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RESUMO

Objetivo: Esta tese traz como proposta estudar o 6dio a marca e seus desdobramentos
comportamentais a partir das relacdes entre experiéncias negativas com uma marca e 0
burning brand hate (construto multidimensional secundéario, distinto e dnico,
constituido por trés emogdes-chave formativas de primeira ordem: nojo, desprezo e
raiva). Essas relacfes, quando moderadas pela personalidade narcisica, considerando a
Teoria Triangular de Sternberg (2003) e a evolucdo teorica e empirica do 6dio a marca,
constituiram objetos de reflexdo para este estudo. Nao foi discutido o papel da
personalidade narcisica na geracdo de sentimentos de 6dio em relagdo a uma marca,
aqui proposto como fator moderador. O efeito moderador, teoricamente, afeta a
intensidade da relacdo entre duas variaveis.

Método: Foi aplicada uma pesquisa conclusiva, descritiva e causal, usando um modelo
de equacdes estruturais via CB-SEM. Um total de 1217 respondentes, sendo 371 do
Brasil e 846 da Irlanda, foi exposto a uma situacdo de transgressdo de marca, com as
devidas adequacdes de situacdo e idioma, para a avaliacdo das relagdes entre o0s
construtos. Os modelos foram comparados a partir da anélise de equivaléncia métrica e
escalar.

Originalidade/Relevancia: O estudo do burning brand hate no contexto do
Comportamento do Consumidor pode ser considerado novo e este artigo mostrou que ha
necessidade de investigar novos fatores que podem desempenhar papéis moderadores na
relacdo entre cliente e marca.

Resultados: O modelo geral sugere que ha influéncia significativa da experiéncia
negativa com a marca sobre o burning brand hate e que ha efeito moderador da
personalidade narcisica sobre essa relagdo. Também foram confirmados, com algumas
ressalvas, para 0 modelo geral e para a analise multigrupo, os comportamentos gerados
pelo burning brand hate: troca de marca, reclamacdo privada, reclamacdo publica,
retaliacdo de marca, vinganga de marca e esforco financeiro para prejudicar uma marca.
Contribuicdes Teoricas/Metodoldgicas: Este estudo traz contribui¢Ges significativas
para a literatura que trata da relagdo entre marca e consumidor. Enquanto (Fetscherin,
2019) mostrou que o burning hate gera apenas a reclamacao publica e a vinganca de
marca e (Kucuk, 2019) ndo encontrou um padréo para o burning hate, este estudo
desafiou este fluxo de trabalho sugerindo que as transgressdes da marca implicam

burning brand hate e que essa relacdo é mais forte quando moderada por uma



personalidade narcisica e, que ainda, o ddio extremo gera todos os comportamentos
consequentes ja estudados até o0 momento.

Contribuicdes Gerenciais: Para propositos gerenciais, os resultados permitem a
utilizacdo de métricas para que empresas possam estreitar relacionamentos com clientes
e gerar vantagem competitiva.

Palavras-Chave: Emocio. Odio. Odio a Marca. Narcisismo. Burning Brand Hate.



ABSTRACT

Objective: This thesis proposes to study the hate of the brand and its behavioral
consequences from the relationship between negative experiences with a brand and the
burning brand hate (secondary, distinct and unique multidimensional construct,
constituted by three first-order formative key emotions) : disgust, contempt and anger).
These relations, when moderated by the narcissistic personality, considering Sternberg's
Triangular Theory (2003) and the theoretical and empirical evolution of the hate of the
brand, were objects of reflection for this study. The role of the narcissistic personality in
generating feelings of hate towards a brand, here proposed as a moderating factor, was
not discussed. The moderating effect, theoretically, affects the intensity of the
relationship between two variables.

Method: A conclusive, descriptive and causal research was applied, using a structural
equation model via CB-SEM. A total of 1217 respondents, 371 from Brazil and 846
from Ireland, were exposed to a situation of brand transgression, with the appropriate
adjustments of situation and language, for the evaluation of the relationships between
the constructs. The models were compared using the metric and scalar equivalence
analysis.

Originality/Relevance: The study of burning brand hate in the context of Consumer
Behavior can be considered new and this article showed that there is a need to
investigate new factors that can play a moderating role in the relationship between
customer and brand.

Results: The general model suggests that there is a significant influence of the negative
experience with the brand on burning brand hate and that there is a moderating effect of
the narcissistic personality on this relationship. The behaviors generated by burning
brand hate were also confirmed, with some caveats for the general model and for the
multigroup analysis: brand change, private complaint, public complaint, brand
retaliation, brand revenge and financial effort to harm a brand.
Theoretical/Methodological ~Contributions:  This  study brings significant
contributions to the literature that deals with the relationship between brand and
consumer. While (Fetscherin, 2019) showed that burning hate only generates public
complaint and brand revenge and (Kucuk, 2019) did not find a pattern for burning hate,
this study challenged this workflow by suggesting that brand transgressions imply
burning brand hate and that this relationship is stronger when moderated by a



narcissistic personality and even though extreme hate generates all the consequent
behaviors that have been studied so far.

Management Contributions: For management purposes, the results allow the use of
metrics so that companies can strengthen relationships with customers and generate
competitive advantage.

Keywords: Emotion. Hate. Brand Hate. Narcissism. Burning Brand Hate.
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1 INTRODUCAO

A histdria é testemunha do fascinio de artistas, escritores, dramaturgos, historiadores e
académicos, estes Ultimos mais recentemente, pelo 6dio que as pessoas sentem umas
pelas outras. (Sternberg, 2003; Aumer-Ryan & Hartfield, 2007; Opotow, 2005; Opotow
& McClelland; 2007).

No Brasil, as elei¢cbes de 2014 proporcionaram uma ambiéncia para o0 espraiamento da
animosidade em diversos setores da sociedade (Pereira, 2017). Foram utilizadas
propagandas agressivas e, desde entdo, a radicalizacdo tem dado o tom, ndo apenas no

cenario politico, mas nas relagdes pessoais, nos grupos diversos e nas instituicdes.

A maneira pela qual as redes sociais se desenvolveram também potencializou a
informacdo e seus desdobramentos (Cioccari & Ezequiel, 2017) como fake news,
discurso de édio, uso de perfis falsos e robds que manipulam contetdos indevidos nas
redes (Lima, 2020).

O gabinete do odio € um dos exemplos mais emblematicos dessa patologia social e foi
definido pelo Supremo Tribunal Federal (STF) como “associagdo criminosa” (Lima,
2020), cabendo dizer que esta instituicdo também foi alvo desta sorte de beligerancia. A
postagem de conteddo ofensivo nas midias sociais, por exemplo, tem sido motivo de

altercac0es e esta ndo é uma préatica exclusiva do Brasil (Duggan & Smith, 2016).

O Facebook, gigante da midia social, ja enfrenta boicote publicitario de grandes marcas
anunciantes que ndo desejam aparecer ao lado de contetdo nocivo (Reuters, 2020). O

problema é que as marcas anunciantes também tém telhado de vidro.

Nas ultimas décadas, esforcos consideraveis foram dedicados a estudos teoéricos
(Fetscherin & Heinrich, 2015); (Khan & Lee, 2014); (Keller, 2009) e empiricos
(Bloemer & Kasper, 1995; Albert, Merunka & Valette-Florence, 2013) com o objetivo
de melhorar o entendimento sobre os sentimentos positivos e negativos em relacéo a
uma marca (Fetscherin, 2019). Entretanto, a frequéncia com a qual a literatura discute
relacionamentos negativos ainda é menor do que o envolvimento com emocdes
positivas, embora seja importante entendé-las para continuar formando a base para a

estruturagéo conceitual (Zarantonello, Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016).
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O ddio a marca é um fenémeno real e sofisticado com potencial para afetar as escolhas
dos consumidores (Islam, Attiq, Hameed, Khokhar, & Sheikh, 2019). Empresas que
falham frequentemente em manter relacionamentos satisfatorios com seus consumidores
e, portanto, lidam constantemente com odiadores de marca, precisam identificar esses
clientes para combater o 6dio a marca e suas consequéncias, via de regra, negativas
(Hegner, Fetscherin, & Delzen, 2017; Kucuk, 2018, 2019; Fetscherin & Sampedro,
2019).

H& exemplos de acbes de consumidores que demonstraram boicote, rejeicéo,
reclamacgdes em midias sociais, protestos publicos e privados e mesmo sabotagem em
relacdo aos bens da empresa. Isso ocorreu com muitas multinacionais como
McDonald’s, Mars, Kellog’s, Procter & Gamble, PepsiCo, Unilever e Nestlé. Na
Franca, o problema foi com a Starbucks (Bryson & Atwal, 2019).

As marcas McDonald’s, Mars, Kellog’s, Procter & Gamble, PepsiCo, Unilever e Nestlé
foram acusadas em novo relatério da Organizacdo ndo Governamental (ONG),
Rainforest Action Network (RAN), de cumplicidade na destruicdo da Gltima area de
floresta tropical de Sumatra, habitat de elefantes, orangotangos, rinocerontes e tigres
(Neslen, 2017).

A PepsiCo compra toneladas de 6leo de palma por ano para produzir Doritos e Cheetos.
A extracdo desse Gleo causa grandes danos as florestas para dar lugar a fazendas. A
Indonésia é um dos principais produtores de 6leo de palma, no entanto ha exploragédo de
trabalhadores com baixos salarios e extingdo de animais de grande porte. A ONG
SumOfUs chamou a aten¢do do publico parodiando a propaganda da Pepsi com Cindy
Crowford. A nova modelo abre uma lata de Pepsi, em um posto de gasolina, onde parou
para se refrescar, mas o que sai da embalagem e escorre pelo seu corpo é 6leo de palma
(Exame, 2016).

A Nestlé, por sua vez, com frequéncia vem sendo acusada de praticas comerciais
abusivas. Na década de 70, do século passado, 0s comerciais das papinhas sugeriam que
os alimentos processados poderiam substituir a amamentacdo. Aquela década
testemunhou a publicacdo de panfletos acusando a Nestlé de “matar bebés”,
acompanhou boicotes disseminados rapidamente contra os produtos da Nestlé e outra
sorte de pressdes para mitigar as praticas indesejadas. Mais recentemente, foi criticada

por focar prioritariamente o lucro e o crescimento em detrimento das criancas e de seus



21

pais, isso devido a irregularidades na composi¢do do leite para criancas e também na
publicidade do produto (Dinheiro, 2018).

Em um estudo exploratério na Franga, a marca de alimentos mais odiada, conforme
frequéncia de mencdes, foi a Starbucks (Bryson & Atwal, 2019). De acordo com esses
autores, no caso da Starbucks, fatores que ndo estdo diretamente relacionados ao
desempenho do produto e do servico podem levar a sentimentos de édio a marca e
atitude afetiva negativa extrema. Por exemplo, a falta de integracdo de sua identidade
americana com a cultura francesa. Essa integracdo pode permitir a marca neutralizar o
sentimento potencial anti-EUA, assim como fez, com éxito, o McDonalds, também na

Franca.

Uma reflexdo teorica, subjacente a construcdo da marca, confirma que o 6dio a marca é
um construto multidimensional secundario, distinto e dnico, constituido por trés
emoc0Oes-chave formativas de primeira ordem: nojo, desprezo e raiva (Fetscherin,
2019), considerando ainda que cada componente emocional cria um tipo especifico de

odio a marca.

Kucuk (2019), quase que concomitantemente, também desenvolveu uma abordagem
multidimensional discutindo a hierarquia de 6dio a marca. O estudo examinou 0s tragos
de personalidade como antecedentes do 6dio a marca usando a Teoria dos Cinco
Grandes Fatores (Big Five) e a Teoria da Agéncia-Comunhdo (Agency-Communion)
(Kucuk, 2019).

Jain e Sharma (2019) estudaram o efeito moderador do narcisismo, um importante trago
de personalidade ainda pouco explorado nos estudos do comportamento do consumidor,
na intensificacdo dos sentimentos de ddio dos consumidores ou sua propensdo a se
envolver em reclamagdes publicas. As autoras ndo encontraram efeito moderador,
embora estudos semelhantes realizados em diferentes regiGes sugiram o contrario:
Berkeley, cidade da costa leste da baia de Sdo Francisco - California (Raskin, Novacek,
& Hogan, 1991) e Ames, cidade localizada no estado americano de lowa (Bushman &
Baumeister, 1998).

Conguanto os modelos possam explicar um grande percentual da construcdo de 6dio a
marca e alguns padrdes de comportamento, os autores reconhecem a necessidade de

novas vias de pesquisa, principalmente para testar os possiveis vinculos entre o 6dio a
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marca e outras caracteristicas de personalidade, com potencial para o construto

narcisismo.

Esse topico comandou um fascinio de longa data na literatura psi e clinica e esta
desfrutando do ressurgimento do interesse pelos pesquisadores (Morf & Rhodewalt,
2001). Os autores sugerem que uma parte significativa do continuo interesse académico
no narcisismo decorre do fato de que a sindrome € altamente complexa, dificil de definir

e medir e esta ligada a uma série de perspectivas teoricas conflitantes.

O Inventario de Personalidade Narcisica tem sido uma das medidas validadas mais
difundidas por pesquisadores ndo-clinicos para capturar uma variedade de diferentes
facetas do construto (Emmons, 1984, 1987); (Watson, Grisham, Trotter, & Biderman,
1984); (Raskin & Terry, 1988); (Rhodewalt & Morf, 1995); (Ames, Rose, & Anderson,
2006).

Apesar do modelo proposto por Fetscherin (2019) ter explicado entre 37% e 48% da
construcdo do ddio a marca, ha possibilidade de se explorar ainda mais os cinco tipos de
0dio e os comportamentos consequentes. As variacdes explicadas de reclamacgéo
publica, retaliacdo da marca e vinganca da marca foram altas, mas as de reclamacao
privada e troca de marca foram baixas. Como a troca € uma resposta sem vinganca e a
reclamacdo privada uma vinganca fraca e indireta, sugere-se que esses comportamentos

podem ser desencadeados por outros fatores.

Além disso, deve-se considerar a falta de padrdo para o Burning Brand Hate! na
pesquisa de Kucuk (2019). Este padréo foi encontrado na pesquisa de Fetscherin (2019),
apesar de ndo ter sido comentado pelo autor, porém, relacionado aos comportamentos
“reclamagdo publica” (hipotese levantada) e “vinganga de marca” (hipotese nao

levantada).

O padrio Boiling Hate?, sequer cogitado no modelo, apareceu também como uma nova
descoberta relacionando-se com “retaliagdo de marca” (hipotese ndo levantada). Esse
diagnostico estd em harmonia com as limitagOes apresentadas pela pesquisa de Kucuk
(2019). De acordo com o autor, é necessario investigar outros fatores que podem

desempenhar um papel no Brand Hate, além de mencionar a necessidade de testar a

! Odio mais perigoso e extremo, rotulado como 6édio severo que tem origem quando as trés emocdes
(nojo, desprezo e raiva) trabalham juntas caracterizando uma estrutura multidimensional (Sternberg,
2003); (Fetscherin & Sampedro, 2019); (Kucuk, 2019).

2 Odio fervente que reflete comportamentos agudos e intencionalmente destrutivos (Fetscherin, 2019).
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escala utilizada na pesquisa com varios conjuntos de dados e ainda acrescentar novos

itens para melhorar a robustez da escala.

Conforme ja mencionado acima, no trabalho de Jain e Sharma (2019) foi verificado que
0 narcisismo ndo moderou a relagdo entre o 6dio ativo a marca e o electronic word of
mouth (eWOM), porém, curiosamente, mostrou influéncia positiva, tanto no édio ativo
a marca quanto no eWOM. Importante ressaltar que o estudo ocorreu na india,
impulsionada por uma cultura mais coletivista e o0 narcisismo, como um traco de
personalidade, é um aspecto do individualismo. Sendo assim, pode-se verificar o papel
da personalidade narcisica como moderadora das experiéncias negativas com a marca e

o0 desenvolvimento das trés emocdes primarias do édio (nojo, desprezo e raiva).

A propésito, consumidores que experimentam grandes falhas em produtos e servigos
podem criar oposicdo as marcas e multiplicar 6dio para um publico maior.
Imprescindivel mencionar o narcisismo como uma forma extrema de agéncia e um dos
principais transtornos da personalidade do consumidor, subjacente ao 6dio a marca
(Wiggins & Pincus, 1994).

A revisdo sistematica de conteddo sobre os construtos apresenta o trabalho
bibliométrico que forneceu autores (Fetscherin & Heinrich, 2015); (Fetscherin &
Sampedro, 2019); (Fetscherin, 2019); (Kucuk, 2019) e (Zarantonello, Romani, Grappi,
& Bagozzi, 2016) e obras relevantes (Journal of Business Research, Psychology &
Marketing, European Journal of  Marketing, Journal of Product and Brand
Management, Journal of Brand Management, Journal of Consumer Psychology,
International Journal of Advertising, Journal of Consumer Research, Journal of
Retailing and Consumer Services e Journal of Advertising) para o desenvolvimento

desta pesquisa.

As limitacGes dessas publicacfes estudadas, bem como as sugestdes para novos projetos
(apresentar novos modelos para explicar o construto “o0dio a marca”; replicar o modelo
em outros paises; explorar o papel da cultura no desenvolvimento do 6dio a marca;
explorar a evitagdo da marca e a vinganca de marca; testar as ligacdes potenciais entre
0dio a marca e a personalidade; investigar diferentes métodos para testar o esforco
financeiro para prejudicar uma marca; melhorar as explicagcbes para reclamacOes
privadas e troca de marca; reconhecer a necessidade de novas investigagdes de outros

fatores potenciais que podem desempenhar um papel no édio a marca; testar ligacoes
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potenciais entre o 6dio & marca e a personalidade do consumidor; avaliar as relacdes
entre 0 A6dio a marca e o0 engajamento do consumidor em diferentes tipos de
comportamento), ensejaram lacunas importantes, conforme apresentadas sucintamente
nos paragrafos anteriores, para novas pesquisas que relacionam Odio a marca e
personalidade, ou mesmo apresentam os temas separadamente, j& que a interface ainda é

muito pequena.

Né&o foi discutido o papel da personalidade narcisica na geracdo de sentimentos de 6dio

em relagdo a uma marca, aqui proposto como fator moderador.

Para este propdsito, a pergunta que esta pesquisa se propde a responder esta apresentada

COmMo seqgue:

Qual a relacdo entre experiéncia negativa com uma marca e o burning brand hate

moderada por uma personalidade narcisica?

Apo6s a exibicdo dos elementos pré-textuais, o trabalho inicia-se com esta introdugéo
que contempla o tema de pesquisa, seguido pela problematizacdo, pelos objetivos e
pelas justificativas. O desenvolvimento tedrico sobre a abordagem prototipica da
emocdo, sobre o Odio, sobre o 6dio a marca e seu paradoxo conceitual e sobre o
narcisismo foi organizado na segunda se¢@o. Nessa etapa foram confirmadas as lacunas
tedricas e empiricas exploradas nas obras estudadas, com destaque para 0 narcisismo
cujo material tedrico é mais antigo, motivo pelo qual essa caracteristica de
personalidade ainda permanece com grande potencial de pesquisa. Na terceira secdo foi
apresentada a metodologia da pesquisa contendo as fases que foram executadas. Na
quarta secdo foram descritos os resultados, seguidos das discussdes, na quinta se¢do. A
sexta secdo tratou das conclusdes, seguidas pelas referéncias, pelos apéndices e pelos

anexos.

1.1 Objetivos

Nas subsec¢des seguintes serdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos.

1.1.1 Objetivo Geral

Identificar a relagcdo entre experiéncia negativa com uma marca e o burning brand hate

moderada pela personalidade narcisica.
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1.1.2 Objetivos Especificos

a) Inventariar a personalidade narcisica subclinica a partir de experiéncias
negativas com produtos e servicos;

b) Verificar a correlagcdo entre a experiéncia negativa com a marca e o burning
brand hate, sob a moderacao da personalidade narcisica;

c) Descrever os comportamentos gerados pelo burning brand hate;

d) Analisar as relacdes encontradas a partir de analise multigrupo.

1.2 Justificativa

As subsecdes seguintes evidenciam a relevancia académica e pragmaética do tema ora
proposto, além da contribuicdo para a compreensdo do problema de pesquisa. Ademais,
foram reunidos os estagios recentes apresentados na literatura cientifica. Essas assercdes

foram sustentadas como segue.

1.2.1 Justificativa Académica

No que tange a perspectiva cientifica, os resultados desta pesquisa poderdo gerar
implicacgOes tedricas importantes, contribuindo para melhorar as amplas conceituagdes
em relacdo aos niveis potencialmente diferentes de 6dio a marca e seus antecedentes,
especialmente a conceituacdo do 6dio a marca pelo consumidor, na forma hierarquica
(Kucuk, 2019). O autor sugere que ha necessidade de investigaces de outros fatores
potenciais que podem desempenhar um papel no édio a marca e que pesquisas futuras
devem se concentrar nas questdes de como os diferentes niveis de 6dio a marca podem

gerar varios tipos de respostas comportamentais do consumidor.

Podera complementar e avancar a pesquisa atual sobre relacionamentos com a marca e
gerar melhor compreensdo sobre o desencadeamento dos diferentes tipos de 6dio a
partir da combinacdo das trés emocdes (nojo, desprezo e raiva) e 0s subsequentes

resultados comportamentais.

As descobertas sugerem que as reagOes decorrentes dessa relagdo podem ser
consideradas de acordo com intensidades variaveis (Zarantonello, Romani, Grappi, &
Bagozzi, 2016); (Kucuk, 2019), ou seja, os resultados e trajetorias sdo potencialmente
diferentes (Zarantonello, Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016); (Bryson & Atwal, 2019) e

Kucuk (2019) ndo encontrou padrdo para a forma mais extrema de 6dio (Burning Brand
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Hate), oportunidade para se intensificar os estudos sobre a moderacéo da personalidade

narcisica entre a omissao de entrega do valor de mercado prometido e o 6dio a marca.

Além disso, o 6dio a marca é considerado um fendmeno novo na literatura de marketing
(zarantonello, Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016); (Islam, Attig, Hameed, Khokhar, &
Sheikh, 2019) e este estudo podera complementar a literatura sobre a construcéo
emergente desse fendmeno, que, mesmo na psicologia, € uma construcdo pouco
teorizada (Opotow & McClelland, 2007).

Considerando que a gravidade da transgressdo esteja relacionada com as intensidades
mencionadas acima, este estudo ainda podera avancar conceitualmente na compreensao
da possibilidade de mudar a relagdo rompida com a marca, diminuindo comportamentos
de troca e ataque, aumentando a probabilidade de recompra (Fetscherin & Sampedro,
2019). Para os autores, deve-se explorar outros fatores que podem explicar o perddo da
marca, como atribuicdo de culpa, justica percebida e violagbes de normas. Outra
oportunidade seria conduzir estudos para avaliar uma resposta apropriada ao

consumidor bem como produzir estratégias de comunicacao eficazes.

A investigacdo do impacto das emocGes nas reacdes pds-compra € um gerenciamento
importante tendo em vista que elas sdo onipresentes em todo o marketing (Bagozzi,
Gopinath, & Nyer, 1999). As emoc0es influenciam o processamento de informacdes,
medeiam as respostas a apelos persuasivos, medem os efeitos dos estimulos de
marketing, iniciam o estabelecimento de metas, promovem comportamentos
direcionados a metas e servem como fins e medidas de bem-estar do consumidor. Os
processos cognitivos e emocionais influenciam as reagfes do consumidor e sdo
importantes na construcdo de relacionamentos com a marca (Xie, Bagozzi, & Gronhaug,
2019). Nessa linha, os autores sugerem 0 uso de cenarios para eliciar reacOes
emocionais e avaliativas além de estender o modelo para incluir outros construtos
centrais nas relagcbes consumidor-marca, como confianga na marca, amor & marca e 6dio

a marca.

A despeito de ndo ser 0 objeto desta pesquisa, ndo se deve omitir que a preocupacdo da
gestdo deve englobar todas as deficiéncias éticas potenciais, reais ou percebidas
(Berndt, Petzer, & Mostert, 2019), e isso ndo se limita apenas aos vicios de produtos e

servicos, mas se estendem as questdes ambientais, politicas e sociais.
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Portanto, o resultado deste estudo podera ajudar empresas no monitoramento do nimero
de odiadores das marcas, da intensidade desse 6dio, as causas e, consequentemente,
avaliar um grau apropriado de ac¢des (monitoramento e mensuracdo continuos de
quaisquer interacOes diretas e indiretas que os consumidores tenham com a marca, seja
em lojas com funcionérios da linha de frente, atendimento ao cliente, departamento de
reclamagfes, bem como online e nas midias sociais; melhoria do apelo visual de
produtos, servicos e embalagens; melhoria da qualidade; descontinuidade de marca;
programas de treinamento de funcionarios para medir e também lidar de forma

adequada com a insatisfagéo).

A gestdo de crises deve se tornar uma parte integrante do branding estratégico (Hegner,
Fetscherin, & Delzen, 2017); (Veloutsou & Guzman, 2017). A titulo de exemplo, pode-
se estudar e medir a troca de marca usando-se os itens relacionados & medicéo da raiva
(Fetscherin, 2019), assim como é possivel a utilizacdo das escalas que serdo
apresentadas neste estudo para avaliar todas as variacGes e tipos de 6dio a marca e

diferentes resultados de comportamento, simultaneamente.

As empresas que ndo entendem e ndo transformam os sentimentos e comportamentos
odiosos dos consumidores contra suas marcas acabardo enfrentando baixos retornos de
mercado e baixo valor da marca (Kucuk, 2018); enfrentardo significativos prejuizos
financeiros e a reputacdo (Fetscherin & Sampedro, 2019); perderdo varios clientes
existentes e alienardo inumeros clientes potenciais, 0 que pode resultar em milhGes de

ddlares em danos a uma marca (Zarantonello, Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016).

O desenvolvimento de um sistema de deteccdo precoce para esses casos pode ajudar a
prevenir resultados negativos graves (Zarantonello, Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016).
Mesmo ndo podendo satisfazer a todos os consumidores, as empresas devem ser
capazes de identificar e lidar com os casos mais graves, de tal forma a transformar esse
tipo de acdo em vantagem competitiva. Casos que s@o graves e afetam os clientes leais
devem ser tratados primeiro e com mais cuidado (Hegner, Fetscherin, & Delzen, 2017).
Para os autores, nenhuma empresa pode atender a todos, consumidores e ndo
consumidores, mas devem ser capazes de lidar com os casos e situacGes mais graves e
minimizar o numero e o impacto negativo dos odiadores da marca, ou mesmo adotar
uma postura mais discreta e tolerante com os consumidores que ndo fazem parte de seus

mercados-alvos, evitando tornar o posicionamento da marca muito explicito, irritante,
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ou de alguma forma muito ofensiva® (Zarantonello, Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016).
A colocacéo do ddio & marca em contextos especificos também foi uma sugestdo dos
autores para complementar a conceituacdo desse construto. Neste aspecto, a tese pode
gerar pelo menos trés orientacGes para o desenvolvimento tedrico sobre o tema:

relacionamento consumidor-marca, comunidades antimarca e marketing de servigo).

Um posicionamento claro, sem tentar apelar a todos, ajuda a atrair o0 mercado-alvo e
causar impacto, desde que a polarizagdo seja usada com cuidado, se for o caso
(Ramirez, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2019). Quando a polarizacdo vai longe
demais, conforme o caso da Abercrombie & Fitch, pode ofender as pessoas e pode
colocar as marcas um passo atras ao perder a fidelidade a marca. As empresas devem
fazer especial esforco para ouvir e abordar as preocupacdes dos consumidores com o
melhor de suas habilidades (Zarantonello, Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016). Esse
insight pode permitir que as empresas classifiguem os consumidores insatisfeitos em
tipos de transgressGes da marca e, em seguida, priorizem qual grupo tem maior

probabilidade de recompra (Fetscherin & Sampedro, 2019).

Deve-se lidar com a “economia dos odiosos” antes que os mercados sejam destruidos
por discursos de ddio (Kucuk, 2018). E importante que os gerentes saibam ndo apenas
como medir o 6dio a marca, mas especialmente, o0 componente emocional subjacente
que desencadeia 0 6dio a marca e, como ele se relaciona com os diferentes resultados
comportamentais (Fetscherin, 2019). Este estudo permitirdA o entendimento dos
sentimentos e a transformacdo dos comportamentos odiosos dos consumidores contra
marcas que podem evitar os baixos retornos de mercado e 0s baixos valores de marca.
Ainda fornecerd um novo olhar sobre como lidar com o 6dio @ marca do consumidor e
como desenvolver habilidades sociais e gerenciais que facilitam relagfes de mercado

saudaveis e desejaveis e retorno para todos.

Além disso, ha uma oportunidade de verificar as implicacBGes de tratar as emogdes no
marketing como fenémeno social, em oposicdo aos fendmenos estritamente
intrapsiquicos. Com o0s inventdrios de personalidade j& validados, os tragos de

personalidade do consumidor podem ser usados como primeiros sinais de 6dio a marca

* Mike Jeffries, CEO da Abercrombie & Fitch adotou a estratégia de ter suas roupas usadas apenas por
pessoas “bonitas” e “legais”. A calga mais larga da companhia tem tamanho 10, enquanto a concorrente
H&M tem pecas até 16, e a American Eagle, até 18 (https://epocanegocios.globo). Mike Jeffries continua
a criar “6dios de estimacao” com as suas polémicas declara¢des. Uma vez mais enfureceu muita gente, e a
reputacdo da empresa cai a pique (https://www.jornaldenegocios).
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dos consumidores em potencial (Kucuk, 2019). Isso é relevante porque a insatisfacdo do
cliente, as atitudes negativas sobre a marca, a antipatia por certas marcas e, até mesmo o
0dio a marca, que surgem de incidentes criticos, experimentados com a qualidade
inferior do produto/servico, podem ser mitigados ou, preferencialmente, eliminados
(Bryson & Atwal, 2019); (Islam, Attig, Hameed, Khokhar, & Sheikh, 2019).

1.2.2 Justificativa Pragmatica

No periodo de 27 de novembro de 2019 a 31 de janeiro de 2020, foram registradas, no
Reclame Aqui, aproximadamente 8,95 mil reclamagdes sobre compras realizadas no
marketplace da Americanas.com, durante a temporada de compras da Black Friday
2019, no Brasil.

Além disso, as vendas iniciais da Americanas.com ficaram em sexto lugar, com 2,8 mil
reclamacdes, enquanto as operacfes de marketplace do Shoptime e do Submarino
tiveram 1,86 mil e 1,74 mil reclamac®es, respectivamente. Amercicanas.com, Shoptime
e Submarino sdo marcas e-tail de propriedade da B2W, com sede no Rio de Janeiro,
Brasil. O Reclame Aqui é um site brasileiro que divulga reclamacgdes de consumidores
sobre questdes ndo solucionadas inicialmente pelos fornecedores de produtos e servicos
(Reclame Aqui, 2020)*.

De acordo com uma pesquisa realizada no Canada em julho de 2020, cerca de 56% dos
entrevistados afirmaram que pararam de comprar marcas especificas no passado devido
a uma diminuicdo na qualidade do produto. Outros motivos principais incluem criticas

negativas e falta de resposta no atendimento ao cliente (Prodege MR, 2020)°.

Nos Estados Unidos, em agosto de 2018, outra pesquisa levantou a possibilidade de o
entrevistado fazer compras ao sentir emocdes diferentes. Usando uma escala de 1
(extremamente improvavel) a 5 (extremamente provavel), a resposta média foi de 3,9
quando a pessoa era perguntada se compraria, se estivesse feliz. Outras seis emocdes
foram listadas na pesquisa, inclusive emocdes negativas como a raiva (Trend Source,
2018)°.

Este estudo podera apresentar recomendacfes gerenciais, no intuito de preparar gestores

para identificar comportamentos disfuncionais de consumidores e, uma miriade de

* As informacdes completas podem ser visualizadas no Grafico 2 no Anexo A.
> As informacdes completas podem ser visualizadas no Gréafico 3 no Anexo A.
® As informacdes completas podem ser visualizadas no Gréafico 4 no Anexo A.
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situacOes contrarias aos interesses das empresas, conforme evidenciado acima,
mostrando como as emogdes iniciam, mantém ou rompem as relagdes de marketing.
Para Bryson e Atwal (2019), o 6dio a marca nao apenas distancia os antigos clientes,
mas também se espalha para clientes potenciais. O gerenciamento do “Ativismo
Hashtag” ¢ uma ilustra¢do clara de como praticas de negdcios sdo pressionadas pelos

consumidores que usam as midias sociais como Twitter, Facebook e outras.

O Facebook é um servico de rede social criado pelo estudante de Harvard, Mark
Zuckerberg em 2004. Foi projetado como uma ferramenta de rede para os estudantes de
Harvard, mas se espalhou para outras escolas e foi aberto ao publico em 2006. O
Facebook é, por uma ampla margem, a maior rede social do mundo. No quarto trimestre
de 2019, o Facebook tinha mais de 2,5 bilhdes de usuarios ativos mensais globais, com
um total acumulado de 2,89 bilhdes de usuérios acessando qualquer um dos produtos
principais da empresa: o Facebook, o WhatsApp, o0 Instagram e o Messenger,
mensalmente. Uma pesquisa aplicada no terceiro trimestre de 2019 para verificar 0s
principais motivos de uso do Facebook identificou que 17% da amostra usa a rede para

seguir marcas e empresas (Audience Project, 2019)’.

O Twitter € um servico de rede social online que permite aos usuarios enviar mensagens
curtas de 280 caracteres, chamadas de tweets. O Twitter atualmente é classificado como
uma das principais redes sociais em todo o mundo, com base em usuarios ativos. No
quarto trimestre de 2019, o Twitter tinha 152 milhdes de usuéarios ativos diarios
monetizaveis (MDAU), em todo o mundo. Os usudrios registrados podem ler e postar
tweets, bem como seguir outros usuarios por meio de feed de atualizacdo. Da mesma
forma, usuérios americanos foram pesquisados sobre os principais motivos de uso do
Twitter e 33% informaram a mesma razdo identificada em relacdo ao Facebook
(Audience Project, 2019)%.

Em se tratando de reclamacdo sobre produtos e servicos nas midias sociais, ambas
também sdo hegeménicas no Canada (Insights West, 2016)°. Usuérios da internet, nos
Estados Unidos, acreditam que a midia social lhes deu mais voz para exporem o
tratamento injusto das marcas e serem mais criticos em relacdo a elas, em geral. Um

estudo de julho de 2017 descobriu que 8 em cada 10 entrevistados disseram que a midia

" As informacBes completas podem ser visualizadas no Grafico 5 no Anexo A.
® As informac6es completas podem ser visualizadas no Grafico 6 no Anexo A.
% As informacBes completas podem ser visualizadas no Grafico 7 no Anexo A.
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social ajudou a descobrir casos de marcas que tratam as pessoas de forma injusta. E, 7
em cada 10, disseram que ajuda a encorajar a transparéncia. Em grande parte, a
desonestidade e 0 mau atendimento ao cliente levaram muitos internautas a reclamar de
marcas nas redes sociais, mas essas ndo foram as Unicas razdes. Problemas com um
produto ruim, marcas muito politicas e falta de capacidade de resposta também levaram
alguns entrevistados a expressar frustragcOes sobre as empresas nas redes sociais.
Enquanto a maioria dos entrevistados expressou preocupacdes nas midias sociais sobre
aumentar a conscientizacdo entre os consumidores, muitos o fizeram para obter um
pedido de desculpas ou uma solugdo da marca. Uma resposta inutil, contudo, pode ser
considerada pior do que nenhuma resposta. A metade dos entrevistados disse que nunca
compraria de uma marca novamente se ela respondesse mal a sua reclamacdo. Quase 0
mesmo ndmero de pessoas disse que uma resposta ruim aumentou a possibilidade de

compartilharem suas experiéncias com amigos (eMarketer, 2017)*°.

Deve-se reconhecer, todavia, a dificuldade de se controlar e gerenciar o contexto digital
de midia social, sites de produtos ou de avaliacBes de servicos (Hegner, Fetscherin, &
Delzen, 2017). A maior responsabilidade esperada e a perda de controle com a mudanga
e com a evolucgéo, naturalmente, faz surgirem novas dificuldades e desafios (Veloutsou
& Guzman, 2017).

