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“PREFIRO NAO RECEBER UM TRATAMENTO DIFERENCIADO”: QUANDO
RECEBER UM TRATAMENTO PREFERENCIAL PODE SER RUIM PARA A EMPRESA,
SOB A OTICA DOS CONSUMIDORES.

Resumo

Vérios estudos retrataram pontos positivos e negativos sobre o tratamento preferencial
despendido a alguns consumidores, que pode ser desde uma pequena personalizacdo até descontos,
brindes ou up grades. No entanto, ndo ha uma unanimidade sobre a valéncia das reacdes, isso €
sobre se as consequéncias sdo positivas ou negativas para as empresas que oferecem este tipo de
tratamento. Ademais, existem diferentes perspectivas de estudo sobre tratamento preferencail em
relacdo ao ponto de vista do consumidor (receptor do tratamento ou observador), aos beneficios
(por recompensa ou inesperados) e a presenca (ou ndo) de terceiros no ambiente de servigos. Outro
fator relevante nestas situagdes é o advento da internet bem como as informagdes provindas por Big
Data que criam um novo contexto de adaptacdo dos consumidores as personalizacdes (que podem
figurar uma situacdo de tratamento preferencail) promovidas pelas empresas. Em suma, o0 presente
ensaio tem o objetivo de propiciar aos praticos e aos académicos de marketing uma visdo geral
sobre as consequéncias do oferecimento de tratamento preferencial esperado e inesperado aos

consumidores.
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1. Introducédo

Qual cliente ndo gosta de receber um bom atendimento, ou melhor, um tratamento
diferenciado dos demais? Serd que alguém ndo gostaria de receber um up grade durante uma
viagem, devido ao acumulo de pontos no cartdo fidelidade ou, inesperadamente, receber uma
vantagem como ser atendido prioritariamente? Pode parecer surpreendente, mas engana-se quem
acha que todos sentem-se bem ao receber um atendimento preferencial no ambiente de consumo.
Neste sentido, embora as surpresas possam parecer uma maneira simples de encantar um cliente, as

vezes, elas podem ter consequéncias inesperadas (ZHANG e HANKS, 2015). Para contextualizar,



pesquisadores encontraram que receber um up grade inesperado na frente de amigos pode reduzir a
satisfacdo do consumidor, se os demais ndo receberem o mesmo beneficio (ZHANG e HANKS,
2015), que talvez seja melhor ndo oferecer um tratamento preferencial inesperado (ou atendimento
preferencial inesperado) publicamente, com mais pessoas presentes (JIANG, HOEGG e DAHL,
2013) e até mesmo sentimentos de culpa sdo citados como reag¢des a estas situagdes (MATTILA,
HANKS e ZHANG, 2013).

Por outro lado, oferecer atualmente um tratamento diferenciado pode ser facilitado pela
tecnologia que estd atualmente disponivel. Com o auxilio da internet e da gestdo de precos
proporcionada pelas tecnologias, a pratica de precos diferenciados para clientes distintos, ou para o
mesmo produto em momentos diferentes (precificacdo dindmica) tornou-se mais prevalente (XIA e
MONROE, 2010). Da mesma forma, ficou mais facil oferecer pequenas personalizacfes aos
clientes que também podem configurar situacdes de tratamento preferencial inesperado. Neste
sentido, o incremento das informacgdes disponiveis por novas técnicas tais como o big data, por
exemplo, auxilia na expansdo das customizacdes e personalizacBes possiveis, sendo possivel
oferecé-las a mais clientes e com maior frequéncia. Como resultante, os consumidores recebem um
volume muito maior de adaptac6es ao seu estilo do que era possivel no ambiente offline.

Aliando-se a isso, atualmente, com a facilidade de comunicacdo entre os consumidores
devido a tecnologia disponivel, tanto as boas quanto as méas experiéncias ndo ficam restritas aos
consumidores presentes no ambiente de servicos. Portanto, muitas das situagbes vivenciadas
durante o consumo sdo relatadas para a rede de conhecidos. Isso refere-se a0 ‘WOM
(comportamento tradicional de boca-a-boca) que tem agora um elemento eletronico (pela internet),
resultando em e-WOM, sendo capaz de chegar a um grande nimero de pessoas em um curto
periodo de tempo (KING, RACHERLA e BUSH, 2014), vez que a rede de comunica¢do atingida
por e-WOM ¢é muito maior e estende-se para além de conexdes pessoais diretas em pequena escala
para 0 mundo da internet (CHEUNG et al, 2009).

Neste sentido, muitas empresas tentam explorar o alcance de midias espontaneas, ao tentar
tornar uma acdo positiva em viral. Brown et al. (2005) ressaltam que as empresas sao naturalmente
interessadas em promover WOM positivo, como fonte de recomendagdes para 0S outros
consumidores. Por tal razdo, muitas organizacGes despendem esfor¢os para incentivar 0S
consumidores a postarem boas experiéncias, considerando que pequenas personalizacfes da oferta
feitas pela empresa parecem ser um estimulo para que tenham WOM positivo.

Assim, de uma forma mais ampla, € possivel observar que o marketing tem caminhado para

uma abordagem mais personalizada. Suas atividades precisam ser adaptaveis as necessidades

"Word of mouth é utilizado em inglés como um termo correspondente ao boca-a-boca. A sua abreviacdo geralmente
utilizada € WOM, como aparecera neste texto a partir e agora, sendo e-WOM a abreviacdo para eletronic word of mouth
que caracteriza 0 WOM no ambiente da internet.



individuais e dinamicas de servigos, as proposi¢des de valor personalizadas que permitam que as
empresas construam relacionamentos de marketing mais sustentaveis (LACEY, SUH e ROBERT,
2007).

Utilizando-se dos adventos tecnologicos atuais, a divulgacdo de experiéncias por e-WOM
estd fortemente presente na rotina dos consumidores, difundindo as percep¢des e opinides positivas
e negativas sobreas marcas. Considerando que a internet permite facilmente o compartilhamento e a
comunicacéo além dos limites temporais e geograficos (POYRY, PARVINEN e MALMIVAARA,
2013), além do aumento da dinamica das personalizagdes, uma apreciacdo das diferentes
perspectivas adotadas pelos pesquisadores ao estudar o tratamento preferencial inesperado (que o
consumidor ndo espera receber, ndo ha justificativas prévias para ser beneficiado), pode ser de
grande valia nos campos tedrico e pratico.

