € no que
essas acoes oferecem as empresas em suas tentativas de lidar com reclamacgdes (ou seja, publico-alvo,
quantidade de informagdes disponiveis). A autora destaca que embora essa teoria seja madura, este ¢
primeiro trabalho que oferece uma taxonomia abrangente que explica o comportamento de reclamagao
do consumidor ao abordar novos desenvolvimentos nas comunica¢des mediadas por computador, e
que os profissionais podem usar a taxonomia integrada de CRC para estruturar seus processos de
tratamento de reclamacdes a fim de obter o méximo de feedback dos clientes, melhorando seus
produtos/servigos e atendendo as suas reclamagdes. No geral, o comportamento de reclamagdo do
consumidor ¢ conceitualizado como um conjunto de multiplas respostas (comportamentais € nio
comportamentais), algumas ou todas as quais sdo desencadeadas pela insatisfagao percebida com um
episddio de compra (Singh, 1988).

Arora e Chakraborty (2020) abordam em seu estudo a integracdo de diversas perspectivas
relacionadas ao comportamento de reclamag¢do do consumidor, identificando os antecedentes de
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reclamagdes legitimas e ilegitimas. Eles observam que ambos os conjuntos podem ser conceituados
em um esquema de classificagdo semelhante e defendem principalmente a incorporagdo de
reclamacdes ilegitimas nos principais modelos e taxonomias do comportamento de reclamacdo. A
taxonomia proposta pelos autores difere consideravelmente das propostas anteriores, tanto em termos
de complexidade quanto de numero de dicotomias e classificacdes consideradas. Primeiramente, ¢
considerado o comportamento legitimo, que se divide em comportamento comportamental e nao
comportamental. O comportamento comportamental se subdivide em envolvido e nao envolvido, onde
o envolvido culmina no publico, representando a voz do cliente, e 0 ndo envolvido culmina no privado,
representando a saida e o boca a boca negativo. J& o comportamento ndo comportamental é
categorizado como envolvido, sendo subdividido em privado e ina¢do. Em segundo lugar, ¢
considerado o comportamento ilegitimo, destacando que as reclamagdes dos clientes nem sempre sdo
legitimas. Esta dicotomia se divide em envolvido, que € publico e é considerado voz injustificada, e
ndo envolvido, que se subdivide em privado e publico, sendo o privado o boca a boca negativo
malicioso e o publico incluindo comentarios negativos falsos.

O estudo de Cadimi et al. (2021), examina as taxonomias classicas do comportamento de
reclamacdo do consumidor, destacando a falta de atencdo dada a este conceito e a estrutura de resposta
as reclamacdes. Observa-se uma significativa variacao conceitual e metodologica entre os estudos, o
que pode levar a classificacdes contraditérias e resultados enganosos. Além disso, as taxonomias
classicas sdo consideradas inadequadas para resistir ao teste do tempo, especialmente diante das
multiplas plataformas de reclamagdo disponiveis para os consumidores atualmente. Diante dessas
mudangas, sugere-se a necessidade de modelos integrados para orientar a pesquisa e ajudar os
profissionais a desenvolver sistemas eficientes de tratamento de reclamacgdes. Do ponto de vista
gerencial, destaca-se a importancia de incluir as reclamagdes no processo de satisfagdo do cliente, a
fim de obter uma visdo mais completa e melhorar os dados e andlises de satisfagao por meio de sistemas
de recuperacdo solidos. A Tabela 1 identifica os elementos tratados nas teorias seminais e recentes
sobre o comportamento de reclamacao do consumidor mencionadas no referencial teorico. A tabela
estd organizada por autor/teoria e destaca os principais elementos de cada perspectiva.