Uma das principais mudancas da sociedade moderna é o nivel de engajamento das
pessoas e a velocidade de mudanca da tecnologia. Os consumidores passaram a esperar
uma experiéncia perfeita, forcando os gerentes a aprenderem sobre como apoiar as

marcas e garantir o seu sucesso nesta nova realidade.

A evidenciacdo de experiéncias negativas com produtos e servicos nas redes sociais faz
com que 0s executivos das marcas se conscientizem da escalada potencial de reacGes
que podem gerar um passivo emblematico para as empresas. Uma pesquisa feita no
Reino Unido em 2016 mostrou a propor¢cdo de consumidores concordando com
declaracfes que afetam negativamente sua lealdade a um varejista. Dos entrevistados,
mais da metade afirmou que a grosseria dos membros da equipe os faria abandonar o

varejista e comprar em outro lugar (Webloyalty, 2016)™.

1% As informagdes completas podem ser visualizadas no Gréafico 8 no Anexo A.
! As informagdes completas podem ser visualizadas no Grafico 9 no Anexo A.
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Neste periodo de pandemia do coronavirus, os consumidores parecem ndo perdoar as
marcas que agem de forma inadequada em resposta a situacdo. Mais uma pesquisa,
realizada em marco de 2020, dessa vez em 12 mercados globais, descobriu que os
consumidores da China e da India eram os mais propensos a fazer avaliacdes negativas
de marcas que agiram mal devido ao surto de COVID-19, em 76% e 60%,
respectivamente. Em comparagédo, apenas 16% dos alemdes disseram ter convencido
outras pessoas a parar de usar uma marca porque ela ndo estava respondendo bem ao
problema (Edelman, 2020)*.

Quando é utilizado o monitoramento, esse instrumento gerencial permite as empresas
lidar com as emocdes subjacentes e ter sistemas de processos internos e externos para
acompanhar os relacionamentos do consumidor com a marca. Por isso, importa que as
empresas entendam o que fazer quando uma transgresséo de marca acontece (Fetscherin
& Sampedro, 2019).

1.2.3 Revisao Sistematica de Literatura sobre os Construtos

Buscou-se compreender a relevancia dos temas relativos a pesquisa proposta frente a
definicdo de revisao sistematica de literatura (RSL), a qual indica um estudo que utiliza
mapeamento com varios componentes usando ferramentas que geram figuras analiticas,
métricas e indicadores que apontaram padrfes e tendéncias significativos acerca da
teoria (Chen, 2017).

A partir da pesquisa sobre os temas (Apéndice A), foram encontrados 6.638 trabalhos
para a consulta, publicados de 1945 até maio de 2020. Como pode ser observado no
quadro 11, ndo foram encontrados trabalhos que tratassem do tema do projeto, mesmo
quando o termo de busca “personalit*” foi retirado (grupos 1 e 6). Os grupos 2, 5, 8 e 10
foram desconsiderados da pesquisa pela prevaléncia de trabalhos nas éareas de
Psicologia Social, Psicologia Clinica, Psicologia Multidisciplinar, Psicoanalise, Ciéncia
Comportamental e Psiquiatria. Os demais grupos foram analisados individualmente com
0 proprio recurso da WoS para a identificacdo das publicacdes ao longo dos ultimos 5

anos e os resultados foram exportados para o Excel®. Em cada grupo foram

12 As informagBes completas podem ser visualizadas no Grafico 10 no Anexo A.
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selecionados os trabalhos das categorias Business e Management pela relagdo com o
tema de pesquisa e, ndo por acaso, com mais trabalhos publicados (Gréfico 1).
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Grafico 1 — Distribuicdo de Publicages por Ano

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)

E possivel perceber um crescente interesse na relaco entre personalidade e marca e
ainda registrar que o volume de publicacfes nesta area € bem maior do que nos demais
casos. Apesar de ser baixo o volume de publicacbes que relacionam marca e 6dio, as
publicacBes vém se mantendo constantes e vale ressaltar que o ano de 2020 ainda néo
terminou. Finalmente, os grupos 4, 7 e 9 sdo 0s que pouco produziram em relacdo ao
tema deste trabalho, fato que foi confirmado no mapa de densidade gerado em seguida

e, naturalmente, representando lacunas tedricas para a continuidade deste projeto.

Os dados coletados também permitiram a identificacdo de periddicos que estdo
publicando. Foram carregados no VOSviewer 0s mesmos grupos avaliados com o0s
recursos do WoS, ou seja, grupos 3, 4, 7, 9 e 11 totalizando 1970 publica¢cdes. Como o
WoS impde restricdo para o download de no maximo 500 publicagdes, para o grupo 11

foram feitos downloads em quatro lotes.

Foram gerados 74 itens, distribuidos em quatro clusters, como mostrado na figura 1 e as
10 fontes mais importantes de publicagdes foram selecionadas e apresentadas no quadro
1.
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Fonte Numero de Publicacdes Cluster
Journal of Business Research 85 2
Psychology & Marketing 64 1
European Journal of Marketing 38 1
Journal of Product and Brand Management 35 2
Journal of Brand Management 34 2
Journal of Consumer Psychology 26 1
International Journal of Advertising 24 1
Journal of Consumer Research 20 1
Journal of Retailing and Consumer Services 18 2
Journal of Advertising 17 1

Quadro 1 — As 10 Fontes mais Citadas em Termos de Publicacéo

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)

Os periddicos mais importantes para o tema de pesquisa, considerando obviamente as

categorias Business e Management, prevalecem na area mercadoldgica contemplando os

topicos: produto, marca, propaganda, varejo, servigos e comportamento do consumidor.

Este fato ndo deve ser utilizado para descaracterizar a multidisciplinaridade do tema em

funcdo do critério de escolha dos grupos a serem estudados.




1.2.3.1 Pré-processamento de palavras-chave
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Nos 1970 trabalhos que atenderam aos critérios de incluséo, identificaram-se 6438

palavras-chave, das quais foram escolhidas 561, usando-se 0 nimero 5 como o nimero

minimo de ocorréncias. Neste processo de filtragem nenhuma palavra-chave foi

removida. Na etapa de normalizacdo foi utilizado o dicionario de termos, criado para

executar a limpeza dos dados. Apesar de ser esperada uma reducdo significativa, uma

Unica palavra foi removida, usando-se o critério anterior. Para as principais palavras-

chave os sindbnimos foram utilizados. Para cada uma das 561 foi calculada a forca total

dos links de coocorréncia com outros termos-chave. As palavras-chave com maior forca

total foram selecionadas, no entanto o grande nimero de clusters e de itens atomizou o

mapa de redes, sendo necessario alterar o critério de selecdo dos termos, conforme

apresentado na figura 2. Registre-se que o termo personalidade é o mais recorrente,

enquanto os demais termos praticamente ndo  aparecem
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Figura 2 — Rede de Palavras-Chave dos Trabalhos Carregados no WoS

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)
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Para diminuir o impacto do excesso de clusters, foi entdo gerado um novo mapa, agora

com a escolha dos termos do projeto e seus complementos. A mesma lista de palavras-

chave foi gerada, porém, todos os termos foram desmarcados e a rede foi selecionada

manualmente, dando origem ao mapa mostrado na figura 3.
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Figura 3 — Rede de Palavras-Chave Gerada Manualmente
Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)
Mesmo assim, foram gerados 44 itens, distribuidos em 8 clusters diferentes. Quanto
maior o rétulo e o circulo, mais importante é um item. As cores indicam o cluster ao
qual um diario foi atribuido pela técnica de clustering usada e, quanto mais préximos os
termos, mais fortes sdo os vinculos. No quadro 2 foi apresentado um resumo da rede e

estatisticas basicas geradas pelo software.

Caracteristica Quantidade
Itens 44
Clusters 8
Cluster 1 8
Cluster 2 7
Cluster 3 7
Cluster 4 6
Cluster 5 5
Cluster 6 5
Cluster 7 4
Cluster 8 2
Links 280
Forca Total do Link 1055
Escala de Visualizagao 1

Quadro 2 — Sumario Estatistico da Rede de Palavras-Chave

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)



37

As informacBes acima possibilitam inferir a inexisténcia de interface entre os termos,
conforme pode ser observado na visualizagéo de densidade na figura 4. As cores variam

de azul (pontuacdo mais baixa) a verde e amarelo (pontuacdo mais alta).

6% VOSviewer

Figura 4 — Mapa de Densidade da Rede de Palavras-Chave Gerada Manualmente

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)

No mapa, pode-se perceber que os temas “brand hate”, “narcissism” e “personalities”
p q

estdo isolados sem uma interface de pesquisa.

Vale ainda observar que os termos “brand”, “brand personality” e “personalities”
continuam sendo pesquisados em grande volume, enquanto “narcissism” e “brand hate”

n&o apresentam o mesmo desempenho.

O primeiro, inferencialmente, pelo desgaste do tema e, o segundo, absolutamente, pela
recenticidade do tema, conforme pode ser observado na visualizacéo de sobreposi¢éo da
figura 5.
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Figura 5 — Mapa de Sobreposicéo da Rede de Palavras-Chave Gerada Manualmente

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)

As cores indicam fatores de impacto dos diarios. Os periddicos de cor azul tém um fator
de impacto abaixo de 1, os periodicos de cor verde tém um fator de impacto em torno de
2 e os periddicos de cor amarela tm um fator de impacto igual ou superior a 3.
Considerando-se a auséncia de resultados no grupo 1, sobretudo com a constatacdo
qualitativa de o tema ser recente, foi feita uma analise de citacdes de autores usando
parametros menos restritivos, com a reducdo do nimero minimo de documentos para 1

e aumento para 250 no nimero de autores a serem selecionados, conforme figura 6.
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Figura 6 — Mapa de Coautoria entre os Autores mais Produtivos
Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)
Com esse critério, foram formados 6 clusters diferentes e gerado um novo mapa para a

visualizacdo do impacto de cada autor (Figura 7). As cores indicam fatores de impacto,

conforme ja apresentado na Figura 5.
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Figura 7 — Mapa de Sobreposicdo de Autores mais Produtivos
Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)

N&o obstante, para a escolha dos autores e, consequentemente, obras mais relevantes
para o projeto, foi utilizado o critério do impacto ao contrario, ou seja, grupos de
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impacto menor sdo aqueles que tiveram publicagcdes mais recentes e, portanto, foram

priorizados, conforme figura 8.
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Figura 8 — Mapa de Coautoria de Autores com Publicacfes Recentes
Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)

Além disso, foi escolhido o cluster com o maior niUmero de nomes ja identificados na

primeira andlise informal da WoS, sendo escolhido o grupo 6, conforme figura 9.
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Figura 9 — Mapa de Coautoria com Publica¢es Recentes — Cluster 6

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)
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Os nomes dos autores e obras foram apresentados no quadro 3. As demais obras foram selecionadas pela intensificacio da leitura nas fontes mapeadas'®.

Autores Titulo Fonte Ano Links | Citagbes Palavras-chave
*Fetscherin & Consumer brand relationships research: { Journal ~ of  Business | 2015 2 87 Bibliography; Brand;
Heinrich a bibliometric citation meta-analysis Research, 68 (2), 380-390 Consumer; Relationship;
Meta-analysis; Review
Fetscherin The five types of brand hate: how they { Journal of  Business { 2019a 2 3 Brand hate; Brand switching;
affect consumer behavior Research, 101, 116-127 Negative word of mouth;
Complaining; Brand revenge;
Brand retaliation
*Fetscherin; Latest research on brand relationships: i Journal of Product and | 2019b 3 6 Consumer-brand relationships
Guzman; Veloutsou | introduction to the special issue Brand Management, 28
& Cayolla (2), 133-139
Kucuk Consumer brand hate: steam rolling | Psychology & Marketing, | 2019 1 4 Agency and Communion;
whatever | see 36 (5), 431-443 Antibranding; Big-Five;
Brand  Hate;  Brand-hate
hierarchy; Consumer
personality; Retaliation
Romani; Grappi; | The revenge of the consumer! How | Journal of Brand { 2015 1 25 Anti-brand; Moral violations;
Zarantonello & brand moral violations lead to consumer | Management, 22 (8), 658- Feelings of hate; Empathy
Bagozzi anti-brand activism 672
Zarantonello; Brand hate Journal of Product and { 2016 4 53 Measurement; Consumer
Romani; Grappi & Brand Management, 25 Psychology; Anti-branding
Bagozzi (1), 11-25
*Zarantonello; Trajectories of brand hate Journal of Brand 2018 3 12 Brand hate; Consumer
Romani; Grappi & Management, 25 (6), 549- emotions; Consumer brand
Fetscherin 560 relationships; Qualitative
analysis

Quadro 3 — Referéncia de Autores e Obras

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)

 As obras marcadas com asterisco ndo foram utilizadas neste projeto.
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Assim, esta tese traz como proposta estudar o 6dio a marca e seus desdobramentos
comportamentais a partir das relagdes entre experiéncias negativas com uma marca e o
burning brand hate (construto multidimensional secundario, distinto e Unico,
constituido por trés emocgdes-chave formativas de primeira ordem: nojo, desprezo e
raiva). Essas relagdes, quando moderadas pela personalidade narcisica, considerando a
Teoria Triangular de Sternberg (2003) e a evolugdo tetrica e empirica do édio a marca,
constituiram objetos de reflexdo para este estudo. N&o foi discutido o papel da
personalidade narcisica na geracdo de sentimentos de 6dio em relacdo a uma marca,

aqui proposto como fator moderador.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nas préximas quatro subsecdes foi desenvolvido o referencial tedrico e apresentadas as

hipoteses de pesquisa.

2.1 Perspectiva Prototipica da Emocao

As pessoas comuns vivenciam emoc¢des porque estas desempenham um papel central na
experiéncia individual e nas relacdes interpessoais (Shaver, Schwartz, Kirson &
O’Connor, 1987); (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999). Tentativas para definir emogéo
podem ser rastreadas, no minimo, até a época dos filésofos antigos, como Platdo e
Aristoteles. Muito embora todos sintam inimeras emocdes, ao serem chamados a
apresentar uma definicdo, incorrem em algo comumente aceitavel levantando a questéo
se tal definicdo é possivel (Fehr & Russell, 1984). Cataloga-las é um interesse de longa
data e ha muitas respostas para a pergunta sobre o numero total de emogdes ou 0

numero de emogdes fundamentais ou primarias (Kemper, 1987).

As duvidas sobre a possibilidade de definir a emogdo em termos estritamente mentais,
comportamentais ou fisiologicos, de acordo com Fehr e Russell (1984), levou a uma
forma alternativa, que inclui os trés eventos como componentes, dentro de uma unica
definicdo de emocdo. Assim, Bagozzi, Gopinath & Nyer (1999, p. 184) entendem a
emocgdo como um “estado mental de prontiddo que surge de avaliagdes cognitivas de
eventos ou pensamentos; tem um tom fenomenolodgico; é acompanhado por processos
fisiologicos; é frequentemente expresso fisicamente e pode resultar em acdes especificas
para afirmar ou lidar com a emocéo, dependendo de sua natureza e significado para a
pessoa que a possui”. Kemper (1987) afirma que ha& consenso entre diversos
pesquisadores de que as emocgOes sdo estados tipicamente ideais, autbnomo-motor-
cognitivos e Matsumoto (2009) a define como uma resposta neurofisioldgica transitoria
a um estimulo que excita um sistema coordenado de respostas corporais e mentais, que
informa a relagdo do individuo com os estimulos e o prepara para lidar com ele de
alguma maneira.

Lamentavelmente, este tipo de definicdo é tdo amplo, que torna-se dificil imaginar o que
ndo seria uma emocao, haja vista que a mesma afirmacgéo poderia ser feita para motivos,
atitudes ou cognicdo (Fehr & Russell, 1984) e ainda complementam que conceitos

definidos com precisdo, por um ou mais recursos individualmente necessarios e
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conjuntamente suficientes (critérios), assumem o que pode ser chamado de visdo
classica dos conceitos (Fehr & Russell, 1984). Essa préatica permeia a filosofia, a
psicologia, a antropologia, a linguistica e tantas outras disciplinas. Desse modo, as
respostas fisiologicas da emocgdo, como a condutancia cutanea (resposta galvanica da
pele), o comportamento de esquiva, a expressdo facial ou o autorrelato sdo consideradas
formas de resolver o problema em discussdo por decreto, ou seja, solugdo ndo empirica
(Fehr & Russell, 1984).

Diante da argumentacdo, identificam-se algumas respostas para davidas ja trabalhadas
na literatura mercadoldgica, psicoldgica e socioldgica. Porém, uma visita as teorias da
emocao foi atil para esclarecer se algumas emoc¢des sdo mais basicas (primarias) do que
outras; se é legitimo falar em emocBes na infancia; quantas emocgdes existem e,
logicamente, melhorar o entendimento sobre o conceito de emogdo. O estudo
fragmentado do conhecimento emocional (Shaver, Schwartz, Kirson, & O'Connor,
1987) acabou por exigir uma solucdo sincrética que aproxima elementos de diversas

abordagens (Kemper, 1987).

Antes de iniciar-se a jornada tedrica deve-se considerar que emocgfes, humores e
atitudes constituem um conjunto de processos mentais, mais especificos sob o guarda-
chuva do afeto, considerado uma categoria geral para os processos de sentimentos
mentais, e ndo um processo psicolégico especifico, por si s6 (Bagozzi, Gopinath, &
Nyer, 1999). A inconsisténcia no uso desses termos na literatura, via de regra, causa
problemas de medicdo e de operacionalizacdo das variaveis as quais 0S termos se

referem.

Os autores reconhecem que a linha entre emocdo e humor é dificil de tracar, mas
aceitam, por convencdo, a concepcdo do humor como sendo mais duradouro e menos
intenso do que uma emocdo; ainda pode ser diferenciado como néo intencional e global
ou difuso; alem disso, ndo estdo diretamente associados a tendéncias de a¢do (Bagozzi,
Gopinath, & Nyer, 1999). Em geral os humores sédo provocados apos os efeitos das
emocdes; condigdes organicas como doencas, fadiga, exercicios e boa salde, agentes
farmacolodgicos, condigdes ambientais gerais e efeitos colaterais do calor, do ruido, da
variedade ambiental e condicdes estressantes. A emogdo normalmente € intencional,

tem um objeto ou referente. As atitudes também sdo frequentemente consideradas
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instancias de afeto, mas sdo definidas como julgamentos avaliativos, ao invés de estados

emocionais (Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999).

As emoc0es diferem de ambos, na maneira em que surgem e em sua representacdo na
memdria (Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999). As emog¢des ocorrem em resposta a
mudangas em planos especificos ou eventos relevantes para uma meta. Sdo estados
continuos de prontiddo, por isso ndo sdo armazenadas e recuperadas, embora seja
possivel recriar as condicdes originalmente produzidas na memaoria e provocar reacao
emocional aos pensamentos assim gerados, criando uma percepcdo de que elas podem

ser classicamente condicionadas.

As emoc0es estimulam diretamente as voli¢des e iniciam as a¢des (Bagozzi, Gopinath,
& Nyer, 1999). Apesar das categorias de eventos ou circunstancias fisicas estarem
frequentemente associadas a respostas emocionais especificas, ndo sdo os eventos ou
circunstancias fisicas especificas que produzem as emocbes, mas a avaliagcdo
psicoldgica exclusiva, feita pela pessoa que aprecia e interpreta 0s eventos e
circunstancias. Logo, pessoas diferentes podem ter reacGes emocionais diferentes ao
mesmo acontecimento (Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999). Tais avaliacbes podem ser
deliberativas, intencionais e conscientes. Mas também nao repetidas, automaticas e
inconscientes. Roseman (1991), um dos teéricos da avaliacdo™, levantou a hipétese de
que combinacdes especificas de cinco avaliagcbes determinam quais das 16 emocgdes

Unicas serdo experimentadas em qualquer situacao, conforme apresentado na figura 10.

14 para aprofundamento nas principais teorias da emog&o, sugere-se as seguintes obras:

Frijda, N. H. (1986). The emotions. Cambridge University Press.

Lazarus, R. S., & Lazarus, R. S. (1991). Emotion and adaptation. Oxford University Press on Demand.
Oatley, K. (1992). Best laid schemes: The psychology of the emotions. Cambridge University Press.
Roseman, 1. J. (1991). Appraisal determinants of discrete emotions. Cognition & Emotion, 5(3), 161-200.
Smith, C. A., & Ellsworth, P. C. (1985). Patterns of cognitive appraisal in emotion. Journal of personality
and social psychology, 48(4), 813.
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Positive Emotions Negative Emotions
Motive-Consislent Motive-lnconsistent
Circumstance- Appelitive |  Aversive I Appetitive | Aversive
aused)
Unexpscied Surprise
Uncertain Hope Fear
Weak
Contain Joy Relief Sadness | Distress, Disgust
Uncertain Hope .
Frustration Sirong
Cantain JOY Hellef
Other-Caused
Yoswten Dislike Weak
Cedtain
Liking
Uncertain
Anger Strong
Certain
Selt-Caused
Uncerain :
Shame, Guilt Weak
Certain
Pride
Unconain Regret Strong
Certain

Figura 10 — Teoria da Avaliacdo das Emoc6es de Roseman

Fonte: (Roseman, 1991, p. 193)

Uma peculiaridade das teorias da avaliacdo € a especificacdo das condi¢Bes que levam a
respostas emocionais discretas, contudo, nem toda emocdo é explicada pela estrutura

proposta.

Outra representacdo das emocdes (Watson & Tellegen, 1985) foi organizada em torno
de dois eixos ortogonais. Também chamada de modelo de dois fatores, foi gerada a

partir de anélise fatorial e escala multidimensional, conforme apresentado na figura 11.
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Figura 11 — Estrutura Circunferencial de Emogdes

Fonte: (Watson & Tellegen, 1985)

A ideia do modelo é apresentar a existéncia das emocOes em categorias bipolares,
organizadas em uma ordem continua, em torno do perimetro de um espaco de dois
fatores. Quanto mais as emocBes se aproximam no perimetro, mais semelhantes elas
sdo. A representacdo circunferencial de Watson e Tellegen (1985), apesar de simples e
intuitiva, contém categorias que podem ndo corresponder a emocdes. Além disso, o
perimetro ndo representa bem exemplos de emocdes importantes na vida cotidiana e no
marketing. N&o acomoda muito bem o amor, o0 nojo, o orgulho, a esperanga, a culpa e a
vergonha, para citar alguns. O modelo pode ainda obscurecer diferengas sutis entre as
emoc0des. Dependendo das condicdes de obtencdo e da avaliacdo das pessoas, cada uma
das emocles agrupadas, em qualquer categoria especifica no perimetro, pode ser

distinta dos membros de sua categoria (Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999).

De acordo com Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), reacGes emocionais discretas podem

ter vida curta, ou uma vez ativadas, estimulam outras rea¢cdes emocionais intimamente
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relacionadas a elas, razéo pela qual essas emogdes podem estar em conjunto. A auséncia
de emocdes discretas reflete o qudo dificil € crid-las, mas, alternativamente, o0s autores
recomendam que pelo menos trés itens, de preferéncia mais, devem ser usados para
cada subcategoria emocional. Levantam ainda a seguinte questdo: até que ponto as
emoc0Oes sao misturas de categorias? Outras perspectivas emergem, como por exemplo

combinagBes de emoces basicas (Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999).

Com tantos itens medindo emocdes, surge uma necessidade de saber se um pequeno
nimero de dimensBes basicas estd subjacente as respostas das pessoas (Bagozzi,
Gopinath, & Nyer, 1999).

A partir do estudo que propds uma resposta para 0 numero de possibilidades
autondmicas subjacentes e o numero de diferenciacdes sociais culturalmente
disponiveis, que podem ser ligadas a elas (Kemper, 1987), uma revisdo das teorias que

propuseram emoc0oes primarias foi apresentada no quadro 4.

Teoria Emoc0des Propostas
Abordagem Evolutiva As emogdes sdo adaptaveis a
Plutchik (1962, 1980)....... fear, anger, sadness, joy, | sobrevivéncia das espécies.
acceptance, disgust, | Postula-se uma necessidade
anticipation, astonishment adaptativa para explicar a
Scott (1980).......ccccvreeeene. fear, anger, loneliness, | presenca de uma emogédo
pleasure, love, anxiety, | especifica.
curiosity
Epstein (1984).................. fear, anger, sadness, joy,
love
Abordagem Neural Os defensores da Abordagem
Tomkins (1962, 1963)...... fear, anger, enjoyment, | Neural inferem as emoc0es
interest, disgust, surprise, | primarias das propriedades
shame, contempt, distress putativas dos circuitos neurais
Izard (1972, 1977)............ fear, anger, enjoyment,ie o0s efeitos enddcrinos

interest, disgust, surprise, | associados no cérebro.
shame/shyness, contempt,
distress, guilt

Panksepp (1982)............... Fear, rage, panic,
expectancy
Abordagem Psicanalitica Baseia-se em maior ou menor
Arieti (1970)......cccceveernens fear, rage, satisfaction, i grau nos conceitos elaborados
tension, apetite por Freud: Eros, Thanatos,
Brenner (1980).................. pleasure, unpleasure libido, raiva e ansiedade,

embora uma postura mais
eclética também tenha se
desenvolvido, permitindo a
diferenciagéo no
desenvolvimento das
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Teoria Emocoes Propostas

emocoes.
Abordagem Autondmica E baseada na ativacdo do
Fromme e O’Brien (1982) | fear, anger, grief, | sistema nervoso periférico de
resignation, joy, elation, | varios &rgdos corporais no
satisfaction, shock curso das emocgbes e
combinam emocBes com
processos especificos desses

Orgaos.
Abordagem de Expressdes Darwin inaugurou a tradi¢do
Faciais de estudar emocdes através de
Eckman (1913)................. fear, anger, sadness, | expressbes faciais e, nos
happiness, disgust, surprise altimos anos, esse se tornou
Osgood (1966)............c..... fear, anger, anxiety-sorrow, i um dos  modos  mais

joy, quiet pleasure, interest,
expectancy, amazement,
boredom, disgust

difundidos de pesquisa em
diversas populagdes.

Abordagem
Classificagédo

Empirica  de

O trabalho de classificagdo
empirica procura descobrir,

Shaver e Schwartz (1984). | fear, anger, sadness, | principalmente a partir de
happiness, love relatos verbais, como as
Fehr e Russell (1985)........ fear, anger, sadness, | pessoas concebem as
happiness, love emocgdes. As descobertas sdo
geralmente apresentadas na
forma de escalas
multidimensionais, cluster ou
andlise fatorial.
Abordagem de Trabalho fortemente
Desenvolvimento concentrado na  primeira
Sroufe (1979).....ccccceeveeenn. fear, anger, pleasure infancia e na infancia, procura
Trevarthen (1984)............. fear, anger, sadness, | entender as emocoes
happiness primarias por meio de
Malatesta e Haviland analises tedricas e empiricas
(1982).....coveiiieieieiein, fear, anger, sadness, joy, i dos tempos ontogenéticos.
interest, browflash, pain,
knitbrow
Emde (1980)........ccccuvneeee. fear, anger, sadness, joy,
interest, surprise, distress,

shame, shyness, disgust, guilt

Quadro 4 — Propostas Teoricas para Emog6es Primarias

Fonte: Adaptado de Kemper (1987)

A partir deste estudo e usando as bases evolucionarias (evolutivamente importantes),

ontogenéticas (desenvolvimento do individuo), transculturais (universais), fisioldgicas e

sociais (emergem das relacbes sociais), 0 autor apresentou argumentos para um

conjunto de quatro emoc0es principais: medo, raiva, depressédo e satisfacdo, sobretudo

pelo entendimento das restricbes autonémicas, que limitam a variabilidade nas

experiéncias das emocgoes (Kemper, 1987).
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Emocbes secundarias sdo adquiridas de agentes socializadores que definem e rotulam
essas emocdes, enquanto o individuo experimenta as rea¢fes autonémicas de uma das
“primarias”. Isso é o0 que torna possivel a vida emocional de qualquer complexidade
indo além do rudimentar. Enquanto a sociedade continuar diferenciando novas situac6es
sociais, rotulando-as e socializando individuos para experimenta-las, o numero de
emocdes possiveis serd ilimitado (Kemper, 1987). O autor ressalta que um ponto critico
da nomenclatura é a falta de padronizacdo dos rétulos e o pouco consenso sobre quais
elementos subjacentes devem constituir emoc¢des primarias, o que confere a esse aspecto
do campo de estudo uma imprecisdo tedrica preocupante, sobretudo em relacdo as
emocdes adicionais (Kemper, 1987).

Uma série de sete estudos seminais explorou uma possibilidade alternativa de que o
conceito de emocao seria melhor compreendido da perspectiva do protétipo do que da
perspectiva classica (Fehr & Russell, 1984). Nesta época, a filosofia e a psicologia ainda
ndo tinham encontrado os recursos necessarios e suficientes para uma definicao classica
sobre o conceito da emocao, inclusive, 0s proprios sujeitos desses sete experimentos

falharam em lista-los.

Uma definicdo classica parecia especialmente improvavel quando havia discordancias
sobre 0 que é e 0 que ndo é uma emocdo. Os prototipos sdo 0s membros de uma
categoria que mais refletem a estrutura de redundancia da categoria como um todo
(Rosch, 1978). Quase todas as previsdes derivadas da teoria de Rosch funcionaram bem
qguando extrapoladas para o dominio da emocdo, portanto, considerando-se que
nenhuma pesquisa havia sido realizada anteriormente, os autores consideraram 0s
resultados encorajadores. Esse sucesso de se trabalhar com a estrutura de Rosch
constrastou com a frustracdo expressa por escritores que tentaram definir emocgédo a
partir de uma perspectiva classica de critérios. A teoria de Rosch serviu para revelar

propriedades do conceito de emocao, anteriormente esquecido.

Uma primeira hipdtese de Fehr e Russell (1984) foi a de que ocorréncias reais de medo,
amor, orgulho e assim por diante, poderiam ser ordenadas em seu grau de associagdo ao
conceito de emocgdo. Os autores ainda propuseram que o nivel basico é o nivel de
categoria que fornece um equilibrio ideal entre a simplicidade do sistema de categorias
e o valor das informacdes de cada categoria. As categorizacdes que 0s humanos fazem

do mundo concreto ndo sdo arbitrarias, mas altamente determinadas. Nas taxonomias de
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objetos concretos, ha um nivel de abstracdo no qual os cortes de categorias mais basicos
sdo feitos. Categorias bésicas sdo aquelas que carregam mais informacGes, possuem a
maior validade de sugestdo de categoria e sdo, portanto, as mais diferenciadas entre si
(Rosch, Mervis, Gray, Johnson, & Boyes-Braem, 1976). Os autores esclarecem que
categoria € um nimero de objetos que sdo considerados equivalentes e uma taxonomia é
um sistema pelo qual as categorias s@o relacionadas a outras por meio da inclusdo de
classes. No nivel basico da hierarquia emocional encontra-se uma grande quantidade de
conceitos (amor, alegria, raiva, tristeza, medo e talvez surpresa) mais Uteis para fazer

distingdes cotidianas entre emoc6es (Shaver, Schwartz, Kirson, & O'Connor, 1987).

A abordagem do prot6tipo sugere o uso de andlise hierarquica de agrupamentos. As
categorias de nivel béasico sdo, portanto, usadas com mais frequéncia, apareceram
primeiro histdrica e ontogeneticamente e sdo rotuladas pelas palavras mais curtas. 1sso
explica respostas semelhantes de pessoas que experimentam raiva, mas ndo a todos que
experimentam uma emocao. E possivel visualizar uma expressdo facial de raiva, medo
ou tristeza, mas ndo emocao. Outra suposicao foi a de que as categorias emocionais de
nivel médio possuem uma estrutura interna e limites confusos. Os autores acreditavam
que, assim como a emocao € organizada prototipicamente, o medo, o amor, o orgulho, a
inveja e 0s outros sdo organizados da mesma forma. Desse modo, embora emocgoes
sejam tratadas como uma coisa, uma descricdo mais adequada pode ser uma sequéncia

de eventos, um roteiro no qual os eventos se desenrolam em uma determinada ordem.

O script contém causas prototipicas, crencas, reacdes fisioldgicas, sentimentos,
expressdes faciais, acOes e consequéncias. A nocao de roteiro pode assim ser vista como
estendendo aos episddios a nocdo de protétipo. Independentemente dos varios nomes
diferentes nos esquemas da literatura cientifica (representaces genéricas, scripts,
prototipos e esteredtipos), todos tém em comum a nocdo de que 0S recursos
compartilhados por muitos, ou pela maioria dos membros de uma categoria, ocupam
lugares centrais em uma representacdo mental organizada (Shaver, Schwartz, Kirson, &
O'Connor, 1987).

Os autores Fehr e Russell (1984) chamam a atencdo para a necessidade de diferenciar as
propriedades dos conceitos das propriedades dos eventos. E apenas em relacdo a um

conceito especifico que se pode dizer que um evento é prototipico ou periférico e, 0
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mesmo evento pode ser um membro periférico de um conceito € um membro

prototipico de outro.

As evidéncias dos estudos de Fehr e Russell (1984) apontaram para a realidade
psicoldgica do que Rosch (1973) chamou de estrutura interna, fato que ndo contradisse a
visdo classica, mesmo esta ndo explicando a estrutura interna que, em Ultima anélise,
serviu para minar a visao classica, dando uma explicacdo sobre como uma pessoa pode
usar e entender um conceito, mesmo sem possuir explicita ou implicitamente uma
definicdo classica para ele. Por estrutura interna entende-se o seguinte: categorias sdo
compostas por um significado principal que consiste nos casos mais claros (melhores
exemplos) da categoria, cercados por outros membros da categoria com similaridade
decrescente a esse significado principal (Rosch E. H., 1973). De acordo com a autora, a
estrutura interna é uma variavel introspectivamente significativa que pode ser relevante
para 0 processamento cognitivo de categorias semanticas. A estrutura do conceito de
emocao permite prever alguns aspectos de como as pessoas raciocinam sobre a emocao.
Elas estdo mais dispostas a generalizacdo de membros prototipicos de uma categoria
para membros ndo prototipicos e ndo o contrério, raciocinio este que esta relacionado

com a estrutura interna.

As afirmacOes das pessoas sobre as emogdes fazem mais sentido quando aplicadas as
emocdes prototipicas do que as periféricas. Rosch (1978) propds que os sistemas de
categoria ou taxonomias podem ser vistos como tendo uma dimensao vertical e uma
dimensdo horizontal. A dimensédo vertical diz respeito as relagdes hierarquicas entre
categorias em taxonomias de arvore. Tal dimensdo pode ser analisada em termos de trés
niveis principais de inclusdo: o superordenado (mdveis, por exemplo), o bésico
(cadeira) e o subordinado (cadeira de cozinha). As categorias superordenadas tém
validade total de sugestdo menor e semelhanca de categoria mais baixa do que as
categorias de nivel basico porgque possuem menos atributos comuns. As categorias
subordinadas tém validade total de sugestdo menor do que as categorias basicas porque
também compartilham a maioria dos atributos com categorias subordinadas
contrastantes. Ja a dimensdo horizontal diz respeito a segmentacdo de categorias no

mesmo nivel de inclusdo (Rosch, 1978).

Uma andlise de protétipo do conhecimento das pessoas sobre um dominio especifico,

portanto, consiste em duas partes: a) descri¢do da estrutura hierarquica das categorias do
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dominio e, b) especificacdo dos protdtipos de categoria. Para a autora, a maioria das
categorias ndo possui limites definidos, sendo separadas por limites vagos. Os estudos
de Fehr e Russell (1984) apoiaram a hipotese de que a prépria emocao € uma categoria
difusa. Eles descobriram que as pessoas sdo capazes de dizer quais emocles sdo
melhores e quais sdo exemplos piores da categoria. Por esse motivo ndo séo definidas
como um prototipo, ou seja, uma imagem abstrata ou um conjunto de recursos que
representam o melhor, o mais representativo e mais tipico exemplo da categoria (cadeira

prototipica).

Shaver, Schwartz, Kirson ¢ O’Connor (1987) relataram dois estudos. O primeiro
explorou a organizacao hierarquica do dominio da emocdo e a comparou com estruturas
multidimensionais, identificadas repetidamente por técnicas de andlise fatorial e escala
multidimensional. O segundo especificou os protétipos ou scripts de cinco emocdes
bésicas.