Dito de outra forma, para as empresas, € importante compreender 0s contextos e 0s
momentos nos quais é mais adequado dispor deste tipo de atendimento. Além disso, a literatura
existente sobre o assunto apresenta pontos divergentes. Para alguns autores, hd consequéncias
positivas para a empresa atraves da satisfacdo (HENDERSON, BECK e PALMATIER, 2011), e
WOM positivo (DREZE e NUNES, 2009), por exemplo. Por outro lado, quando o tratamento
preferencial que o consumidor recebe ndo é esperado, ndo é justificado, pode gerar situacdes
negativas, juntamente com as regdes positivas, seja pelo impacto da presenca de terceiros ou pelo
desconforto social (ZHANG e HANKS, 2015; JIANG, HOEGG e DAHL, 2013).

Assim, este trabalho busca compreender o que ja foi estudado sobre tratamento preferencial
e 0 que ainda pode ser esclarecido para auxiliar na resposta a seguinte pergunta de pesquisa: Afinal,
como e quando dispor de um tratamento preferencial inesperado pode resultar em comportamentos
negativos e positivos por parte do consumidor?

Considerando o exposto a priori, o presente artigo tem por objetivo oferecer uma sintese das
evidéncias hoje disponiveis sobre o tratamento preferencial (esperado e inesperado) oferecido pelas
empresas aos consumidores € os subsequentes comportamentos observados sob a oOtica do
consumidor receptor do beneficio e dos demais consumidores. O artigo esta organizado de tal forma
que, inicialmente, sdo apresentados conceitos importantes para a compreensdo do tratamento
preferencial. Sequencialmente, estdo compilados alguns dos importantes artigos relacionados ao
tema, destacando as variaveis consideradas em cada estudo, mediadores, moderadores e resultados
relevantes. Apds esta analise, estdo destacadas lacunas aparentemente ainda existentes na teoria,
sugestoes de algumas novas abordagens e, por fim, sdo apresentadas as consideragdes finais, bem

como as limitacdes.



2. Revisdo teérica

Com o intuito de esclarecer tais davidas, serdo abordados os temas tratamento preferencial
(beneficios justificados e ndo justificados, presenca de terceiros) e personalizacdo. A partir desta
revisdo teorica, foi estruturada a posteiror analise dos artigos sobre tratamento preferencial.

2.1 Tratamento preferencial

Vérias disciplinas cientificas, incluindo a filosofia, a sociologia, as ciéncias politicas, a
economia e a psicologia tém razbes para trabalhar sobre a questdo de como as pessoas formam
avaliacBes dos resultados que recebem (VAN DEN BOS et al., 2006) No marketing, na area de
comportamento do consumidor, ndo édiferente. Neste trabalho, a questdo central écompreender
COMO as pessoas reagem ao receberem um tratamento preferencial (i.e. diferenciado).

Lacey, Suh, Robert (2007) definem o tratamento preferencial como a pratica de dar a
clientes selecionados reconhecimento e/ou produtos adicionais ou servigos aprimorados, além das
propostas de valor da empresa e das praticas de atendimento ao cliente geralmente oferecidas.
Ademais, grande parte dos autores relacionam esta pratica a recompensa aos clientes mais valiosos
para a empresa (LACEY, SUH e ROBERT, 2007; HOMBURG, DROLL e TOTZEKO, 2008), de
mais longo prazo (GWINNER, GREMLER e BITNER, 1998), e aqueles gque sao participantes dos
programas de fidelidade (HENDERSON, BECK e PALMATIER, 2011; DREZE e NUNES, 2009).
Porém, ha também a vertente que aborda a questdo do tratamento preferencial ndo esperado, aquele
que ndo tem aparente justificativa, que os clientes ndo esperam receber (JIANG, HOEGG e DAHL,
2013; ZHANG e HANKS, 2015; MATTILA, HANKS e ZHANG, 2013).

Jiang, Hoegg, e Dahl (2013) abordam o tratamento preferencial ndo esperado ou espontaneo
UPT?, que ocorre quando a algumas pessoas, ndo para todas, sdo oferecidos beneficios extras, nao
esperados, sendo esta uma pratica comum em contextos de consumo, como em lojas e restaurantes.
Algumas das situa¢tes de UPT ilustradas na literatura sdo up grades inesperados e gratuitos. Zhang
e Hanks (2015) citam como exemplos situacdes de servicos: Quando ha espacgos disponiveis na
primeira classe de uma aeronave, na recep¢do no momento do check-in em um hotel, receber um

carro alugado mais agradavel e atémesmo uma sobremesa inesperada em um restaurante.

? Ser4 utilizado como sinénimo para tratamento preferencial o termo tratamento diferenciado.
®A partir de agora, o termo conforme original em inglés Unearned Preferential Treatment apareceré abreviado no texto
como UPT.



No contexto de tratamento preferencial esperado, a questdo dos status foi destacada em
diferentes trabalhos sobre o tema. Dréze e Nunes (2009) afirmaram que, em um sentido
convencional, o status é definido como a posi¢do da pessoa na sociedade. Aprofundam o conceito
explicando que uma pessoa com status possui um alto posicionamento que € socialmente
reconhecido e, normalmente, carrega prestigio, poder ou sensacdo de direito (entitlement).
Corroborando essa ideia, Jiang, Hoegg e Dahl (2013) defendem que a nocdo de tratamento
preferencial equivale, essencialmente, a uma questéo de status.

Gwinner, Gremler e Bitner (1998) abordaram a questdo dos beneficios. De acordo com o0s
autores, alguns clientes podem receber outros beneficios, diferentes do desempenho dos servigos
centrais, como resultado por terem cultivado relacionamentos de longo prazo com um fornecedor de
servicos (GWINNER, GREMLER e BITNER, 1998). Lacey, Suh e Robert (2007) destacaram
outros beneficios do tratamento preferencial. Para os autores, niveis mais elevados de tratamento
preferencial parecem influenciar positivamente compromisso com o relacionamento, o aumento das
compras totais, da proporcdo das compras do cliente na empresa, do WOM positivo e do feedback
dos clientes. Neste sentido, muitas empresas desenvolvem programas de beneficios, programas de
fidelidade, pelo qual conseguem influenciar estes comportamentos positivos e desejados pelas

empresas.