Tabela 1
Elementos das Teorias Seminais sobre Comportamento de Reclamag¢io do Consumidor
Perspectiva
Autor tedrica Elementos teéricos principais
Falha no servigo leva a respostas do consumidor; Segmentacdo em respostas
comportamentais e ndo comportamentais de insatisfagdo; Trés opg¢des do
Hirschman Teoria da | consumidor: saida, voz e lealdade; Avaliacdo de custos, beneficios e probabilidade
(1970) Saida, Voz e | de sucesso; Exemplo de cliente fiel que permanece calado.
Lealdade

Distingao entre respostas comportamentais e ndo comportamentais; Possibilidade de
Day e Landon | Classificagio agir contra a organizacdo ou nao; Ac¢des privadas (boicote, propaganda negativa) e
(1976) Hierérquica publicas (abordar administragdo, Justica, etc.)

Consumidores agem para buscar reparacdo, persuadir outros ou boicotar; inclui a

Day (1984) Acdes para possibilidade de ndo tomar nenhuma atitude.

Objetivos
Especificos

Richins Dimensodes da | Trés dimensdes da reclamagio; Possibilidade de ndo tomar nenhuma atitude.
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(1983)

Reclamacio

Singh (1988) | Respostas Relagdo entre respostas comportamentais € ndo comportamentais; Respostas
Multiplas direcionadas a trés tipos de 'objetos': voz, respostas privadas e respostas de terceiros.
Singh (1990) | Modelo de | Quatro grupos de individuos baseados no estilo de envolvimento na reclamacao;
Quatro Grupos | Grupos: falantes, passivos, irados ¢ ativistas.
Keaveney Categorias de | Categorizagdo de respostas como relutantes, falhas em responder e respostas
(1995) Respostas negativas; Mudancas devido ao comportamento antiético de provedores de servigos.
Boote (1998) | Taxonomia de | A taxonomia de dois fatores de Boote classifica os tipos de reclamagdes como
dois fatores primarias ou secundarias e envolvidas ou ndo envolvidas
Categorizagdo | Categorizagdo de respostas privadas usando palavras-chave; Inclusdo das
LiueMcClure | de  Respostas | reclamagdes ndo expressas.
(2001) Privadas
Trés ectapas do processo de reclamagdo: causa, intengdo e comportamento
Larivet e | Etapas do | subsequente; Causa envolve falhas nos produtos/servigos, entre outros
Brouard Processo de
(2010) Reclamagio
Istanbulluoglu | Taxonomia Proposta de uma taxonomia integrada de Comportamento de Reclamacgdo do
(2017) Integrada Consumidor; Enfase nas agdes de reclamagio, caracteristicas e impacto nas

empresas; uso da taxonomia para melhorar o tratamento de reclamagdes pelos
profissionais

Cadimi et al.
(2021).

Evolugdo do
comportamento
de reclamacao
do consumidor

Destaca a necessidade de modelos atualizados que considerem o cenario em
evolucdo das reclamacdes dos consumidores, incluindo o impacto das redes sociais
e a integragdo das reclamagdes no processo de satisfacdo.

Arora e | Legitimidade e | Através de uma agregacdo exaustiva, sdo coligidos antecedentes legitimos ¢
Chakraborty ilegitimidade ilegitimos de comportamento de reclamagdo do consumidor identificados na
(2020) literatura e desenvolvido um esquema de classificacdo. As deficiéncias observadas

nas taxonomias comportamento de reclamagdo do consumidor existentes sao
abordadas e ¢ desenvolvida uma taxonomia refinada que incorpora comportamento
de reclamacdo do consumidor ilegitimo.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Proposta de uma taxonomia simplificada do comportamento de reclamacio do consumidor

Nos ultimos anos, a pesquisa sobre comportamento de reclamagdo do consumidor tem sido

limitada, com modelos anteriores focando principalmente em reclamagdes tradicionais. A emergéncia
das reclamagdes online e seu impacto ampliado tém sido pouco exploradas (Enes, 2015; Loquen,
2023). Apenas uma pequena parte dos consumidores insatisfeitos registra formalmente reclamagdes,
optando muitas vezes por mudar de fornecedor em vez de reclamar. Modelos recentes tém comegado
a incorporar o meio digital, mas ainda enfrentam desafios na categorizacdo das reclamacdes online
(Arora & Chakraborty, 2020; Cadimi et al., 2021)