Para os autores, se 0 conhecimento emocional tem o tipo de estrutura hierarquica que
Rosch e outros demonstraram existir, em dominios tdo diferentes, ele deve refletir-se
nos niveis de semelhanca dos nomes de emoc¢des dos sujeitos. Além disso, se 0s dados
de tipos de similaridade forem submetidos a analise hierarquica de cluster, eles deverdo
revelar uma hierarquia de varias camadas, na qual um nivel possa razoavelmente ser
chamado de mais basico que outros. Por “razoavelmente” os autores quiseram dizer que
0s conceitos de nivel basico corresponderiam aproximadamente aos que Fehr e Russell
(1984) descobriram ser extraidos com mais frequéncia, quando individuos sdo
solicitados a informar quantos itens da categoria emocao vém a mente (felicidade, raiva,

tristeza, amor, medo, odio e alegria).

Os conceitos de nivel basico corresponderdo aproximadamente as listas de emocdes
basicas ou primarias dos tedricos da emocdo. Existem muitas dessas listas. Ademais, 0s
conceitos de nivel basico devem corresponder, aproximadamente, aqueles que as
criancas de mais ou menos 2 anos nomeiam primeiro na fala espontanea (amor, gosto,

faria, assustado, feliz e triste).

No primeiro estudo foram examinados protétipos de cinco categorias de nivel basico
(medo, tristeza, raiva, alegria e amor). Em seguida foi comparada a representacao
hierdrquica do dominio da emocdo com as propostas circunferencial e

multidimensional. A solucdo bidimensional ndo forneceu base para separar termos que
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pertencem a categorias de emocdes qualitativamente diferentes. A solucdo
tridimensional também apresentou algumas limitacoes e, além disso, a estrutura de nivel
subordinado, significativa dentro de cada uma das categorias bésicas, tdo clara na

analise de cluster, foi dificil de derivar da analise multidimensional.

O segundo estudo revelou uma estrutura geral consistente para os cinco prototipos.
Todos eles conttm um conjunto de antecedentes e uma colecdo diversificada de
respostas experimentais, fisioldgicas, cognitivas, expressivas e comportamentais. Cada
uma das trés emocOes negativas (medo, tristeza e raiva) também inclui um conjunto de

procedimentos de autocontrole.

Os episddios emocionais prototipicos comecam com uma interpretacdo dos eventos
como bons ou ruins, Uteis ou prejudiciais, consistentes ou inconsistentes com 0s
motivos de uma pessoa (Roseman, 1984, 1991). A combinacéo de avaliagGes determina,
entdo, qual conjunto de respostas emocionais basicas € suscitado, uma vez que uma das
emoc0Oes basicas, suas tendéncias de acdo caracteristicas, vieses cognitivos e padrdes
fisiologicos parecem surgir automaticamente, a menos que sejam combatidos por
esforcos de autocontrole. Os esforgos de autocontrole podem ser iniciados em qualquer
estdgio do processo emocional e podem ser direcionados a qualquer um dos
componentes da emocdo. As apreciacdes podem ser reavaliadas, as tendéncias de acdo
podem ser suprimidas e 0s sentimentos subjetivos podem ser negados ou distorcidos.
Muitas vezes, porém, uma emocao se desdobra antes que o controle possa ser exercido
com sucesso (Shaver, Schwartz, Kirson, & O'Connor, 1987). Para os autores, um
episddio emocional é mais abrangente do que muitas teorias contemporaneas da emocao
sugerem e acrescentam: as teorias da emocao provavelmente parecerdo mais realistas
quando elas também se tornarem abrangentes. Os protdtipos da emoc¢éo basica sugerem
que todas essas facetas diferentes da emocdo estdo incluidas nas representacdes

organizadas de pessoas comuns de episddios emocionais.

A emocéo nédo pode ser estudada sem delimitar o dominio de estudo e quais fendbmenos
estdo dentro dele, contudo, para responder se algumas emocGes sdo primarias, basicas
ou fundamentais, sera preciso definir estes termos. Uma possibilidade é que a ideia de
emoc0Oes béasicas decorra da existéncia de emocgOes prototipicas. Neste caso, nenhum
limite nitido separa emoc0Oes béasicas e ndo béasicas. Ao invés disso as emocdes variam

em grau de basicidade/prototipicidade. O dilema para os autores é que 0s conceitos
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antigos ndo sdo o que a analise cientifica parece exigir, mas novos conceitos
cientificamente respeitdveis ndo podem ser equivalentes aos antigos € nem podem

responder as perguntas antigas.

A andlise do protdtipo promete desempenhar um papel direto, valioso e heuristico para a
tarefa de descrever a maneira pela qual as pessoas conceituam emogdes — taxonomia
implicita e leiga da emocdo (Fehr & Russell, 1984). Neste caso os conceitos populares
ndo podem ser abandonados ou alterados. Outra tarefa € a de continuar a fazer e
responder as perguntas por meio de conceitos cotidianos e comandé-las para fins
cientificos. A andlise de prototipos pode ajudar a revelar propriedades desses conceitos,
ajudando a evitar suposicdes injustificadas e perguntas sem respostas. Uma alternativa é
desenvolver novos conceitos, de forma classica ou difusa, que sdo organizados
internamente ou ndo, ou que talvez possuam algum outro conjunto de propriedades
(Fehr & Russell, 1984).

Uma analise de prot6tipo do dominio da emocdo pode produzir informacdes uteis, ndo
apenas sobre a representacdo cognitiva dos episodios de emocao, mas também sobre a
natureza real da emocdo humana (Shaver, Schwartz, Kirson, & O'Connor, 1987). O
Iéxico da emocdo pode ser razoavelmente retratado como uma hierarquia com um nivel
béasico, e os episodios de emocao tipicos e reais serem significativamente caracterizados
em termos de prototipos de emocgdes basicas. A abordagem do protétipo deve ser Util
para determinar como as informacges relacionadas a emogdo sdo processadas em uma

variedade de situac@es da vida real, incluindo interacdes sociais.

2.2 0 Odio

O conceito de édio é amplo e complexo, a despeito da simplicidade do entendimento
comum. Paradoxalmente, sabe-se muito sobre as consequéncias do Odio, mas
compreende-se pouco sobre ele proprio (Rempel & Burris, 2005). Aumer-Ryan &
Hartfield (2007) exploraram o senso comum ou a psicologia ingénua (Heider, 1958)
para entender 0 que as pessoas queriam dizer com 6dio. As defini¢des ingénuas de odio,
dadas pelos participantes, apresentaram-se admissivelmente equivalentes a acepgéo

lexical. Os pesquisados consideraram o 6dio como uma emocao geralmente relacionada
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a raiva, ao nojo e a aversdo™ (American Psychological Association), & hostilidade, a

antipatia, & aversao, a raiva (Merriam-Webster)'®1718,

Rempel & Burris (2005) admitem que grande parte da literatura apresenta o 6dio como
uma emocédo, com implicagcdes claras de relativa instabilidade, mas defendem, dentre
outras coisas, que o 6dio € um motivo associado ao objetivo de mitigar ou eliminar o
bem-estar do seu alvo, muito embora, segundo eles mesmos, a época, as publicacbes

relacionadas com o tema fossem incipientes.

O a&dio aparece em varios graus e formas. Alguns sdo mais intensos (explode) e
duradouros (queima lentamente e desaparece) do que outros; alguns eram amor; outros
sd0 uma curiosa expressao de amor; séo compartilhados socialmente ou néo; alguns séo
peculiarmente individuais; ha os que sdo unidirecionais e aqueles que sdao mutuos (6dio
do opressor e odio da vitima); promulgados ou ndo, para alvos diversos, pessoais,
grupos ou objetos (vinganca e inveja); ha 6dio que teme e 6dio que apenas sente
desprezo; ha ddio que expressa poder e 6dio que vem da impoténcia (Sullivan, 1999);
Opotow, 2005).

Pode parecer 6bvio, mas suas muitas manifestacGes tornam sua definicdo um trabalho
complicado, uma espécie de impasto psicolégico, desenvolvido a partir de sucessivas
camadas de emocéo e cognigédo, conforme defendido por Opotow (2005).

O o6dio nao pode ser definido como uma experiéncia singular (Opotow & McClelland,
2007); (Pardy, 2011), mas sim como um processo dindmico, cujos aspectos emocionais
identificam sua relevancia em varios niveis de analise (Opotow & McClelland, 2007).
De acordo com as autoras, o 6dio pode ser entendido como uma emocdo, visceralmente
sentida; como prontiddo para agir detestavelmente; como agdes que pretendem

prejudicar e, como uma visdo de mundo, uma ideologia.

O estudo do 6dio ndo se limita a uma disciplina (Opotow & McClelland, 2007), mas
acaba centrifugado nas literaturas da psicologia, que mitigam a opacidade do tema e,
paradoxalmente, permitem a interdisciplinaridade de estudos (Opotow, 2005). De
acordo com Fetscherin (2019), na literatura psicologica, sdo duas as Abordagens

15 A hostile emotion combining intense feelings of detestation, anger, and often a desire to do harm. Also
called hatred.

'8 Intense hostility and aversion usually deriving from fear, anger, or sense of injury.

7 Extreme dislike or disgust: ANTIPATHY, LOATHING.

18 A systematic and especially politically exploited expression of hatred.
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tedricas sobre o oOdio. A primeira é composta pelas contribuicdes da Perspectiva
Prototipica que se opde a Perspectiva Classica. Esta Ultima qualifica distintivamente
conceitos que podem ser definidos com precisdo, por um Ou mais recursos,
individualmente necessarios e conjuntamente suficientes (Fehr & Russell, 1984).
Embora defini¢des cléssicas tenham sido estabelecidas de forma exitosa para conceitos
importantes, 0s autores as retratam como buracos mentais, com limites precisos,
incapazes de estabelecer definicdes psicoldgicas. Sdo definicbes operacionais que nao

legitimam a mensuracao da emocéo.

Roach & Lloyd (1978) propuseram uma dimensdo vertical e outra horizontal para os
sistemas de taxonomia, chamada de andlise de prototipo, fato que deu origem a
Perspectiva que leva 0 mesmo nome. As autoras reavivaram o interesse pela natureza
dos conceitos, argumentando que muitos deles ndo possuem atributos definidores, mas
que existe sim uma estrutura interna, prototipica, para organiza-los em ideais hipotéticos
(Fehr & Russell, 1984).

A dimens&o vertical pode ser analisada em termos de trés niveis principais de inclus&o:
superordenado (mdveis), basico (cadeira) e subordinado (cadeira de cozinha). A
Perspectiva Prototipica sugere que as categorias mais frequentemente usadas por
pessoas comuns sdo basicas no sentido de Roach, a saber, ocupam o nivel basico de
categorizacdo, uma taxonomia implicita e leiga da emogdo (Fehr & Russell, 1984). A
dimensdo horizontal diz respeito a segmentacao de categorias (cadeira, mesa e sofa).

Para Shaver, Schwartz, Kirson & O’Connor (1987), pesquisadores de prot6tipos
argumentam que muitas dessas categorias sdo conceituadas como conjuntos confusos,
separados por limites vagos. Dizer que um conceito tem fronteiras difusas ndo é
defender a imprecisdo (Fehr & Russell, 1984). Essas categorias ndo sdo definidas por
um conjunto conclusivo de recursos necessarios e suficientes, mas por um prototipo,
uma imagem abstrata que melhor representa a categoria. Trata-se da categoria

prototipica.

Uma analise de prototipo pode produzir informacgdes Uteis sobre a representacao
cognitiva dos episodios de emocéo e sobre a natureza real da emocdo humana (Shaver,
Schwartz, Kirson, & O'Connor, 1987), além de desempenhar um importante papel

heuristico (Fehr & Russell, 1984). Conquanto o conceito de emog¢do seja melhor
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compreendido pela perspectiva do protétipo do que pela perspectiva classica (Fehr &
Russell, 1984), ambas argumentam que o 6dio € uma emocdo Unica (Fetscherin, 2019).

A segunda Abordagem sustenta que o 6dio € um construto multidimensional (Opotow,
2005), cuja estrutura (teoria triangular) foi apresentada na Teoria Duplex (Sternberg,
2003), a qual ainda explica o surgimento do ddio (forma) baseado em histdrias e seu
desenvolvimento quanto a interacdo de sentimentos e acfes. A teoria estad fundamentada
em cinco afirmacdes, das quais foram retiradas quatro: a) ha uma relacdo psicoldgica
intima entre 0 amor e o édio; b) o 6dio ndo é auséncia de amor e nem seu oposto; ) 0
amor e 0 0dio tém suas géneses em historias que caracterizam o alvo da emogéo e d)
amor e odio sdo caracterizados por uma estrutura triangular gerada por essas histdrias.
Segundo a Teoria Triangular do Amor (Sternberg, 1986), o amor tem trés componentes:
a intimidade, a paixdo e a decisdo/compromisso. A relacdo entre eles é que sugere a
quantidade e o tipo de amor experimentados. A intimidade € particularizada por
sentimentos de proximidade, calor, comunicacdo, apoio e respeito e, via de regra, €

morosa para se desenvolver levando muito tempo para se desfazer.

A paixao, caracteristica dos vicios, € singularizada por altos graus de sentimentos de
anseio, desejo e necessidade. E comum desenvolver-se mais rapidamente, mas também

pode se dissipar velozmente.

Por fim, a dupla Decisdo-Compromisso representa a decisdo de amar uma pessoa e 0
compromisso de permanecer com ela e, logicamente, a crenca de que o relacionamento
sobreviverd aos caprichos da vida. Desenvolvem-se lentamente e dissipam-se

vagarosamente.

Esses trés componentes ddo origem a sete tipos diferentes de amor (Sternberg, 1986;
2003) e, assim como o amor, 0 6dio pode ser denotado por trés emocgOes-chave
fundamentais (nojo, desprezo, raiva) que, uma vez combinadas, geram sete tipos

diferentes de édio como apresentados no quadro 5 (Sternberg, 2003, p. 311).
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Tipo Descrigéo
Cool hate Nojo (nojo da negacdo da intimidade) — sozinha
Hot hate Raiva-Medo (raiva-medo da paixao) — sozinha
Cold hate Desvalorizagdo-Diminuicdo (desvaloriza¢do-diminuicdo da deciséo-
comprometimento) — sozinhas
Boiling hate Repulsa (nojo da negacdo da intimidade + raiva-medo da paix&o)

Simmering hate

Repugnancia (nojo da negacdo da intimidade + desvalorizacéo-
diminuigéo da decisdo-comprometimento)

Seething hate

Revolta (raiva-medo da paixdo + desvalorizacdo-diminuicdo da
decisdo-comprometimento)

Burning hate

Necessidade de aniquilacdo (nojo da negacdo da intimidade + raiva-
medo da paixdo + desvalorizagdo-diminuicdo da decisdo-
comprometimento)

Quadro 5 — Sete Tipos de Odio de Acordo com a Teoria Triangular da Estrutura do Odio

Fonte: Adaptado de Sternberg (2003, p. 311)*°

A repulsa e 0 nojo vém da negacdo da intimidade e assim como no componente

positivo, o desenvolvimento e o desaparecimento do distanciamento tendem a ser

lentos. A raiva ou medo intensos sdo as expressoes da paixdo, segundo componente do

odio, que cresce e desaparece rapidamente. Ja o terceiro componente € 0 COmpromisso

com a decisdo, caracterizado por cogni¢bes de desvalorizacdo e diminuicdo pelo

desprezo. Ao contrario do segundo, normalmente, aumenta e ausenta-se lentamente

(Sternberg, 2003).

' Para a manutencéo da esséncia da taxonomia, a tradugéo dos tipos de édio foi evitada.
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2.3 O Odio a Marca

O odio a marca € um novo campo de interesse da literatura académica, tendo em vista
sua relevancia em contextos gerenciais, representando um genuino caminho para
pesquisas, fato que ja se reflete em trabalhos relativamente recentes sobre tendéncias
anticonsumo. Tradicionalmente os aspectos positivos do consumo sempre foram mais
enfatizados, sobretudo as implicacBes praticas das formas positivas do conhecimento,
negligenciando o 6dio & marca como objeto de pesquisa e reduzindo-o a um nivel de
aprofundamento insuficiente (Zarantonello, Romani, Grappi & Bagozzi, 2016);
(Hegner, Fetscherin & Delzen, 2017); (Bryson & Atwal, 2019).

Na literatura de marketing, o construto foi investigado empirica e conceitualmente, bem
como seus antecedentes, resultados e fendmenos a ele relacionados (Zarantonello,
Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016). Kucuk (2008) publicou, j& naquela época, o
crescimento de sites antimarcas e o efeito duplo risco, ou seja, as maiores marcas e as
marcas mais fortes sdo afetadas por formas variadas de atividades antimarcas e
anticonsumo. Bryson & Atwal (2019) ratificaram a tendéncia de marcas mais valiosas
atrairem mais atencdo de sites de ddio antimarcas do que as marcas menos valiosas.
Marcas fortes também possuem caracteristicas de marcas polarizadoras (Ramirez,
Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2019).

Grégoire, Tripp & Legoux (2009) estudaram os efeitos da forca e do tempo do
relacionamento na evolucdo da vinganca e na evitacdo do cliente em contextos de
reclamacdo publica online. Eles identificaram que o cliente guarda rancor, embora haja
diminuigdo da vinganga e aumento da evitagdo com o tempo. Lee, Conroy & Motion
(2009) desenvolveram uma estrutura conceitual que ajudou a esclarecer porque 0s
consumidores evitam determinadas marcas e revelaram a evitacdo experiencial, moral e
de identidade.

Nessa mesma linha, Lee, Conroy & Motion (2009) demonstraram que hd uma
infinidade de raz0es para se evitar uma marca e introduziram a ideia de promessa de
marca negativa como uma metafora forte e pragmatica para entender a evitacdo da
marca. Esses motivos foram suportados no trabalho de Knittel, Beurer & Berndt (2016),

0s quais sugeriram que a publicidade também pode impactar na evita¢cdo da marca.

Johnson, Matear & Thomson (2011) exploraram as condi¢bes sobre as quais 0

relacionamento  marca-consumidor pode ser transformado em  disposicgoes,
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excepcionalmente negativas, em relagdo a marcas antes desejadas. Os resultados
indicaram que h& uma relaco direta entre a relevancia do relacionamento e a disposi¢éo

para a retaliacao.

Em outro estudo, foram identificadas cinco emocgdes negativas, as quais podem ser
usadas para prever resultados comportamentais que afastam os consumidores das
marcas (Romani, Grappi, & Dalli, 2012). Incidentes negativos também foram avaliados
por Bryson, Atwal & Hultén (2013) como antecedentes potenciais de 6dio a marca, no
setor de luxo. Estas devem evitar dissonancias na maneira como 0s consumidores as

percebem.

Os autores conceituaram o 6dio a marca como um afeto negativo extremo. Ele é a
resposta emocional mais intensa que o consumidor dedica a uma marca (Hegner,
Fetscherin, & Delzen, 2017), tratando-se de um fenémeno perene e emblematico para as
empresas, cujas marcas sdo alvo dessa resposta afetiva. Por esse motivo, os autores

consideram o fendmeno do 6dio como uma emocao.

Alba & Lutz (2013), usando o modelo de relacionamento Anexo-Aversao,
caracterizaram os relacionamentos, cujos custos de troca sdo altos, como geradores de
desgosto em relacdo as marcas. Sentimentos de 6dio a marca também sdo induzidos por
condutas amorais das empresas que as pertencem (Romani, Grappi, Zarantonello, &
Bagozzi, 2015), considerando que esses sentimentos levam a comportamentos

antimarca.

O ddio a marca ainda foi conceituado como uma constelacdo de emocdes negativas,
geradoras de comportamentos da mesma natureza (Zarantonello, Romani, Grappi, &
Bagozzi, 2016). Hegner, Fetscherin & Delzen (2017) conceituaram o 6dio a marca
como uma resposta emocional mais intensa do que a aversao a marca. Como possiveis
determinantes do odio foram identificados na literatura da psicologia e do marketing a
insatisfacdo do consumidor com o produto ou servico (experiéncia negativa), a
incongruéncia entre autoimagem e imagem de marca (incongruéncia simbolica) e

comportamentos organizacionais inaceitaveis (incompatibilidade ideologica).

Esses autores, em sintese, significaram o 6dio a marca fornecendo uma taxonomia com
aqueles trés determinantes e trés resultados comportamentais diferentes, a saber: evitar a
marca, propaganda boca a boca negativa e retaliacdo a marca. Trata-se de um estudo

que avalia fatores externos, desencadeadores do sentimento de ddio e, que sugere um
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modelo, segundo o qual o 6dio a marca é um construto de segunda ordem, com trés

gatilhos formativos de primeira ordem.

Para Kucuk (2018), antecedentes de 6dio a marca, baseados em identidade, como a
incongruéncia simbdlica, ndo podem ser facilmente detectados e cita o estudo de
Hegner, Fetscherin & Delzen (2017) para sustentar esta afirmacdo. De fato, os efeitos
diretos da incongruéncia ideologica nos resultados sdo muito baixos, no entanto, os
resultados mostram que a incongruéncia ideoldgica teve o maior impacto no 6dio a

marca.

As hipdteses foram apoiadas e o modelo explicou 39% da variacdo do 6dio a marca
(Hegner, Fetscherin, & Delzen, 2017). N&o obstante, Kucuk (2018) prop6s dois
antecedentes de nivel macro (Responsabilidade Social Corporativa e Falhas de Produtos
ou Servicos) para explicar o 6dio a marca, eliminando a incongruéncia simbdlica e a
incompatibilidade ideologica. De acordo com o autor, tais antecedentes sao
parcialmente representados na responsabilidade social corporativa. O estudo revelou
que as falhas de produtos e servicos afetam diretamente o 6dio a marca e que a
responsabilidade social corporativa afeta parcialmente o 6dio a marca, por meio da

interacdo com as falhas mencionadas anteriormente.

Retomando o conceito metaférico do édio a marca, como uma constelacdo de emocdes
negativas, Zarantonello, Romani, Grappi & Bagozzi (2016) propuseram um modelo
multidimensional com seis variaveis latentes de primeira ordem (raiva, desprezo/nojo,

medo, desapontamento, vergonha e desumanizacéo).

Em seguida, tomando como base os conceitos de 6dio a marca apresentados na
literatura, construiram um segundo modelo com dois fatores de segunda ordem,
correlacionados. A raiva e o desprezo/repulsa, descritos normalmente como emocgdes
ativas, foram agrupados no fator édio ativo & marca. As demais varidveis de primeira
ordem, normalmente conhecidas como emocdes passivas, foram agrupadas no fator édio

passivo a marca (Zarantonello, Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016).

O modelo exibiu um ajuste aceitavel dos dados e ainda recebeu uma variavel latente de
terceira ordem (6dio total & marca), que observou a relagdo positiva e significativamente

forte com todos os resultados comportamentais negativos — reclamacdes, boca a boca

0 Os autores forneceram aos entrevistados 38 descritores emocionais sintetizados por meio de anélise de
conteddo.
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negativo, protesto e reducdo/cessacdo do patrocinio — (Zarantonello, Romani, Grappi, &
Bagozzi, 2016).

Um segundo estudo examinou se, e até que ponto, o 6dio a marca e 0 seu surgimento
mudam com base nas razdes pelas quais os consumidores odeiam as marcas. Os autores
descobriram que erros corporativos e violagdo de expectativas estdo associados a niveis
mais altos de resultados comportamentais negativos (Zarantonello, Romani, Grappi, &
Bagozzi, 2016). Por conseguinte, esses achados apoiaram a centralidade do 6dio a
marca na relacdo entre razBes e resultados, ja que foi confirmado seu papel mediador
(Zarantonello, Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016). Embora esses autores tenham
enriquecido o construto “Odio a Marca”, ignoraram sua intensidade em um formato

hierarquico (Kucuk, 2019).

Essa estrutura hierarquica s6 foi discutida, uni e multidimensionalmente, conforme
ilustrado no Quadro 1, nos trabalhos de Kucuk (2019) e Fetscherin (2019). As trés
primeiras linhas do quadro representam a estrutura unidimensional que consiste em uma
tnica forma de Odio & Marca, sendo eles considerados Odios leves. As trés linhas
seguintes combinam dois componentes, cujos resultados sdo tipificados como o6dios

moderados.

Finalmente, o 6dio mais perigoso e extremo, rotulado como édio severo, tem origem
quando os trés construtos trabalham juntos. A combinacdo desses construtos caracteriza
a estrutura multidimensional. Inicialmente, Kucuk (2019) pesquisou como essas sete
camadas funcionam para diferentes tipos de consumidores e a diferenca de intensidade

de odio.

O estudo revelou que odiadores regulares podem ser descritos como “Seething Brand
Hate” e os odiadores verdadeiros como “Boiling Brand Hate”. Mesmo ndo sendo facil
detectar o “Burning Brand Hate”, o estudo forneceu suporte para a conceitualizagdo
hierarquica. Este é considerado o mais perigoso e extremo, rotulado como 6dio severo,
originando quando as trés emocdes (nojo, desprezo e raiva) trabalham juntas,
caracterizando uma estrutura muldidimensional (Sternberg, 2003); (Fetscherin, 2019);
(Kucuk, 2019).

Quase que concomitantemente, Fetscherin (2019) confirmou as hipéteses de que o édio

a marca é um construto multidimensional, composto pelas trés emogdes principais,
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nojo, desprezo e raiva, aplicando a teoria das relagdes interpessoais de Sternberg (2003),

sobretudo confirmando-a como aplicével e transferivel para as rela¢cBes de marca.

O nojo se refere a busca pela distancia fisica, emocional ou mental e é considerado um
componente primario do édio a marca (Sternberg, 2003); (Fetscherin, 2019); (Park,
Eisingerich, & Park, 2013).

O desprezo é a emocgdo caracterizada pelo compromisso expresso de se envolver em

comportamentos de vinganca direta ou indireta (Sternberg, 2003); (Fetscherin, 2019).

Ja a raiva é uma emocdo caracterizada pelo antagonismo em relacédo a alguém ou a algo.
Pode ser uma maneira de expressar sentimentos negativos ou motivar a busca por
solucBes; A raiva € uma das seis emocgOes béasicas através da qual uma situagdo é
percebida como fortemente negativa e alguém ou algo é tido como o culpado por este

estado negativo.

A raiva é quase sempre precedida por uma frustracdo real ou imaginaria (American
Psychological Association); (Sternberg, 2003); (Matsumoto, 2009); (Fetscherin, 2019);
(Funches, Markley, & Davis, 2009); (Grégoire, Tripp, & Legoux, 2009); (Grégoire,
Laufer, & Tripp, 2010); (Johnson, Matear, & Thomson, 2011). Fetscherin (2019) ainda
contribuiu para as pesquisas existentes ilustrando o 6dio @ marca como uma construcao
secundaria, distinta e Unica, com componentes emocionais formativos de primeira

ordem, como ja mostrado por kucuk (2019).

O resultado sugere, todavia, cinco tipos diferentes de 6dio a marca, excluindo o “Cold
Hate”, antes apresentado na hierarquia proposta por Kucuk (2019) e na propria teoria de

Sternberg (2003), conforme figura 12.
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Figura 12 — Hierarquia de Odio & Marca
Fonte: (Kucuk, 2019, p. 433)

Os resultados indicados foram validados e o estudo ainda determinou a relagéo entre os
componentes emocionais subjacentes ao 6dio e as respostas comportamentais: 0 0dio
frio (Cool Hate) leva a troca de marca - desejo de evitacdo e distanciamento da marca,
mudanca para outra marca - (Fetscherin, 2019); (Grégoire, Tripp, & Legoux, 2009);
(Grégoire, Laufer, & Tripp, 2010); (Park, Eisingerich, & Park, 2013); (Harmeling,
Magnusson, & Singh, 2015); o o6dio fervilhante (Simmering Hate) leva as queixas
particulares - compartilhamento de experiéncias negativas (boca a boca negativo)
orientado a pessoas proximas como familia ou amigos - (Fetscherin & Sampedro,
2019); (Harmeling, Magnusson, & Singh, 2015); (Funches, Markley, & Davis, 2009);
(Singh, 1988); o oOdio ardente (Burning Hate) leva as reclamacgdes publicas -
compartilhamento de experiéncias negativas (boca a boca negativo) orientado a publicos
maiores, como 6rgdos governamentais, grupos de defesa do consumidor e a prépria
empresa - (Fetscherin & Sampedro, 2019); (Nyer & Gopinath, 2005); (Grégoire, Laufer,
& Tripp, 2010); (Bonifield & Cole, 2007); (Joireman, Grégoire, Devezer, & Tripp,
2013); (McColl-Kennedy, Patterson, Smith, & Brady, 2009); (Romani, Grappi, & Dalli,
2012); e & vingancga contra a marca — constituida como outra estratégia de luta, contudo,
diferente da retaliacdo, uma vez que a vinganca € mais um estado de espirito para
prejudicar a marca a longo prazo do que a retaliacdo, que geralmente reflete um

comportamento agudo, mais impulsivo e de curto prazo - (Fetscherin, 2019); (Grégoire,
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Laufer, & Tripp, 2010); (Zourrig, Chebat, & Toffoli, 2009); o édio fervente (Boiling
Hate) leva a retaliagdo a marca - reflete comportamentos agudos e intencionalmente
destrutivos direcionados a uma marca - (Fetscherin, 2019); (Grégoire, Tripp, & Legoux,
2009); (Grégoire, Laufer, & Tripp, 2010); (Thomson, Whelan, & Johnson, 2012);
(Bonifield & Cole, 2007); (McColl-Kennedy, Patterson, Smith, & Brady, 2009);
(Wetzer, Zeelenberg, & Pieters, 2007); (Zourrig, Chebat, & Toffoli, 2009); (Funches,
Markley, & Davis, 2009);

O objetivo principal é obter equidade ou “igualdade” com a marca e 0 0dio quente (Hot
Hate) leva & disposicdo de fazer sacrificios financeiros para prejudicar a marca?, -
disposicao do consumidor de punir ou prejudicar uma marca, incorrendo em sacrificios
financeiros para prejudica-la, como o pagamento de postagem para escrever cartas de
reclamacdo, taxas de registro e hospedagem para a compra de um site antimarca, dentre
outros - (Fetscherin, 2019); (Ké&hr, Nyffenegger, Krohmer, & Hoyer, 2016); (Sweetin,

Knowles, Summey, & McQueen, 2013); conforme figura 13.

E § Disgust (+) Disgust (-)
S s * ¥ >
s$& Contempt
o Anger .
3y
23 Cool Simmering Burning Hate Boiling Hot
S % Hate Hate | Hate Hate
E ) v l v v l L
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& S (weak) (strong)

Figura 13 — Importancia dos Componentes e Resultados do Odio & Marca
Fonte: (Fetscherin, 2019, p. 124)

Ressalta-se que o componente emocional nojo tem um efeito misto, apresentando um
impacto positivo na troca de marca e reclamacao privada, mas um impacto negativo
sobre a reclamac&o publica, vinganga de marca e retaliacdo da marca. O sentimento de
desprezo sugere um desencadeamento de comportamentos de vinganca, direta e indireta.
Por fim, o sentimento de raiva normalmente desencadeia um comportamento de
vinganga direta, especificamente o WFS. Antes, porém, foram testadas as relagdes entre

0dio a marca e troca de marca (hipotese ndo suportada), reclamacgdes publicas e

2L Willingness to make financial sacrifices to hurt the brand (WFS).
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privadas, retaliacdo, revanche e uma nova variavel, disposicdo para fazer sacrificios

financeiros.

Kucuk (2019) mostrou que o odio a marca pode funcionar de maneira multifacetada,
fornecendo suporte para a conceitualizacéo hierarquica, ou melhor, o modelo do estudo
é capaz de detectar, com sucesso, a intensidade e a ordem do ddio a marca pelos
consumidores. As conclusdes, no entanto, ndo forneceram um padrdo para o Burning

Brand Hate, forma extrema de 6dio, dificil de detectar no consumidor.

Fetscherin (2019), também aplicando a Teoria de Sternberg (2003), confirmou a
multidimensionalidade do construto secundario, distinto e tnico, “Odio a Marca”,
formado por trés componentes emocionais de primeira ordem: nojo, desprezo e raiva. O
autor complementou a pesquisa de Kucuk (2019) ao descobrir que cada componente
emocional, ou a combinacdo deles, compde um tipo especifico de 6dio a marca,
resultando em cinco tipos diferentes. O modelo, ndo obstante, explicou entre 37% e

48% da construcao do 6dio a marca.

Considerando-se a falta de padrdo para o Burning Brand Hate na pesquisa de Kucuk
(2019); considerando-se a baixa explicacdo da construcdo do 6dio a marca no modelo
de Fetscherin (2019); considerando-se que os trés antecedentes (experiéncia negativa,
incongruéncia simbolica e incompatibilidade ideoldgica) explicam um percentual baixo
da variacdo do Odio a marca, mesmo quando a incongruéncia simbdlica e a
incompatibilidade ideol6gica sdo representadas pela responsabilidade social;
considerando-se que as falhas de produtos e servicos afetam diretamente o ddio a
marca; considerando-se que o 6dio a marca € um construto de segunda ordem com trés
gatilhos de primeira ordem, conforme apresentado no Quadro 1; e, considerando-se que
um novo modelo precisa ser testado, apresenta-se a primeira hipdtese de pesquisa, com
a manutencdo do efeito direto das falhas sobre o 6dio, com posterior apresentacao de

uma variavel moderadora (H2)*:

H1: As experiéncias negativas dos consumidores com a marca estdo positivamente

relacionadas com o burning brand hate.

22 A Hip6tese 2 (H2) foi apresentada de forma ndo convencional na Seco 2.4, que trata do Narcisismo,
para preservar a sequéncia didatica e ldgica do referencial tedrico, ja que as demais hipoteses estdo
relacionadas com o burning brand hate. Todavia, faz-se mister antecipa-la, para, da mesma forma, manter
o leitor informado (H2: A personalidade narcisica modera a relagéo entre experiéncias negativas com a
marca e o burning brand hate).
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Fetscherin (2019) sugere pesquisas para avaliar se respostas emocionais fracas
influenciam a troca e a reclamacéo privada em comparagao a respostas emocionais mais
fortes ja que as variacdes explicadas de troca de marca e reclamacdes privadas foram

baixas.

No estudo foi incluido um Unico item para medir a disposi¢do de incorrer em sacrificios
financeiros para prejudicar uma marca odiada, porém, esse construto ainda pode ser
explorado por diferentes métodos e fontes de dados. Apesar de ndo ter sido comentado
pelo autor, foi encontrado um padrdo para Burning Brand Hate, porém, relacionado aos
comportamentos “reclamacgdo publica” (hipdtese levantada) e “vinganca de marca”
(hipotese ndo levantada). O padrdo Boiling Hate, sequer cogitado no modelo, apareceu
também como uma nova descoberta relacionando-se com ‘retaliagio de marca”

(hipdtese ndo levantada).

A partir das sugestfes do autor e dos resultados da pesquisa, argumenta-se que a mais
alta intensidade de 6dio gera todas as respostas comportamentais do modelo, uma vez
que n&o se justifica uma disposicdo em gastar recursos para prejudicar uma marca e ndo
promover a troca, ndo reclamar privativa e publicamente, ndo retaliar e ndo adotar uma

postura de vinganca, portanto, serdo testadas as hipoteses apresentadas abaixo.

Grégoire, Tripp & Legoux (2009) descobriram que clientes guardam rancor e deixam a
marca com a qual se relacionam. O forte apego cliente-marca ndo esta imune as
alternativas concorrentes, as mudancas nos gostos e preferéncias dos clientes e,
principalmente, as experiéncias negativas (Park, Eisingerich, & Park, 2013). As
emocdes agonisticas estdo relacionadas a evitacdo do produto (Harmeling, Magnusson,
& Singh, 2015). Isso leva a terceira hipétese:

H3: O burning brand hate motiva a troca de marca.

Como resposta a uma lesdo ou ofensa, 0s clientes exortam pessoas mais proximas sobre
as mazelas com a marca (Funches, Markley, & Davis, 2009). PercepcGes menos
positivas da capacidade de resposta do varejista também tém maior probabilidade de
reclamacdo privada (Singh, 1988). Esses estudos apoiam a quarta hipotese:

H4: O burning brand hate motiva a reclamacéo privada.
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Além de mudar para outras marcas e envidar-se em promover uma reclamacao privada,
clientes insatisfeitos sdo propensos a engajar-se em reclamacdo publica (Romani,

Grappi, & Dalli, 2012). Segue, por isso, a quinta hipotese.
H5: O burning brand hate motiva a reclamacéo publica.