Beneficios Justificados

Ao diferenciar os clientes para o recebimento de beneficios, é usualmente abordada a
questdo dos programas de fidelidade (ou lealdade). O termo "programa de fidelidade" captura uma
variedade de iniciativas de marketing, incluindo recompensas, presentes, niveis de servico
diferenciados, contatos de suporte dedicados e outros métodos que podem influenciar positivamente
as atitudes e os comportamentos dos consumidores em relacdo a marca ou empresa (HENDERSON,
BECK e PALMATIER, 2011). Além disso, através destes programas, as empresas, essencialmente,
transferem o valor para o cliente e niveis de servico, pelo qual podem oferecer tratamento
preferencial para clientes selecionados ou inscritos (LACEY, SUH e ROBERT, 2007).

Homburg, Droll e Totzeko (2008) asseveram que as empresas, muitas vezes, priorizam
aqueles clientes que trazem uma maior lucratividade e um maior retorno sobre as vendas. A
justificativa para esta selecdo ¢ que ela afeta positivamente as relacdes com os clientes importantes,
mas ndo afeta o relacionamento com clientes inferiores, reduzindo as despesas com marketing e
vendas, por exemplo. Porém, ha outra visdo exposta na literatura pela qual que, em situacdes de
programas de fidelidade, o impacto pode ser positivo para clientes premium, mas também pode

acarretar efeitos negativos, devido a sentimentos de injusti¢ca ou status de inferioridade entre os



demais clientes que observam o recebimento da recompensa (i.e. do tratamento diferencial),
conforme exposto por Henderson, Beck e Palmatier (2011).

Muitas vezes, estes programas permeiam mais de um processo mental ou social, como, por
exemplo, sentimentos de pertencimento a um grupo social, de status, ou de gratificacdo
(HENDERSON, BECK e PALMATIER, 2011). Assim, a partir de uma analise das teorias oriundas
de estudos de programas de fidelidade sobre os mecanismos psicologicos, Henderson, Beck e
Palmatier (2011) afirmaram que os fundamentos tedricos mais mencionados sdo trés dominios
especificos: status, habito, e relacionamento. Para os referidos autores, as mudancas induzidas pelos
programas de fidelidade nos comportamentos dos consumidores resultam de um status
proporcionado aos consumidores (0 qual gera comparagdes favoraveis com os outros), da
construcdo de habitos (que acarretam processos de memdria vantajosos), e do desenvolvimento de
relacdes (que resulta em um tratamento mais favoravel por parte dos consumidores).

Dréze e Nunes (2009) sustentam que uma dos propositos dos programas de lealdade é
recompensar a continuidade das compras, as recompras, lembrando que ha uma quantidade
abundante de pesquisas que observam a estrutura dos programas de fidelidade neste sentido. Estas
recompensas que podem ser dadas pela “fidelidade” sdo variadas. Os clientes que tenham
desenvolvido uma relagdo com uma organizacdo poderiam receber servicos adicionais ou
tratamento preferencial, que normalmente ndo sdo fornecidos aos clientes ndo regulares
(GWINNER, GREMLER e BITNER, 1998).

Beneficios nao justificados

Enquanto alguns dos beneficios sdo provenientes de recompensas (i.e. ja previstos,

esperados pelos clientes ou até mesmo oferecidos em busca de recuperar alguma falha ocorrida

durante a prestacao de servigos), existem os beneficios que ndo sdo esperados. Sem mencionar o

termo tratamento especial, ha trabalhos que falam sobre agdes positivas durante o consumo. Por
exemplo, ganhar um cupom de desconto inesperado em loja pode aumentar a quantidade e o valor
em compras ndo planejadas (HEILMAN, NAKAMOTO e RAO, 2002). Neste sentido, a acdo
surpresa da empresa € tida como positiva, 0s cupons surpresa melhorariam (elevariam) o humor do
consumidor, podendo leva-lo ao aumento das compras em um determinado momento de compras
(HEILMAN, NAKAMOTO e RAO, 2002).

Por outro lado, Jiang, Hoegg e Dahl (2013) demonstraram que nem sempre o0 tratamento
preferencial ndo esperado (UPT) € uma experiéncia totalmente boa para o receptor do beneficio.
Dentre os motivos para esta insatisfacdo, destacam que, quando o UPT é testemunhado por outros

consumidores, pode vir acompanhado de sentimentos de desconforto social, relacionado a
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preocupacdo de ser negativamente julgado pelos demais presentes. Por conseguinte, esses autores
consideram que um ambiente privado € provavelmente melhor para as empresas que desejam
empregar estrat vir acompaatamento preferencial. Outro resultado interessante encontrado por
Jiang, Hoegg e Dahl (2013) é que o desconforto social gerado nestas situacdes pode ser amenizado
se 0s consumidores que estdo testemunhando a situacdo de UPT tém status social superior ao do
consumidor receptor do beneficio.

Observa-se, portanto, que um dos moderadores que influenciam na percepgao resultante do
recebimento de um tratamento diferenciado é a presenca de outros consumidores. Corroborando
com esta compreensdo, Zhang e Hanks (2015) afirmam que a satisfagdo com um beneficio
inesperado pode ser reduzida se outras pessoas, especialmente se forem amigos do cliente
beneficiado, ndo receberem o mesmo, ressaltando que o resultado encontrado por estes autores
tenha diferengas marginais entre as médias.