A proposta de taxonomia simplificada do comportamento de reclamacao do consumidor deste
estudo traz consigo a esséncia do modelo de Hirschman (1970), no qual o conceito de "Saida e Voz"
¢ mantido. A voz refere-se ao consumidor expressar seu desconforto com a empresa, e a forma de
expressar essa acao sera publica, conforme Day e Landon (1976). Os autores destacam que essas sao
acoes tomadas pelo consumidor de forma publica, ou seja, que podem ser observadas por outras
pessoas ou que envolvem interagdes com entidades externas a empresa ou organizagdo (Day & Landon,
1976). As acdes publicas neste modelo incluem: reclamacao fisica na propria empresa, agdo judicial
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(recorrer a Justiga) e reclamacgdo em canais online (redes sociais ou plataformas de reclamagao). Sendo
este ultimo o menos explorado nas taxonomias existentes, onde a possibilidade de uma acao publica
que leve em considera¢do o meio eletronico serd incluida.

Os canais de reclamacao online sdo vitais para estratégias empresariais, impactando diretamente
o comportamento dos consumidores (Cadimi et al., 2021). Monitorar redes sociais e sites de
reclamacdo ¢ crucial para responder rapidamente ao feedback dos clientes (Natascha, 2015; Song,
2016; Yao, Li, & Guo, 2024), permitindo avaliar a satisfacdo e identificar areas de melhoria (Vaduva
& Tasente, 2023). Com mais reclamacdes digitais, empresas devem desenvolver processos eficazes de
gerenciamento de reclamacdes online (Carmen & Pop, 2012), integrando esses canais nas taxonomias
de comportamento de reclamagdo do consumidor (Arora & Chakraborty, 2020).

Os modelos de Hisrchman (1970), Day e Landon (1976), e Singh (1988) incorporam o conceito
de saida, onde o cliente, ao experienciar uma falha, opta por ndo comprar mais na empresa e pode
divulgar criticas negativas (boca a boca negativo). Singh (1988) classifica essa agdo como privada,
incluindo o boca a boca negativo, mantido no modelo proposto. A¢des privadas sao discretas e podem
ndo ser visiveis externamente, como falar negativamente sobre a empresa para amigos ou
simplesmente deixar de comprar sem comunicar explicitamente o motivo (Singh, 1988).

No trabalho seminal de Hisrchman 1970, ele traz em sua estrutura tedrica, a lealdade (fidelidade
a empresa). Porém, a lealdade do consumidor ap6s uma falha no servigo, defendida na taxonomia por
Hirschman (1970), nao faz tanto sentido, pois 0 mesmo ¢ um fendmeno multifacetado que pode ser
influenciado por uma combinagdo de fatores racionais e emocionais. A medida em que a lealdade do
consumidor faz sentido em tais situacdes pode variar dependendo das circunstancias especificas que
envolvem a falha do servigo e das a¢des subsequentes tomadas pela empresa (Denti & Giordano, 2010;
Yolton & Long, 1988).

A lealdade pode nem sempre ser racional, pois pode ser influenciada por respostas emocionais e
percepcdes de justica no processo de recuperacdo do servigo. Isto implica que a lealdade do
consumidor pode nao depender apenas da falha em si, mas também da forma como a empresa aborda
e resolve o problema (Yolton & Long, 1988). Além disso, o conceito de falha na lealdade do
consumidor perante a falha pode ser complexo, pois pode envolver uma mistura de respostas cognitivas
e emocionais. Os clientes podem ponderar suas experiéncias anteriores com a empresa, o valor
percebido do servico e o esfor¢o despendido para resolver a falha ao decidir se devem permanecer
leais. Diante disso, o fato de uma falha ocorrer ¢ o consumidor continuar comprando e sendo leal a
empresa, conforme proposto pelo modelo de Hirschman (1970), ¢ falho.