Ainda de acordo com Funches, Markley & Davis (2009) e Grégoire, Tripp & Legoux
(2009), a raiva é uma fonte de retaliacdo cujo objetivo é a obtencdo de igualdade com a

marca com puni¢do direta. Deve-se testar, consequentemente, a seguinte hipotese:
H6: O burning brand hate motiva a retaliacdo de marca.

Tanto Zourrig, Chebat & Toffoli (2009) quanto Fetscherin (2019) postularam que a
vinganca ¢ diferente da retaliacdo, uma vez que a vinganca € mais um estado de espirito
para ferir a marca a longo prazo. Ja a retaliacdo reflete um comportamento agudo, mais
impulsivo e de curto prazo. Dessa forma, deve-se testar a setima hipotese conforme

segue:
H7: O burning brand hate motiva a vinganca de marca.

De acordo com Fetscherin (2019), uma medida valida de 6dio a marca deve prever o
esforco financeiro do consumidor para prejudicar uma marca. Finalmente, deve-se testar

a oitava hipotese:

H8: O burning brand hate motiva o esfor¢o financeiro para prejudicar uma marca.
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2.4 O Narcisismo

O movimento de repeticdo cultural garante a manutencdo do senso comum,
conhecimento popular, e da evolucdo cientifica, categoricamente validada, como
ocorreu na Psicologia, pela possibilidade de se perceber nos mitos, diferentes caminhos
simbdlicos a partir do conceito de arquétipo desenvolvido por Jung (Brandéo, 1993). E
comum pessoas relatarem amizades narcisicas, ambientes de trabalho cujas hierarquias
apresentam caracteristicas dessa sindrome® ou mesmo relacionamentos amorosos
egoceéntricos (Morf & Rhodewalt, 2001).

O narcisismo pode ser retratado habitualmente como uma autoavaliacdo positiva
excessiva e falta de consideracdo pelos outros, mas também pode ser apresentado como
um tipo de personalidade, cujo padrdo duradouro de ajuste pessoal, caracteriza-se pela
grandiosidade, pela necessidade de atencdo e admiracdo e pela falta de empatia.

O individuo com esse tipo de personalidade é dado a fantasias de sucesso e poder, a um
senso exagerado de direito e a uma abordagem exploradora dos outros (Matsumoto,
2009). Para o lexicografo, o prejuizo ao senso de valor proprio ou ao direito de uma
pessoa, particularmente na infancia, é o responsavel por esta “lesdo”, conhecida como
transtorno de personalidade narcisista, que leva individuos a acreditarem que séo
especiais e a terem inveja excessiva dos outros, enquanto se preocupam com fantasias

de suas préprias conquistas e poder.

“A personalidade é o conjunto de sistemas dentro do individuo que se desenvolvem e
interagem para criar as caracteristicas Unicas e compartilhadas da pessoa” (Matsumoto,
2009, p. 371). S&@o organizacbes dinamicas de tracos comuns, padrdes de
comportamento, valores, interesses, planos e motivos, autoentendimento, visdo de
mundo, habilidades e padrbes emocionais que determinam comportamento e

pensamentos.

As narragdes, ndo por acaso, descrevem 0s paradoxos que caracterizam as pessoas que
atribuem valores excessivos a si mesmas. S&o autoengrandecedoras e autoabsorvidas,
desenvolvendo fantasias grandiosas, mas, altamente sensiveis ao feedback de terceiros,

como se ameacadas. Essas pessoas mostram uma incoeréncia representativa entre um

% Rothstein (1979, p. 893) ja chamava a atencéo para os diversos rotulos utilizados para tipificar e
diagnosticar pacientes com distdrbios narcisicos (carater narcisico, narcisico, carater falico-narcisico,
distirbio do caréater narcisista, personalidade narcisica ou distirbio da personalidade narcisica. Neste
projeto foram respeitados os termos utilizados pelos autores citados ao longo do desenvolvimento teérico.
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“eu” inflado e uma necessidade da deferéncia de terceiros (Kernberg, 1967). De acordo
com o autor, costumam priorizar individuos que podem supri-las narcisicamente,
desprezando aqueles dos quais ndo esperam nada, inclusive antigos idolos. S&o
relacionamentos exploradores e parasitarios. Funcionam como se tivessem o direito de
controle e de posse, sem o sentimento de culpa. De outra maneira, 0s sentimentos de
preocupacdo com 0s outros, assim como a culpa e a empatia, tornam-se de importéncia
secundaria quando o sujeito sente que sua sobrevivéncia estd ameacada (Rothstein,
1979). Costumam ser emocionalmente instaveis e propensas a extremos de euforia,
desespero e raiva (Morf & Rhodewalt, 2001).

No lugar de sentimentos crénicos de vazio, personalidades narcisicas experimentam
mudancas de humor, disturbios de autoestima e superficialidade, agucados pela busca
da ilusdo da perfeicdo (Rothstein, 1979). A irracionalidade pode ser consequéncia de
algum dano na autoestima levando a raiva narcisica (Kohut, 1972). Uma lesdo dessa
natureza pode provocar uma regressdo, caracterizada por atividade defensiva, ansiedade,

flutuacdo de humor e perda de potencial sublimatério (Rothstein, 1979).

Trata-se de uma vulnerabilidade inerente ao “eu” narcisista grandioso. Os narcisistas
sdo, via de regra, socialmente faceis, contudo, insensiveis as necessidades de outrem,
ou, pouco empaticos em relacdo aos sentimentos das pessoas com as quais convivem
(Kernberg, 1967). Por tras de uma superficie encantadora e envolvente pode haver
sentimentos de crueldade e indiferenca. Demandam admiragdo e atencéo,

demasiadamente. Necessitam de amor e admiracdo (Kernberg, 1967).

Sob outra perspectiva, também ha um fascinio por eles, narcisistas, sobretudo pelas
caracteristicas incongruentes e muito provavelmente por parecerem versdes adultas de
caracteristicas infantis que grande parte das pessoas abandonam com o desenvolvimento
(Morf & Rhodewalt, 2001), chamado por Kohut (1972) de homeostase narcisica. Podem
parecer dependentes, porém sdo desconfiados e depreciam os objetos do desdém
(Kernberg, 1967).

Esse contrassenso ja havia sido relatado pela mitologia Grega na classica historia de
Narciso. A Tirésias foi dado o dom da profecia e, quando indagado sobre a efemeridade
da beleza, especificamente em relacdo ao belo garoto, pressagiou, enigmaticamente, que
Narciso viveria muito, congquanto ndo aprenderia a se conhecer (Holmes, 2005). A

insciéncia, a respeito de si mesmo, levou-o & incapacidade de conhecer os demais.
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Narciso fez sofrer a Eco sem ter consciéncia de sua indiferenca, de seu egoismo e de sua

incapacidade de identificar-se com terceiros.

A premonicdo de Tirésias foi materializada quando Narciso apaixonou-se pela sua
propria imagem ao curvar-se para beber da agua de um lago e frustrou-se pela
impossibilidade de se aproximar de seu objeto de amor quando a ldmina d’agua se

desfez em indmeras formas.

Morreu em estado de languidez (Akhtar & Thomson, 1982), deu nome a sindrome
(Transtorno de Personalidade Narcisica), fascinou leigos e apresentou aos psicologos
desafios para a compreensdo da dinamica subjacente ao comportamento narcisico (Morf
& Rhodewalt, 2001).

Para os autores, a manutencdo do construto como topico de pesquisa, se deve muito
menos a concepcao popular e intuitiva do amigo, do chefe ou do amante egocéntricos, e
muito mais a complexidade da evolucdo descrita acima. Tudo que encerra Vvarias
perspectivas, acaba, no entanto, gerando controvérsias e isso nao foi diferente com o
tema em questdo, discutido por varias abordagens e presente em diferentes marcos
teoricos (Rothstein, 1979). Vérias sdo as polémicas, mas a mais patente é o emprego do

termo de maneira diferente pelos autores sem a declaracéo explicita das divergéncias.

Ellis (1898) foi quem, pela primeira vez, sugeriu 0 nome de Narciso para ilustrar a
forma extrema de autoerotismo cuja inclinacdo é para a absorcdo da emocao sexual pela
autoadmiracdo. Desde entdo, segundo o prdprio autor, varios escritores discutiram a
condicdo, especialmente Paul Adolf Nacke, conhecido pelos trabalhos sobre
homossexualidade (Ellis, 1927).

A designacdo da conduta na qual o individuo trata o préprio corpo como se este fosse de
um objeto sexual de “narcisismo” foi atribuida por Freud [1914-1916 (2010)] a Né&cke.
O termo vem da descricdo clinica e, até aquele momento, o narcisismo tinha o
significado de uma perversdo (Freud, 2010). Hodiernamente, o individuo tem sido
exortado a busca pela perfeicdo em termos gerais: corpo, status, profissao etc, de tal
forma que a clinica contemporanea encontra guarida nos escritos freudianos (Lazzarini
& Viana, 2010). Duas sdo as metas que orientam as pessoas, a saber, uma positiva e
outra negativa, de acordo com Freud [1930-1936 (2010)].
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A meta positiva é a busca pela felicidade e a negativa é a tentativa de se evitar a
infelicidade. A felicidade é pontual, um estado de éxtase. Sendo assim, passa-se mais
tempo lidando com as intempéries, como as enfermidades, as relagdes hostis e tantas
outras vicissitudes, contra as quais ndo se tem controle ou qualquer poder. Como
consequéncia, adotam-se subterfiigios, como a religido, as drogas, a arte e a beleza
[FREUD, 1930-1936 (2010)]. Essa capacidade de fantasiar de forma mais exarcebada

descreve o sujeito narcisico.

O tema desencadeou um deslumbramento nas pesquisas psicanaliticas e clinicas e esta
logrando o recrudescimento do interesse de psicélogos sociais (Morf & Rhodewalt,
2001). A abordagem psicanalitica, rica em especulacdes teoricas, sequer pode ser
submetida ao escrutinio empirico, mesmo tendo suposicdes e conjecturas tratadas como
verdades absolutas (Emmons, 1984, 1987).

Apesar de ja ser tratado como uma entidade nosoldgica, o transtorno carece de
documentacdo fenomenoldgica e depende, sobremaneira, dos dados derivados da
psicandlise clinica, fato que dificulta a reducdo eidética, mantendo o conceito mal
definido e controverso, ainda que frequentemente utilizado nos altimos anos (Akhtar &
Thomson, 1982).

De acordo com esses autores, o termo “Transtorno de Personalidade Narcisista” s6 foi
utilizado na literatura em 1968 por Kohut e desde entdo Kernberg e Kohut, ambos da
psicanalise clinica, vém examinando o conceito. Enquanto Kernberg harmoniza com a
teoria psicanalitica classica, reconhecendo a contribuicdo dos impulsos instintivos,
Kohut sugere uma libido narcisica, independente das relagcdes precoces dos objetos
(imagem idealizada dos pais, por exemplo), contudo seus escritos ndo contém critérios

empiricos de diagnostico (Akhtar & Thomson, 1982).

Mesmo com as tentativas de integracdo e preservacdo da contribuicdo de ambos, pelos
analistas, cada um pareceu limitado em certos aspectos e, o fato de serem
frequentemente contraditérios fez com que a confusdo aumentasse (Rothstein, 1979). O
autor considerou, na oportunidade, que a perspectiva em questdo era tdo somente uma
extensdo da proposta de Freud, sendo necessarias, de fato, uma definicdo e uma
classificacdo do termo transtorno de personalidade narcisica. Notadamente, outros
pesquisadores forneceram informagdes adicionais sobre o transtorno de personalidade
narcisica (Akhtar & Thomson, 1982).



74

A luz dos avancos clinicos e do intenso interesse da psicologia clinica em fendmenos
narcisicos, a Associacdo Americana de Psiquiatria incluiu a construgdo do narcisismo na
classificacdo do Statistical Manual of Mental Disorders (Raskin & Terry, 1988),

apresentado logo abaixo, na versao atualizada e de forma detalhada, no quadro 2.

Hé& ainda a abordagem cultural que distingue as décadas de 70 e 80 como eras do eu
(Emmons, 1984). De acordo com essa Visdo, a sociedade esta se tornando cada vez mais
narcisica (Emmons, 1987). O autor entende se tratar de uma abordagem que ndo deve
ser subestimada em fungdo da crescente prevaléncia do egoismo na sociedade atual,
nem pela diminuicdo da vontade do individuo buscar objetivos sociais comuns. Os
vieses narcisicos refletem-se nas relacGes conjugais, nas condi¢fes de racismo, sexismo
e nacionalismo. No entanto, o proprio autor questiona: se 0s tragos narcisistas sdo
formados na infancia e, ha amplo consenso para suportar essa tese, como a sociedade

poderia promover 0 narcisismo?

A crescente literatura da psicologia social também desponta como uma tendéncia, que
aflora o fenbmeno conhecido como viés egoista. Este seria a disposicdo de as pessoas
aceitarem suas responsabilidades pelos resultados bem-sucedidos e negarem sua culpa
pelos fracassos, fendmeno que apresenta conotacdes narcisicas, caracterizadoras dos

processos cognitivos dos individuos (Emmons, 1987).

Estudos socioldgicos ainda descrevem o transtorno de personalidade narcisica
observado em lideres corporativos que querem ser conhecidos como vencedores e
sedutores. Eles tém pouca capacidade de intimidade pessoal e compromisso social,
sentem pouca lealdade e apresentam falta de convic¢do (Akhtar & Thomson, 1982). De
forma geral, esta abordagem considera a hiperreflexividade do narcisista, seu senso
agudo da passagem do tempo e sua sensibilidade excessiva a avaliagdo que 0s outros
tém dele, como medidas defensivas que sustentam um autossistema fragil (Akhtar &
Thomson, 1982).

De acordo com Akhtar & Thomson (1982), as descri¢0es acima, todas elas, apresentam
semelhanga com o quadro clinico do transtorno de personalidade narcisista, mas néo é

essa validagdo o mais importante.

O ideal seria a compreensdo da fenomenologia essencial desse disturbio. Ao longo de
70 anos de observacéo clinica, o desenvolvimento empirico do construto narcisismo nédo

ocorreu conforme o esperado, a despeito da copiosa produgdo sobre o tema porque
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poucos pesquisadores se concentraram no desenvolvimento e na validagéo de escalas
(Raskin & Terry, 1988), até o momento, década de 80 do século XX, com poucas

evidéncias de validacgéo.

Os autores atribuem essa falta de evidéncia ao fato de que o construto narcisista, de
alguma forma, perdeu-se na miriade de outras varidveis taxondmicas disponiveis, no
que chamaram de pré-DSM-III. J& a aparente falta de evidéncias das medidas
desenvolvidas no p6s-DSM-I111 pode ser associada a falta de testes adequados (Raskin &
Terry, 1988).

O transtorno apareceu pela primeira vez no Diagnostic and Statistical Manual of Mental
Disorders (DSM-I11), seus critérios foram modificados no DSM-III-R e, em seguida no
DSM-1V, permanecendo inalterados no DSM-5 (Black & Grant, 2015).

O transtorno é diagnosticado como “um padrao difuso de grandiosidade (em fantasia ou
comportamento), de necessidade de admiracdo e falta de empatia, que surgem no inicio
da vida adulta e esta presente em varios contextos” (Black & Grant, 2015, p. 400),

conforme quadro 6.

No Critério

1 { Tem uma sensacdo grandiosa da propria importancia (exagera conquistas e
talentos, espera ser reconhecido como superior sem que tenha as conquistas
correspondentes)

2 | E preocupado com fantasias de sucesso ilimitado, poder, brilho, beleza ou amor
ideal

3 | Acredita ser “especial” e Unico e que pode ser somente compreendido por, ou
associado a, outras pessoas (ou instituicoes) especiais ou com condicao elevada

4 | Demanda admiracao excessiva

5 | Apresenta um sentimento de possuir direitos (expectativas irracionais de
tratamento especialmente favoravel ou que estejam automaticamente de acordo
com as proprias expectativas)

6 | E explorador em relacBes interpessoais (tira vantagem de outros para atingir 0s
proprios fins)

7 | Carece de empatia: reluta em reconhecer ou identificar-se com os sentimentos e as
necessidades dos outros

8 | E frequentemente invejoso em relacdo aos outros ou acredita que 0s outros o
invejam

9 | Demonstra comportamentos ou atitudes arrogantes ou insolentes

Quadro 6 — Critérios Diagndsticos para Transtorno da Personalidade Narcisista

Fonte: (Black & Grant, 2015, p. 400)
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A inclusdo do transtorno da personalidade narcisica no DSM-III, pela Associagao
Americana de Psiquiatria, foi o estimulo imediato para o desenvolvimento de um teste
de narcisismo (Raskin & Hall, 1979). Na época, 0s autores sugeriram que o inventario
fosse considerado como uma medida do grau em que os individuos diferem em uma

caracteristica que denominaram narcisismo.

O Inventario de Personalidade Narcisica (NPI) foi criado para medir diferencas
individuais no narcisismo em populacdes ndo clinicas (Raskin & Terry, 1988), como
um traco de personalidade (Emmons, 1984). De acordo com o autor, embora o
inventario seja baseado nos critérios do DSM-III, apenas manifestacBes extremas
daqueles comportamentos narcisicos sdo consideradas patologicas. Quando exibidas de
forma menos extrema, essas manifestacdes refletem o narcisismo como traco de
personalidade. Representou, contudo, uma abordagem psicométrica que facilitou a
identificacdo adequada do narcisismo patoldgico (Watson, Grisham, Trotter, &
Biderman, 1984).

Para medir as caracteristicas especificadas no DSM-III, o questionario empregou itens
explicitamente projetados em formato de escolha forgada, que foram reduzidos em
pesquisas posteriores pelo critério de consisténcia interna. Ele passou a ser, até o
momento, 0 Unico inventario objetivo de autorrelato do narcisismo como um traco de
personalidade normal (Emmons, 1984). Desde entdo, varias publicaces atribuiram
validade ao construto, sugerindo o NPI como medida viavel e promissora para a
construcdo geral do narcisismo, recebendo a atencdo mais empirica até 0 momento
(Raskin & Terry, 1988).

Watson, Grisham, Trotter & Biderman (1984) mostraram que o NPI pode ter potencial
de diagndstico e, além disso, ser Gtil em pesquisas que tentam desenvolver uma
compreensdo empirica do narcisismo no ambiente cultural contemporaneo. Os autores
exploraram ainda mais a validade de construto do NPI examinando as correlagGes entre

ele e as medidas de empatia do questionario.

Emmons (1984) afirmou que o NPI, até aquele momento, era 0 Unico inventario
objetivo de autorrelato do narcisismo, como uma caracteristica normal da personalidade.
Buscou evidéncias adicionais para a validade do construto do NPI por meio de trés
estudos que, tomados como um todo, forneceram indicios favoraveis. Sugeriu que o

narcisismo, medido pelo NPI, ndo era um construto unitario, mas sim formado por
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quatro fatores que sdo moderadamente correlacionados, que refletem até certo ponto os
critérios do DSM-III para o transtorno da personalidade narcisica, principalmente a
exploracdo e a grandiosidade. Ndo ha mencéo de lideranca no DSM-I1I, embora varios
itens tenham apresentado as maiores correlagdes com o escore total da escala. As
correlagdes entre os escores do NPI e as classificagdes dos pares de comportamentos
narcisistas foram bastante altas, sugerindo que o NPI reflete comportamentos que sdo
publicamente observaveis. O autor descobriu que o fator Exploragéo/Intitulacdo estava
relacionado ao neuroticismo, a ansiedade social e aos estilos interpessoais agressivos,
sadicos, rebeldes e desconfiados. E muito provavel que individuos narcisistas explorem

e manipulem outros a fim de aumentar seu senso de autoestima (Emmons, 1984).

Posteriormente, o autor replicou a solucdo de quatro fatores, Lideranca x Autoridade,
Autoabsorsdo x Autoadmiracdo, Superioridade x Arrogancia e Exploragdo x
Entitulacdo, verificando ainda que esta Ultima subescala correlaciona-se com medidas
do narcisismo patologico, intensidade e variabilidade afetivas, logicamente buscando
mais evidéncias validacionais (Emmons, 1987). O autor entendeu que era necessario
chamar a atencdo para o narcisismo normal e patoldgico, argumentando que € desejavel
uma certa quantidade de narcisismo refletida em um senso saudével de autoestima e
confianca, reconhecendo a dificuldade de especificar a diferenca entre um e outro
(Emmons, 1987), indicando que individuos narcisistas experimentam flutuacdes em

seus humores no dia a dia.

Dos quatro fatores, o Gltimo estd associado positivamente a variabilidade de humor. O
autor encontrou suporte empirico para sustentar que mudancas de humor e extremidades

afetivas sdo caracteristicas prototipicas de individuos narcisistas (Emmons, 1987).

Observando a intensidade emocional, apenas a subescala referente a esse quarto fator
estd significativamente correlacionada com as duas medidas de intensidade, fato
indicador de que individuos que adotaram um estilo interpessoal de exploracdo reagem

com forte emocéo a experiéncias em suas vidas.

A correlagéo significativa dessa ultima subescala com duas medidas do narcisismo
patolégico apoia alegacdes anteriores de que esse fator representa 0s aspectos
desadaptativos da caracteristica, indicando que as manobras interpessoais podem ser
especialmente problemaéticas para individuos narcisicos, confirmando o narcisismo

como um construto multidimensional (Emmons, 1987).
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As &guas desconhecidas da anélise multivariada do narcisismo, testadas por Emmons
(1984, 1987), foram reconhecidas por Raskin e Terry (1988). No entanto, estes
concluiram que o critério de selecdo utilizado foi conservador com a intencdo de reter
apenas quatro fatores do NPI, de modo que uma ou mais das dimensdes latentes
subjacentes as respostas dos sujeitos, aos itens da escala, ndo se manifestaram nas
andlises. Além disso, as andlises fatoriais foram baseadas em fatoracdo de coeficientes
phi, entre itens que ndo fornecem uma visdo tdo clara da estrutura de itens latentes
subjacentes as diferencas interindividuais, nas caracteristicas de resposta dos itens
(Raskin & Terry, 1988). Os autores realizaram modificagdes nas analises de Emmons
(1984, 1987) com a intencdo de transformar o NPl em um instrumento que refletisse
melhor as complexidades inerentes ao construto narcisismo. A analise interna resultou
em uma medida relativamente parcimoniosa do narcisismo. Os autores encontraram
evidéncias de uma construcdo geral do narcisismo, bem como de sete componentes de
primeira ordem identificados como a Autoridade, o Exibicionismo, a Superioridade, a
Vaidade, a Exploracédo, o Direito e a Autossuficiéncia. Os estudos tenderam a apoiar a
validade de construto do NP1 em larga escala e suas escalas de componentes (Raskin &
Terry, 1988).

A literatura clinica e empirica (Raskin & Terry, 1988); (Rhodewalt & Morf, 1995),
sobre narcisismo, sugere que as pessoas narcisistas sao agressivas e dominadoras e tém

autoteorias grandiosas.

Uma avaliacdo das relacGes entre a hostilidade, a grandiosidade, o dominio e o
narcisismo mostrou que as medidas dessas quatro construgbes agruparam-se,
consistentemente, no dominio do autorrelato e no dominio dos julgamentos dos

observadores (Raskin, Novacek, & Hogan, 1991).

Nesse estudo, em cada amostra, o narcisismo foi medido com o Inventario de
Personalidade Narcisica para examinar a possibilidade de o narcisismo ser uma forma
defensiva de regulacdo da autoestima, ou como 0s comportamentos que 0s narcisistas
usam para se proteger da inseguranca e da depressao. Na medida em que esses esforgos

defensivos sdo bem-sucedidos, o narcisista experimenta uma autoestima elevada.

O fato empirico de que essas expressdes, aparentemente incongruentes, se reinem em
uma Unica configuragdo de personalidade sugere que 0os comportamentos narcisistas sao

defesas, ou expressdes defensivas, de emocdes ameagadoras como a raiva, a ansiedade
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e 0 medo, 0s quais parecem centrais na vida do narcisista (Raskin, Novacek, & Hogan,
1991).

Os dados sugeriram, portanto, uma configuracdo narcisica de processos ideacionais e
comportamentais, que envolve o0 gerenciamento da hostilidade por meio de uma

autorrepresentacao grandiosa e estratégias interpessoais centradas no dominio.

Rhodewalt & Morf (1995) examinaram a relacdo entre o NPI e os correlatos auto e
interpessoais teoricamente significativos. O objetivo dos autores ndo era o de revisar a
quantidade, reconhecida por eles, impressionante de dados de confiabilidade e validade
disponiveis para o NPI. O interesse era tdo somente o de verificar a relacdo do NP1 com
um conjunto chave de correlatos psicossociais. Ainda assim, novamente os resultados
contribuiram para a validade de construto do NPl como uma medida de narcisismo em

populacgdes nao-clinicas.

O primeiro estudo explorou a relagdo entre o NPI, a autocomplexidade e o estilo de
atribuicdo. A hipdtese levantada foi de que os narcisistas seriam menos complexos em
suas autorrepresentacdes e mais egoistas em suas atribuicdes do que os individuos

Menos narcisistas.

No segundo estudo, os autores propuseram que o NPI estaria associado a visfes hostis
de outras pessoas e que essa hostilidade seria maior entre 0s narcisistas que nao tinham
a certeza de suas autoavaliagbes. Para os testes foram medidos o narcisismo, a
autoestima, a hostilidade e o antagonismo. Em seguida, foram examinadas as relagdes
entre o NPI, as percepcdes de apoio social e as dificuldades e as elevagdes diarias. Eram
esperados relatos de niveis mais baixos de apoio social pelos narcisistas e um nimero

maior de aborrecimentos diarios do que os individuos menos narcisistas.

Foram coletadas também as medidas de sofrimento psiquico para examinar as
consequéncias do enfrentamento da demanda (aborrecimentos), em funcdo do apoio
social e dos diferentes niveis de narcisismo. O NPI foi associado a autoimagens
extremamente positivas, assim como a baixa autocomplexidade. Altas pontuacbes do
NPI também foram associadas a um estilo de atribuicdo autoengrandecedor e escores
mais altos em hostilidade e antagonismo. Em periodos de alto estresse, os altos
pontuadores do NPI pareceram se beneficiar mais da percepcdo do apoio social
disponivel (Rhodewalt & Morf, 1995).
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A autoestima se mostrou irrelevante para a agressdo, mas a combinacgao de narcisismo e
insulto levou a niveis excepcionalmente altos de agressdo a fonte do insulto. Esses
achados contradizem a visdo popular de que a baixa autoestima causa agressao e, ao
invés disso, apontam para 0 egoismo ameagado como uma causa importante (Bushman
& Baumeister, 1998).

Como apresentado acima, o narcisismo recebeu maior atencdo, nas ultimas decadas,
como uma diferenca individual subclinica, difundindo o NPI de 40 itens para a captura
de uma variedade de facetas diferentes do construto. Ames, Rose & Anderson (2006)
ainda criaram e validaram uma medida unidimensional mais curta, a NP1-16, para servir
como uma medida alternativa de narcisismo quando as situa¢des ndao permitem o uso de
inventarios mais longos. Os autores concluiram que o NPI-16 tem validade notavel de

face, interna, discriminante e preditiva (Ames, Rose, & Anderson, 2006).

O inventario mais curto confere aos respondentes 16 questfes com duas alternativas em
cada uma delas. E atribuido o zero para cada resposta que revela uma caracteristica de
personalidade ndo narcisica e 0 um para a opgao que revela a personalidade narcisica do

participante da pesquisa. O somatdrio indica menor ou maior grau de narcisismo.

N&o h4, portanto, uma pontuacdo de corte para caracterizar narcisistas e diferencia-los
de “pessoas normais”. Rhodewalt & Morf (1998) utilizaram os tercos inferior e superior
do NPI, da pontuacdo de 128 alunos do curso de Psicologia de Utah, como referéncia

para baixo e alto grau de narcisismo, respectivamente.

O mesmo critério foi utilizado no trabalho de Morf, Weir & Davidov (2000). Outro
critério foi encontrado no trabalho de Bogart, Benotsch & Pavlovic (2004). Os autores
consideraram o0 “NPI baixo” representado como um desvio-padrdo menor que a
pontuagdo do NPI e “NPI alto” representado como um desvio-padrdo maior do que a

pontuacdo média do NPI.

Em um trabalho recente, Jain & Sharma (2019) testaram, dentre outros objetivos, se
uma personalidade narcisica, caracterizada por sentimentos exagerados de
autoimportancia, moderava a relagéo entre o 0dio ativo e as intengdes dos consumidores

de espalhar o boca a boca negativo na midia social, apds o 6dio a marca.

Os itens para narcisismo foram adaptados do NPI-16 de Ames, Rose & Anderson

(2006), porém, verificou-se que o0 narcisismo nao teve efeito moderador significativo na
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relagdo entre odio ativo a marca e o boca a boca negativo. Embora os resultados de
estudos semelhantes, realizados em diferentes regides, sugiram o contrario, 0s autores
recomendaram considerar as diferencas culturais nas quais a pesquisa ndo conseguiu

replicar os achados anteriores.

O trago de personalidade narcisista € um aspecto do individualismo e a sociedade
indiana, pais onde foi desenvolvida a pesquisa, é impulsionada pela cultura coletivista.
O estudo validou as descobertas anteriores sobre os resultados do 6dio & marca
indicando que o boca a boca resulta de sentimentos de 6dio e atua como um meio para 0
consumidor procurar vingancga contra a marca em questdo. O apego a marca ndo impede

gue os consumidores se envolvam em boca a boca negativo (Jain & Sharma, 2019).

Kucuk (2019) investigou se a personalidade do consumidor influencia no 6dio a marca e
se alguns consumidores sentem ddio mais facilmente do que outros. A investigacao foi
feita com os dois modelos mais influentes da literatura da personalidade, a Teoria dos
Cinco Grandes Fatores (Big Five)* e a teoria da Agéncia-Comunhdo (Agency-

Communion).

A consciéncia, como um traco de personalidade, foi encontrada em varios niveis de 6dio
a marca, desempenhando um papel mais ativo do que outros recursos da personalidade
(Kucuk, 2019).

Da mesma forma, foi identificada a relacdo entre os varios niveis de 6dio a marca e 0s
tracos autoconfianga e competitividade do consumidor, ambos agrupados na estrutura
do fator Agéncia.

Em suma, consumidores expressivamente conscientes, autoconfiantes e competitivos
tém o perfil latente para canalizar um 6dio mais profundo pelas marcas do que

consumidores com outros tipos de tragos de personalidade (Kucuk, 2019).

Kucuk (2019) sugere a escala Big-Five, de 44 itens, e outros modelos alternativos de
personalidade para testar os possiveis vinculos entre o 6dio a marca e a personalidade
do consumidor, além de mencionar o narcisismo como uma forma extrema de agéncia e
um dos principais transtornos da personalidade do consumidor, subjacente ao 6dio a
marca (Wiggins & Pincus, 1994).

*  Extroversio (Extraversian), Abertura a Novas Experiéncias (Openness), Concordancia

(Agreeableness), Consciéncia (Conscientiousness) e Neuroticismo (Neuroticism).
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Ja Fetscherin (2019) conseguiu explicar cerca de 50% do construto Odio a Marca
usando a teoria de Sternberg (2003). O autor sugere o exame mais detalhado do
sentimento de nojo no que se refere a relacionamentos negativos da marca e ainda
reconhece como justa a exploracdo adicional, no contexto do 6dio a marca, de modelos
alternativos de personalidade e de tragcos de personalidade maiores (Fetscherin, 2019).
As variacdes explicadas dos comportamentos “reclamacgdo publica”, “retaliacdo da
marca” e “vinganca da marca” foram altas, enquanto as variacfes explicadas dos
comportamentos “reclamacao privada” e “troca de marca” foram baixas, significando
que esses dois Ultimos comportamentos podem ser desencadeados por algo que ndo seja
o ddio.

Diante desta argumentacédo, propde-se incluir a varidvel moderadora com o objetivo de

testar a hipotese:

H2: A personalidade narcisica modera a relacdo entre a experiéncia negativa com a

marca e 0 burning brand hate.

2.5 Sintese do Modelo Tedrico

A partir das reflexdes tedricas abordadas, foi elaborado o modelo hipotético a ser
validado neste estudo conforme, Figura 14. Na sequéncia foram descritas as hipoteses

do modelo na Tabela 1.
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Troca de marca

Reclamacio
privada

Reclamagao
publica

Experiéncia
negativa com a
rmarca

Burning brand
hate

Retaliacdo de
marca

Personalidade
narcisica

Vinganca de
marca

Figura 14 — llustracdo do Modelo Estrutural Hipotético

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

Hipoteses

H1 As experiéncias negativas dos consumidores com a marca estéo positivamente relacionadas com o burning brand hate.
H2 A personalidade narcisica modera a relagao entre experiéncias negativas com a marca e o burning brand hate.

H3 O burning brand hate motiva a troca de marca.

H4 O burning brand hate motiva a reclamacao privada.

H5 O burning brand hate motiva a reclamagao publica.

H6 O burning brand hate motiva a retaliagdo de marca.

H7 O burning brand hate motiva a vinganc¢a de marca.

H8 O burning brand hate motiva o esforgo financeiro para prejudicar uma marca.

Tabela 1 — Descricao das Hip6teses do Modelo
Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

De uma forma sistematica, apresentam-se as relagdes entre os construtos envolvidos no

modelo com foco na apresentagdo das hipdteses (Quadro 7)
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Relacdes entre Construtos, Hip6teses® e Autores

Relacdes

Hipoteses

Autores

Experiéncias negativas dos consumidores e burning brand
hate.

H1: As experiéncias negativas dos consumidores com uma
marca estdo positivamente relacionadas com o burning
brand hate.

(Fetscherin, 2019); (Sternberg, 2003); (Zarantonello,
Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016); (Hegner, Fetscherin, &
Delzen, 2017); (Bryson, Atwal, & Hultén, 2013); (Bryson
& Atwal, 2019); (Kucuk, 2008); (Kucuk, 2018); (Kucuk,
2019); (Lee, Motion, & Conroay, 2009); (Knittel, Beurer, &
Berndt, 2016); (Johnson, Matear, & Thomson, 2011);
(Romani, Grappi, & Dalli, 2012).

Experiéncias negativas dos consumidores, personalidade
narcisica e burning brand hate.

H2: A personalidade narcisica modera a relagdo entre
experiéncias negativas com a marca e o burning brand
hate.

(Zarantonello, Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016); (Kucuk,
2019); (Fetscherin, 2019); (Sternberg, 2003); (Kernberg,
1967); (Rothstein, 1979); (Kohut, 1972); (Morf &
Rhodewalt, 2001); (Akhtar & Thomson, 1982); (Raskin &
Terry, 1988); (Black & Grant, 2015); (Raskin & Hall,
1979); (Emmons, 1984); (Emmons, 1987); (Watson,
Grisham, Trotter, & Biderman, 1984); (Raskin, Novacek, &
Hogan, 1991); (Rhodewalt & Morf, 1995); (Bushman &
Baumeister, 1998); (Ames, Rose, & Anderson, 2006); (Jain
& Sharma, 2019); (Wiggins & Pincus, 1994).

Burning brand hate e troca de marca.

H3: O burning brand hate motiva a troca de marca.

(Grégoire, Tripp, & Legoux, 2009); (Park, Eisingerich, &
Park, 2013); (Harmeling, Magnusson, & Singh, 2015).

Burning brand hate e reclamagao privada.

H4: O burning brand hate motiva a reclamacdo privada.

(Funches, Markley, & Davis, 2009); (Singh, 1988).

Burning brand hate e reclamacao publica.

H5: O burning brand hate motiva a reclamagéo publica.

(Romani, Grappi, & Dalli, 2012).

Burning brand hate e retaliagdo de marca.

H6: O burning brand hate motiva a retaliacdo de marca.

(Funches, Markley, & Davis, 2009); (Grégoire, Tripp, &
Legoux, 2009).

Burning brand hate e vinganca de marca.

H7: O burning brand hate motiva vinganga de marca.

(Zourrig, Chebat, & Toffoli, 2009); (Fetscherin, 2019).