Zhang e Hanks (2015) demonstraram também que o poder (manipulado nos experimentos
seguindo a definicdo de uma situacdo em que os respondentes tinham o controle da habilidade de
outra pessoa ou pessoas para conseguir algo desejado, ou estavam na posicdo de avaliar aqueles
individuos), pode moderar o efeito do status de relacionamento (amigos versus desconhecidos) na
satisfacdo individual e nas intencdes de comportamento, ao receberem um UPT. Assim, 0s autores
afirmaram que o0s consumidores que consideravam ter menos poder tendiam a ser mais
concentrados na comunidade, depender mais dos outros em seu meio social, sendo que este foco
nos outros, particularmente nos amigos, parece resultar em avaliagbes menos positivas ao
receberem um UTP que os seus amigos ndo recebiam. Além disso, encontraram resultados que
suportaram os efeitos mediadores de justica percebida e desconforto social j& eencontrados por
Jiang, Hoegg e Dahl (2013) e Mattila, Hanks e Zhang (2013). Dessa forma,é possivel observar a
influéncia que a presenca de terceiros no contexto de tratamento preferencial pode exercer, assim

como ocorre em outras situacdes de servicos.

Recebimento de tratamento preferencial na presenca de terceiros

Se pretendemos compreender como as pessoas fazem julgamentos de justica, devemos
entender como elas integram as suas experiéncias pessoais com as experiéncias dos outros (VAN
DEN BOS e LIND, 2001). Assim, a questdo dos julgamentos por comparacdo entre 0s
consumidores tem diversas abordagens. Por exemplo, para Van Den Bos et al (1997), uma vez que
uma pessoa tenha estabelecido um julgamento de justica, sua percepcao de justica serve como uma
heuristica que orienta a interpretacdo dos eventos subsequentes. Dessa forma, quando o consumidor

ndo tem informacéo sobre os resultados obtidos por terceiros, tendem a utilizar a justica procedural



para avaliar como devem reagir ao que obtiveram, mas confiam menos nas informagdes sobre 0s
procedimentos quando sdo informados sobre o resultado de outra pessoa (VAN DEN BOS et al.,
1997). Ainda neste contexto de comparacdo, é destacado que ha poucas duvidas de que a injustica
resulta em *insatisfacdo (ADAMS, 1965, p. 283 apud VAN DEN BOS et al., 2006).

Embora o consumidor receptor seja afetado ao receber tratamentos especiais, também ¢é
preciso observar a reagdo dos demais consumidores no ambiente, uma vez que é comum a presenca
de terceiros nos ambientes de servicos como, por exemplo, em lojas, restaurantes, hotéis e
companhia aéreas. Assim, como nos encontros de servicos, muitas vezes, diversos clientes
compartilham o mesmo ambiente uns com 0s outros, uma experiéncia de servico pode ser afetada,
positiva ou negativamente, pelos demais presentes (GROVE e FISK, 1997). Dessa forma, fica
evidente que é de suma importancia fazer uma gestdo eficaz das interacdes cliente-a-cliente em
busca de éxito de experiéncias de consumo de hospitalidade, como cruzeiros e restaurantes, por
exemplo (MIAO, MATTILA, e MOUNT, 2011). Ha pesquisas que asseguram que a presenca de
outros clientes pode afetar um cliente em um ambiente de servico, mesmo sem interacfes diretas
(KIM e LEE, 2012). Diversos aspectos sobre esta “presenga” sao importantes, tais como o nimero,
a idade, o sexo, a aparéncia, o vestuario, o comportamento (KIM e LEE, 2012), o status (JIANG,
HOEGG e DAHL, 2013).

E possivel, portanto, depreender que os consumidores precisam ter um sentimento de
conforto quanto aos demais consumidores,quando no local de consumo héa terceiros (MIAO,
MATTILA, e MOUNT, 2011). A preocupacdo € ainda maior quando os demais presentes sdo
amigos/conhecidos (MATTILA, HANKS e ZHANG, 2013). No caso dos UPT, ha diversas razdes
especificas citadas na literatura para ndo ser bem aceito, i.e., ndo trazer satisfacdo. No caso da
presenca de demais consumidores, ha como motivo a culpa (MATTILA, HANKS e ZHANG, 2013)
e o desconforto social que pode ser ocasionado por receber algum privilégio (JIANG, HOEGG e
DAHL, 2013).

Por outro lado, € nodal considerar que, alem da observacdo pela presenca fisica em um
mesmo ambiente, os consumidores também sabem sobre a qualidade e caracteristicas do
atendimento que outros clientes recebem através do e-WOM. King, Racherla e Bush (2014)
clarificam a importancia do e-WOM no ambiente atual de consumo, destacando que a internet
transformou a nossa forma de procurar informagdes, a forma como interagimos uns com 0s outros
e, mais importante, a forma como fazemos compras. Para 0s autores, anteriormente, quando 0s
consumidores precisavam de informacgdes, as buscavam com 0s comerciantes, através de
certificacBes de terceiros, ou com amigos e parentes, mas o e-WOM tornou-se 0 metodo preferido
de comunicacdo (KING, RACHERLA e BUSH, 2014). No caso de UPT, os beneficios recebidos

“A frase original é “There can be little doubt that inequity results in dissatisfaction”.



podem ser facilmente divulgados através da internet. Para BROWN et al. (2005), a comunicacédo
por WOM positivo pode apenas informar a realizagdo de um negdcio, fazer recomendagdes
positivas ou exaltar a orientagcdo da empresa por qualidade.

Ja a questdo da culpa em relacdo ao tratamento preferencial aparece ligada ao sentimento de
equidade. Os individuos podem experimentar culpa existencial quando percebem que receberam
recompensas, beneficios que outros, igualmente dignos (com equidade), ndo receberam
(MATTILA, HANKS e ZHANG, 2013). Entretanto, é nodal destacar que nem todas as situacoes
afetam as pessoas da mesma maneira, individuos diferentes podem experimentar niveis variados de
reacOes emocionais quando sdo mais recompensados do que os outros (MATTILA, HANKS e
ZHANG, 2013).

Em ambientes de servigos, os consumidores com menor status podem sentir inveja dos
clientes de status mais elevado (HENDERSON, BECK e PALMATIER, 2011). Vale ressaltar, no
entanto, que o status de um consumidor especifico em programas de fidelidade néo € estatico, pode
aumentar ou diminuir ao longo do tempo por causa de mudancgas em seu préprio comportamento.Ou
seja, 0s programas podem sofrer adaptacbes, por exemplo, na forma como a hierarquia
(classificacdo) de status do programa esta estruturado (HENDERSON, BECK e PALMATIER,
2011).