Para afirmar que apds a falha o cliente pode escolher ser leal, ¢ complexo, e depende de uma
combinagdo de fatores, incluindo a resposta da empresa, a gravidade da falha, a satisfagdo do cliente,
a confianca e a qualidade geral do servico e dos produtos fornecidos (Letsa & Asimah, 2018; Ofori,
Boakye, & Narteh, 2018; Omoregie et al., 2019; Purnomo, 2022). E isso a taxonomia do Hirschman
(1970), nao detalha levando em consideracao esses fatores. Desse modo, a lealdade ndo se encontra na
proposta desse novo modelo de taxonomia.

O modelo consiste em duas respostas apos a falha de servigo: publicas e privadas. Nas respostas
pubicas, o consumidor pode expressar o desconforto com a empresa (voz), reclamando de forma fisica
na propria empresa, em canais online (redes sociais) ou plataformas de reclamacdo e entrando na
justica por meio de a¢do judicial; e nas respostas privadas, o consumidor deixa de comprar na empresa
(saida), e faz o boca a boca negativo. E importante destacar que respostas pubicas, as a¢des ndo sio
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excludentes, e os individuos podem reagir a insatisfagao por meio da realizacao de varias acdes (Singh,
1988), por exemplo: ele pode reclamar de forma fisica na propria, em canais de online e plataformas
de reclamacao simultaneamente.

Diante de tudo o que foi exposto, a proposta de uma taxonomia simplificada para o comportamento
de reclamag¢do do consumidor neste estudo (Figura 5) representa uma atualizacdo das taxonomias
anteriores, visando resumir e simplificar sem perder a esséncia dos pioneiros nessa area. E relevante
observar que, embora o estudo recente de Arora e Chakraborty (2020) aborde alguns aspectos
semelhantes, ele o faz de maneira complexa e com uma maior quantidade de elementos e dicotomias.
Este modelo proposto se assemelha aos estudos pioneiros da area, que eram simples e de facil
compreensdo. Assim, o presente estudo oferece um modelo que mantém o foco no que ¢ realmente
importante, de forma simplificada e acessivel.

Figura 5
Proposta de Taxonomia simplificado do comportamento de reclamagao do consumidor

[ Falha de servigo ]

Respostas

Respostas

publicas privadas
e
Expressa o Deixar
desconforto de Boca a
com a compr boca
empresa arna negativo/
(Voz) empres Boicote
a
(saida) \
N—

)
Reclamacga
o de forma Reclamagio
fisica na . em Canais
propria ) Agap online (redes
empresa judicial sociais ou
\ ) plataformas
de

reclamacao)

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Proposicoes de pesquisa fundamentadas na taxonomia do comportamento de reclamacio do
consumidor

Esta secdo apresenta proposigoes teoricas de estudos a serem testadas em futuros trabalhos, com

135



o intuito de consolidar o modelo proposto. Segundo Yin (2005), as proposicdes auxiliam o pesquisador
a manter o foco e a estabelecer critérios para a selecdo de dados, além de ajudarem na organizacao do
estudo e na analise de explicagdes alternativas.

Os consumidores atuais valorizam praticidade e comodidade nas interacdes com empresas,
destacando os canais de reclamagdo online como eficientes para expressar insatisfagdes. A propensao
a expressdo do desconforto em plataformas online estd ligada & conveniéncia e rapidez que esses
consumidores buscam para resolver questdoes de forma eficaz, adaptando-se ao ritmo acelerado da
sociedade contemporanea. A preferéncia por tais canais reflete uma escolha consciente por uma
experiéncia de consumo mais agil e simplificada (Kokila & Krishnan, 2020; Mol & Varghese, 2020;
Li & Wu, 2021; Abgelina et al., 2022; Cao et al., 2024). Portanto, com base nos argumentos
apresentados, ¢ apresentada a seguinte proposi¢ao de pesquisa:

P1- A propensdo a expressao do desconforto com a empresa (voz) em canais de reclamacdo online
estd associada a clientes que buscam conveniéncia e praticidade em suas interagdes.