Burning brand hate e esfor¢o financeiro para prejudicar a
marca.

H8: O burning brand hate motiva o esforco financeiro para
prejudicar uma marca.

(Fetscherin, 2019).

% As hipoteses serdo justificadas nas segdes posteriores.

Quadro 7 — Sintese das Relagdes entre Construtos

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)
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3 METODOLOGIA

A pesquisa proposta pode ser classificada como exploratdria e conclusiva descritiva e
causal (Malhotra, 2019). No primeiro caso, foi possivel formular o problema de
pesquisa com maior precisdo, desenvolver as hipoteses e identificar os construtos
(Zikmund, 2006). O segundo caso marca, efetivamente, a formulacéo das hipoteses e o
pré-planejamento e a estruturacdo da pesquisa que, neste projeto, serd um estudo
transversal (Malhotra, 2019), além da obtencdo das evidéncias de relacbes entre os
construtos (Aaker, Kumar, & Day, 2001).

A partir do modelo proposto, pode-se fazer um teste geral e um teste multigrupo,
considerados como duas situa¢fes que foram denominadas como Situacdo 1 e Situacdo
2. A quantificacdo dos dados e as analises estatisticas que foram realizadas caracterizam
a pesquisa como quantitativa (Malhotra, 2019). Os dados primarios foram coletados nas
duas situacdes (Brasil utilizando o Apéndice B e Irlanda utilizando o Apéndice C) com
a aplicacdo de um questionario estruturado (Mattar, Oliveira, & Motta, 2017) enviado

por meio eletrénico e com amostragem por acessibilidade.

Além do critério da acessibilidade, para a ambiéncia da pesquisa, foi utilizado o0 Modelo
Hofstede 6-D de cultura nacional. O modelo contempla seis dimensdes culturais que
representam preferéncias independentes para um estado de coisas em relagdo a outro
que distinguem paises (ao invés de individuos) uns dos outros (Hofstede, Hofstede, &
Minkov, 2021). A cultura € concebida no modelo como a programacdo coletiva da
mente que distingue os membros de um grupo ou categoria de pessoas de outros.
Portanto, a cultura s6 pode ser usada de forma significativa por comparacao ja que as
pontuacgdes dos paises nas dimensdes sdo relativas, no sentido de que os elementos séo

humanos, mas a0 mesmo tempo, Unicos.

O Iindice de Distancia de Poténcia expressa 0 grau em que 0S membros menos
poderosos de uma sociedade aceitam e esperam que o poder seja distribuido de forma
desigual. Em outras palavras, como uma sociedade lida com as desigualdades entre as
pessoas. O alto grau de Distancia de Poténcia sugere que as pessoas aceitam uma ordem
hierarquica na qual todos tém um lugar e que ndo precisa de mais justificativas. O
contrario mostra que as pessoas se esforcam para equalizar a distribuicdo de poder e

exigem justificativas para as desigualdades (Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2021).



86

A dimensdo Individualismo versus Coletivismo é tratada como uma espécie de
maniqueismo. O Individualismo é denominado como o lado positivo e pode ser definido
como uma preferéncia por uma estrutura social frouxa, na qual se espera que 0s
individuos cuidem apenas de si préprios e de suas familias imediatas. Ja o Coletivismo
representa uma preferéncia por uma estrutura fortemente unida na sociedade na qual os
individuos podem esperar que seus parentes ou membros de um determinado grupo
cuidem deles em troca da lealdade inquestionavel. A posicdo de uma sociedade nesta
dimensao se reflete em se a autoimagem das pessoas ¢ definida em termos de “eu” ou

“nos” (Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2021).

Masculinidade versus Feminilidade é outra dimensdo do modelo. O lado da
Masculinidade representa uma preferéncia por realizacdes, heroismo, assertividade e
recompensas materiais pelo sucesso. A sociedade, em geral, € mais competitiva. Ao
contrario, a Feminilidade significa a preferéncia pela cooperagcdo, modéstia, cuidado
com os fracos e qualidade de vida. A sociedade, em geral, € mais orientada para o
consenso (Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2021).

A dimensdo Evitacdo da Incerteza expressa 0 grau em que 0s membros de uma
sociedade se sentem incomodados com a incerteza e com a ambiguidade. A questdo
fundamental neste caso é como a sociedade lida com o fato de que o futuro nunca pode
ser conhecido. Os paises que exibem uma forte Evitacdo da Incerteza mantém rigidos
codigos de crenca e comportamento e sdo intolerantes com o comportamento e as ideias
ndo ortodoxas. As sociedades fracas nessa dimensdo mantém uma atitude mais relaxada,
na qual a pratica conta mais do que os principios (Hofstede, Hofstede, & Minkov,
2021).

Cada sociedade tem que manter alguns vinculos com seu préprio passado enquanto lida
com os desafios do presente e do futuro. As sociedades priorizam esses dois objetivos
existenciais de maneira diferente e assim foi criada a dimensdo Orientagdo de Longo
Prazo versus Orientacdo de Curto Prazo. As sociedades que preferem manter tradi¢des e
normas consagradas pelo tempo veem as mudancgas sociais com suspeita. Aqueles com
uma cultura de alta pontuagéo, por outro lado, adotam uma abordagem mais pragmatica:
eles encorajam a economia e os esfor¢os na educagdo moderna como uma forma de se

preparar para o futuro (Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2021).
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Finalmente, Indulgéncia versus Restricdo constitui a sexta dimens&o. Indulgéncia
representa uma sociedade que permite a gratificacdo relativamente livre de impulsos
humanos basicos e naturais relacionados a aproveitar a vida e se divertir. A restricao
representa uma sociedade que suprime a satisfacao das necessidades e a regula por meio

de normas sociais estritas (Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2021).

A partir do recurso de comparagao de paises disponivel no proprio site “Country
Comparison — Hofstede Insights”, foi gerado o Grafico 2 comparativo das dimensdes do

Modelo 6-D para Brasil e Irlanda.
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Distance Avoidance Orientation

Grafico 2 — Modelo 6-D para Brasil x Irlanda
Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

Duas dimens@es se destacam para este estudo, o Individualismo e a Masculinidade, por
representarem caracteristicas de personalidade narcisica. De acordo com o Gréfico 2, a
Irlanda apresenta graus maiores em ambos. Essa diferenga nas dimensdes, conforme
informado acima, também foi critério para a escolha dos dois paises, além de o Brasil,

logicamente, ser a referéncia ou base da tese.

Os procedimentos metodoldgicos envolvem a utilizacdo de dados diretamente obtidos
com 0s participantes, porém, a pesquisa nao foi registrada nem avaliada pelo sistema
dos Comités de Etica em Pesquisa (CEP) e da Comiss&o Nacional de Etica em Pesquisa
(CONEP) ja& que as informacdes sdo agregadas, sem possibilidade de identificacdo
individual (BRASIL, 2016).
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3.1 Modelo de Pesquisa

Para auxiliar na compreensdo do modelo proposto na pesquisa, a sintese dos conceitos

aplicados a cada construto foi apresentada no quadro 8.
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Sintese dos Conceitos

Construtos

Conceito

Autores

Experiéncias Negativas com a Marca

Insatisfagdo do consumidor com o produto ou servigo; falhas de
produtos ou servicos.

(Zarantonello, Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016); (Kucuk, 2008);
(Kucuk, 2018); (Bryson & Atwal, 2019); (Ramirez, Veloutsou, &
Morgan-Thomas, 2019); (Grégoire, Tripp, & Legoux, When
customer love turns into lasting hate: the effects of relationship
strength and time on customer revenge and avoidance, 2009); (Lee,
Motion, & Conroy, 2009); (Knittel, Beurer, & Berndt, 2016);
(Johnson, Matear, & Thomson, 2011); (Romani, Grappi, & Dalli,
2012); (Bryson, Atwal, & Hultén, 2013); (Alba & Lutz, 2013);
(Romani, Grappi, Zarantonello, & Bagozzi, 2015).

Nojo O nojo se refere a busca de distancia fisica, emocional ou mental e | (Sternberg, 2003); (Fetscherin, 2019); (Park, Eisingerich, & Park,
é considerado um componente primario do 6dio & marca. 2013).
Desprezo Emogdao caracterizada pelo compromisso expresso de se envolver | (Sternberg, 2003); (Fetscherin, 2019).
em comportamentos de vinganga direta ou indireta.
Raiva A raiva € uma emog&o caracterizada pelo antagonismo em relagdo | (American Psychological ~Association); (Sternberg, 2003);

a alguém ou algo. Pode ser uma maneira de expressar sentimentos
negativos ou motiva-lo a encontrar solugdes; Uma das emogdes
béasicas em que uma situacéo é percebida como fortemente negativa
e alguém ou outra coisa é o culpado por este estado negativo. Uma
das seis emogdes bésicas, em que uma situacéo é percebida como
fortemente negativa e alguém ou outra coisa é o culpado por este
estado negativo. A raiva é quase sempre precedida por uma
frustracdo real ou imaginaria.

(Matsumoto, 2009); (Fetscherin, 2019); (Funches, Markley, &
Davis, 2009); (Grégoire, Tripp, & Legoux, 2009); (Grégoire,
Laufer, & Tripp, 2010); (Johnson, Matear, & Thomson, 2011).

Burning Brand Hate

Odio mais perigoso e extremo, rotulado como ddio severo, tem
origem quando as trés emocoes (nojo, desprezo e raiva) trabalham
juntas caracterizando uma estrutura muldidimensional.

(Sternberg, 2003); (Fetscherin, 2019); (Kucuk, 2019).

Troca de Marca

Desejo de evitagao e distanciamento da marca, mudanca para outra
marca.

(Fetscherin, 2019); (Grégoire, Tripp, & Legoux, 2009); (Grégoire,
Laufer, & Tripp, 2010); (Park, Eisingerich, & Park, 2013);
(Harmeling, Magnusson, & Singh, 2015).

Reclamacgéo Privada

Compartilhamento de experiéncias negativas (boca a boca
negativo) orientado a pessoas proximas como familia ou amigos.

(Fetscherin, 2019); (Harmeling, Magnusson, & Singh, 2015);
(Funches, Markley, & Davis, 2009); (Singh, 1988).

Reclamagéo Puablica

Compartilhamento de experiéncias negativas (boca a boca
negativo) orientado a publicos maiores como drgdos
governamentais, grupos de defesa do consumidor e a propria
empresa.

(Fetscherin, 2019); (Nyer & Gopinath, 2005); (Grégoire, Laufer, &
Tripp, 2010); (Bonifield & Cole, 2007); (Joireman, Grégoire,
Devezer, & Tripp, 2013); (McColl-Kennedy, Patterson, Smith, &
Brady, 2009); (Romani, Grappi, & Dalli, 2012).

Retaliacdo de Marca

A retaliacdo reflete comportamentos agudos e intencionalmente
destrutivos direcionados a uma marca. O objetivo principal é obter
equidade ou “igualdade” com a marca.

(Fetscherin, 2019); (Grégoire, Tripp, & Legoux, 2009); (Grégoire,
Laufer, & Tripp, 2010); (Thomson, Whelan, & Johnson, 2012);
(Bonifield & Cole, 2007); (McColl-Kennedy, Patterson, Smith, &
Brady, 2009); (Wetzer, Zeelenberg, & Pieters, 2007); (Zourrig,
Chebat, & Toffoli, 2009); (Funches, Markley, & Davis, 2009).

Vinganca de Marca

A vinganca de marca constitui outra estratégia de luta, contudo é
diferente da retaliacdo, uma vez que a vinganga é mais um estado
de espirito para prejudicar a marca a longo prazo do que a
retaliacdo, que geralmente reflete um comportamento agudo, mais
impulsivo de de curto prazo.

(Fetscherin, 2019); (Grégoire, Laufer, & Tripp, 2010); (Zourrig,
Chebat, & Toffoli, 2009).
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Sintese dos Conceitos

Construtos

Conceito

Autores

Esforco Financeiro para Prejudicar uma Marca

Disposi¢do do consumidor de punir ou prejudicar uma marca
incorrendo em sacrificios financeiros para prejudica-la como o
pagamento de postagem para escrever cartas de reclamagéo, taxas
de registro e hospedagem para a compra de um site antimarca,
dentre outros.

(Fetscherin, 2019); (Kahr, Nyffenegger, Krohmer, & Hoyer, 2016);
(Sweetin, Knowles, Summey, & McQueen, 2013).

Personalidade

A organizagdo dindmica dentro do individuo de tragos comuns,
padrdes de comportamento, valores interesses, planos e motivos,
autocompreensdo e visdo de mundo, habilidades e padroes
emocionais que determinam o0 comportamento e pensamento
caracteristicos. Todos os sistemas dentro do individuo que se
desenvolvem e interagem para criar as caracteristicas Unicas e
compartilhadas da pessoa.

(Matsumoto, 2009).

Narcisismo

Autoavaliagdo positiva excessiva e falta de consideracdo pelos
outros. Como um tipo de personalidade, dado a avaliagbes
grandiosas de si mesmo, preocupacdo com fantasias de sucesso e
poder, senso exagerado de direito e uma abordagem exploradora de
outros.

(Matsumoto, 2009); (Morf & Rhodewalt, 2001); (Kernberg, 1967);
(Rothstein, 1979); (Kohut, 1972).

Personalidade Narcisica (Transtorno)

Padrdo duradouro de ajuste pessoal caracterizado por
grandiosidade, necessidade de atengdo e admiragdo e falta de
empatia. Os individuos com este transtorno acreditam que sdo
especiais, sdo exploradores em sua abordagem com os outros e sao
excessivamente invejosos dos outros, enquanto se preocupam com
fantasias de suas proprias realizagdes e poder.

(Matsumoto, 2009); (Morf & Rhodewalt, 2001); (Kernberg, 1967);
(Rothstein, 1979); (Kohut, 1972); (Black & Grant, 2015); (Raskin
& Hall, 1979); (Raskin & Terry, 1988); (Raskin, Novacek, &
Hogan, Narcissistic Self-Esteem Management, 1991); (Watson,
Grisham, Trotter, & Biderman, 1984); (Rhodewalt & Morf, Self
and Interpersonal Correlates of the Narcissistic Personality
Inventory: A Review and New Findings, 1995); (Bushman &
Baumeister, 1998); (Ames, Rose, & Anderson, 2006); (Jain &
Sharma, 2019); (Kucuk, 2019); (Wiggins & Pincus, 1994).

Quadro 8 — Sintese dos Conceitos

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)
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3.2 Instrumento de Pesquisa

Para as duas situagOes de teste do modelo foi utilizado o mesmo instrumento de
pesquisa com alteracdes de idioma e de exemplificacdo. As variaveis envolvidas no
modelo foram apresentadas na Tabela 2 e a legenda dos itens binarios do construto

personalidade narcisica, logo em seguida, na Tabela 3.

Construto Item Descricao

ENM1 O desempenho dos produtos da MARCA X é ruim.

Experiéncia negativa ENM2  Os produtos da MARCA X sdo inconvenientes.

com a marca ENM3  Meu 6dio pela MARCA X esté ligado ao mau desempenho do produto em questéo.

ENM4  Estou insatisfeito com a marca X.

BBH1  Eu gostaria de ter causado dano financeiro a MARCA X.

BBH2  Eu estaria disposto a enfraquecer ou destruir a MARCA X.

BBH3  Contribuir para a faléncia da MARCA X seria uma grande satisfagdo para mim.

BBH4  Eu ndo quero ter nenhuma ligagdo com a MARCA X.

BBH5  Eu quero me distanciar da MARCA X.

BBH6  N&o tem como a MARCA X me representar.

Burning brand hate BBH7  Estou tdo enojado com o que a MARCA X representa.

BBH8  Sinto repulsa quando penso na MARCA X.

BBH9  Sou muito avesso a MARCA X.

BBH10 Estou com tanta raiva da MARCA X.

BBH11 Eu sou um anincio NEGATIVO da MARCA X.

BBH12  Estou tdo indignado com a MARCA X.

BBH13  Estou tdo furioso com a MARCA X.

TR1 Eu compro da MARCA X com menos frequéncia do que antes.

Troca de marca TR2 Eu parei de comprar a MARCA X e nunca mais vou compra-la.

TR3 Eu mudei para uma marca concorrente da MARCA X.

RPR1  Eu desencorajo amigos e parentes a comprar a MARCA X.

Reclamag&o privada RPR2  Eu digo coisas negativas sobre a MARCA X para outras pessoas.

RPR3  Eu ndo recomendo comprar a MARCA X para quem me pergunta.

RPU1  Eu me envolvi em organizacdes ou sites contraa MARCA X.

Reclamacéo publica RPU2  Fiz uma queixa na Policia sobre a MARCA X.

RPU3  Fiz uma reclamagdo no PROCOM sobre a MARCA X.

RM1 Eu prejudiquei a MARCA X.

Retaliacdo da marca RM2 Eu infringi a lei para me vingar da MARCA X.

RM3 Eu, intencionalmente, quebrei ou danifiquei coisas da MARCA X.
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Construto

Item Descricao

RM4 Eu usei, intencionalmente, recursos da MARCA X para prejudicé-la.

RM5 Eu ameacei os funcionarios da MARCA X como vinganga.

Vinganca da marca

VM1 Eu ja planejei prejudicar a MARCA X.

VM2 Eu estava obcecado em o que poderia fazer para me vingar da MARCA X.

VM3 Eu considero uma missdo de vida: prejudicar a MARCA X.

VM4 Eu fico fascinado com as muitas maneiras de prejudicar a MARCA X.

Tabela 2 — Legenda dos Itens dos Construtos em Escala Likert

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021).

Item

Descricdo

PN1

Né&o me sinto confortavel em ser o centro das atengdes (personalidade néo narcisica).

Eu realmente gosto de ser o centro das atencdes (personalidade narcisica).

PN2

Eu ndo me considero melhor ou pior do que a maioria das pessoas (personalidade ndo narcisica).

Eu acho que sou uma pessoa especial (personalidade narcisica).

PN3

As vezes, eu conto boas histdrias (personalidade néo narcisica).

Todo mundo gosta de ouvir minhas histérias (personalidade narcisica).

PN4

Eu, normalmente, tenho o respeito que mereco (personalidade néo narcisica).

Eu sempre insisto em ter o respeito que merego (personalidade narcisica).

PNS

Eu ndo me importo em seguir ordens (personalidade nao narcisica).

Eu gosto de ser autoridade perante outras pessoas (personalidade narcisica).

PN6

Eu espero ser uma boa pessoa (personalidade nédo narcisica).

Eu espero que serei bem sucedido (personalidade narcisica).

PN7

As vezes, as pessoas acreditam no que eu digo (personalidade n&o narcisica).

Eu posso fazer qualquer um acreditar em qualquer coisa que eu quiser (personalidade narcisica).

PN8

Eu gosto de fazer coisas para outras pessoas (personalidade ndo narcisica).

Eu espero muito de outras pessoas (personalidade narcisica).

PN9

Eu prefiro me misturar com a multiddo (personalidade ndo narcisica).

Eu gosto de ser o centro das atencdes (personalidade narcisica).

PN10

Eu sou muito parecido com todo mundo (personalidade ndo narcisica).

Eu sou uma pessoa extraordinéria (personalidade narcisica).

PN11

As vezes, eu ndo tenho certeza do que estou fazendo (personalidade n&o narcisica).

Eu sempre sei 0 que estou fazendo (personalidade narcisica).

PN12

Eu ndo gosto quando me vejo manipulando as pessoas (personalidade nédo narcisica).

Eu acho facil manipular as pessoas (personalidade narcisica).

PN13

Ser uma autoridade néo significa muito para mim (personalidade ndo narcisica).

As pessoas sempre parecem reconhecer minha autoridade (personalidade narcisica).

PN14

Quando as pessoas me elogiam, as vezes fico envergonhado (personalidade ndo narcisica).

Eu sei que sou bom porque todo mundo fica me dizendo isso (personalidade narcisica).
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Item Descricao

Eu tento ndo me exibir (personalidade ndo narcisica).
PN15
Eu estou pronto para me exibir, se tiver a chance (personalidade narcisica).

Eu posso aprender muito com outras pessoas (personalidade ndo narcisica).
PN16
Eu sou mais capaz do que outras pessoas (personalidade narcisica).

Tabela 3 — Legenda dos Itens Binarios do Construto Personalidade Narcisica
Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

O instrumento de pesquisa (Apéndices B e C) foi organizado em 6 partes. A primeira
apresenta os itens relacionados a experiéncia negativa com a marca, baseada na escala
de (Hegner, Fetscherin, & Delzen, 2017). A escala de Fetscherin (2019), adaptada de
(Sternberg, 2003), que usou 10 itens para medir o sentimento de nojo, 10 itens para
medir o sentimento de desprezo e 9 itens para medir o sentimento de raiva, fez parte do
instrumento, porém ndo foi utilizada nesta pesquisa, sendo apresentada na segunda

parte.

Para mensurar o Burning Brand Hate foi utilizada a escala de (Kucuk, 2019), terceira
parte. Na quarta parte foram apresentadas as seguintes escalas: mensuragdo da troca de
marca e reclamacdo privada baseada na escala de (Fetscherin, 2019), adaptada de
Romani et al (2012); uma combinagdo de itens de Romani et al (2012) e Thomson et al
(2012) foi utilizada para medir a reclamacéo publica (Fetscherin, 2019); uma adaptacao
de itens de Thomson, Whelan & Johnson (2012) também foi utilizada para medir
retaliacdo e vinganga contra a marca (Fetscherin, 2019); a medicdo do esforco
financeiro para prejudicar uma marca foi mensurada com apenas um item, fato que
sugere a utilizacdo de novos componentes e a formacgdo de uma nova escala (Fetscherin,
2019).

Para medir a personalidade narcisica foi utilizada a escala subclinica de narcisismo NPI-
16 (Ames, Rose, & Anderson, 2006), quinta parte. Finalmente, o instrumento foi
concluido na sexta parte com as caracteristicas dos respondentes como o género, a

idade, o estado civil, o historico educacional, a etnia e as regiGes geograficas de origem.

O quadro 9 mostra as referéncias das escalas de cada construto analisado no modelo.
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Quadro de Escalas

Construtos Escala Anexo® Partes
Experiéncias Negativas com a Marca (Hegner, Fetscherin, & Delzen, 2017). B 12
Nojo (Fetscherin, 2019); (Sternberg, 2003). B 28
Desprezo (Fetscherin, 2019); (Sternberg, 2003). B 28
Raiva (Fetscherin, 2019); (Sternberg, 2003). B 28
Burning Brand Hate (Kucuk, 2019). B 3
Troca de Marca (Fetscherin, 2019); (Romani, Grappi, & Dalli, 2012). B 42
Reclamagcdo Privada (Fetscherin, 2019); (Romani, Grappi, & Dalli, 2012). B 42
Reclamagdo Publica (Fetscherin, 2019); (Romani, Grappi, & Dalli, 2012); (Thomson, Whelan, & Johnson, 2012). B 42
Retaliagdo de Marca (Fetscherin, 2019); (Thomson, Whelan, & Johnson, 2012). B 42
Vinganc¢a de Marca (Fetscherin, 2019); (Thomson, Whelan, & Johnson, 2012). B 42
Esforgo Financeiro para Prejudicar Marca (Fetscherin, 2019). B 42
Personalidade Narcisica (Transtorno) (Ames, Rose, & Anderson, 2006) NPI - 16. B 58

Quadro 9 - Escalas

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)

% 0 Anexo B apresenta a escala original e os Apéndices B e C, o instrumento utilizado no Brasil e na Irlanda, respectivamente.
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Na descricdo das variaveis de caracterizacdo e dos itens binérios, do construto
personalidade narcisica, foram verificadas as frequéncias absolutas e relativas de cada
nivel, uma vez que as varidveis eram categoricas. Ja na descricdo dos itens dos
construtos em escala do tipo Likert foram utilizadas as medidas de tendéncia central,
posicdo e dispersdo, além do intervalo percentilico bootstrap de 95% de confianca
(Efron & Tibshirani, 1993) aplicado para comparagéo dos itens dos construtos.

A escala do tipo Likert, de concordancia dos itens, variava entre 1 e 5, sendo 1 atribuido
a “discordo totalmente” e 5 atribuido a “concordo totalmente”. Sendo assim, intervalos
de confianga estritamente menores que 3 (ponto médio do intervalo) evidenciam
discordancia quanto ao item, enquanto intervalos estritamente maiores que 3 indicam
concordancia e intervalos que conttm o 3 ndo evidenciam concordancia nem

discordancia (imparcialidade).

Para avaliar o design da pesquisa foi efetuado um pré-teste com aproximadamente 30
entrevistados e, apds essa validacdo, o questionario foi enviado para a coleta de dados

das duas situacOes propostas.

3.3 Amostra de Dados e Coleta

O tamanho amostral ideal ndo encontra consenso na literatura, mas existem varias
suposi¢des sobre o tamanho de amostra minimo que deve ser utilizada em Modelagem
de EquacBes Estruturais (MEE). Autores indicam que deve haver no minimo cinco
respondentes, sendo considerada mais adequada uma propor¢cdo de dez respondentes
para cada parametro estimado (Hair Jr., Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009),
considerando um tamanho minimo de amostra de 100 a 200 e 10 casos por varivel
indicadora.

De acordo com Hair Jr., Black, Babin, Anderson e Tatham (2009), em geral, a
Modelagem de EquacBes Estruturais requer uma amostra maior em comparagdo com
outras técnicas multivariadas, questdo essa, critica, que envolve o qudo grande uma

amostra deve ser para produzir resultados confiaveis.

Considerando-se 10 casos/observacdes por variavel indicadora, uma regra geral e
amplamente aceita, ao definir um limite inferior de um tamanho de amostra adequado e,
levando em conta o presente modelo hipotético que contém em media 36 variaveis
indicadoras (perguntas relacionadas aos construtos), define-se Nmin. = 10 x 36 =360

para cada situacéo de teste planejado (Brasil e Irlanda).
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De qualquer forma, as amostras foram testadas para sua adequagéo ao Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) e ao teste de esfericidade de Bartlett, além dos testes de validade e de

confiabilidade.

Na primeira situacdo, o envio do questionario se deu por meio de listas de contatos com
pessoas, em geral sendo enviados cerca de 15.000 (quinze mil) e-mails.

Na segunda situacdo, a partir da plataforma de servicos de crowdsourcing, Amazon
Mechanical Turk (MTurk), com acesso via Irlanda, foram validados 846 questionarios.
Algumas das vantagens de se criar uma tarefa de pesquisa na plataforma podem ser
listadas: a) quantidade significativa de crowdworkers que sdo remunerados pelo
trabalho e que eliminam a dificuldade da coleta de dados. Essa remuneracdo é uma
pratica comum em outros paises; b) a possibilidade de pesquisas em paises diferentes
permite um estudo transcultural, gerador de resultados Uteis, apesar de ndo ser este o
objetivo deste estudo; ¢) os dados coletados sdo an6nimos e confidenciais; d) a

agilidade na coleta de dados.

A plataforma recebeu a pesquisa traduzida para o idioma inglés e somente participantes
com mais de 18 anos puderam respondé-la. A situacdo do caso em inglés foi alterada
para uma experiéncia com o produto diante da situagdo econdmica e de mercado da
Irlanda. Considera-se o teste interessante nas duas situacdes, pois ndo ha fronteiras para

a pesquisa, ou seja, ela pode ser aplicada em qualquer pais.
3.4 Técnica de Tratamento de Dados

Foi verificada a existéncia de dois tipos de outliers: univariados, que representam as
respostas divergentes com base em cada uma das varidveis do modelo, e 0s
multivariados, que apresentam um padrdo de resposta diferente considerando todas as
variaveis ao mesmo tempo. Os outliers univariados foram diagnosticados por meio da
padronizacdo dos resultados, de forma que a média da variavel fosse 0 e o desvio-
padrdo 1. Assim, foram considerados outliers univariados aquelas observagdes com o0s
escores padronizados fora do intervalo de |4,00| (Hair Jr., Black, Babin, Anderson, &
Tatham, 2009). Ja os outliers multivariados foram diagnosticados com base na medida
D? de Mahalanobis. Os individuos que apresentaram uma significancia da medida

inferior a 0,001 foram considerados outliers multivariados.
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Para verificar a linearidade dos dados, inicialmente foram analisadas as correlacfes
entre as variaveis par a par de Spearman (Hollander & Wolfe, 1999), uma vez que um
coeficiente de correlacdo significativo ao nivel de 5% é indicativo da existéncia de
linearidade. Além disso, foi realizado o teste de Bartlett (Mingoti, 2005) para verificar a

linearidade em cada construto.

A validacao dos construtos, assim como a relacdo entre eles, foi verificada por meio da
Modelagem de EquagOes Estruturais, utilizando a abordagem CB-SEM (Covariance-
based SEM) (Bagozzi & Yi, 2012); (Hair Jr., Black, Babin, Anderson, & Tatham,
2009). A Modelagem de EquacGes Estruturais (SEM) é uma familia de modelos
estatisticos que busca explicar as relacBes entre mdltiplas variaveis. Ela examina a
estrutura de interrelacfes expressas em uma série de equacles de regressdo multipla.
Tais equacdes descrevem todas as relacdes entre os construtos (as variaveis dependentes
e independentes) envolvidos na analise. Os construtos sdo fatores inobservaveis ou
fatores latentes, representados por maltiplas variaveis. A SEM pode ser vista como uma
combinacdo das técnicas de analise fatorial e analise de regressdao mudltipla, e ela se
divide em duas partes: O Modelo de Mensuragdo e o Modelo Estrutural. O Modelo de
Mensuracdo representa a teoria que mostra como as variaveis medidas se juntam para
representar os construtos. J& o Modelo Estrutural mostra como 0s construtos séo
associados uns com os outros, geralmente com mdltiplas relacfes de dependéncia. Para
verificar a validade do Modelo de Mensuracdo, ou seja, a capacidade do conjunto de
indicadores de cada construto representar com precisao seu respectivo conceito, foram
avaliadas a validade convergente, a confiabilidade, a validade discriminante e a
dimensionalidade.

Para verificar a validade convergente foi utilizado o critério da Variancia Média
Extraida — AVE (Fornell & Larcker, 1981), sendo que o construto atinge validade
quando esse indicador for superior a 50% (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009) ou
40% no caso de pesquisas exploratdrias (Nunnally & Bernstein, 1994). Para mensurar a
confiabilidade foi utilizado o Alfa de Cronbach (A.C.) e a Confiabilidade Composta
(C.C) (Chin, 1998). Os indicadores Alfa de Cronbach ou a Confiabilidade Composta
devem ser maiores que 0,70 para uma indicacdo de confiabilidade do construto
(Tenenhaus, Vinzi, Chatelin, & Lauro, 2005), sendo que, em pesquisas exploratorias,
valores acima de 0,60 também séo aceitos (Hair Jr., Black, Babin, Anderson, & Tatham,

2009). A validade discriminante é garantida quando a carga fatorial do item é maior do
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que todas as suas cargas fatoriais cruzadas (Barclay, Thompson, & Higgins, 1995). Para
verificar a dimensionalidade dos construtos foi utilizado o critério de Kaiser (Kaiser,

1958) que retorna a quantidade de dimens@es do construto.

Para avaliar a qualidade dos ajustes foi utilizado o R% Este representa, em uma escala
de 0% a 100%, o quanto os construtos independentes explicam os dependentes, sendo
que, no geral, os valores menores que 25% representam uma capacidade explicativa
fraca; os valores entre 25% e 50% indicam uma capacidade explicativa moderada; e 0s
valores acima de 50% evidenciam uma capacidade explicativa substancial (Hair Jr.,
Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009). Além disso, foram utilizadas as estatisticas
CFl, TLI e RMSEA (Byrne, 2001); (Marbco, 2010). Quanto ao Indice de Fator
Confirmatério (CFI) e ao indice de Tucker Lewis (TLI), eles calculam o ajuste relativo
do modelo observado ao compara-lo com um modelo baseline (pior ajuste possivel).
Quanto mais préximo de 1,0 forem o CFl e o TLI melhor, sendo que valores inferiores a
0,80 apontam ajustamento ruim; valores entre 0,80 e 0,90 indicam ajuste razoavel e,
valores superiores a 0,90 indicam um bom ajuste. Analisando a Raiz Quadrada Média
do Erro de Aproximagdo (RMSEA), valores acima de 0,10 sdo inaceitaveis, valores
entre 0,05 e 0,10 indicam um ajustamento bom e valores inferiores a 0,05 indicam um

ajustamento muito bom.

Foi ajustado um modelo de equacgdes estruturais via CB-SEM para cada grupo
relacionado ao pais de residéncia, sendo que os modelos foram comparados a partir da
analise de equivaléncia métrica e escalar. Uma analise multigrupo pode ser conduzida
no contexto de dados longitudinais ou agrupados para buscar potenciais mudancas na
mensuracao ou nas relacdes dos construtos, 0 que permitird avaliar se 0 modelo tedrico
se apresenta-se ou ndo de forma estavel em cada grupo (Hair Jr., Black, Babin,
Anderson, & Tatham, 2009).

O software utilizado na andlise foi o R (verséo 3.6.1).
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3.5 Analise de Dados Faltantes e Outliers

O banco de dados era formado por 1217 respondentes, sendo que 371 eram do Brasil e
846 eram da Irlanda. Esses individuos foram avaliados quanto a variaveis relacionadas a
9 construtos (experiéncia negativa com a marca, burning brand hate, troca de marca,
reclamacdo privada, reclamacdo publica, retaliagdo da marca, vinganca da marca,
esforco financeiro para prejudicar a marca e personalidade narcisica). Nao foi
encontrada nenhuma célula em branco na base de dados concernente aos itens dos

construtos.

Foi realizada uma analise dos outliers, os quais sdo as observagdes que apresentam um
padréo de resposta diferente das demais. Pode-se classificar quatro tipos de outliers: (1)
erros na tabulacdo dos dados ou falhas na codificacdo; (2) observacGes decorrentes de
algum evento extraordinario; (3) observacdes extraordindrias para as quais o
pesquisador ndo tem uma explicacao; e (4) observacgdes que estdo no intervalo usual de
valores para cada variavel, mas sdo Unicas em sua combinacdo de valores entre as
variaveis (Hair Jr., Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009). Os outliers do tipo 2 e 3
podem ser classificados como univariados, enquanto os outliers do tipo 4 podem ser

classificados como multivariados.

Né&o foi encontrado nenhum valor fora do intervalo da escala de sua respectiva variavel,
ndo evidenciando assim o tipo de outlier relacionado a erro na tabulacdo dos dados.
Além disso, buscou-se verificar a existéncia de outliers univariados, que consiste na
verificacdo de alguma resposta divergente com base em cada uma das variaveis do
modelo, e os multivariados, que apresentam um padrdo de resposta diferente

considerando todas as variaveis a0 mesmo tempo.

Os outliers univariados foram diagnosticados por meio da padronizacdo dos resultados,
de forma que a média da variavel fosse 0 e o desvio-padrdo 1. Para tanto, observacoes
com escores padronizados fora do intervalo de |4,00| foram consideradas outliers (Hair
Jr., Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009). Com base neste critério ndo foram

encontradas observacOes consideradas atipicas de forma univariada.
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J& os outliers multivariados foram diagnosticados com base na medida D? de
Mahalanobis. Tal medida verifica a posicdo de cada observacdo comparada com o
centro de todas as observacGes em um conjunto de variaveis, sendo que, ao final, é
realizado um teste qui-quadrado. Os individuos que apresentam uma significancia da
medida inferior a 0,001 foram considerados outliers multivariados (Hair Jr., Black,
Babin, Anderson, & Tatham, 2009). De acordo com este critério foram encontrados 22

(1,81%) individuos atipicos de forma multivariada.

Por acreditar-se que as observagdes sdo casos validos da populacdo e que, caso fossem
eliminadas, poderiam limitar a generalidade da analise multivariada, apesar de
possivelmente melhorar seus resultados (Hair Jr., Black, Babin, Anderson, & Tatham,

2009), optou-se por ndo excluir nenhum dos casos.

3.6 Normalidade e Linearidade

Por defini¢do, o conjunto de dados nao apresenta distribuicdo normal univariada e nem
mesmo multivariada, uma vez que estdo limitados a uma escala discreta e finita.
Contudo, foram utilizados estimadores robustos a desvios de normalidade (Satorra &
Bentler, 1994).