E preciso relevar também que as pessoas fazem outras comparacdes para avaliar o que
recebem. Quando um individuo avalia as recompensas que estd recebendo devido a um
relacionamento, muitas vezes, a recompensa difere do que era esperado quando compara com
recompensas passadas ou com recompensas recebidas por outros que apresentaram um
comportamento semelhante (AUSTIN, MCGINN e SUSMILCH, 1980). Outros resultados
mostraram que a justica individual interage com a justica dos outros, de tal forma que niveis mais
elevados de justica ocorrem quando estdo consistentes com os demais do grupo, i.e. comparando 0s
resultados entre os componentes da equipe da qual participavam, (COLQUITT, 2004). Além disso,
grande parte do volume da literatura sobre justica estd atrelada a procedural, pela visdo de que a
percepcdo de uma pessoa sobre a justica de uma decisdo € influenciada pela justica dos
procedimentos utilizados para obter os resultados (SKARLICKI, ELLARD e KELLN,1998).

O trabalho de Mattila, Hanks e Wang (2014) abordou o comportamento de observadores
(também consumidores) frente a situacdes de injustica com outros consumidores com 0s quais nao
tinham qualquer relacionamento prévio. No primeiro estudo, montaram cenarios para confrontar a
experiéncia do consumidor (positiva ou negativa) com a recuperacdo de uma falha (boa ou ruim)
ocorrida com um outro consumidor. No segundo estudo, ndo houve a manipulacdo da experiéncia
do consumidor observador, apenas a recuperacdo de uma falha (boa ou ruim) ocorrida com um

outro consumidor e da estrutura de processamento (estimularam condi¢bes de avaliagdo mais
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racional, julgamentos mais analiticos ou experencial, julgamento atrelado a intuicdo e sentimentos).
Assim, esses autores elucidaram como o cruzamento da valéncia da recuperacédo de falhas de outros
consumidores (boa ou ruim) versus a propria experiéncia de consumo (boa ou ruim) impactava. Por
exemplo, mesmo tendo uma experiéncia positiva com a empresa, 0 consumidor observador que
assistia a um outro consumidor ser tratado injustamente sentia emocGes negativas e apresentava
inten¢Bes de recompra mais baixas (MATTILA, HANKS e WANG, 2014).

Quando fala-se na justica de terceiros, vale ressaltar que ha clientes que, ao avaliarem um
servico, ddo maior importancia as falhas do que os outros resultados obtidos (os outros
componentes do servico recebido), sendo muitas vezes o motivo pelo qual buscam outros
fornecedores (SABHARWAL; SOCH; KAUR, 2010). As queixas sdo, frequentemente,
apresentadas simultaneamente com uma falha no servi¢o e, normalmente, retratam importantes
problemas que colocam os clientes em estados elevados de frustracdo e raiva (TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998). Desta forma, a busca por oferecer um servico de exceléncia, de
qualidade é essencial para tornar-se competitivo. Seguindo Surprenant e Solomon (1987), oferecer
um bom servigo é uma grande preocupacao de todas as organizacdes de servigos, sendo que este

“bom servico”, muitas vezes, pode ser traduzido como um servico mais personalizado.

Personalizacéo

A personalizagdo esta intimamente ligada com a ideia de marketing interativo e refere-se a
personalizacdo de alguns ou de todos os elementos do mix de marketing para um nivel individual
(MONTGOMERY e SMITH, 2009), sendo possivel compreendé-la como um caminho para um
atendimento preferencial (GWINNER, GREMLER e BITNER, 1998).

Também ¢ importante evidenciar a diferengca entre customizagdo e personalizacdo,
principalmente ao associar esta ultima a UPTs. A personalizagdio ¢ mais refinada do que a
customizacdo, podendo ser automatizada pelo comerciante em nome do cliente, ao contrario de
customizacao que depende de solicitagdo dos consumidores (MONTGOMERY e SMITH, 2009).

Por conseguinte, conforme j& mencionado, uma das formas de propiciar aos consumidores
um atendimento diferenciado ¢ personalizando algo de acordo com as preferéncias dos
consumidores, pois, certamente, oferecer um UPT em desacordo com estas premissas pode ser
prejudicial. Desse modo, ¢ essencial que as empresas tenham a consciéncia de que as
personalizacdes requerem a coleta de dados para que seja possivel fazer inferéncias sobre as
preferéncias dos consumidores (MONTGOMERY e SMITH, 2009). Ou seja, € preciso estar atento
ao consumidor ¢ as caracteristicas individuais no momento em que pretende-se trata-lo

diferenciadamente.
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Outro fator importante de ser destacado aqui € a aproximacao que os consumidores tém com
personalizacdes e customizagdes, devido ao que ¢ oferecido pelas empresas na internet. AS
informacdes provindas por big data permitem que um grande passo para além do que atér
ecentemente era considerado o estado da arte, permitindo, por exemplo, personalizacdes em tempo
real (BROWN, CHUI e MANYIKA, 2011). Assim, temos um novo cendrio para as questdes

relativas ao oferecimento de tratamento preferencial, principalmente o inesperado.

3. Método de Estudo

A ideia de centralizar a pesquisa sob o tema tratamento preferencial emergiu de um video®
divulgado em julho de 2015, no Brasil, por uma companhia aérea que mostrava uma acéo realizada
para surpreender uma consumidora ao disponibilizar um atendimento extremamente diferenciado,
propciando um upgrade no voo, uma personalizacdo da aeronave e outros beneficios. Esse video foi
divulgado em diversas redes socias, obtendo até janeiro de 2016 mais de 3 milhdes de visualizacdes
pelo YouTube.

A partir de entdo, foi iniciada uma busca sobre trabalhos desenvolvidos sobre este tema.
Primeiramente, foi encontrado o artigo “Consumer Reaction to Unearned Preferencial Treatment”
de Jiang, Hoegg e Dahl (2013) sobre tratamento preferencial inesperado, posteriormente, ao refazer
a busca na base de dados EBSCO em dezembro de 2015, foi encontrado um trabalho explorando
mais este tema: “Unearned Preferential Treatment: The Moderating Role of Power”’de Zhang e
Hanks (2015).