Alguns consumidores, ao interagir com empresas, buscam mais do que soluc¢des praticas para seus
problemas. Expressar pessoalmente o desconforto, como reclamar diretamente na empresa, reflete uma
necessidade de desabafar e compartilhar frustragdes. Para esses clientes, reclamar presencialmente ¢
uma forma de se sentirem ouvidos e validados em suas preocupacdes (Hong & Lee, 2005; Prasetyo et
al., 2016). Diante disso, emerge a seguinte proposi¢ao de pesquisa:

P2- A propensao a expressao do desconforto com a empresa (voz) de forma presencial na propria
organizacdo esta relacionada a clientes que procuram ndo apenas uma resolugdo, mas também um
espaco para desabafar pessoalmente.

Alguns consumidores buscam mais do que solugdes praticas ao interagir com empresas. Reclamar
pessoalmente reflete a necessidade de desabafar e compartilhar frustragdes, sendo uma forma de se
sentirem ouvidos e validados em suas preocupacdes (Hong & Lee, 2005; Prasetyo et al., 2016). Diante
do exposto, apresenta-se a seguinte proposi¢cdo de pesquisa:

P3- A tendéncia de expressar o desconforto com a empresa (voz) por meio de agdes judiciais esta
associada a gravidade da falha no servico.

Em cenarios de insatisfacdo devido a falhas no servigo, observa-se uma diferenga notavel no
comportamento dos clientes: aqueles que ainda ndo desenvolveram uma rela¢ao de fidelidade com a
empresa estdo mais inclinados a interromper suas compras em comparagao com os clientes ja
fidelizados. Essa varia¢do sugere uma relagdo significativa entre a lealdade do cliente e sua reacdo as
falhas no servigo. (Lam et al, 2010; Setyo Widodo, 2021; Karman & Lipowski, 2024). Portanto, com
base na revisdo realizada sobre a tematica, propde-se a seguinte proposi¢ao de pesquisa:

P4- O indice de saida (deixar de comprar na empresa) apds uma falha de servigco aumenta mais
entre clientes ndo fidelizados do que entre clientes fidelizados.

Em situagdes onde ocorrem reclamagdes de clientes devido a falhas no servico, nota-se uma
diferenca na propensdo ao boca a boca negativo com base na gravidade da falha. Os clientes que
experimentaram falhas de servigo mais graves tendem a compartilhar experiéncias negativas com mais
frequéncia do que aqueles que enfrentaram falhas de menor gravidade. Essa variacdo sugere uma
relagdo entre a gravidade da falha e a propensdo dos clientes a expressarem seu descontentamento de
forma negativa para outros (Shao, 2017; Cho, Im & Hiltz, 2023). Diante do exposto, apresenta-se a
seguinte proposicao de pesquisa:

P5- O indice de boca a boca negativo ap6s uma reclamacido aumenta mais entre clientes que
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enfrentaram uma falha de servico grave do que entre clientes que enfrentaram uma falha de menor
gravidade.

Este estudo oferece um quadro tedrico robusto sobre o comportamento de reclamagdo do
consumidor, explorando como diferentes formas de reclamacao estdo ligadas as motivacdes dos
consumidores. Isso ndo so enriquece a literatura académica, mas também fornece orientagdes praticas
para gestores de pequenos negdcios e empreendedores. As estratégias de atendimento ao cliente
propostas sao adaptaveis a gravidade das falhas e as preferéncias de comunicacdo dos consumidores,
visando melhorar a experiéncia do cliente e aumentar a fidelidade a marca.