Para verificar a linearidade dos dados, inicialmente foram analisadas as correlaces das
variaveis par a par, uma vez que um coeficiente de correlacdo significativo ao nivel de
5% € indicativo da existéncia de linearidade. Através da matriz de correlacdo de
Spearman (Hollander & Wolfe, 1999), 1078 (81,30%) das relagcdes foram significativas
ao nivel de 5%.

Além disso, foi realizado o teste de Bartlett (Mingoti, 2005) para verificar a linearidade
em cada construto. Em todos os construtos foram observados valores-p menores que

0,050, indicando que existem evidéncias significativas de linearidade dentro deles.
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4 RESULTADOS

As secdes seguintes tratam da andlise descritiva, do modelo estrutural e da anélise

multigrupo.

4.1 Analise Descritiva

A andlise descritiva foi elaborada considerando toda a amostra e ainda em cada uma das
duas situacOes. A Tabela 4 apresenta a analise descritiva das variaveis de caracterizacdo
do estudo. Desse modo, observa-se que:

e Mais da metade dos individuos (56,1%) eram do sexo masculino.

e A faixa etaria mais frequente dentre os individuos (34,9%) foi de 25 a 34 anos.
e A grande maioria dos individuos (84,5%) tinha pelo menos o ensino superior.
e Mais da metade dos individuos (59,7%) eram casados(as).

e Do total de individuos, 371 (30,5%) era do Brasil e 846 (69,5%) era da Irlanda.

Variaveis N %
Feminino 528 43,4%
Masculino 683 56,1%
Sexo
Outro 2 02%
Néo declarado 4  0,3%
De 18 a 24 anos 96 7,9%
De 25 a 34 anos 425 34,9%
De 25 a 34 anos 50 4,1%
Faixa etaria De 35 a 44 anos 282 232%
De 45 a 54 anos 187 15,4%
De 55 a 64 anos 143 11,8%
Mais que 65 anos 34 2,8%
Ensino fundamental ou menos 25 2,1%
Ensino médio 164 13,5%
Nivel educacional Ensino superior 458 37,6%
Especializagdo 330 27,1%
Mestrado ou Doutorado 240 19,7%
Casado(a) 726 59,7%
Estado civil

Separado(a) 82 6,7%
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Solteiro(a) 402 33,0%

Vilvo(a) 7 06%

Brasil 371 30,5%
Pais

Irlanda 846 69,5%

Tabela 4 — Analise Descritiva das Variaveis de Caracterizacdo do Estudo

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

A Tabela 5 apresenta a analise descritiva dos itens dos construtos em escala Likert,
geral e por pais, e as Figuras de 15 a 23 ilustram esses resultados. Vale lembrar que a
escala Likert de concordancia dos itens variava entre 1 e 5, sendo 1 atribuido a
“discordo totalmente” e 5 atribuido a “concordo totalmente”. Sendo assim, intervalos de
confianca estritamente menores que 3 (ponto médio do intervalo) evidenciam
discordancia quanto ao item, enquanto intervalos estritamente maiores que 3 indicam
concordancia e intervalos que conttm o 3 ndo evidenciam concordancia nem
discordancia (imparcialidade). Além disso, a partir do intervalo percentilico bootstrap
de 95% de confianca, € possivel a comparacdo de média, tanto entre itens distintos de
um mesmo grupo (Brasil/Irlanda), quanto entre paises considerando-se um unico item.

Sendo assim, pode-se destacar, por exemplo, que:

e No ambito geral, os individuos tenderam a concordar com todos os itens do
construto experiéncia negativa com a marca, uma vez que o0s intervalos de
confianca s&o estritamente maiores que 3,00.

e A média do item ENM4 foi significativamente maior em comparacdo com 0s
demais, uma vez que o intervalo de confianca desse item ndo se sobrepds ao
intervalo de confianga dos outros.

e Houve diferenca significativa entre Brasil e Irlanda com relacdo as médias dos

itens ENM1, ENM2 e ENM3, sendo que a Irlanda obteve a maior média nos

trés.
Geral Brasil Irlanda
Constructo Item
Média  D.P. 1.C. 95%t Média  D.P. 1.C.95%* | Média D.P. 1.C. 95%!
ENM1 4,05 1,14 [3,99; 4,12] 3,77 1,24 [3,65; 3,89] 4,18 1,06 [4,11; 4,25]
Experiéncia negativa
ENM2 3,95 1,17 [3,89; 4,01] 3,52 1,35  [3,38; 3,65] 4,14 1,02 [4,07; 4,20]
com a marca
ENM3 4,02 1,17 [3,95; 4,08] 3,81 1,37  [3,66; 3,95] 4,11 1,05 [4,04; 4,18]

2" Intervalo Bootstrap.
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Geral Brasil Irlanda
Constructo Item
Média D.P. 1.C. 95%* Média D.P. 1.C. 95%* Média D.P. 1.C. 95%*
ENM4 4,29 1,05 [4,23; 4,35] 4,43 1,06 [4,32; 4,53] 4,24 1,04 [4,17; 4,30]
BBH1 2,93 1,52 [2,84; 3,01] 1,98 1,35 [1,85; 2,13] 3,34 1,39 [3,25; 3,44]
BBH2 2,85 1,45 [2,77;2,92] 1,88 1,26 [1,75; 2,02] 3,27 1,32 [3,19; 3,36]
BBH3 2,79 1,53 [2,71; 2,88] 1,52 1,05 [1,42;1,63] 3,35 1,37 [3,26; 3,44]
BBH4 3,84 1,26 [3,76; 3,91] 3,59 1,51 [3,43; 3,74] 3,94 1,12 [3,87; 4,02]
BBH5 3,92 1,24 [3,85; 3,99] 3,71 1,46 [3,55; 3,86] 4,01 1,11 [3,93; 4,08]
BBH6 3,81 1,24 [3,74; 3,88] 3,78 1,44 [3,64;3,92] 3,83 1,14 [3,76; 3,91]
Burning brand hate BBH7 3,42 1,35 [3,35; 3,49] 2,84 1,47 [2,68; 2,98] 3,67 1,21 [3,59; 3,75]
BBHS8 3,39 1,38 [3,32; 3,47] 2,78 1,56 [2,63; 2,92] 3,67 1,20 [3,58; 3,74]
BBH9 3,60 1,32 [3,53;3,67] 3,14 1,51 [2,99; 3,29] 3,80 1,18 [3,73; 3,88]
BBH10 3,64 1,36 [3,56; 3,71] 3,16 1,58 [3,01; 3,30] 3,85 1,19 [3,77; 3,93]
BBH11 3,58 1,31 [3,50; 3,65] 3,34 1,52 [3,18; 3,50] 3,68 1,20 [3,60; 3,76]
BBH12 3,71 1,28 [3,64; 3,79] 3,65 1,45 [3,49; 3,80] 3,74 1,20 [3,65; 3,82]
BBH13 3,58 1,35 [3,50; 3,65] 3,16 1,57 [3,01;3,31] 3,76 1,20 [3,68; 3,84]
TR1 4,04 1,24 [3,97; 4,11] 3,85 1,46 [3,70; 3,99] 4,12 1,13 [4,04; 4,20]
Troca de marca TR2 4,03 1,14 [3,96; 4,09] 3,83 1,33 [3,70; 3,97] 4,11 1,04 [4,05; 4,18]
TR3 4,10 1,03 [4,04; 4,15] 4,17 1,08 [4,06; 4,27] 4,07 1,02 [4,00; 4,14]
RPR1 4,03 1,10 [3,97; 4,09] 4,04 1,16 [3,92; 4,15] 4,03 1,07 [3,95; 4,09]
Reclamacéo privada RPR2 3,84 1,17 [3,78; 3,90] 3,67 1,34 [3,54; 3,81] 391 1,08 [3,84; 3,98]
RPR3 4,09 1,08 [4,03; 4,15] 4,08 1,20 [3,97; 4,20] 4,09 1,02 [4,03; 4,16]
RPU1 2,92 1,47 [2,83; 3,00] 2,12 1,34 [1,98;2,26] 3,27 1,38 [3,17; 3,35]
Reclamacéo pablica RPU2 3,14 1,49 [3,05; 3,22] 2,63 1,54 [2,48; 2,79] 3,36 1,41 [3,27; 3,46]
RPU3 3,66 1,36 [3,59; 3,74] 3,96 1,39 [3,82; 4,10] 3,53 1,33 [3,44; 3,62]
RM1 2,54 1,52 [2.45; 2,64] 187 1,21 [1,75,2,00] | 284 155 [2.73; 2,95]
RM2 2,33 154 [2,24; 2,42] 1,23 0,73 [1,16; 1,31] 2,82 1,56 [2,71; 2,92]
Retaliacdo da marca RM3 2,33 1,55 [2,24; 2,42] 1,19 0,65 [1,13;1,27] 2,83 1,56 [2,72; 2,93]
RM4 2,37 1,55 [2,28; 2,46] 1,24 071  [1,17;131] | 287 156 [2,76; 2,97]
RM5 2,33 1,54 [2.24; 2,41] 1,17 063 [1,11;123] | 283 155 [2,73; 2,95]
VM1 2,60 157 [2,51; 2,69] 141 0,93 [1,32; 1,51] 3,12 151 [3,02; 3,22]
VM2 2,52 1,53 [2,43; 2,61] 1,33 0,86 [1,25;1,42] 3,05 1,46 [2,95; 3,15]
Vinganca da marca
VM3 2,41 1,56 [2,32; 2,49] 1,20 0,65 [1,14;1,27] 2,94 1,55 [2,83; 3,04]
VM4 2,41 1,54 [2,31; 2,50] 1,22 0,71 [1,15; 1,29] 2,93 1,52 [2,82; 3,03]
Esforgo financeiro para prejudicar a marca 33,77 33,57 [31,89; 35,67] 6,37 17,32 [4,75; 8,26] 45,78 31,89  [43,59; 47,96]

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

Tabela 5 — Anélise Descritiva dos Itens dos Construtos em Escala Likert Geral e por Pais
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Quanto aos intervalos de confianga dos construtos, pode-se observar diferencas entre as

duas situacgdes de teste.

Experiéncia negatica com a marca

0 1 2 3 4 5
Escala Likert
Troca de marca
=
0 1 2 3 4 5
Escala Likert
Reclamagae publica
0 1 2 3 4 5
Escala Likert
Vinganca da marca
=
0 1 2 3 4 5
Escala Likert

Burning brand hate

BEH12
BEH12
BBH11
BEBH10
BEH
BEHS
BBHT
BEHG
BEHS
BEH4
BEH3
BEHZ
BEH1

(=]
(%
(2t
S

5
Escala Likert

Reclamagao privada

liens

RPR3

RPR2

RPR1

=1
-
(%)
L7

4 5
Escala Likert

Retaliagdo da marca

E RMS

R4
RM3
RM2

RM1

(=1
-
[

3 4 5
Escala Likert

Esforgo financeiro para prejudicar a marca

liens

EFPM

0

25 a0 75 100

Escala Likert

Figura 15 — Gréficos de Barras com os Intervalos de Confianga para a Média dos Itens dos
Construtos no Geral

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
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Brasil Ianda

Itens
Itens

EMM4 ki ENM4

ENM3 HH ENM

EMNMZ HH EMRA2

ENNM1 HH ENMI

] 1 2 3 4 5 0 i 2 3 4 5
Escala Likert Escala Liker

Figura 16 — Gréficos de Barras com os Intervalos de Confianca para a Média dos Itens do
Construto Experiéncia Negativa com a Marca por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

Brasil Irlanda
§ Bar1a + B serna
= BBHI2 + BEH1Z
BBH11 + BBH11
BBH10 = BBH1D
BBHY - BBH9
BEHE =+ BEHA
BBHT + BEHT
BEHG + BEHE
BBHS + BEHS
BBH4 == BEH
BBH3 BEH
BEH? % BEHZ
BEH BEH1
0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5
Escala Likert Escala Liken

Figura 17 — Gréficos de Barras com os Intervalos de Confianca para a Média dos Itens do
Construto Burning Brand Hate por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
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Brasil
i 1 2 3 4 5

TR1

Escala Likert Estala Likert

Figura 18 — Gréficos de Barras com os Intervalos de Confianca para a Média dos Itens do
Construto Troca de Marca por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

Brasil Ilanda
] 1 2 3 4 5 1] 1 2 3 4 5
Escala Likert Estala Likert

Figura 19 — Gréficos de Barras com os Intervalos de Confianca para a Média dos Itens do
Construto Reclamagéo Privada por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
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Ilanda

Brasil
: :
il

RPUZ

RPU1 RPU1

1 2 3 4 5 4 5
Escala Likert Escala Liker

=
-
L]
a3

Figura 20 — Gréficos de Barras com os Intervalos de Confianca para a Média dos Itens do
Construto Reclamacdo Publica por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

Ilanda
E RMS
R4
RM3
RM2
RM1
3 4 5 0 1 2 3 4 5
Escala Likert Escala Liker

Figura 21 — Gréficos de Barras com os Intervalos de Confianca para a Média dos Itens do
Construto Retaliacdo da Marca por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
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Brasil Irlanda
V4 + VM4
W3 ]4 W3
W2 H WM2
W1 + W1
0 1 2 3 4 5 ] 1 2 3 4 5
Escala Likert Escala Liker

Figura 22 — Gréficos de Barras com os Intervalos de Confianca para a Média dos Itens do
Construto Vinganga da Marca por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

Brasil Ilanda

EFPM H EFFM

] 25 50 Fi| 100 0 25 50 75 100
Escala Likert Escala Liker

Figura 23 — Gréficos de Barras com os Intervalos de Confianga para a Média da Variavel
Esforco Financeiro para Prejudicar a Marca por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
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A Tabela 6 apresenta a andlise descritiva dos itens binarios do construto personalidade

narcisica geral e por pais e a Figura 24 ilustra esses resultados. Desse modo, pode-se

destacar que:

No geral, o item com maior percentual de resposta que traduzia uma

personalidade narcisica foi o item PN11 (61,7%), e o item que teve o menor

percentual foi o item PN4 (16,7%).

De forma descritiva, pode-se observar que em todos os itens os individuos da

Irlanda tiveram maior percentual de respostas que traduziram uma personalidade

narcisica em comparacdo com os individuos do Brasil.

Geral Brasil Irlanda
Item

N % N % N %

Personalidade ndo narcisica 650 53,4% | 317 85,4% | 333 39,4%

PN Personalidade narcisica 567 46,6% | 54 14,6% | 513 60,6%
Personalidade ndo narcisica 811 66,6% | 335 90,3% | 476 56,3%

PN Personalidade narcisica 406 334% | 36 9,7% |370 43,7%
Personalidade ndo narcisica 800 65,7% | 315 84,9% | 485 57,3%

PN Personalidade narcisica 417 34,3% | 56 15,1% | 361 42,7%
Personalidade ndo narcisica 1014 83,3% | 317 85,4% | 697 82,4%

PN Personalidade narcisica 203 16,7% | 54 14,6% | 149 17,6%
Personalidade ndo narcisica 699 57,4% | 288 77,6% | 411 48,6%

PN Personalidade narcisica 518 42,6% | 83 22,4% | 435 51,4%
Personalidade ndo narcisica 707 58,1% | 296 79,8% | 411 48,6%

PNe Personalidade narcisica 510 419% | 75 20,2% | 435 51,4%
Personalidade ndo narcisica 903 74,2% | 292 78,7% | 611 72,2%

PN Personalidade narcisica 314 258% | 79 21,3% | 235 27,8%
Personalidade ndo narcisica 777 63,8% | 307 82,7% | 470 55,6%

PNe Personalidade narcisica 440 36,2% | 64 17,3% | 376 44,4%
Personalidade ndo narcisica 721 59,2% | 319 86,0% | 402 47,5%

PN Personalidade narcisica 496 40,8% | 52 14,0% | 444 52,5%
Personalidade ndo narcisica 864 71,0% | 281 75,7% | 583 68,9%

PO Personalidade narcisica 353 29,0% | 90 24,3% | 263 31,1%
Personalidade ndo narcisica 466 38,3% | 183 49,3% | 283 33,5%

PN Personalidade narcisica 751 61,7% | 188 50,7% | 563 66,5%
Personalidade ndo narcisica 816 67,1% | 329 88,7% | 487 57,6%

P2 Personalidade narcisica 401 32,9% | 42 11,3% | 359 42,4%
PN13 Personalidade ndo narcisica 751 61,7% | 242 65,2% | 509 60,2%




Personalidade narcisica 466 38,3% | 129 34,8% | 337 39,8%

Personalidade ndo narcisica 678 55,7% | 294 79,2% | 384 45,4%
PN14

Personalidade narcisica 539 443% | 77 20,8% | 462 54,6%

Personalidade ndo narcisica 860 70,7% | 336 90,6% | 524 61,9%
PN15

Personalidade narcisica 357 293% | 35 9,4% |322 38,1%

Personalidade ndo narcisica 767 63,0% | 355 95,7% | 412 48,7%
PN16

Personalidade narcisica 450 37,0 | 16 4,3% |434 51,3%
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Tabela 6 — Analise Descritiva dos Itens Binarios do Construto Personalidade Narcisica Geral e
por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
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Geral
PH11 38% 62%
PN1 53% 47%
PM14 — 5B% 44%
PN5  57T% 43%
PHE  58% 420
PN - 50% 41%
FH13  B2% 38%
PM1E  63% 3%
PNE  64% 36%
FHI  66% 4%
FMZ2  67% 33%
PH12  B7% 33%
PH1S — 71% 29%
PH10 - 71% 29%
PHT  T4% 26%
PHs  B3% 17%
100 100
Porcentagem
. Personalidade nao narcisica . Personalidade narcisica
PN11 51%
PM13 35%
PH10 24%
PMS 3%
PN7 21%
PN14 21%
PNG 20%
FNE 17%
PN3 15%
PN4 15%
PN1 15%
PN3 14%
PH12 11%
PH2 10%
PH1§ B
PM18 4%
100
Porcentagem
. Personalidade ndo narcisica . Personalidade narcisica
Irlanda
PN11 - 33% B7%
FH1 - 39% 1%
PH14  45% 55%
FMI  48% 52%
PN 48% 51%
PNS  49% 51%
PH1G  49% 51%
PHE  BBY% 44%
FMZ  5B% A4%
PH3  57% 435%
PH12  58% 4205
P13 B0% 40%
PM15 - B2% 38%
PH10  B9% 3%
PN? - T2% 28%
FhE  82% 18%
100 100
Porcentagem

. Perzonalidade nio narcisica . Parsonalidade narcisica

Figura 24 — Gréficos de Frequéncia para o Construto Personalidade Narcisica de Forma Geral e
por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
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4.2 Modelagem de Equagdes Estruturais CB-SEM
As proximas secdes apresentardo o modelo de mensuracdo (Outer Model), o modelo

estrutural (Inner Model) e a Analise Multigrupo.
4.2.1 Modelo de Mensuracéao (Outer Model)

De acordo com (Hair Jr., Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009), os itens com
cargas fatoriais menores que 0,50 devem ser eliminados, pois ao ndo contribuir de
forma relevante para a formacdo da variavel latente, prejudicam o alcance das
suposi¢cdes basicas para a validade e a qualidade dos indicadores criados para
representar o conceito de interesse. A Tabela 7 apresenta 0 modelo de mensuracao
geral, inicial e final. Vale destacar que o “construto esforgo financeiro para prejudicar a
marca” ndo precisou passar pelo modelo de mensuracdo, uma vez que ele é uma
variavel observavel. Desse modo, a partir do modelo final pode-se observar que:
e Foi necessaria a exclusdo dos itens PN3, PN4, PN6, PN7, PN8, PN10, PN11,
PN13, PN14 e PN15, do construto personalidade narcisica, pois eles impediam
a validade desse construto devido as baixas cargas fatoriais.
e Houve a validacéo discriminante em todos os construtos, pois as cargas fatoriais

dos itens foram superiores e suas respectivas cargas fatoriais cruzadas maximas.

Modelo inicial Modelo final
Constructo Item
CF®% Ccom®|CF* com?® Max(C.F.C)*
ENM1 0,79 0,62 0,79 0,62 0,47
Experiéncia negativa ENM2 0,76 058 | 0,76 0,58 0,47
com a marca ENM3 0,71 050 | 0,71 051 0,46
ENM4 063 040 | 063 0,39 0,37
BBH1 062 039 | 062 0,38 0,66
BBH2 066 043 | 066 043 0,68
BBH3 064 041 | 064 041 0,68
Burning brand hate BBH4 069 048 | 069 048 0,61
BBH5 069 047 | 069 048 0,61
BBH6 0,69 048 | 0,69 048 0,58
BBH7 0,79 0,62 0,79 0,62 0,57

%8 Carga Fatorial
% Comunalidade
% Carga Fatorial
3! Comunalidade
%2 Maximo de Carga Fatorial Cruzada



Modelo inicial Modelo final
Constructo Item
CF2® Com®|CF¥* com?®* Max(C.F.C)*®
BBH8 0,80 0,64 | 0,80 0,64 0,58
BBH9 0,82 0,68 0,82 0,68 0,64
BBH10 0,79 0,62 0,79 0,62 0,61
BBH11 0,79 0,62 0,79 0,62 0,59
BBH12 0,75 0,56 0,75 0,56 0,56
BBH13 0,79 0,62 0,79 0,62 0,58
TR1 0,50 0,25 0,50 0,25 0,40
Troca de marca TR2 0,78 0,61 0,78 0,61 0,65
TR3 0,75 0,57 0,75 0,57 0,59
RPR1 0,82 0,67 0,82 0,67 0,70
Reclamacéo privada RPR2 0,76 0,58 | 0,76 0,58 0,62
RPR3 0,77 0,60 0,77 0,60 0,64
RPU1 0,83 0,68 0,83 0,68 0,63
Reclamagéo publica RPU2 0,75 056 | 0,75 0,56 0,56
RPU3 0,50 0,25 0,50 0,25 0,47
RM1 0,83 0,69 0,83 0,69 0,72
RM2 0,92 0,85 0,92 0,85 0,72
Retaliacdo da marca RM3 0,94 0,87 | 0,94 0,87 0,74
RM4 0,92 0,85 0,92 0,85 0,73
RM5 0,92 0,85 0,92 0,85 0,73
VM1 0,88 0,78 0,88 0,78 0,73
VM2 0,91 0,82 0,91 0,82 0,73
Vinganca da marca
VM3 0,92 0,85 0,92 0,85 0,74
VM4 0,92 0,84 | 0,92 0,84 0,74
PN1 0,75 0,56 0,74 0,55 0,44
PN2 0,56 0,31 0,59 0,34 0,27
PN3 053 028 - - -
PN4 0,03 0,00 - - -
PN5 059 035 | 055 031 0,31
PN6 0,05 0,00 - - -
Personalidade narcisica
PN7 0,16 0,03 - - -
PN8 041 017 . . .
PN9 0,69 0,48 0,68 0,46 0,38
PN10 019 0,04 - - -
PN11 0,37 0,14 - - -
PN12 0,60 036 | 060 0,36 035
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Modelo inicial Modelo final
Constructo Item
CF2® Com®|CF¥* com?®* Max(C.F.C)*®

PN13 033 011
PN14 055 031
PN15 051 027

PN16 062 038 | 060 036 0,40

Tabela 7 — Modelo de Mensuragéo Geral
Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

A Tabela 8 apresenta as analises de dimensionalidade, confiabilidade dos construtos e

da validade convergente. Dessa forma, tem-se que:

e De acordo com o critério de Kaiser, todos os construtos foram unidimensionais.

e Em todos os construtos os indices de confiabilidade A.C e/ou C.C foram
superiores a 0,60, evidenciando assim a confiabilidade deles.

e Houve validacdo convergente em todos os construtos, uma vez que as AVES

foram superiores a 0,40.

Constructos ltens DIM® AC® C.C.* AVE®
Experiéncia negativa com a marca 4 1 081 081 0,552
Burning brand hate 13 1 094 094 044
Troca de marca 3 1 0,72 0,72 046
Reclamagéo privada 3 1 083 083 0,62
Reclamac&o publica 3 1 0,76 0,74 048
Retaliacdo da marca 5 1 096 096 0,82
Vinganca da marca 4 1 095 095 0,82
Personalidade narcisica 6 1 081 080 040

Tabela 8 — Validacdo do Modelo de Mensuragdo Geral

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

% Dimensionalidade
% Alfa de Cronbach
% Confiabilidade Composta
% \/ariancia Média Extraida
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4.2.2 Modelo Estrutural (Inner Model)

A Tabela 9 apresenta o modelo estrutural geral e nela pode ser verificada a

quantificacdo das relacBes entre 0s construtos. J& a Figura 25 apresenta uma ilustracéo

desses resultados. Desse modo, observa-se que:

Burning Brand Hate

Houve influéncia significativa (valor-p < 0,001) e positiva (B = 0,65) da
experiéncia negativa com a marca sobre o burning brand hate, logo, quanto
maior a experiéncia negativa com a marca, maior tendera a ser o Burning Brand
Hate.

Houve efeito moderador significativo (valor-p < 0,001) e positivo (p = 0,34) da
personalidade narcisica sobre a relacdo experiéncia negativa com a marca e
burning brand hate, ou seja, a medida que o indicador de personalidade
narcisica cresce, o efeito da experiéncia negativa com a marca sobre o burning
brand hate tende a ser maior.

A experiéncia negativa com a marca foi capaz de explicar 53,5% da
variabilidade do burning brand hate, ou seja, houve uma capacidade explicativa
substancial.

No estudo de Fetscherin (2019), as trés emocdes principais foram capazes de
explicar 50% do construto de 6dio a marca (ndo o 6dio extremo) com f = (-0,16,
0,28 e 0,52) — Modelo 1 ¢ g = (-0,18, 0,20 e 0,64) para nojo, desprezo e raiva,
respectivamente. O autor chama a atencdo para o coeficiente de caminho
negativo para 0 nojo, embora significativo. Sugere, portanto, uma investigacao
mais aprofundada.

Jain e Sharma (2019) provaram que em um cenario de forte apego a marca, 0s
entrevistados mostraram maior intensidade de ddio ativo quando ha falhas no
produto, atribuindo a culpa & marca (p < 0,05 e B = 0,245). As autoras também
testaram o efeito moderador do narcisismo na relacao entre odio ativo a marca e
0 Word of Mouth (WOM). Estatisticamente coeficientes de caminho beta
significativos foram indicados para a variavel moderadora. Com base nos
resultados do PLS, descobriu-se que o narcisismo ndo tem efeito moderador

significativo na relacdo. Curiosamente, porém, o0 narcisismo mostrou
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independentemente influéncia positiva no d6dio ativo a marca (f = 0,3 e p <
0,05).

Os resultados da pesquisa de Kucuk (2019) indicam que tragos de personalidade
de consciéncia influenciam o 6dio a marca de varias formas. Deve-se registrar,
no entanto, que neste estudo especifico foi utilizada a teoria dos cinco grandes
tracos (Big-Five Personality Traits). Especificamente, os consumidores que se
veem como pessoas “confidveis” sdo mais propensos a odiar marcas, como
evidenciado pelas ligacGes entre o Overall Brand Hate e o Hot Brand Hate.
Consumidores confidveis podem sentir 6dio a marca de alto nivel quando as
coisas pioram com a marca. Da mesma forma, um traco de personalidade
“descuidado”, que ¢ outro traco de personalidade de consciéncia, revelou
resultados significativos com o Cold Brand Hate. Em outras palavras,
consumidores descuidados, porém criticos, podem sentir Cold Brand Hate mais
forte. Claramente, a consciéncia como traco de personalidade pode ser
encontrada em Varios niveis de édio a marca. Os consumidores que desejam que
seu trabalho seja feito de uma forma mais profissional sdo os que sentirdo mais
6dio em relacdo a uma marca que nao consegue entregar o valor de mercado
prometido, portanto, as empresas devem prestar atencdo extra a esses tipos de
reclamacdes e queixas dos consumidores. Para verificar se algum outro traco de
personalidade poderia fornecer um insight mais profundo sobre o édio a marca,
0 autor testou os recursos Agéncia-Comunhdo com varios niveis de odio a
marca. As descobertas revelaram que consumidores “autoconfiantes” e
“competitivos” podem sentir mais 6dio a marca do que outros consumidores.
Também descobriu que ha uma relacdo negativa entre autoconfianca e Cold
Brand Hate. Isso sugere que consumidores menos confiantes podem preferir se
distanciar das marcas que odeiam e podem ser menos expressivos sobre seus
sentimentos de 6dio. Nesse contexto, a autoconfianca e a competitividade do
consumidor podem ser usadas como sinais iniciais de 6dio a marca em potencial.
Curiosamente, as descobertas do estudo ndo revelaram quaisquer resultados
significativos para a agressividade com varios niveis de estrutura de 6dio a
marca. Provavelmente pessoas agressivas figuem animadas, esfriem rapidamente
e ndo acumulem tanto 6dio como se pensava anteriormente. Essa descoberta
também pode sugerir que as pessoas agressivas nao guardam necessariamente

rancores profundos como os individuos autoconfiantes e competitivos.
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Troca de Marca

Houve influéncia significativa (valor-p < 0,001) e positiva (f = 0,70) do burning
brand hate sobre a troca de marca, logo, quanto maior o burning brand hate,
maior tenderd a ser a troca de marca.

O burning brand hate foi capaz de explicar 48,7% da variabilidade da troca de
marca, ou seja, houve uma capacidade explicativa moderada.

Fetscherin (2019) nao confirmou a hipotese de que o 6dio a marca (ndo o 6dio
extremo) leva a troca de marca. O valor de B foi zero para os trés estudos. NO
modelo alternativo sem o 6dio a marca como uma construcao secundaria, 0 autor
testou a relacdo direta entre nojo (Cool Hate) e a troca de marca. O valor de 3

foi significativo para todos os modelos.

Reclamacédo Privada

Houve influéncia significativa (valor-p < 0,001) e positiva ( = 0,80) do burning
brand hate sobre a reclamacéo privada, logo, quanto maior o burning brand
hate, maior tenderé a ser a reclamag&o privada.

O burning brand hate foi capaz de explicar 64,1% da variabilidade da
reclamacdo privada, ou seja, houve uma capacidade explicativa substancial.

O estudo de Fetscherin (2019) também confirmou que o 6dio a marca (ndo o
odio extremo) leva a reclamagao privada com f = 0,16 ¢ p = 0,27 para os
modelos 1 e 2, respectivamente. No modelo alternativo sem o édio a marca
como uma construcdo secundaria, o autor testou a relacdo direta entre nojo e
desprezo (Simmering Hate) e a reclamagdo privada. O valor de p também foi
significativo para todos os modelos.

Jain e Sharma (2019) também provaram que o ddio ativo a marca influencia
positivamente as intengdes de usar as redes sociais para reclamar (f = 0,296 e p

<0,05).



118

Reclamacéo Pubica

e Houve influéncia significativa (valor-p < 0,001) e positiva ( = 0,74) do burning
brand hate sobre a reclamacéo publica, logo, quanto maior o burning brand hate
maior tendera a ser a reclamacéo publica.

e O burning brand hate foi capaz de explicar 54,0% da variabilidade da
reclamacdo publica, ou seja, houve uma capacidade explicativa substancial.

e O estudo de Fetscherin (2019) também confirmou que o 6dio a marca (ndo o
0dio extremo) leva a reclamacdo publica. Os valores de p encontrados para os
estudos 1 e 2 foram de 0,72 e de 0,78. No modelo alternativo sem o ddio a
marca como uma construcdo secundéaria, o autor testou a relacdo direta entre
nojo (Cool Hate) e a troca de marca. O valor de P foi significativo para todos 0s

modelos.

Retaliacdo de Marca

e Houve influéncia significativa (valor-p < 0,001) e positiva (B = 0,48) do
burning brand hate sobre a retaliacdo da marca, logo, quanto maior o burning
brand hate, maior tendera a ser a retaliacdo da marca.

e O burning brand hate foi capaz de explicar 22,8% da variabilidade da retaliacdo
da marca, ou seja, houve uma capacidade explicativa fraca.

e O estudo de Fetscherin (2019) também confirmou que o 6dio a marca (ndo o
odio extremo) leva a retaliacdo de marca (f = 0,57 —estudo 1 ¢ p = 0,65 — estudo
2). No modelo alternativo sem o 6dio a marca como uma construcdo secundaria,

0 autor sugere que a retaliacdo de marca é impulsionada pelo Boiling Hate.

Vinganca da Marca

e Houve influéncia significativa (valor-p < 0,001) e positiva (B = 0,56) do
burning brand hate sobre a vinganga da marca, logo, quanto maior o burning
brand hate, maior tenderé a ser a vinganga da marca.

e O burning brand hate foi capaz de explicar 31,4% da variabilidade da vinganca

da marca, ou seja, houve uma capacidade explicativa moderada.
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O estudo de Fetscherin (2019) também confirmou que o 6dio a marca (ndo o
0dio extremo) leva a vinganca de marca. Os valores de B foram 0,83 e 0,92 —
estudo 1 e 2 — respectivamente. No modelo alternativo sem o 6dio & marca como
uma construcdo secundaria, 0 autor sugere que a vinganca da marca €

impulsionada pelo Burning Hate.

Esforco Financeiro para Prejudicar a Marca

Houve influéncia significativa (valor-p < 0,001) ¢ positiva (B = 0,34) do
burning brand hate sobre o esforco financeiro para prejudicar uma marca, logo,
quanto maior o burning brand hate, maior tendera a ser o esforco financeiro
para prejudicar uma marca.

O burning brand hate foi capaz de explicar 11,6% do esforco financeiro para
prejudicar a marca, ou seja, houve uma capacidade explicativa fraca.

Fetscherin (2019) obteve coeficientes de caminho positivo significativos entre o
0dio a marca (ndo o odio extremo) e o esforco financeiro para prejudicar a marca
com B = 0,48 (Modelo 2B) ¢ B = 0,47 (Modelo 2C). Kucuk (2019) achou que os
consumidores ndo se sentiriam a vontade para responder perguntas dessa
natureza. Por esse motivo Fetscherin (2019) perguntou, assim como neste
estudo, se os respondentes estavam dispostos a fazer sacrificios financeiros para
prejudicar a marca. No modelo alternativo sem o 6dio a marca como uma
construcdo secundaria, o autor testou a relacdo direta entre nojo, desprezo e raiva
(Burning Hate) e o esfor¢o financeiro para prejudicar a marca. O valor de B foi

significativo para todos os modelos.
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Enddgenas Exo6genas B E.P. () 1.C.-95% Valor-p R?

Exp. negativa com a marca 0,65 0,02 [0,61; 0,69] <0,001

Burning brand hate 53,5%
Moderacéo: Personalidade narcisica 0,34 0,03 [0,29; 0,40] <0,001

Troca de marca Burning brand hate 0,70 0,03 [0,65; 0,75] <0,001 48,7%

Reclamacéo privada Burning brand hate 0,80 0,02 [0,77; 0,83] <0,001 64,1%

Reclamacéo publica Burning brand hate 0,74 0,02 [0,69; 0,78] <0,001 54,0%

Retaliacdo da marca Burning brand hate 0,48 0,04 [0,39; 0,56] <0,001 22,8%

Vinganca da marca Burning brand hate 0,56 0,04 [0,49; 0,64] <0,001 31,4%

Esforco financeiro para prejud. a marca Burning brand hate 0,34 0,03 [0,29; 0,39] <0,001 11,6%

Tabela 9 — Modelo Estrutural Geral

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

Troca de marca
R*=48,7%

Reclamacio
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marca

Burning brand
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Retaliacdo de
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Figura 25 — llustracdo do Modelo Estrutural Geral

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

Na tabela 10 sdo apresentadas as medidas de qualidade de ajuste do modelo geral.

Portanto, tem-se que o modelo geral apresentou valor de CFl e TLI acima de 0,80 e

RMSEA inferior a 0,10, sendo que o intervalo de confianga 95% foi estritamente abaixo

de 0,10. Logo, pode-se concluir que 0 modelo teve ajuste satisfatorio.
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Fonte Estatistica
CFI 0,904
TLI 0,893
RMSEA 0,062

.C. 95% (RMSEA) [0,06; 0,064]

Tabela 10 — Qualidade de Ajuste do Modelo Geral
Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

4.2.3 Analise Multigrupo

A fim de comparar a percepcao dos individuos em cada conceito e as relacdes entre os
construtos, entre os individuos residentes no Brasil e na Irlanda, foi realizada uma
analise multigrupo, ou seja, foram ajustados modelos para o0s dois grupos de individuos
e posteriormente foram comparados os modelos de mensuracdo e o estrutural entre os

grupos.