Como o primeiro artigo utilizado como base inicia uma discussdo sobre a percepcdo do
consumidor, foi buscada literatura sobre a interacdo de terceiros nos ambientes de consumo/
servicos. Por conseguinte, o desdobramento da busca por referencial tedrico seguiu as referéncias
destes primeiros artigos.

Dessa forma, foi desenvolvido um ensaio de natureza tedrica, objetivando, conforme
exposto a priori, analisar quando ébenéfico e quando éprejudicial disponibilizar tratamento
preferencial para determinados consumidores. Ademais, para analisar as diferentes perspectivas

estudadas, foi elaborado um esquema analitico.

® 0 video estéadisponivel pelo link https://www.youtube.com/watch?v=kSWnCoBbwJI

12


https://www.youtube.com/watch?v=kswncobbwji

Nesta compilagéo, estdo dispostas diversas facetas ja abordadas sobres o assunto, bem como
suas limitagdes. Ao final deste trabalho, apds a compilagdo dos principais resultados encontrados,
estdo descritas algumas lacunas existentes na literatura, bem como sugestfes de possiveis

continuidades de abordagem do tema.

4. Resultados Alcancados

De acordo com o pretendido (compilar informagdes sobre tratamento preferencial) a partir
de agora serdo apresentadas as andlises realizadas. Primeiramente, os artigos foram separados pelo
foco dos estudos (consumidor receptor ou consumidor observador, exposi¢do do beneficio publica
ou provada, beneficio esperado ou inesperado, situacdo de beneficio ou injustica, presenca de
falhas, duplo desvio ou sem). Posteriormente, o foco foi elucidar sobre qual perspectiva os trabalhos
foram desenvolvidos (aspectos positivos ou negativos de uma empresa oferece tratamento
preferencial, os temas utilizados para a construcdo destes trabalhos, conceitos abordados e,

finalmente os principais resultados apresentados).

4.1 Contextos do Tratamento Preferencial

Pelo que foi abordado, ha diferentes implicagdes do tratamento preferencial. Ele pode
impactar tanto os consumidores que recebem o beneficio quanto aqueles que estdo apenas
observando, dependendo, por exemplo, se o tratamento foi publico ou privado. Além disso, ha
motivos para o0 recebimento de um tratamento especial que vdo desde uma recompensa dos
programas de fidelidade, a uma tentativa de recuperacdo por falha ou até algum beneficio
inesperado. Na literatura, também foram apresentadas situagdes de justica como de injustica durante
0 tratamento com o consumidor.

Assim, na tabela 1, aparecem alguns dos trabalhos utilizados como base para este estudo. O
intuito desta comparacdo é complementar alguns dos resultados de estudos sobre tratamento
preferencial, incluindo o atendimento de outros consumidores em ambientes de servicos, a partir de

uma analise da interacdo das reacfes de consumidores observadores e consumidores receptores.

Com o intuito de clarificar a compreensédo do leitor sobre como foi construida a tabela a
seguir, é importante destacar os aspectos utilizados como suporte, considerando a teoria exposta a

priori, durante a revisao da literatura:

13



a) Perspectiva: Refere-se aos estudos que compdem o artigo. Assim, se foi investigado o
comportamento do consumidor que recebe o beneficio ou enfrenta uma falha, uma situacéo
injusta, neste caso denominado consumidor receptor. Por outro lado, se as anlises forem
obtidas sobre o comportamento de terceiros, de outros consumidores que presenciaram 0S
fatos decorridos com o consumidor receptor, entdo este serd denominado consumidor
observador;

b) Exposicdo: Esta atrelada ao momento da situacdo de atendimento. Por exemplo, se um
consumidor recebeu o atendimento, foco da analise, em frente aos outros sera mencionado
que foi pablico. No entanto, se a situacdo decorreu sem a presenca de terceiros, apenas o
consumidor receptor estava presente na situacdo de consumo estudada, entdo seré
considerado como privado. Neste item, € importante destacar ainda que foi encontrado na
literatura uma subdivisdo do publico em testemunhado e nao testemunhado, ou seja, mesmo
ocorrendo um tratamento preferencial publicamente, é possivel que nem sempre seja
testemunhado, observado pelos demais presentes;

c) Motivo: Existe mais de uma situacdo em que as empresas disponibilizam algum atendimento
preferencial. Quando ele se da por esforco de participacdo em um programa de fidelidade,
por ser cliente de longo prazo ou na tentativa de recuperar uma falha, por exemplo, sera
atrelado a uma recompensa. Porém, se for um tratamento inesperado e aleatdrio, ou seja, ndo
forem fornecidas justificativas como as exemplificadas acima, entdo sera tido como
espontaneo;

Outra resultante da revisdo da literatura sobre tratamento preferencial foi a identificacdo dos
temas centrais utilizados para embasar estas pesquisas que estdo dispostos na mesma tabela. Assim,
para um entendimento da estrutura dos principais trabalhos sobre o assunto, destacou-se a
abordagem principal (viés positivo ou negativo de oferecer um tratamento preferencial), os temas
centrais (literatura utilizada como embasamento) e os principais resultados, segundo os respectivos
autores.

Como é possivel observar, ha enfoques tanto nos aspectos positivos (HENDERSON,BECK e
PALMATIER, 2011; LACEY, SUH e ROBERT, 2007; GWINNER, GREMLER e BITNER, 1998)
guanto nos negativos (ZHANG e HANKS, 2015; MATTILA, HANKS e ZHANG, 2013; JIANG,

HOEGG e DAHL, 2013) de oferecer um tratamento preferencial aos consumidores.
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Tabela 1 - Contextos

