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Resumo
Mesmo em um periodo de crise, 0 e-commerce brasileiro tem a expectativa de alta no
faturamento de 15% em 2018 segundo a Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico. Com
0
crescimento das vendas ha a tendéncia de aumento no nimero de reclamacfes por parte dos
consumidores. O boca a boca negativo atraiu consideravel interesse dos pesquisadores nos
ultimos anos ja que a internet transformou a forma como compramos. O sentimento de raiva
é
um forte preditor de comportamentos de vingancga e leva ao comportamento de boca a boca
negativo. Por isso, para entender melhor esse comportamento faz-se necess&rio resgatar
alguns
conceitos. O presente estudo tem como objetivo fazer uma revisdo tedrica arespeito do
comportamento de boca a boca negativo na internet, bem como, dos sentimentos deraivae
desg o de vinganca. Por fim, recomenda-se algumas agdes que as empresas podem aplicar na
prética para minimizar os danos desse comportamento.
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RESUMO

Mesmo em um periodo de crise, 0 e-commerce brasileiro tem a expectativa de alta no
faturamento de 15% em 2018 segundo a Associacao Brasileira de Comércio Eletrdnico. Com o
crescimento das vendas ha a tendéncia de aumento no nimero de reclamacg6es por parte dos
consumidores. O boca a boca negativo atraiu consideravel interesse dos pesquisadores nos
ultimos anos ja que a internet transformou a forma como compramos. O sentimento de raiva é
um forte preditor de comportamentos de vinganca e leva ao comportamento de boca a boca
negativo. Por isso, para entender melhor esse comportamento faz-se necessario resgatar alguns
conceitos. O presente estudo tem como objetivo fazer uma revisdo tedrica a respeito do
comportamento de boca a boca negativo na internet, bem como, dos sentimentos de raiva e
desejo de vinganca. Por fim, recomenda-se algumas acdes que as empresas podem aplicar na
pratica para minimizar os danos desse comportamento.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Raiva; Desejo de Vinganca; Boca a Boca
Negativo.

1 INTRODUCAO

Com uma abordagem diferenciada das lojas fisicas, as lojas online atraem cada vez mais
consumidores e, ao contrario do baixo crescimento das vendas no comercio tradicional, elas
vém aumentando os seus ganhos. Mesmo em um periodo de crise, o e-commerce brasileiro teve
um crescimento de 12% em 2017 e a expectativa de alta no faturamento em 2018 é de 15%
segundo a ABComm (Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico).

Vale ressaltar que mesmo com a desaceleracgéo, o setor foi um dos poucos da economia
que conseguiu ter crescimento real durante a recessdo. O volume de vendas do varejo caiu 6,2%
no acumulado do ano, enquanto a reducdo do e-commerce foi de apenas 0,2%. Ja a receita
nominal do varejo subiu 4,5%, valor que ficou abaixo da inflagdo do periodo, de 6,29%
(SANT’ANA, 2017).

Um dos elementos para 0 aumento da receita do e-commerce vira de novos consumidores
virtuais ja que, nos proximos 5 anos, mais 27 milhdes de pessoas irdo fazer sua primeira compra
online. No final de 2016, 19% das vendas totais do varejo restrito off-line (desconsiderando
alimentos e bebidas) sofriam influéncia do meio digital, nUmero que passara a 32% até 2021.
Atualmente, 6 em cada 10 vendas sdo precedidas pela interacdo com a web, influéncia que
passara a 8 em cada 10 vendas até 2021 (FORRESTER RESEARCH, 2017).

Com o crescimento das vendas hé a tendéncia de aumento no nimero de reclamacdes e
problemas que os consumidores enfrentam nas suas compras online. Os comportamentos de
reclamacdo sdo fundamentais para a fidelidade e retencdo de clientes além da rentabilidade
(HOLLOWAY, WANG e PARISH, 2005). Ao estabelecer um processo de analise das queixas
dos clientes é possivel melhorar o servigo.