A Tabela 11 apresenta os modelos de mensuracdo por pais. Dessa forma, observa-se que
houve algumas diferencas nas cargas fatoriais dos itens entre os paises, evidenciando

que os conceitos sdo medidos de forma diferente entre os dois grupos de individuos.

Brasil Irlanda
Constructo Item
C.F3¥ Com® Max(CF.C)* |CF*® Com®™ Max(C.F.C)*

ENM1 0,75 0,56 0,45 0,79 0,62 0,48
Experiéncia negativa ENM2 0,77 0,59 0,50 0,76 0,57 0,46
com a marca ENM3 0,63 0,40 0,42 0,76 0,57 0,50

ENM4 0,63 0,39 0,48 0,70 0,49 0,40

BBH1 0,44 0,19 0,54 0,64 0,41 0,64

BBH2 0,58 0,34 0,65 0,64 0,41 0,64

BBH3 0,42 0,17 0,55 0,67 0,45 0,65
Burning brand hate

BBH4 0,71 0,50 0,71 0,69 0,47 0,61

BBH5 0,76 0,58 0,74 0,66 0,43 0,58

BBH6 0,76 0,57 0,71 0,72 0,51 0,59

% Carga Fatorial
% Comunalidade
% Méaximo da Carga Fatorial Cruzada
“0 Carga Fatorial
*! Comunalidade
*2 Méximo da Carga Fatorial Cruzada



Brasil Irlanda
Constructo Item
C.F¥ Ccom® Max(C.F.C)* |CF* Com* Max(CF.C)*
BBH7 0,77 0,60 0,69 0,77 0,59 0,57
BBH8 0,82 0,67 0,73 0,76 0,58 0,57
BBH9 0,88 0,77 0,74 0,78 0,60 0,63
BBH10 0,81 0,66 0,71 0,75 0,57 0,61
BBH11 0,81 0,65 0,74 0,80 0,64 0,57
BBH12 0,79 0,62 0,70 0,79 0,62 0,57
BBH13 0,77 0,59 0,69 0,78 0,61 0,58
TR1 0,22 0,05 0,23 0,71 0,50 0,53
Troca de marca TR2 0,81 0,66 0,75 0,77 0,60 0,64
TR3 0,83 0,69 0,74 0,72 0,52 0,58
RPR1 0,90 0,81 0,85 0,79 0,62 0,66
Reclamac&o privada RPR2 0,74 0,55 0,71 0,77 0,59 0,61
RPR3 0,84 0,70 0,81 0,75 0,56 0,60
RPUL1 0,71 0,50 0,51 0,81 0,66 0,62
Reclamagéo publica RPU2 056 0,31 0,43 0,83 0,68 0,65
RPU3 0,44 0,19 0,45 0,75 0,56 0,64
RM1 043 0,19 0,60 0,89 0,80 0,71
RM2 0,86 0,74 0,42 0,91 0,82 0,73
Retaliacdo da marca RM3 094 0,88 0,41 0,91 0,84 0,75
RM4 0,86 0,73 0,41 0,90 0,81 0,74
RM5 0,90 0,82 0,42 0,89 0,80 0,74
VM1 0,66 0,44 0,46 0,86 0,74 0,73
VM2 0,84 0,71 0,46 0,87 0,76 0,72
Vinganca da marca
VM3 0,91 0,83 0,43 0,89 0,80 0,74
VM4 0,91 0,83 0,43 0,88 0,78 0,74
PN1 0,34 0,12 0,10 0,72 0,51 0,43
PN2 057 032 0,17 052 027 0,21
PN5 0,22 0,05 0,14 0,57 0,33 0,30
Personalidade narcisica
PN9 0,36 0,13 0,18 0,63 0,40 0,35
PN12 0,21 0,04 0,09 0,60 0,36 0,32
PN16 0,30 0,09 0,10 0,49 0,24 0,33

Tabela 11 — Modelos de Mensuragdo por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
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A Tabela 12 apresenta as andlises de dimensionalidade, da confiabilidade dos construtos

e da validade convergente por pais. Dessa forma, tem-se que:

Brasil

e De acordo com o critério de Kaiser todos os construtos foram unidimensionais.

e O construto personalidade narcisica ndo atingiu os niveis de confiabilidade,

uma vez que nem o A.C nem o C.C foi superior a 0,60. Quanto aos demais a

confiabilidade é evidenciada.

e Houve validagdo convergente apenas para 0s construtos experiéncia negativa

com a marca, reclamacao privada, retaliacdo da marca e vinganca da marca,

uma vez que as AVEs foram superiores a 0,40.

Irlanda

e De acordo com o critério de Kaiser, todos os construtos foram unidimensionais.

e Em todos os construtos os indices de confiabilidade A.C. e/fou C.C. foram

superiores a 0,60, evidenciando assim a confiabilidade deles.

e Houve validacdo convergente em todos 0s construtos com excecdo da

personalidade narcisica.

ltens Dim® AC. CC™ AVE®

Pais Constructos
Experiéncia negativa com amarca 4 1 0,78 0,79 048
Burning brand hate 13 1 094 093 0,37
Troca de marca 3 1 061 068 0239
Reclamag&o privada 3 1 086 087 0,68
Brasil
Reclamagéo publica 3 1 065 059 0,32
Retaliacdo da marca 5 1 084 091 0,64
Vinganca da marca 4 1 090 09 0,69
Personalidade narcisica 6 1 053 043 011
Experiéncia negativa com amarca 4 1 084 084 0,56
Burning brand hate 13 1 094 094 044
Irlanda
Troca de marca 3 1 0,78 0,78 0,54
Reclamagéo privada 3 1 081 081 0,59

3 Dimensionalidade
4 Alfa de Cronbach
** Confiabilidade Composta
“ Variancia Média Extraida



Pais Constructos ltens Dim® AC.* CC.® AVE®
Reclamagéo publica 3 1 084 084 0,63
Retaliacdo da marca 5 1 096 09 081
Vinganca da marca 4 1 093 093 0,77
Personalidade narcisica 6 1 0,77 0,76 0,35

Tabela 12 — Validacdo dos Modelos de Mensuracéo por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
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A Tabela 13 apresenta o modelo estrutural para os individuos do Brasil e a Figura 26

ilustra esses resultados. Desse modo, destaca-se que:

e Todas as hipdteses do modelo, considerando apenas individuos do Brasil, foram

satisfeitas, com excecdo do efeito moderador da personalidade narcisica sobre a

relacdo experiéncia negativa com a marca e burning brand hate e da influéncia

do burning brand hate sobre o esfor¢o financeiro para prejudicar a marca.

e A influéncia do burning brand hate sobre a troca de marca, sobre a reclamagéo

privada e sobre a reclamacdo publica foi mais forte no Brasil em comparagédo

com a Irlanda.

e Considerando o modelo 6-D de Hosftede em que o individualismo e a

masculinidade no Brasil € menor do que na Irlanda, a auséncia de moderacdo da

personalidade narcisica neste caso é

Enddgenas Exdgenas B EP.(p) 1.C.-95% Valor-p R?

Exp. negativa com a marca 0,62 0,05 [0,53;0,71]  <0,001

Burning brand hate 41,7%
Moderagéo: Personalidade narcisica 0,08 0,07 [-0,06; 0,22] 0,252

Troca de marca Burning brand hate 0,79 0,03 [0,73;0,84] <0,001 61,6%

Reclamacéo privada Burning brand hate 0,82 0,02 [0,77;0,87] <0,001 67,1%

Reclamacéo publica Burning brand hate 0,76 0,05 [0,66;0,85] <0,001 57,3%

Retaliacdo da marca Burning brand hate 0,18 0,05 [0,08; 0,29] 0,001 3,3%

Vinganca da marca Burning brand hate 0,28 0,05 [0,18;0,38] <0,001 7,8%

Esforgo financeiro para prejud. a marca Burning brand hate 0,03 0,05 [-0,07; 0,14] 0,538 0,1%

Tabela 13 — Modelo Estrutural Brasil

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
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Troca de marca
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Figura 26 — llustragcdo do Modelo Estrutural Brasil

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

A Tabela 14 apresenta o modelo estrutural para os individuos da Irlanda e a Figura 27

ilustra esses resultados. Desse modo, destaca-se que:

e Todas as hipdteses do modelo, considerando apenas individuos da Irlanda,
foram satisfeitas.

e A influéncia da experiéncia negativa com a marca sobre o burning brand hate,
assim como a influéncia do burning brand hate sobre a retaliacdo da marca,
sobre a vinganca da marca e sobre os esforcos financeiros para prejudicar a
marca foram mais fortes dentre os individuos da Irlanda em comparagdo com 0s

individuos do Brasil.
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Enddgenas Exo6genas B EP.(P 1.C.-95%  Valor-p R?

Exp. negativa com a marca 0,72 0,03 [0,66; 0,77] <0,001

Burning brand hate 54,1%
Moderag&o: Personalidade narcisica 041 0,03 [0,34;0,47] <0,001

Troca de marca Burning brand hate 0,65 0,03 [0,58; 0,71] <0,001 41,9%

Reclamacéo privada Burning brand hate 0,81 0,02 [0,77; 0,85] <0,001 65,6%

Reclamacéo publica Burning brand hate 0,73 0,03 [0,67; 0,78] <0,001 52,6%

Retaliacdo da marca Burning brand hate 0,47 0,05 [0,37;0,57] <0,001 21,9%

Vinganca da marca Burning brand hate 0,59 0,04 [0,51;0,67] <0,001 34,3%

Esforco financeiro para prejud. a marca Burning brand hate 0,29 0,03 [0,22; 0,35] <0,001 8,2%

Tabela 14 — Modelo Estrutural Irlanda

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
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Figura 27 — llustracdo do Modelo Estrutural Irlanda

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

Na Tabela 15 sdo apresentadas as medidas de qualidade de ajuste dos modelos por pais.

Portanto, tem-se que os dois modelos apresentaram valor de CFl e TLI acima de 0,80 e

RMSEA inferior a 0,10, sendo que os intervalos de confianga 95% foram estritamente

abaixo de 0,10. Logo, pode-se concluir que os modelos tiveram ajuste satisfatorio.
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Modelo CFI TLI RMSEA I.C.95% (RMSEA)

Brasil 0,909 0,899 0,055 [0,051; 0,058]
Irlanda 0,903 0,893 0,060 [0,058; 0,062]

Tabela 15 — Qualidade de Ajuste dos Modelos por Pais
Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

A Tabela 16 mostra os modelos por grupo ajustados sem qualquer restricdo, com
restricdo total de igualdade nas cargas fatoriais e posteriormente com a restrigdo total de
igualdade nas cargas fatoriais e nos interceptos, possibilitando assim, a partir da
diferenca da estatistica y* e dos graus de liberdade dos modelos aninhados, testar a
equivaléncia métrica e escalar para os grupos formados por meio da analise de cluster.
A ndo equivaléncia métrica implica formas diferentes de interpretar e de usar a escala,
dependendo do grupo, enquanto a ndo equivaléncia escalar implica variagdo na
importancia atribuida aos construtos de grupo para grupo, ou seja, existem diferencas
entre os grupos na forma de quantificar os construtos. A partir dos resultados

apresentados, pode-se concluir que:

e N&o houve evidéncias de equivaléncia métrica e escalar entre os grupos (valor-p
< 0,001%). Dessa forma, a interpretacéo das escalas foi diferente entre os grupos
e a importancia atribuida aos construtos variou de grupo para grupo.

e Ao comparar 0 modelo com restricdo nas cargas fatoriais e nos interceptos com
0 modelo com restricdo apenas nas cargas fatoriais, percebe-se que existe
diferenca significativa (valor-p < 0,001%). Desse modo, em um dos grupos as
médias de respostas dos itens tenderam a ser maiores de forma geral.

Restricao 1 G.L. CFl TLI RMSEA I.C.95% (RMSEA) Valor-p
Sem restrigao 5264,38 1709 0,904 0,894 0,058 [0,057; 0,06]
Cargas fatoriais 5490,79 1742 0,899 0,891 0,059 [0,058; 0,061] <0,001*
Cargas fatoriais + Interceptos 7081,64 1778 0,857 0,848 0,070 [0,068; 0,072] <0,0012

Tabela 16 — Analise de Equivaléncia Métrica e Escalar entre os Paises

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
4.3 Analise Descritiva dos Trés Construtos Fora do Modelo
A Tabela 17 apresenta a analise descritiva dos itens dos trés construtos fora do modelo,

geral e por pais. Nessa tabela existe também a descri¢do dos indicadores gerais de cada

conceito latente, utilizado posteriormente nas analises de correlacdo. Vale lembrar que a
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escala Likert de concordéncia dos itens variava entre 1 e 5, sendo 1 atribuido a
“discordo totalmente” e 5 atribuido a “concordo totalmente”. Sendo assim, intervalos de
confianga estritamente menores que 3 (ponto medio do intervalo) evidenciam
discordancia quanto ao item, enquanto intervalos estritamente maiores que 3 indicam
concordéancia e, intervalos que conttm o 3 ndo evidenciam concordancia nem
discordancia (imparcialidade). Além disso, a partir do intervalo percentilico bootstrap
de 95% de confianca é possivel a comparacdo de média, tanto entre itens distintos de

um mesmo grupo (Brasil/lrlanda), quanto entre paises considerando um unico item.

Geral Brasil Irlanda
Constructo Item

Média  D.P. 1.C. 95%" Média D.P. 1.C.95%® | Média D.P. I.C.95%"
DI1 4,02 1,07 [3,96; 4,08] 3,83 1,28  [3,69; 3,96] 410 095 [4,03;4,16]
DI2 3,28 1,24 [3,21; 3,35] 2,75 1,46  [2,60;2,90] 3,51 1,05 [3,44;3,58]
DI3 3,33 1,22 [3,27; 3,40] 2,88 145  [2,74;3,02] 3,53 1,04  [3,46; 3,60]
Dl4 3,84 1,15 [3,77; 3,91] 3,44 1,46  [3,30; 3,59] 4,02 094 [3,95;4,08]
) DI5 3,97 1,08 [3,91; 4,03] 3,70 1,37 [3,56;3,84] 409 090 [4,02;4,15]
ol DI6 3,87 1,12 [3,81;3,93] 3,46 1,39  [3,32;3,60] 405 092 [3,99;4,11]
DI7 3,70 1,23 [3,63; 3,76] 2,98 1,48  [2,83;3,13] 401 094 [3,95;4,08]
DI8 3,33 1,25 [3,26; 3,40] 2,78 143  [2,63;2,93] 3,57 1,08  [3,49; 3,64]
DI9 3,85 1,15 [3,78; 3,92] 331 1,42  [3,15;3,45] 409 091 [4,03;4,15]
Geral 3,69 0,90 [3,64; 3,74] 3,24 1,16  [3,12;3,35] 3,88 0,66 [384;3,93]
DE1 3,54 1,33 [3,46; 3,61] 3,07 1,44 [2,93;3,22] 3,75 122 [3,67;3,82]
DE2 3,93 1,12 [3,87; 3,99] 3,95 1,24 [3,82;4,07] 3,93 1,07  [3,86; 4,00]
DE3 3,46 1,28 [3,40; 3,54] 2,98 1,39  [2,85;3,13] 3,67 1,17  [3,59; 3,75]
DE4 3,74 1,19 [3,67; 3,80] 3,53 1,34 [3,40;3,67] 3,82 1,10  [3,75; 3,90]
DE5 3,44 1,30 [3,38; 3,51] 2,88 1,41  [2,74;3,03] 3,69 1,16  [3,61;3,77]
Desprezo DE6 3,27 1,35 [3,19; 3,35] 2,57 1,35 [2,43;2,70] 3,58 1,23 [3,49; 3,65]
DE7 3,83 1,20 [3,76; 3,90] 3,73 1,33  [3,58;3,86] 3,88 1,14 [3,80; 3,95]
DE8 3,54 1,31 [3,47; 3,61] 2,98 1,46  [2,84;3,12] 3,78 1,16  [3,70; 3,86]
DE9 3,22 1,39 [3,14; 3,30] 2,40 1,33  [2,27;2,54] 3,58 125  [3,49; 3,66]
DE10 3,33 1,32 [3,25; 3,40] 2,70 1,37 [2,56;2,84] 3,60 1,19  [3,53;3,68]
Geral 3,53 1,01 [3,47; 3,58] 3,08 1,04  [2,97;3,18] 3,73 093 [3,66;3,79]
RA1 3,64 1,35 [3,57; 3,71] 3,88 1,31 [3,74;3,99] 354 135 [3,45;3,63]
Raiva RA2 328 1,39 [3.21; 3,36] 312 143 [298;327] | 336 1,37 [3.27;344]
RA3 3,10 1,46 [3,02; 3,19] 259 147 [244;274] | 332 140 [322;341]

*" Intervalo Bootstrap.
“® |dem.
* Idem.
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Geral Brasil Irlanda
Constructo Item

Média  D.P. 1.C. 95%" Média D.P. 1.C.95%® | Média D.P. I.C.95%"

RA4 2,97 1,50 [2,88; 3,05] 2,23 1,40 [2,10;2,38] 3,29 1,42  [3,19; 3,38]

RA5 311 1,46 [3,03; 3,19] 2,65 151  [2,50;2,80] 3,32 1,39  [3,22;341]

RA6 3,16 1,45 [3,08; 3,24] 2,62 1,48 [2,48;2,76] 3,40 1,38 [3,31; 3,50]

RA7 2,97 1,49 [2,89; 3,06] 2,28 1,39 [2,15;2,43] 3,28 1,42  [3,18; 3,37]

RA8 3,58 1,35 [3,51; 3,65] 3,45 151  [3,31;3,61] 364 1,26 [356;3,72]

RA9 3,53 1,39 [3,45; 3,60] 3,33 1,54  [3,18; 3,48] 3,61 1,32  [3,52; 3,71]

Geral 3,26 1,16 [3,200; 3,32] 2,91 1,14  [2,80; 3,01] 3,42 1,14  [3,34; 3,49]

Indicador Burning brand hate 3,47 1,04 [3,41; 3,52] 2,96 1,11  [2,85; 3,06] 3,69 0,93 [3,63; 3,75]

Tabela 17 — Anélise Descritiva dos Itens dos Trés Construtos Fora do Modelo, Geral e por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)

A Tabela 18 apresenta a correlacdo entre os trés indicadores fora do modelo com o
burning brand hate de forma geral e por pais. Desse modo, pode-se destacar que:

e Houve correlacdo significativa (valor-p < 0,050) e positiva (r > 0,00) entre o
burning brand hate e todos os indicadores, de forma geral e considerando
separadamente cada pais. Sendo assim, quanto maior esses indicadores maior
tende a ser 0 burning brand hate e vice-versa.

e No Brasil existe uma correlacdo um pouco mais alta (r = 0,73) entre nojo e
burning brand hate, quando comparado a Irlanda (r = 0,71). Ja as outras

correlacdes foram mais altas na Irlanda.

Geral Brasil Irlanda
Fonte

r Valorp| R Valor-p| r Valor-p

Nojo 0,73 <0,001 | 0,73 <0,001 0,71 <0,001
Desprezo 0,79 <0,001 | 0,67 <0,001 |0,79 <0,001

Raiva 0,78 <0,001 0,76 <0,001 |0,78 <0,001

Tabela 18 — Correlacdo Entre os Trés Indicadores Fora do Modelo com o Burning Brand Hate
Geral e por Pais

Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
Esses resultados confirmam a aplicabilidade e transferibilidade da teoria de Sternberg
(2003) de relacionamentos de Odio interpessoais para relacionamentos de marca. Este
resultado foi ratificado por Fetscherin (2019) que também mostrou que o ¢dio a marca é
uma construcdo secundaria multidimensional com trés componentes formativos de

primeira ordem, consistindo nas emogdes de nojo, desprezo e raiva. Embora o nojo seja
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significativo, o coeficiente de caminho encontrado foi negativo e merece, segundo o
autor, uma investigagdo mais aprofundada, conforme mostrado na analise do modelo
geral. A teoria de Sternberg (2003) é omissa sobre a possibilidade de esse componente
poder assumir valores negativos. O autor ainda testou um modelo alternativo sem o édio
a marca como uma construcdo secundéria, fato que permitiu testar as relacdes diretas
entre os trés componentes emocionais do 6dio & marca com o0s varios resultados
comportamentais. Esses resultados também foram comentados na analise do modelo

geral.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este estudo complementa as pesquisas atuais sobre relacionamentos negativos com as
marcas e evolui para novas possibilidades de conhecimento sobre o tema. De certa
forma acaba por altercar os resultados de Fetscherin (2019), Jain e Sharma (2019) e
Kucuk (2019) ao confirmar as hipdteses propostas no modelo, baseadas também na
teoria de relacionamentos de o6dio interpessoal de Sternberg (2003), estendida aos

relacionamentos com a marca.

Fora do modelo geral, verificou-se que o 0dio a marca é uma construcao
multidimensional fundamentada nas trés emocdes principais: nojo, desprezo e raiva,
conforme proposto por Sternberg (2003) e confirmado, também, no trabalho de
Fetscherin (2019).

Neste estudo, a experiéncia negativa com a marca teve uma influéncia positiva e
significativa sobre o burning brand hate (H1), conforme o esperado. Ressalta-se ainda
que Kucuk (2019) ndo encontrou padrdo para esse tipo de 6dio, haja vista, de acordo
com ele, a dificuldade de detectar consumidores no estagio de 6dio extremo, pois eles
ndo se revelam facilmente. No entanto, o autor discute e sustenta com sucesso a

hierarquia do brand hate a luz da psicologia.

Os resultados também mostraram que a personalidade narcisica moderou a relagéo entre
0S construtos experiéncia negativa com a marca e o burning brand hate (H2). Conforme
mencionado por Jain e Sharma (2019), a sociedade indiana ¢ impulsionada por uma

cultura mais coletivista e, por este motivo podem néo ter encontrado o papel moderador
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da personalidade narcisica na intensificacdo dos sentimentos de 6dio dos consumidores,

aspecto do individualismo.

Esse achado, portanto, corrobora estudos anteriores ja comentados nas secOes
precedentes. Muito embora ja esperados, ndo deixaram de ser surpresa os resultados das
hipoteses relacionadas com os comportamentos consequentes do burning brand hate.
Houve influéncia significativa do burning brand hate sobre a troca de marca (H3),
sobre a reclamacéo privada (H4), sobre a reclamacéo publica (H5), sobre a retaliacdo de
marca (H6), sobre a vinganca da marca (H7) e sobre o esforco financeiro para
prejudicar a marca (H8).

Esses resultados mostram que, ao contrario do que foi encontrado por Fetscherin
(2019), o burning brand hate leva a seis tipos de comportamentos e ndo sé a dois
(reclamacéo publica e vinganca da marca), conforme o autor. E mister destacar, no
entanto, que no Brasil ndo foram confirmadas a segunda e a oitava hipo6teses. O quadro

10 resume as duas situacGes de teste com a analise das hipoteses tracadas no modelo

proposto.
. Geral Brasil Irlanda
Hipoteses ) ; '
Confirmada | Confirmada ;| Confirmada
H1 | Asexperiéncias negativas dos consumidores com a marca estdo v v v

positivamente relacionadas com o burning brand hate.

H2 | A personalidade narcisica modera a relagéo entre experiéncias negativas
com a marca e o burning brand hate.

=

H3 | O burning brand hate motiva a troca de marca.

H4 | O burning brand hate motiva a reclamagao privada.

H5 | O burning brand hate motiva a reclamagao publica.

H6 | O burning brand hate motiva a retaliacdo de marca.

H7 | O burning brand hate motiva a vinganca de marca.

A ERNEEN N AR RN
NIENEENEENE
SN EENEEN AR RN

Hg | O burning brand hate motiva o esfor¢o financeiro para prejudicar uma
marca.

=

Quadro 10 — Teste de Hipdbteses
Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2021)
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6 CONCLUSOES

O objetivo principal deste estudo foi revelar as relagcdes entre experiéncias negativas
com uma marca e o0 burning brand hate (construto multidimensional secundario,
distinto e Unico, constituido por trés emogdes-chave formativas de primeira ordem:
nojo, desprezo e raiva), quando moderadas pela personalidade narcisica, considerando a
Teoria Triangular de Sternberg (2003) e a evolucdo teodrica e empirica do édio a marca.
O papel da personalidade narcisica na geracdo de sentimentos de 6dio em relagdo a uma
marca néo foi discutido. Esse papel foi trabalhado aqui como fator moderador.

Em termos mais especificos foram identificados 1217 respondentes que vivenciaram
experiéncias negativas com produtos e servigos, sendo que 371 sdo do Brasil e 846 da
Irlanda. A partir da confirmacéo das experiéncias negativas foram avaliados os graus de
personalidade narcisica de cada participante, para em seguida analisar a possibilidade de
correlaciona-las (transgressfes das marcas) com o burning brand hate, sob moderagéo

do narcisismo subclinico.

No modelo estrutural geral houve efeito moderador significativo da personalidade
narcisica sobre a relacdo entre a experiéncia negativa com a marca e o burning brand
hate, além da alta capacidade explicativa dessa experiéncia na variabilidade o 6dio
extremo. Na sequéncia foram examinados os comportamentos consequentes do 6dio

extremo.

O burning brand hate foi capaz de explicar todos 0s comportamentos propostos no
modelo tedrico. Deve-se registrar, no entanto, que o percentual de explicacdo para o
esforco financeiro para prejudicar a marca foi baixo no modelo geral e na analise
multigrupo (Brasil e Irlanda). A retaliacdo de marca e a vinganca de marca também

apresentaram um R? considerado baixo.

Finalmente, foram analisadas as relages encontradas entre os construtos comparando as
duas situacOes de teste. O destaque no Brasil foi para a ndo confirmacdo do efeito
moderador da personalidade narcisica sobre a relacdo, experiéncia negativa com a
marca e o burning brand hate, além da n&o confirmacéo da influéncia do burning brand

hate sobre o esfor¢o financeiro para prejudicar a marca.

Nesse contexto de fechamento, enfatiza-se as contribuicGes tedricas, gerenciais, as

limitacOes da pesquisa e as oportunidades para futuros estudos. Esse destaque pode
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contribuir para a continuidade das pesquisas sobre o tema e, principalmente, das
pesquisas interdisciplinares.

6.1 Contribuicdes Teoricas

Este estudo traz contribuicGes significativas para a literatura que trata da relagcdo entre
marca e consumidor. Enquanto Fetscherin (2019) mostrou que o burning hate gera
apenas a reclamacéo pubica e a vinganca de marca e Kucuk (2019) ndo encontrou um
padrdo para o burning hate, este estudo desafiou este fluxo de trabalho, sugerindo que
as transgressdes da marca implicam em burning brand hate e que essa relagdo € mais
forte quando moderada por uma personalidade narcisica, e que o 0dio extremo gera
todos os comportamentos consequentes ja estudados até 0 momento: troca de marca,
reclamacdo privada, reclamacao puablica, vinganca de marca, retaliacdo de marca e

sacrificio financeiro para prejudicar uma marca.

O estudo validou as descobertas anteriores de Sternberg (2003) sobre o 6dio a marca
como uma construcdo multidimensional fundamentada nas trés emoc@es principais:

nojo, desprezo e raiva, validadas tambeém por Fetscherin (2019).

Sendo assim, o novo modelo geral proposto melhora a capacidade explicativa da
construcdo do 6dio & marca em relacdo as pesquisas anteriores com R? = 53,5%. Essa

relacdo é ainda melhor se considerado apenas o resultado da Irlanda com R? = 54,1%.

No modelo geral o R? também foi alto para os comportamentos consequentes, com
excecdo da retaliacdo a marca, vinganca da marca e esforco financeiro para prejudicar a
marca. Esses resultados se repetiram no Brasil e na Irlanda. A despeito das
consideracOes anteriores, 0 modelo contribui para uma melhor compreensdo de como as
trés emocbes primarias desencadeiam o &dio extremo e seus consequentes
comportamentais, além de ratificar a forca da personalidade narcisica na relacdo entre

marca e consumidor em algumas sociedades.

6.2 Implicacbes Gerenciais

Provou-se que o o0dio a marca € um fendbmeno real e complexo, com alto impacto nas
decisbes de compra dos clientes, incluindo neste contexto os diferentes resultados
comportamentais. Cada um deles, da troca de marca ao esforco financeiro para

prejudica-la, deve ser monitorado. As experiéncias com as marcas devem possuir
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métricas e serem avaliadas constantemente. Este estudo disponibiliza os itens que
podem ser usados para mensurar, por exemplo, a possibilidade da troca de marca por

um cliente.

Trata-se de um instrumento que as empresas podem utilizar na pratica diéria e o ideal é
que se faca precocemente com o intuito de se evitar consequéncias muito nocivas a
marca. Ambientes de loja, atendimentos diversos, inclusive setores de reclamacgdo, mas
principalmente as midias sociais e 0s sites de reclamacdo devem ser acompanhados

sistematicamente.

A compreensdo de pontos que causam as experiéncias negativas produzem vantagens
competitivas para as empresas, para as marcas. Apesar de ser um pouco mais dificil de
se identificar clientes com personalidade narcisica, politicas de servigos flexiveis e
personalizados podem estreitar os relacionamentos com os clientes, principalmente com

aqueles mais envolvidos emocionalmente com a marca.

Evidentemente que funcionarios devem ser capacitados para ter empatia com os clientes
e desenvolver dinamicas de atendimento mais proativas. Mais do que se recuperar das

transgressdes com os clientes, as empresas precisam se concentrar em evita-las.

6.3 LimitacOes e Futuras Pesquisas

Embora este estudo forneca contribuicdes significativas sobre o 6dio a marca, ele
apresenta algumas limitacdes. Ha espaco para melhorar a robustez das escalas com a
utilizacdo de novos itens. Foi utilizado apenas um item para medir o esfor¢o financeiro
para prejudicar uma marca e, além disso, cabe dizer que os esfor¢cos podem ndo ser
apenas monetarios. Motivos pelos quais sugere-se ndo s6 novas pesquisas para 0S
esforcos para prejudicar uma marca, como também para tentar identificar outros fatores
que explicam a retaliacdo de marca e a vinganca de marca, j& que o R® de ambas pode
ser considerado baixo. Deve-se ressaltar tambem a possibilidade de avaliar a influéncia
da situacdo econémica de cada pais, além de contextualizar o efeito da pandemia do
COVID-19.

Outra possibilidade é a investigacdo de novos fatores que podem desempenhar papéis
moderadores na rela¢do entre experiéncia negativa com a marca e 0 burning brand hate.

Uma possibilidade teria sido a utilizagcdo de modelos alternativos de personalidade.
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Os resultados desta pesquisa ndo podem ser generalizados para todos os contextos, por
serem especificos. Alias, ndo foi o foco deste estudo generalizar nem comparar 0s

resultados dos paises, mas sim testar o modelo.

N&o foi especificado na pesquisa 0 numero de contatos negativos, fato que sugere
estudos longitudinais para avaliar os esforcos de recuperacdo da marca ou mesmo
verificar se 0os comportamentos identificados nesta pesquisa se mantém ao longo do

tempo.

Estudos futuros podem usar cenarios alternativos com situacOes diferentes de
transgressdes de marca, além do uso de marcas especificas contemplando o tempo de
relacio, o tipo de relagdo, o posicionamento mercadoldgico e outras situacbes. E
desejavel replicar e ampliar esta pesquisa usando metodologias diferentes e universos
alternativos. Pode-se conduzir inUmeros experimentos com a proposta desta pesquisa
nos paises ja estudados e em outras culturas, além de examinar seus segmentos com

base em dados demogréficos e psicograficos.
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APENDICE A - Critérios para a Escolha de Especialistas e Trabalhos

Tendo em vista que realizar uma revisdo de literatura € um passo fundamental para

realizar pesquisas cientificas confidveis, esta secdo apresenta os critérios para a escolha

de especialistas e trabalhos relacionados ao tema do projeto.

1.

Identificacdo do Topico de Interesse: 0s topicos de interesse do projeto sdo

“Personalidade Narcisica” e “Odio a Marca”. A interdisciplinaridade foi uma

das motivacdes para a escolha do tema, além da ascensédo recente das pesquisas

sobre 6dio a marca e do volume de publicacdes que tratam de personalidade,

sobretudo do narcisismo.

Pesquisa e Recuperacdo: para o desenvolvimento desta subsecdo, a defini¢do de

consulta, os critérios de inclusdo, a organizacdo e a aquisi¢do dos dados foram

levados a efeito conforme abaixo:

a)

b)

Definicdo de Consulta: a consulta foi executada usando os operadores
I6gicos de Boole: AND, OR, o0s parénteses para 0 processamento das

expressdes parentéticas e o asterisco como operador de truncagem.

Critérios de inclusdo: como critério de busca foram combinados apenas
termos em inglés, contemplados em todos os tipos de documentos
publicados na base de dados Web of Science (WoS) de 1945 até 2020.

Organizacdo dos dados: o download dos metadados foi selecionado do banco
de dados Core Collection da WoS e salvos em formato de arquivo “Texto”
(txt). O conteudo foi gravado na opgdo “registro completo e referéncias
citadas” e o formato do arquivo “separado por tabulagdes (Win)”, escolhido.
O download nessas condigdes é necessario para a identificacdo dos links de

citagdo, do acoplamento bibliogréfico e da co-citacdo entre itens.
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d) Aquisicdo de dados: para mapear as fontes de producbes académicas,
tedricas e empiricas mais importantes, autores mais produtivos e assuntos
mais abordados, foi planejada e executada uma pesquisa qualitativa
secundaria no portal de periodicos da Capes que por meio de assinatura junto
a Clarivate Analytics oferece acesso a colecdo principal da base de dados
WoS. Sdo ao todo cinco cole¢Bes com acesso a partir de 1945 em pelo menos
uma delas, e mais de 12.000 periddicos. Embora a propria base ofereca
ferramentas para a analise de citacdes, as referéncias, o h-index e outros
recursos para andlises bibliométricas, a escolha da WoS ocorreu por dois
motivos principais, a saber: os critérios de qualidade para as publicacdes e a
compatibilidade com o software VOSviewer, o qual pode ser carregado com
0S registros da base para a avaliagdo complementar dos metadados
necessarios para o projeto. Esses recursos foram utilizados para evitar que
publicacOes relevantes fossem negligenciadas, situacdo frequente em
revisbes manuais, e exaustivamente demoradas (Eck & Waltman, 2020),

mesmo nao se tratando de uma revisao sistematica de literatura.

3. Andlise e Sintese: nesta etapa foram desenvolvidas as tarefas de filtragem, de

normalizacdo, de anélise e de interpretacdo, conforme segue:

a) Filtragem: os algoritmos de processamento de linguagem natural usados
neste estagio assumem que os dados de texto disponibilizados ao VOSviewer
estdo em inglés, portanto, outros idiomas ndo sdo suportados, sendo
removidos automaticamente. Optou-se por 5 ocorréncias como numero
minimo para a formacdo do mapa de rede de palavras-chave das publicacGes
utilizadas. Para cada uma das 213 palavras, foi calculada a forca total dos
links de coocorréncia. Dessa planilha ndo foi expurgado qualquer termo.
Também foram removidas as declaracbes de direitos autorais. Para o
acoplamento bibliografico das fontes mais importantes também foi utilizada
a referéncia 5 como nimero minimo. Das 873 fontes, 74 atingiram o limite.
Finalmente, para a analise de citacfes e a devida identificagdo dos autores
mais produtivos, o nimero minimo de documentos de um autor foi reduzido

para 1. Para cada um dos 3910 autores identificados, foi calculada a forca
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total dos links de citagdo com outros autores. Foram selecionados os 250

autores com maior forga total.

Normalizacdo: esta tarefa tem como objetivo unificar os sindbnimos e criar a
estrutura de rede para as andlises adicionais. Os subprocessos foram
detalhados abaixo:

I. Preparacdo: o repertorio lexical obtido da lista anterior foi
reordenado alfabeticamente para a verificacdo visual das palavras-

chave e o possivel expurgo de termos nao pertinentes.

ii. Identificacdo de sinbnimos: para unificar os sinbnimos e criar uma
estrutura de rede adicional foi desenvolvido um dicionario de termos
para considerar as palavras com significados semelhantes, mas

grafadas de forma diferente, a exemplo de “hate” ¢ “hatred”.