Artigo Perspectiva | Exposicdo Motivos Situagéo Abordagem | Temas centrais | Principais Resultados
Principal
A satisfacdo com um UPT pode ser
reduzida se 0s demais presentes também
ndo o receberem, especialmente se 0s
outros forem amigos do cliente receptor.
Zhang e . - . Tratamento Verificaram também gue o poder moderou
Hanks gc;gs?g:ldor \Ij:rbsllgoar(giesgsonhemdos Espontaneo Beneficio ,r?;s p;t?\t/%z preferencial e o efeito do status de relacionamento sobre
(2015) P ! 90s) 9 poder. satisfacdo e as intencdes comportamentais
dos individuos, tais como recompra e
recomendacdo, quando receberamum
tratamento preferencial inesperado.
Os resultados que encontraram
demonstraram que podem ocorrer efeitos
Third-party negativos ndo somente quando uma falha
justice, encontro | de servigo ou uma recuperacao ruim sao
Mattila, Recuperagdo | Aspectos de servigo, experenciadas por um consumidor, o0
Hanks e Consumidor Pbli - de um servigo | negativos de | recuperagdo de | mesmo pode ocorrer quando um
Ublico Justificado . B v
Wang observador ruim (duplo | injustica com | falhas e presenca | consumidor observador tem uma
(2014) desvio) terceiros de outros experiéncia ruim com o servico e, além
clientes. disso, observa uma tentativa ruim de

recuperacao de servico direcionada a outro
consumidor.
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Artigo Perspectiva Exposicao Motivos Situacdo Abordagem | Temas centrais | Principais Resultados
Principal
Espontaneo g::;:gﬁg}:l Indicaram que nem sempre oS
Jiang, . Publico (com ou sem versus influéncia social consumidores preferem receber o
Consumidor justificado, _ Aspectos tratamento preferencial na frente de outras
Hoegg e testemunho) versus Beneficio ; no tratamento
receptor . por esforco negativos . pessoas, aspectos como a natureza deste
Dahl (2013) Privado preferencial, . X
(programa de status social da tratamento e as caracteristicas do ambiente
fidelidade) n interferem.
audiéncia.
Para individuos com alta propensao a
Mattila, Propenssio A sentir culpa, a satisfacdo com up grades
Hanks e Consumidor | Pablico (conhecidos A - Aspectos P pode vir acompanhada de um sentimento
. Espontaneo Beneficio ; culpa, status da . .
Zhang receptor versus desconhecidos) negativos A de culpa, especialmente se eles tiverem
relacdo, justica. 4 .
(2013) uma relagéo estreita com os outros
consumidores presentes.

Afirmaram que os fundamentos
tedricos da maioria dos programa de
fidelidade repousam sobre 0s mecanismos
psicolégicos de trés dominios especificos:

- status, habito, e relacionamento. Ademais,
Revisao - .
- 0os programas de fidelidade induzem
tedrica,
Henderson, considerando Por ser um trabalho de Justificado Programas de mudangas de comportamentos  dos
Beck e . natureza tedrica, nao - Aspectos fidelidade, consumidores e, normalmente, resultam
. a perspectiva . (programas Beneficio L )
Palmatier do foram realizados de fidelidade) positivos status, em (1) um status ao consumidor, 0 que
(2011) . experimentos relacionamento | gera comparagOes favoraveis com 0s
consumidor . x o
outros; (2) construcdo de habitos, que
receptor

ocasiona  processos  de memoria
vantajosos; e (3) o desenvolvimento de
relaces, o que resulta em um tratamento
mais  favoravel por parte  dos
consumidores.
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Artigo Perspectiva Exposicao Motivos Situacdo Abordagem | Temas centrais | Principais Resultados
Principal
Tratamento
Indeterminada (foi preferencial e
realizada uma survey, resultados Capturaram os efeitos moderadores da
embora algumas relacionais, idade, escolaridade, renda familiar sobre a
guestdes levantassem o compromisso de | relacdo entre o tratamento preferencial e os
assunto como, por - relacionamento, | resultados relacionais. Assim, niveis mais
Lacey, Suh . o Justificado .
Consumidor | exemplo, “usually Com e sem Aspectos aumento das elevados de tratamento preferencial

e Robert . (programa de -~ o . . "

(2007) receptor plgce_s me higher on the fidelidade) beneficio positivos compras, WOM | parecem mf_luenmar positivamente o
priority list when positivo, comprometimento com o relacionamento,
dealing with other caracteristicas 0 aumento das compras, a proporg¢éo de
customers” e “gives individuais dos | compras (share) do cliente, 0 WOM
me faster service than consumidores, positivo e feedback dos clientes.
most customers get”) feedback dos

consumidores.
o Examinaram os beneficios que os clientes
. Beneficios ;

Indeterminada (foram sociais recebem como resultado de engajarem-se
Gwinner, realizados dois estudos Justificado benefl'c,:ios em trocas relacionais de longo prazo com

Gremler . um exploratério e o : A empresas de servicos. As conclusdes de

. : Consumidor (consumidor -~ Aspectos econdmicos, . - S
Bitner outro survey, embora Beneficio .. . dois estudos indicam que os beneficios de
receptor N « de longo positivos beneficios o

(1998) uma questdo fosse “I razo) sicol6aicos consumo relacionais podem ser
get faster service than P Eeneﬂ'c?os ’ classificados em trés tipos de beneficios
most customers”) . distintos: beneficios de confianga, social e

customizados. .
de tratamento especial.

Fonte: Elaborado pela autora.
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5. Consideracg0es e Implicacdes

Os estudos sobre o tratamento preferencial que empresas oferecem aos consumidores
apresentam diferentes condicdes e comportamentos resultantes. Por tal razdo, a compilacéo
apresentada buscou contribuir tanto para pesquisadores quanto para os profissionais da area de
marketing. Uma vez que, dependendo da estratégia adotada pela empresa, ela pode priorizar a
retencdo ou a expansdo da sua carteira de clientes, acbes com clientes ainda ndo fiéis, ou melhor,
conforme exposto a priori, com clientes que ainda ndo sejam ‘“merecedores”, podem ser
importantes.

A partir do contetdo compilado na tabela 1, é importante observar que dos tipos de
tratamento preferencial (justificado ou esponténeo) o espontaneo parece ser 0 mais suscetivel a
implicacBes negativas na experiéncia de consumo. Enquanto o esperado (justificado) aparenta ser
bem aceito na maior parte das situacGes tanto para os consumidores receptores quanto aos
observadores, o inesperado nem sempre resulta em aspectos positivos para quem esta o recebendo,
0 que acaba impactando na relagdo de consumo com a empresa. Por tal razdo, o UPT deve receber
maior atencdo das organizacGes que pretendem utiliza-lo.