Consideracoes finais

Este estudo teve como objetivo estabelecer um panorama da literatura, identificando o conheci-
mento existente sobre a taxonomia do comportamento de reclamagdo do consumidor e propondo um
modelo simplificado. A andlise evidenciou a necessidade premente de revisdo e atualizacdo das taxo-
nomias existentes que explicam esse comportamento.

Ao longo das tltimas décadas, poucos estudos abordaram de forma abrangente o tema, deixando
lacunas significativas na compreensao das interagdes entre consumidores e empresas, especialmente
em um contexto digital em constante evolucdo. A nova taxonomia proposta neste trabalho busca pre-
encher essa lacuna, incorporando elementos-chave que refletem a realidade contemporanea. Em parti-
cular, a inclusdo dos canais de reclamagdes online como uma categoria distinta revela-se crucial, dada
a crescente relevancia desses meios na relagdo entre consumidores e empresas (Arya, 2010; Carmen e
Pop, 2012; Mjaku, 2020).

Embora estudos recentes, como os de Arora e Chakraborty (2020) e Istanbulluoglu (2017), ja
tenham abordado a inclusdo do meio digital nas taxonomias do comportamento de reclamagao, muitos
modelos ainda ndo contemplam plenamente essa nova dindmica. A proposta simplificada aqui apre-
sentada busca atualizar e tornar mais acessiveis as taxonomias anteriores, sem perder a esséncia dos
modelos pioneiros. Diferencia-se, por exemplo, do modelo de Arora e Chakraborty (2020), que, em-
bora semelhante em alguns aspectos, apresenta maior complexidade e detalhamento.

Os canais de reclamagdes online constituem uma ferramenta poderosa para que os consumidores
expressem suas preocupagoes de forma rapida e amplamente visivel, com forte impacto na reputagao
e imagem das empresas. Ignorar ou subestimar sua importancia pode gerar sérias consequéncias, sendo
fundamental adotar uma abordagem proativa para monitorar e responder de forma eficaz a essas ma-
nifestagdes (Vaduva e Tasente, 2023).

Além disso, este estudo reforca a importancia de seguir a distingdo proposta por Day e Landon
(1976) entre agdes publicas e privadas no comportamento de reclamagdo. Enquanto as agdes publicas,
como reclamacdes online e processos judiciais, possuem alta visibilidade e efeito imediato sobre a
reputagdo, as agdes privadas, como o boca a boca negativo, também exercem influéncia consideravel
sobre as percep¢des dos consumidores.

Reconhece-se, ainda, que a lealdade do consumidor apds falhas de servico ¢ um fendémeno com-
plexo, influenciado por multiplos fatores. Assim, a exclusao da lealdade como resposta no modelo de
taxonomia proposto deve ser compreendida a luz dessa complexidade e das nuances nas interacdes
entre consumidores e empresas (Yolton e Long, 1988; Denti e Giordano, 2010).

Em sintese, a nova taxonomia do comportamento de reclamacdo do consumidor representa um
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avanco na compreensdo das dinamicas entre consumidores € empresas na era digital, oferecendo sub-
sidios para que as organizagdes aprimorem seus processos de atendimento, fortalegam o relaciona-
mento com seus clientes e alcancem vantagem competitiva sustentavel.

Por fim, recomenda-se fortemente que futuros estudos realizem validagdes empiricas do modelo
proposto, a fim de verificar sua aplicabilidade em diferentes setores, contextos culturais e tipos de falha
de servico. Abordagens metodolégicas como surveys estruturadas com modelagem PLS-SEM, estudos
experimentais para testar reagdes a cenarios de falha simulados, e andlises de dados secundarios de
plataformas de reclamacdo online podem fornecer evidéncias robustas e ampliar a confiabilidade do
modelo. Essas investigagdes contribuirdo para o seu refinamento e consolidagdo como referéncia te6-
rica e pratica no campo do comportamento de reclamacgao do consumidor.
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