Iii. Substituicdo de sindnimos: a lista de sindnimos foi entéo carregada
no software VOSviewer para combinar os termos com a lista de
palavras-chave de cada artigo e fazer a substituicdo dos itens

semelhantes pelo respectivo termo de referéncia.

iv. Método de contagem: para todas as unidades de analise foi utilizado
0 método de contagem completa, por padrdo. A alternativa é a
contagem fracionaria que apenas reduz a influéncia de documentos

com muitos autores.

Andlise: os dados foram analisados usando o VOSviewer. Trata-se de um
software desenvolvido para a analise de dados cientométricos cuja relevancia
estd na producdo de mapas com base em dados de rede. Os itens dessas redes
podem ser conectados por coautoria, coocorréncia, citacdo, acoplamento
bibliografico ou links de cocitagdo. S&o trés as possibilidades de visualizagdo
com funcionalidades que permitem a exploracdo em detalhes, essenciais para

se trabalhar com um ndmero muito grande de itens (Eck & Waltman, 2010).
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d) Interpretacdo: com as estatisticas da rede e a visualizacdo grafica, foi
possivel identificar as relagdes necessarias para o desenvolvimento do

projeto.

4. Relatérios: todos os resultados das tarefas anteriores sdo apresentados e

discutidos neste ponto.

4.1 Resultados

Seguindo a metodologia apresentada, a primeira etapa foi definir o tépico de interesse e
a consulta de pesquisa. Considerando o assunto “Personalidade Narcisica” ¢ “Odio &

Marca”, a consulta foi apresentada no (Quadro 11).

“Raiz” Termos
Narcissis Narcissistic, Narcissism
Personalit Personalities, Personality
Hat Hate, Hatred
Brand Brand
Critério de Busca Trabalhos | Grupos
(narcissis* AND personalit*) AND (brand AND hat*) 0 1
(narcissis* AND personalit*) 4073 2
(brand AND hat*) 184 3
(narcissis* AND personalit*) AND (brand) 16 4
(narcissis* AND personalit*) AND (hat*) 35 5
(narcissis*) AND (brand AND hat*) 0 6
(personalit*) AND (brand AND hat*) 6 7
(narcissis* AND hat*) 106 8
(narcissis* AND brand) 47 9
(personalit*) AND (hat*) 454 10
(personalit*) AND (brand) 1717 11

Quadro 11 — Termos para Consulta de Pesquisa
Fonte: (Elaborado pelo Autor, 2020)

O banco de dados WoS foi adotado para a rastreabilidade de dados e automacdo da

analise pela compatibilidade com o software VOSviewer.




APENDICE B - Instrumento de Pesquisa Brasil

@) e

Experiéncia Negativa do Consumidor

Esla pesquisa trala sobve do ador frente Auma i@ neg de e esla sendo
desenvahvida pelo Grupo de Estudas em Inovagdo, Imeligéneia Compeliliva e Empreendedodismo (GEICE) e faz parte de tese de
Doutorado em Adminstracio da Universidade FUMEC.

Sua participacio é muito Corek esla si A0 abaxo.

¥ P Y

Vo camprou um cavo nove de uma MARCA X nesre ano de 2020. Ocarre um protienia no cano e &l para de funcionar! Vocé
leva o veicwlo & wna oficina autorizada da MARCA X para resofver o problema.

Depois de 20 dias sem o cano, a oficing autorizada da MARCA X informa que & pega ainda nio chegou & hdo hé previsio de
recebimenio da peca para resolver o problema! VocE pede para falar com g e, pede ajuda, rect: & nada adianta. A
dnica respasta € que estio aguardando a pega.

Corsiderando es1a experiéncia NEGATIVA com a MARCA X, responda:

* 1. A partir desta experiéncia vocé considera:

Di Descord Nem [ d [of Nio s&i

Te Jr P. o nem P 1 ne Tl ol "y
O desempenho dos - : s - >
produlos da MARCA X { 3 [ a (: (
€ ruim.
03 produtos da MARCA ~ -~ - ~ - -~
X 580 inconvenientes. ' v \
Meu ddio pela MARCA
X esté igado a0 mau ~ = ~ ~ ~ ~
desempenho do :
produlo em questdao.
Estou insatstein com a P C I - . -

marca X. N =
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* 2. Sobre sentimento gerado pela experiéncia com a MARCA X.

Eu ndo sinto nenhuma
compaixio pela
MARCA X.

Eu acho que a MARCA
X é realmente nojenta.

EU sinto que a MARCA
X & repugnante para
am.

Eu nda tenho qualquer
simpalia pela MARCA
»

Eu nunca ina querer
meu nome asseciado &
MARCA X.

Eu sinto que a MARCA
X n3oemnada aver
comigo.

Eu détesto a MARCAX.

Eu nia acredito que
tenha afinidade com
ninguém da MARCA X.

Eu o tenha emgatia
pela MARCA X.

De & Nem d o C & (- Nio sai
n il nem do P e <pand
~ 'S ~ ~ ~
. C ‘. . C
£ ( { 472 e
c 3 c & O
2 C £ & @
r ( i f @
» c ~ s A
o - - ~ a
C C . ® Lo
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* 3. Sobre 0 que sente a partir da experiéncia da MARCA X.

EL eslou comprametido

em fazer opasicio &
MARCA X.

O pablico deve ser
informado, de forma
alvangente, sobre 0
periga da MARCA X

Nunca devemos desistir
daluna contra a
MARCA X.

AS pessoas preceam
1er um paged Ao 80 se
manifestar contra &
MARCA X.

As pessoas precsam
se comprometer na it
contra a MARCA X.

Aluta conlra 8 MARCA
X & imporiame,
independentemerne
08 CUSLas possivess.

Precisamas explicar as

pessoas sobve 0 perigo
da MARCA X.

Temas que nos
proleger conlra &
MARCA X de 1oda
Tarma.

Gostaria de panicpar
ge um movimento que
visa lutar contra a
MARCA X.

Eu ndo acredito que &
MARCA X va mudar
Seu compariamento
prejucicial.

Nem ¢

nem

S

B,
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* 4. Ainda sobre o que sente a partir da experiéncia da MARCA X.
Discord| De Nem de & Concordo Caoncordo Nio sei

Tonaly Parci nem d P Tolak d

Pensar na MARCAX ~ ~ ~ ~ ~ -~
me deixa inseguro. : 2

Pensar na MARCAX -~ (- ~ - & —
me assusta. - s N < _

As vezes, acho que nio

Cconsigo tirar a ameaga ~ e — = e ~
da MARCA X da minha - 3

mente.

Eu me sinto

pessoaimente -~ - ~ ~ -~ ~
ameacado pela MARCA )

x

As vezes, sinto meu

corago bater mais — C - S C ~
réapida de raiva quanda - - 23

penso na MARCA X.

AMARCA X representa
L pesigo claro &

presente para mim e (° & i Y > f
para oulras pessoas

como ew

AMARCAX & ~ : s
reakmente assustadora. : C C @ (] -
Quando pensa na ~ ~ - B

MARCA X, eu fico muila { ¢ ( (] (s (&
zangado.

Quando pensa na - : : - .
MARCA X, eu fico com £ ( f (3 ( (s
Muila rava.




* 5. A partir desta experiéncia da MARCA X:

E gostaria de ter
causada dano
financeiro & MARCA X.

Eu estana d<pasto a
enlraquecer ou destruir
a MARCA X.

Contribuir para a
faléncia da MARCA X
seqia uma grande
satisfacio para mim.
Eu ndia quero ter

nenhuma igagso com a
MARCA X.

EU quero me distanciar
da MARCA .

Naa tem como &
MARCA X me
representar.

Estou Lo encjado com
©0.que & MARCA X
represenia

Sinto repulsa quando
penso na MARCAX.

Sou muilo avesso &
MARCAX.

Estou com lanta raiva
da MARCA X

Eu sou um anincio
NEGATIVO da MARCA
x

Estou 56 indignado
com & MARCA X.

Estou tio furioso com a
MARCAX.

Discordo Descordo Nem dscordo Cancerdo Concordo Nig s&i
nem saknene
' ‘B ™ (8 53 (@
C C 4 7 C G
‘63 C [ & ( @
&) o % G {Z 7
C C @ C C C
G ( i ' ( (
a L € 3 @ &
C C C C C &
e e - - (. i
R C 23 E G &
¢ B ' ( ( C
5 ‘e (@ ' @), P,
G C ® M) ‘® ()
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* 6. Sobre a MARCA X depois da experiéncia:

Di De Nem dscord C C Nio sei

Eu compro da MARCA

X com menos ~ ~ ~
frequéncia do que A L

antes.

Eu parei g compras & "’ ’
MARCA X & tunca mais { ( { &5 ( (
vou compra-a.

Eu mudei para uma
marca concarrente da { (- i (Y { {
MARCA X.

EU desencorajo amgos .
& parenies a comprar a ) & & f =) (6
MARCA X.

EU digo cosas

negativas sobre a — ‘o —~ ~, s =
MARCA X para culras - - )
pessoas.

Eu ndo recomendo

comprar & MARCA X P -~ -
para quem me

pergunta.

Eu me envolvi em )
omenizagdes ou stes D ‘@ & ) (> &
contra a MARCA X.

Fiz uma queixa na "
Palicia sobre & MARCA { ( s () ( (
x

Fiz uma reclamaciio no
PROCOM salve a ( C ( (> ( (i
MARCA X.

Eu prejudiuei & ~ -~ -, e ~ -~
MARCA X.

Eu infring & lei para me \
vingar da MARCA X. e - - - - -

/"-Y
-
-
—~

Eu, inlencionalmerte, " P : ; 2
quebrei ou danifiquei ( ( i B ( (
cosas da MARCAX.

Eu used,

ntencionalmente, ~ 2 = ~ > ~
fecursos da MARCA X L ( N
para prejudica-la.

Eu ameacei 03
Tunciondrios da MARCA & G ' (& ( (
X coma vinganga.




* 7. Ainda sobre a MARCA X depois da experiéncia:

Discordo Discordo Nem dscordo Concerdo

Concordo Nio sai

Toraim Parci nem d

Eu j& planejei prejudicar I s —~
a MARCA X. :

Eu estava obcecado

em o qué poderia lazes -~ C
para me vingar da . ~
MARCAX.

Eu considero uma

missdn de vida: 3 ( i
prejucicar 8 MARCA X.

Eu fico lascinado com

as muitas maneiras de & C r
prejudicar 8 MARCA X. ’

r‘\

* 8. Quanto em % do valor da bem (referente a experiéncia relatada) estaria disposto a pagar para causar

prejuizo A MARCA X?

0% 50%

O

Ui pouco mais de voce....

9. Marque apenas uma das duas questdes:
(7 Eurealmente gosio de ser o cenlro das alengdes.

(71 NSome sinio conforlivel em ser o centro das alenghes.

10. Marque apenas uma das duas questdes:

(" Eundo me considera melhor ou pior 60 que & maiofia das pessoas.

(7 Euacho que Sou uma pessoa especial

11. Marque apenas uma das duas questdes:
(7 Todo mundo gosta de ouvir minhas hisidrias,

| As vezes, eu conto boas hstirias.

12. Marque apenas uma das duas questdes:
(7 Eu, normalmente, tenho o respeio que merego.

() Eusempre insis1o em 16r 0 respeto qUe merego.

13. Marque apenas uma das duas questdes:
() Euno me imporo em sequir ardens.

(1 Eugasio Ge ser autoridade perante ouras pessoas.

100%
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14. Marque apenas uma das duas questdes:
(' Euespero ser uma boa pessoa

(' Euespera que serei bem sucedido.

15. Marque apenas uma das duas questdes:
7 As vezes, as pessoas acediam no que eu digo.

(7 Eupasso lazer qualguer um acreditar em quakjuer coisa Que eu quiser.

16. Marque apenas uma das duas questdes:
(7 Euespera muito de culras pessoas.

(7 Eugasio de lazer COSAS para OUras PEss0as.

17. Marque apenas uma das duas questdes:

(77 Eugosio de ser 0 centro das atengies.

| Euprefro me msturar com a muhid3o.

18. Marque apenas uma das duas questdes:
(" Eusou muito parecida com 10do mundo.

{71 Eusou uma pessoa extraordindria

19. Marque apenas uma das duas questdes:
(" Eusempre sei o que estou fazendo.

() As vezes, eu n30 1enho cerieza do que estou lazendo.

20. Marque apenas uma das duas questdes:

(7 Eundo gasio quando me vejo mani as

P

(7 Euacho 18] manipular as pessoas.

21. Marque apenas uma das duas questdes:

(7 Ser uma autcridade N30 Sigrifica muilo para min.

0 As minha dad

P e p

22. Marque apenas uma das duas questdes:
(™ Eusei que sou bom pargue loda mundo fica me dizendo isso.

77 Quando as pessoss me elogiam, As vezes fico emergonhada.

23. Marque apenas uma das duas questdes:
(" Eutenio no me exibir.

N Eu estou pronto para me exibir, & tiver a chance.
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24. Marque apenas uma das duas questdes:

" Eusou mas capaz do que oukas pessoas.

' Eu passo aprender muilo com oulras pessoas.

Género

' Femnino

Masculing

" Outra

N3o quero declasar

Idade

" Del18a24

De25a34

De35add

Estadao Civil
Solteiro(a)
Casadofa)

| Separado(a)
7 Vidva(a)

Nivel de escolaridade

. Engino fundamental ou menos

Ensino médio

' Ensino superior

(~ Dedsas4
( Dessas4

(" Maisque 65

(" Especiaizach (Pis grad

30 Lalo Sensu ou MBA)

(" Meswado ou Doutorado
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APENDICE C - Instrumento de Pesquisa Irlanda

Negative Consumer Experience

This swudy deals with consumer behaviour when faced wilth a neg 1 This is an academic research devedaped

by the Research Group on Innavation, Compelitive Intelbgence and Entrepreneurship (GEICE) and is part of the PhD dissenation in
Business at FUMEC University. Consider this siluason reported below:

You bought & bvand-new electric scooler Irom 8 BRAND X ithis year 2020. There is a probiem on the scooter, and it has stopped
wovking! You Lake to the authorized resale of BRAND X as it is under the factory warranty. Alter 20 days valhour the scootsy, the
authorized woxkshop of BRAND X informs thal theve is no dare forecast o sohve the pvablem! You ask fo talk to & manager, ask for help,
complain and nothing is good. The anly Snswey is Ihat they are wailing fov the pieces.

Caonsidering this NEGATIVE expernence with BRAND X answer:

*1. Because of this negative experience do you think:

Partialy Neither disagree Don't know what
Totally disagree. dsagree. nor agree. Partially agree.  Totally agree. 10 aNswer.

The perfamance af
products of Brand X is
poar.

The Brand X products
are NCanvenEnee.

%2 g

My hate for this Brand X

i Enked 10 the bad , :
perfarmance of this ~ - e o
product.

| am dissalisfed by
Brand X.

158




159

* 2. About feeling generated by the experience with BRAND X.

Partialy Nem dscorda  Neither dsagree Don't know what
Totally desagree. dsagree. nem concardo NOf agree. Totally agree. 10 answer.

180 not leed any
compassion toward
brand X

1 think that brand X &
wuly disgusting.

1Teed that brand X is
AN IGAANT T M

1 Bave po syivgatty fai
brand X whatsoever.

1would reves knewingly
associate with brand X

ITeed that brand X i
fundamentally dfferem
han me

Biand X is realy
namsome 10 me.

160 not bedieve | could
meaningfuly
communicate with
peaple kom brand X.

1 have no empathy for s /
brand X = = = = =




* 3. About haw you feel from the experience of BRAND X.

Partialy Neither disagree
Towally disagree. dsagree. nor agree.

1 am commilted 1o the
Sght against brand X.

The public should be
niamea
comprehensively about
e danger of brand X.

We must never waiver in
our fight against brand
X

People need 1o take an
actve role in speaking
out against brand.
Peopile need 1o commi

Memsedes (o the figt
against brand X.

The fight aganst brand
X is imponam regardiess
of the possible costs.

We need 1o educate

people of the danger of
brand X

We have to protect
ourselves aganst beand
X by every means.

1would join a8 movement
Al S &iMed al gnung
against brand X.

1 cannot imagine that
brand X will eves change
its harmiud behaviour.

Partially agree.

Tolally agree.

Don't knaw what
10 answer.

-
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* 4. Sull about haw yau feel from the experience of BRAND X.

Partially
dsagree.

Neither disagree
Tonally disagree. NOr agree.

Thinking about brand X - ~
makes me feel insecure.

Thinking of brand X
SLa7EE e 2 = z

1 sametimes find | cannot
get the threat of brand X
ol mry mind.

1 personaly feel
fireatened by brand X.

1 can sometimes feel my
heart beat fasier from
rage whem Rinking
about brand X.

Brand X presentes a

dear and present

danger to me and to - o
athers kke me.

Brand X is truly
fighiening.

When | think of brand X |
become very angry.

1feed intense anger
when | think of brand X. e — ag

Panially agree.  Totally agree.

—~

Don't knaw what
10 answer.

,(.




*5. From this brand X experience:

Tonally disagree.
It would please me o
know | have inflicted -~
hasm on the firm that
makes this brand.

1 would be wiling 1o
expend eMort 10 weaken
of destray tis brand.

Helping this brand faits
would be a source of
sarsfaction 10 me.

| personally want 10
discannect ram this
brand.

1 want 10 dstance mysel
fom this brand.

These is no way ths
brand can express me.

1am so disgusted with
what this brand
represents.

I Teed repelled when |
Rink of this brand.

1 am very averse 1o this
brand.

| am <0 angry with this
rand. -

1 am som ad a1 this
brand.

| am <0 oulraged by this
rand. aE

1 am so furious with ths
brand.

Partially
dsagree.

Neither disagree
nor agree.

Partially agree.

Toally agree.

Don't know what
10 answer.
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* 6. About BRAND X after the problem:

Parially  Neither disagree
Towally disagree.  Gsagree. ot agree.

1 buy brand X less - -~ -
Fequently than before.

1 stop buying brand X
and 1 will not buy it

anymare.

1swilched o a
competing brand.

| G=courage fends and
felalives 1o buy brand X.

1say negative things
about brand X 10 others.

1 recommend not 10 buy
heand X 10 eomenne
who seeks my advice.

| became invalved in
organizations of dubs
United against brand X.

1 camplained to kaw
enforcement about
Dbrand X

1 camplained to external
agencies (e. g.,

consumer unions) abowt — o
brand X

1stole from brand X

1 bwohke the Law in cvder
10 get back at brand X.

limentionaly broke or
damaged things lrom
brand X

limentionally used X's
TEsources wistefully o
huet them.

1 threalened employees
of beand X with payback < =
o rardihidion

Partially agree.  Totaly agree.

Don't know what
10 answer.

r




* 7. Stll about BRAND X after the experience:
Partially
Tonally disagree. dsagree.
1imagined haw o hurt
brand X

| obsessed over what |
could do 10 get back at
Brand X.

I made it ane of my ie's
missions 10 damage
Brand X.

| became fascnated
aboul the vanous ways |
could do 1o harm (o
brand.

Neither disagree
nor agree.

Partially agree.

Tolally agree.

Dan't know what
10 answer.

* B. How much % of the value of the good (referring to the reported experience) would be valling to pay to

cause damage to BRAND X?

0% 50%

O

About you

9. Mark only ONE of two questions:

| really ke 10 be the center of anention.

) It makes me uncomorable 1o be the center of allenton.

10. Mark anly ONE of two guestions:

| am no beter of no worse than most people.

| I uhinik 1 am & special persan.

11 Mark only ONLC of two questions:
Everybady likes 1o hear my stofies.

77\ Sametimes 1 tell good swries.

12. Mark only ONE of twa guestions:
| lususlly get the respect that | desserve.

_ ) linsistupan gening the respect that is due me.
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13. Mark anly ONE of twa questions:
| 1 don't mind follawing orders.

| ike having autharity aver people.

14. Mark anly ONE of two questions:
T lam going 10 be a great persan.

| hope | am going 1o be successiul.

15. Mark anly ONE of twa questions:

People sometimes believe what | 1edl them.

I can make amybody believe amahing | want them 1.

16. Mark only ONE of two questions:
T lexpact a great deal rom ather people.

I ke ta do things for other people.

17. Mark anly ONE of two questions:

) Viike to be the center of anention.

| | prefer o blend in with he crowd.

18. Mark only ONE of two questions:
) 1 am much Eke everybody else.

; | am an extracedinary person.

19. Mark only ONE of two questions:
) | ahways know what | am doing.

| Sometames | am nat Sure of what | am daing.

20. Mark only ONE of twa gquestions:
) | don't Bke it when | find mysell manipulating people.

| find it easy ta manipulate people.

21 Mark anly ONE of bwio gueéstions:

2 Being an authority doesn't mean that much 1o me.

People always seem 10 recognize my authosity.
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22 Mark only ONE of two guestions:
. ) Vinow that | am good because everybody keeps 1eling me so.

When people comp! me | i get emb d

23. Mark only ONE of two gquestions:
7 iy not1o be a show off.

| am apt 1o show off il | get the chance.

24. Mark only ONE of two guestions:
| | am meve capabie than other people.

7| Thereis a lot that | can leam from ather people.

* 25. Gender

Female
| Male
| Other

| don't wam 1o declare

*26. Age
" From 181024 {7 From 451054

; From 251024 . From551064

] From 35 10 44 @ More than 65

+ 27. Civil State
| Single
“ 7| Married
Divercad

Widoraer

* 28. Education level
Primary [ MBA
) Secondwy { Masier ar PhD

77 Migher
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APENDICE D - Glossario Estatistico

1°Q — 1° Quartil: O primeiro quartil € uma medida de posi¢éo e que representa que pelo

menos 25% das respostas sdo menores que ele.

2°Q — 2° Quartil: O segundo quartil, também conhecido como mediana, é uma medida

de posigéo e que representa que pelo menos 50% das respostas sdo menores que ele.

3°Q — 3°Quartil: O terceiro quartil € uma medida de posi¢do e que representa que pelo

menos 75% das respostas sao menores que ele.

AC — Alfa de Cronbach: E um indicador que representa a proporc¢do da variancia total
da escala que é atribuida ao verdadeiro escore do construto latente que estd sendo
mensurado. O AC deve ser maior que 0,70 para uma indicacdo de confiabilidade do

construto, mas em pesquisas exploratérias valores acima de 0,60 também sdo aceitos.

AVE - Variancia Média Extraida: Ela indica o percentual médio de variancia
compartilhada entre o construto latente e seus indicadores. A AVE superior a 0,50 ou

0,40 (Pesquisas Exploratorias) € um critério para alcancar validacdo convergente.

CF - Cargas Fatoriais: Sdo formadas pela correlacdo entre as variaveis originais e 0s
fatores (Variaveis Latentes). Geralmente, as cargas fatoriais abaixo de 0,50 séo
utilizadas como um critério para eliminar as variaveis que ndo estdo constribuindo com

a medicdo do construto.

Com. — Comunalidade: E a quantia total de variancia que uma variavel medida tem em

comum com 0s construtos sobre os quais ele tem carga fatorial.

Confiabilidade Composta (CC): E a medida do grau em que um conjunto de itens de
um construto € internamente consistente em suas mensuracGes. A CC deve ser maior
que 0,70 para uma indicacdo de confiabilidade do construto e em pesquisas

exploratdrias valores acima de 0,60 também sédo aceitos.

D.P. — Desvio-Padréo: E uma das principais medidas de dispersdo dos dados. Pode ser
definida como a raiz quadrada da variancia. Sua medida representa o quanto os dados se

afastam da média.
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Dim. — Dimensionalidade: Uma suposicao inerente e exigéncia essencial para a criacao
de uma escala multipla é que os itens sejam unidimensionais, significando que eles

estdo fortemente associados um com 0 outro e representam um Gnico conceito.

E.P. — Erro Padrédo: O erro padrdo é a medida de precisdo da média amostral. O erro
padrdo é obtido dividindo-se o desvio-padrdo pela raiz quadrada do tamanho da

amostra.

I.C. 95% - Intervalo de 95% de Confianca: E um intervalo estimado para um
parametro estatistico. Em vez de estimar o parametro por um unico valor é dado um
intervalo de estimativas provaveis. Um intervalo de 95% de confianca garante que o
pardmetro pontual estimado com 95% de confianca estard dentro do intervalo estimado

em outras amostras da mesma populagéo.

Peso: Séo os coeficientes que ponderardo a importancia de cada pergunta na formacao

do indicador para representar o construto.
R?: E a medida da qualidade de ajuste do modelo estrutural.

Validagio Convergente: E a avaliagio do grau em que as medidas do mesmo conceito

estdo correlacionadas.

Validagcdo Discriminante: E a avaliagdlo do grau em que um construto €

verdadeiramente diferente dos demais.

Valor-p: E uma estatistica utilizada para sintetizar o resultado de um teste de hip6tese.
Formalmente, o p-valor é definido como a probabilidade de se obter uma estatistica de
teste igual ou mais extrema que aquela observada em uma amostra, assumindo como
verdadeira a hipotese nula. Como geralmente define-se o nivel de significancia em 5%,

um p-valor menor que 0,05 gera evidéncias para a rejeicdo da hipotese nula do teste.

Variancia Compartilhada: Ela evidencia o quanto um construto consegue explicar a

variabilidade do outro.

B: S@o os coeficientes que quantificardo a forca e o sentido das relacbes entre o0s

construtos.
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ANEXO A — Gréficos e Estatisticas

Most complained about online retailers during Black Friday in Brazil in 2019 (in
1,000s)

Americanas.com

(marketplace) .95

Carrefour

Casas Bahia

Netshoes

Magazine Luiza

Americanas.com

KaBuM!

Shoptime:
(marketplace)
Submarino
(marketplace)

Ame Digital

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Mumber of complaints in thousands

Source Additional Infarmation:
Reclame Aqui Brazil; Reclame Aqui; November 27, 2019 to January 30, 2020"
® Stalista 2020

Grafico 3 — Reclamac0es de Varejistas Online Durante a Black Friday no Brasil em 2019
Fonte: (Reclame Aqui, 2020)

Why have you stopped buying specific brands in the past?

Decrease in product quality 56.47%

Negative reviews

Unresponsive customer service 33.37%
Negative environmental impacts
Disagreed with brand values
Spamming 16.833%

Unknown data use
Other

17.16%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Share of respondents

Source Addtional Information:
ProdegeMR Canada; ProdegeMR; July 2020; around 5,000; Online survey
Statista 2020

Grafico 4 — Motivos para Deixar de Comprar uma Marca

Fonte: (Prodege MR, 2020)



Likeliness to shop when feeling different emotions in the United States as of

August 2018*
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Happy Excited Lonely Sad Angry Tired Fearful
Source Additional Information:

TrendSource United States; August 16 to August 31, 2018: 1,200 respondents;
o T m

Gréfico 5 — Emoc0es que Desencadeiam Provaveis Compras
Fonte: (Trend Source, 2018)

Leading Facebook usage reasons according to users in the United States as of 3rd
quarter 2019

To keep contact with friends and family 88%
To get entertainment
To get news

To follow brands / companies

To strengthen professional network

Other purposes
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%
Share of respondents
Saurce Additional Information:
AudienceProject United States; AudienceProject; Q3 2019; 2,100 respondents; 15 years and older; among Facebook users

@ Stalista 2019

Grafico 6 — Razoes de Uso do Facebook

Fonte: (Audience Project, 2019)
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Leading Twitter usage reasons according to users in the United States as of 3rd
quarter 2019

To get news 48%

48%

To get entertainment

To keep contact with friends and family

To follow brands / companies

To strengthen professional network

Other purposes

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Share of respondents

Source Additional Information:
AudienceProject Unrited States: AudienceProject; Q3 2019; 2,100 respondents; 15 years and older; among Twitter users; Panel survey
® Stalista 2018

Gréfico 7 — Razbes de Uso do Twitter

Fonte: (Audience Project, 2019)

Complaints on Social Media
Al
When Consumers Wanl To 339/ |7°/
. A : Complain Aboul A S ® °
B[and BaShmg Dn SOCIa| MEdla g?"c]ﬁ:,:lany?;gv [:;::: Have complained Have complained
33% Facebook and Twiler on Facebook on Twitler

17%

facebook Ewitter Google +Linked [} ®swtagan? £ snapchat tumblr: Pinterest G o dit
L p,

Base: All respondents (n=1,048)
Q. Have you ever complained about a product or service from any of the following industries on social media?

Insights 10

West

Gréfico 8 — Reclamagbes Sobre Marcas nas Redes Sociais

Fonte: (Insights West, 2016)
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Actions taken by internet users in the United States if a brand ignores or reacts poorly
to their complaint on social media as of July 2017

Boycott brands
50%

Share with friends offline

42%

Share with friends online

Post again on social

Contact on another channel

Unfollow them

Forget about it
13%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%  55%

Share of respondents

@ Poorbrand response @ Brand ignores social media complaint

Sources Additional Infarmation:
eMarketer; Sprout Social; Survata United States; Sprout Social; Survata; July 2017; 1,003 respondents
@ Statista 2019

Gréfico 9 — Agdes de Consumidores ndo Atendidos em suas Reclamacges

Fonte: (eMarketer, 2017)

Factors impacting consumer loyalty to a retailer negatively in the
United Kingdom (UK) in 2016

Rudeness from staff members 57.1%

Poor quality items
Dirty stores

Big price rises (10% plus)

Them being regularly more expensive
than alternatives

No online ordering facility

Unhelpfulness of staff members

Spamming you with emails and
marketing materials

Getting an order wrong

Hard to use website

Being a bad corporate citizen (i.e. not
paying taxes etc.)

High delivery costs for online orders

Untidy stores

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Share of consumers agreeing

Sources Additional Information:
Webloyalty; Conlumino United Kingdom; Conlumino; January 2016; 2,512 respondents
© Statista 2018

Grafico 10 — Fatores que Impactam a Lealdade do Cliente

Fonte: (Webloyalty, 2016)
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Share of consumers who convinced others to stop using a brand due to its
inappropriate response to the coronavirus pandemic worldwide as of March 2020, by
country

100%

80% 76%
£ 60%
35 60%
c
8
H] 45%
k]
L 40% 35%
[
27% 27% 259, 249, T
21% 20%
20% 16%
0%
Source Additional Information:
Edelman ‘Worldwide; March 23 to 26, 2020; 12,000 respondents.
© Stalista 2020

Gréfico 11 — Consumidores Indiferentes as Empresas Omissas no Periodo da Pandemia da
COVID-19

Fonte: (Edelman, 2020)
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ANEXO B — Instrumento de Pesquisa

Gender Age Marital Highest Ethnicity | Geographical
Status Educational U.S. region
Level
High School .
Male 18-24 Single or less White Northeast
Associate Black or
Female 25-34 Married Degree Afrlgan Midwest
American
Bachelor Hispanic or South
35-44 Divorced Degree Latino
Master’s Asian
45-54 Widow Degree s1a West
Doctorate Native
55-64 Degree American
(PhD/MD/JD) | and other
>65

Quadro 12 — Instrumento de Pesquisa (Caracteristicas dos Respondentes)

Fonte: (Fetscherin, 2019, p. Appendix A)

Construto Descrigdo
Negative Past The performance of products of brand X is poor
Experience
(4 itens) The brand products are inconveniente

My hate for this brand is linked to the bad performance of
this product

| am dissatisfied by brand X

Quadro 13 — Instrumento de Pesquisa (Itens da Escala Experiéncias Negativas com a

Marca)

Fonte: (Hegner, Fetscherin, & Delzen, 2017, p. 25)
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Construto

Descricao

Disgust (9 itens)

| do not feel any compassion toward brand X

| think that brand X is truly disgusting

| feel that brand X is repugnant to me

| have no sympathy for brand X whatsoever

| would never knowingly associate with brand X

| feel that brand X is fundamentally different than me

Brand X is really loathsome to me

I do not believe I could meaningfully communicate with
people from brand X

| have no empathy for brand X

Contempt (10 itens)

I am committed to the fight against brand X

The public should be informed comprehensively about the
danger of brand X

We must never waiver in our fight against brand X

People need to take an active role in speaking out against
brand X

People need to commit themselves to the fight against brand
X

The fight against brand X is important regardless of the
possible costs

We need to educate people of the danger of brand X

We have to protect ourselves against brand X by every
means

I would join a movement that is aimed at fighting against
brand X

I cannot imagine that brand X will ever change its harmful
behaviour

Anger (9 itens)

Thinking about brand X makes me feel insecure

Thinking of brand X scares me

| sometimes find | cannot get the threat of brand X off my
mind

| personally feel threatened by brand X

I can sometimes feel my heart beat faster from rage when
thinking about brand X

Brand X presents a clear and present danger to me and to
others like me

Brand X is truly frightening

When | think of brand X | become very angry

| feel intense anger when | think of brand X

Quadro 14 — Instrumento de Pesquisa (Itens da Escala Nojo, Desprezo e Raiva)

Fonte: (Fetscherin, 2019, p. Appendix B)
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Construto Descricao
Burning Brand Hate Brand Hate-1 (BH1): It would please me to know | have inflicted
(13 Itens) harm on the firm that makes this brand

Brand Hate-2 (BH2): | would be willing to expend effort to
weaken or destroy this brand

Brand Hate-3 (BH3): Helping this brand fails would be a source
of satisfaction to me

Cold Brand Hate-1 (ColdBH1): | personally want to disconnect
from this brand

Cold Brand Hate-2 (ColdBH2): | want to distance myself from this
brand

Cold Brand Hate-3 (ColdBH3): There is no way this brand can
express me

Cool Brand Hate-1 (CoolBH1): | am so disgusted with what this
brand representes

Cool Brand Hate-2 (CoolBH2): | feel repelled when | think of this
brand

Cool Brand Hate-3 (CoolBH3): | am very averse to this brand

Hot Brand Hate-1 (HotBH1): | am so angry with this brand

Hot Brand Hate-2 (HotBH2): | am so mad at this brand

Hot Brand Hate-3 (HotBH3): | am so outraged by this brand

— e~ e~ e~

Hot Brand Hate-4 (HotBH4): | am so furious with this brand

Quadro 15 — Instrumento de Pesquisa (Itens da Escala Burning Brand Hate)

(Kucuk, 2019, p. 443)
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Construto

Descricao

Brand switching(3 Itens)

I buy brand X less frequently than before

| stop buying Brand X and | will not buy it anymore

I switched to a competing brand

Private Complaining(3
Itens)

I discourage friends and relatives to buy Brand X

| say negative things about Brand X to others

I recommend not to buy Brand X to someone who seeks
my advice

Public Complaining(3
Items)

I became involved in organizations or clubs united against
Brand X

I complained to law enforcement about Brand X

I complained to external agencies (e.g., consumer unions)
about Brand X

Brand Retaliation(5
Itens)

| stole from Brand X

| broke the law in order to get back at Brand X

| intentionally broke or damaged things from Brand X

I intentionally used X’s resources wastefully to hurt them

| threatened employees of brand X with payback or
retribution

Brand Revenge(4 Itens)

| imagined how to hurt Brand X

| obsessed over what | could do to get back at Brand X

I made it one of my life's missions to damage Brand X

I became fascinated about the various ways | could do to
harm to brand

Willingness to Make
Financial Sacrifices to
Hurt the Brand — WFS(1
Item)

How much would you be willing to pay ($) to hurt X?
(where X was the brand for which they had negative
feelings)

Quadro 16 — Instrumento de Pesquisa (Itens da Escala Troca de Marca, Reclamacéo
Privada, Reclamacdo Publica, Retaliacdo de Marca e Vinganca de Marca)

(Fetscherin, 2019, p. Appendix B)
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Construto

Descricdo

Narcissistic Personality
Inventory(16 Itens)

I know that 1 am good because everybody keeps telling me
SO

| like to be the center of attention

I think | am a special person

I like having authority over people

| find it easy to manipulate people

| insist upon getting the respect that is due me

| am apt to show oV if | get the chance

| always know what | am doing

Everybody likes to hear my stories

| expect a great deal from other people

| really like to be the center of attention

People always seem to recognize my authority

| am going to be a great person

| can make anybody believe anything | want them to

| am more capable than other people

| am an extraordinary person

Quadro 17 — Instrumento de Pesquisa (Itens da Escala Narcissistic Personality Inventory (NPI —

16)

Fonte: (Ames, Rose, & Anderson, 2006, p. 449)