Por outro lado, o oferecimento de UPT esta tornando-se mais corriqueiro a medida que as
empresas adotam novas tecnologias. Neste sentido, é possivel destacar que, mesmo com 0 maior
costume que os clientes tém atualmente com as personalizagcdes, devido ao incremento
disponibilizado pela tecnologia e informacGes provenientes de big data, o tratamento preferencial
inesperado ainda é um fator que pode ser explorado na academia e que pode ter relevantes
implicacGes praticas, principalmente em relacdo aos consumidores observadores (in loco e através
de e-WOM). E nodal destacar, ainda, que muitas empresas utilizam UPT como uma forma de
gerenciamento de recursos (estoques excedentes e méao-de-obra excedente, por exemplo) e de
estimulo a divulgacdo de seus servigos.

Henderson, Beck e Palmatier (2011), exemplificaram que a empresa Alaska Airlines,
oferece aos clientes premium beneficios durante o voo, mas que tal acdo ndo observa como o0s
demais passageiros sdo afetados ao presencia-la. Assim, embora o impacto deste programa para
clientes premium possa ser positivo, os beneficios podem ndo ser compensados pelos potenciais
efeitos negativos atrelados sentimentos de injustica ou status de inferioridade entre os outros
passageiros que apenas observam. Neste sentido, Henderson, Beck e Palmatier (2011) indicaram no

ambito de programas de fidelidade, ha uma necessidade de pesquisar sobre como ao propciar
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beneficios apenas a alguns clientes (mesmo que sejam escolhidos pela participacdo de programas de
fidelidade) podem ocorrer efeitos “cruzados”, ou seja, quais as implicagfes com os clientes que nao
sdo o alvo dos beneficios, que ndo recebem um tratamento diferenciado, e apenas observam esta
situacdo. Expandindo para o contexto de tratamento preferencial inesperado, emerge o
questionamento sobre até que ponto é benéfico para uma empresa tentar criar situacées de UPT para
apenas alguns clientes quando outros testemunham a situacéo, ou seja, quais as consequéncias para
0s consumidores observadores?

No campo da psicologia, estudos recentes alertam que pessoas com empatia sobre
especificas desvantagens que outros individuos apresentam, podem perceber como mais positivas
algumas politicas e préaticas que sdo vantajosas a estes individuos, do que perceberiam se ndo
tivessem tanta empatia por tais desvantagens (BLADER,ROTHMAN, 2014). Neste estudo, 0s
autores manipularam a empatia utilizando a abordagem da “tomada de perspectiva”, que foca nos
sentimentos dos resondentes em relacdo a uma situacao vivenciada pelos personagens dos cenarios
descritos no experimento. Para melhor contextualizar, € importante destacar que a situagao por eles
estudada ndo foi de consumo, mas apresentava uma condicdo em que 0s respondentes
influenciariam uma decisdo de tratamento preferencial. Assim, unindo os conceitos de UPT com a
empatia, seria possivel averiguar se ha situacbes em que 0s consumidores observadores sentem
empatia ao presenciar um consumidor sendo beneficiado com UPT. Ou seja, se de alguma forma a
empatia pode mediar a justica percebida pelos observadores em relacdo a empresa, por ela estar

beneficiando alguém que, a principio, ndo seria merecedor disto.

5.1 Futuras pesquisas

A partir da anélise da literatura existente, foi possivel observar que alguns fatores que
impactam os resultados do tratamento preferencial ainda ndo foram estudados. Mattila, Hanks e
Zhang (2013) sugeriram uma investigacdo sobre o comportamento dos clientes quando séo os
outros que recebem a recompensa. Neste sentido, identificou-se que, de uma maneira geral, a
literatura sobre tratamento preferencial ndo esperado apresenta estudos sobre a ética de quem
recebe os beneficios, porém sobre a percepcéo dos observadores, ha, basicamente, os estudos sobre
as reacdes ao evidenciarem situacdes de injustica com terceiros, ndo de privilégios.

Assim,as andlises de terceiros, ou seja, como € vista a recepcao de beneficios por aqueles
que seriam merecedores (por exemplo, a partir da visdo de um participante de um programa de
fidelidade) poderia ser explorada para que seja conhecido o impacto para as organiza¢es. Ademais,
esta interacdo da percepcdo de terceiros poderia ser explorada ndo somente no ambiente da

ocorréncia dos servicos (in loco), mas pode ser interessante estudar o alcance do efeito da influéncia
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da experiéncia de outros consumidores ndo somente com o0 consumo simultdneo, mas pela
divulgacéo por e-wom e das decorrentes reaces dos observadores on-line.

Ainda sobre esta visdo dos terceiros, podemos utilizar como base para questionamento um
dos resultados obtidos por Jiang, Hoegg e Dahl (2013). Neste artigo, os autores enfatizam que uma
resposta positiva do observador pode diminuir o efeito do desconforto social do consumidor
receptor. Assim, poderia ser explorado se o mesmo efeito positivo ocorre quando hd uma
justificativa por fator externo a situacdo de consumo, que possa moderar as reagdes tanto do
consumidor observador quanto do receptor, resultando em consequéncias positivas na relacdo de
consumo. Por ultimo, outro questionamento que emerge é, considerando que as empresas
aumentaram nos ultimos tempos a capacidade de oferecer personalizacdes pelas plataformas online,
0s consumidores estdo mais habituados a pequenas e mais corriqueiras situacbes de UPT
personalizacdes e, consequentemente, ndo elevam as suas expectativas por tratamentos

preferenciais?

5.2 Limitacdes

A pesquisa baseou-se na procura pela literatura de tratamento preferencial no ambiente de
consumo e suas consequéncias no comportamento do consumidor, por tal razdo, outras areas como
a de valor do cliente que também permeiam este conteddo ndo foram abordadas. Ademais,
conforme explicitado na parte do método, a busca foi iniciada pelos dois artigos que apareceram
como resultado da busca pelo EBSCO quando pesquisado por preferential treatment e expandindo
de acordo com as referéncias encontradas nesses artigos, conforme explicitado na parte do método.
Ressalta-se ainda que as principais fontes de pesquisa foram o0 EBSCO e o Scholar Google pela
abrangéncia que pode ser obtida através destes mecanismos de busca de trabalhos académicos.
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