Algumas pesquisas sobre comportamento do consumidor, como as de Chea e Luo
(2010) e Kim e Son (2009), tém se concentrado na compreensdo dos comportamentos de
compra e adogdo, porém, recentemente mais aten¢do vem sendo dada aos comportamentos de
pos-compra e reclamagéo, como as pesquisas de Obeidat (2017) e Gregoire (2010).

Como os consumidores sdo cada vez mais exigentes e prezam por um melhor
produto/servico, eles tendem a se sentirem mais insatisfeitos com o0s servicos que lhe séo
prestados e a propensdo de reclamar aumenta (HOLLOWAY, WANG e PARISH, 2005).
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Segundo King, Racherla e Bush (2014) o boca a boca eletrénico, também conhecido por
Eletronic Word-of-mouth (eWom) atraiu um consideravel interesse dos pesquisadores nos
ultimos anos, para os autores a Internet transformou a forma como procuramos informacoes,
como interagimos uns com os outros e também a maneira como compramos.

Consequentemente, o comportamento tradicional do boca a boca passou a ter um
elemento eletrdnico que resulta no boca a boca eletrénico (eWOM). Anteriormente, quando 0s
consumidores precisavam de informacdes, eles se voltaram para fontes geradas pelo
comerciante, analisavam certificacdes de terceiros ou procuraram conselhos de amigos. O boca
a boca eletrénico entdo substituiu esses métodos e tornou-se mais comum - em alguns casos,
tornou-se o método preferido de comunicacao. (KING, RACHERLA e BUSH, 2014).

Para entender melhor o comportamento de boca a boca eletrénico faz-se necessario
resgatar os conceitos de raiva e desejo de vinganca, pois pesquisas anteriores ja demonstraram
que a raiva é um forte preditor de comportamentos de vinganca. (CATHY e STACKS, 2017,
GREGOIRE et al., 2010; MATTILA e RO, 2008; SANCHEZ-GARCIA e CURRASPEREZ,
2011). Os consumidores que expressam emocgdes de raiva provavelmente se envolvem em
atividades de boca a boca negativo (GREGOIRE et al., 2010; MATTILA e RO, 2008;
SANCHEZ-GARCIA e CURRAS-PEREZ, 2011).

O presente estudo tem como objetivo fazer uma revisdo tedrica a respeito do
comportamento de boca a boca negativo na internet, bem como, dos sentimentos de raiva e
desejo de vinganca que sao preditores do boca a boca negativo. Para atender a esse objetivo
estruturou-se o trabalho e trés principais topicos: introducdo, referencial tedrico contemplando
os resultados de revisao teorica e as consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

O Presente referencial tedrico busca fazer uma revisdo tedrica a respeito do
comportamento de boca a boca negativo, passando pelos sentimentos que levam o consumidor
a esse comportamento: o sentimento de raiva e o desejo de vinganca.

2.1 Raiva

As emocdes negativas foram amplamente estudadas para explicar as respostas dos
consumidores as falhas do servico. Entre todas as emocdes negativas que tem sido estudadas
no contexto de falhas no servico, a raiva tem sido um construto muito utilizado (CATHY e
STACKS, 2017).

A raiva é associada a avaliacdo de um evento como prejudicial e frustrante. Destina-se
a outra pessoa, uma instituicdo ou ao “eu”. Um aspecto crucial que distingue a raiva de outras
emogdes negativas € o elemento de culpa ou a crenca de que fomos voluntariamente
injusticados de forma injustificada (LAZARUS, 1991).

Os clientes podem experimentar raiva e insatisfacdo em resposta a falha em servicos
como erros de cobranca ou ma execucdo. A semelhanca entre raiva e insatisfagdo € aparente na
literatura. A pesquisa sobre emocdes descreve a insatisfagdo como "um termo negativo,
relacionado a raiva, 6dio e desgosto” (STORM e STORM 1987), e a literatura de marketing
relata correlagdes significativas entre raiva e insatisfacdo (BOUGIE et al., 2003). Por outro
lado, a literatura de marketing e emocdo também sugere que essas emocdes especificas tém
comportamento idiossincratico e tendéncias comportamentais associadas a elas.

Enquanto a pesquisa de Oliver (1996) demonstrou que clientes insatisfeitos preferiam
permanecer passivos do que reclamar, no estudo de Roseman (1991) reclamar foi uma resposta
comum a raiva.
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A raiva é uma forte emoc¢do que muitas vezes envolve culpa e a crenga de que a injustica
existe (BOUGIE et al, 2003). A raiva geralmente estd relacionada a tendéncias
comportamentais como " se comportar de forma agressiva” (BOUGIE et al., 2003, p.379).

A raiva também é considerada uma emocao retrospectiva, que tende a ocorrer quando
as pessoas atribuem um evento incongruente de objetivo a fontes externas. Essa atribuigédo
externa implica culpar alguém por uma situacdo (ROSEMAN, 1991).

Por isso, a raiva é considerada a reacdo afetiva mais dominante as falhas do servigo
(KALAMAS et al., 2008). Gelbrich (2010) afirma que numerosos estudos empiricos mostraram
que a raiva é uma resposta tipica a uma experiéncia de consumo insatisfatdria atribuida a uma
empresa.

A partir da literatura, Bougie et al. (2003, p. 379) obteve as seguintes qualidades
experienciais de raiva:

As pessoas associam raiva com sentimentos “como se estivessem a explodir” e
"estarem sobrecarregados com suas emogdes". Pensamentos tipicos associados a raiva
sd0 "pensar na violéncia contra os outros" e "pensar em qudo injusta é a coisa". A
raiva estd associada a tendéncias de acdo, como "sentir vontade de se comportar
agressivamente" e "deixar ir". A¢les que sdo caracteristicas da raiva sdo "dizer algo

desagradavel” e "reclamar”. Finalmente, os objetivos emocionais tipicos sdo "querer
machucar alguém™ e "querer dar o troco em alguém".

A raiva é "uma das emocdes mais poderosas, se considerarmos seu impacto profundo
sobre as relacGes sociais, bem como os efeitos sobre a pessoa que experimenta essa emogéo"
(LAZARUS, 1991). Ela esta relacionada a agressio e ao comportamento hostil,
consequentemente, a raiva pode ser um poderoso preditor das respostas comportamentais dos
clientes as falhas tanto em produtos como na prestacédo de servicos (BOUGIE et. al., 2003).

Uma quantidade consideravel de evidéncias empiricas sugere que a raiva pode estar
relacionada as respostas dos clientes a falha do servico (BOUGIE et al., 2003). Pesquisas
anteriores sobre o efeito da raiva sobre as intengdes comportamentais dos clientes mostram que,
guando a raiva aumenta, os clientes tém maior probabilidade de se queixar e se engajar em boca
a boca negativo além de serem menos propensos a recompra do produto ou servico (NYER,
1997).

Na area de marketing existem diversas defini¢des de raiva. O Quadro 1 demonstra
alguns exemplos de definicdes de raiva dentro do campo de pesquisas sobre falhas em servico.
Embora uma série de caracteristicas sejam comuns entre as defini¢fes, também ha diferencas
significativas. Através da analise desses exemplos pode-se perceber que as definicbes ndo sdo
contraditérias, mas demonstram como a raiva pode ter diferentes significados (LAZARUS,
1991).

Quadro 1

Defini¢Oes de raiva na literatura de marketing de servicos
Definicéo Autores Objetivo do Estudo
"Uma forte emogdo que envolve um impulso para | Grégoire et al., | Desenvolvimento e teste de um
responder e reagir" 2010, p. 742 modelo sobre vinganca de clientes.
"Uma emocdo retrospectiva, que tende a ocorrer | Gelbrich, Examina a influéncia relativa da
quando as pessoas atribuem um objetivo a um evento | 2010, p. 568 raiva (em comparacdo com a
incongruente a fontes externas" frustracdo) nas reacOes a falha no

Servigo.

"Uma reacdo emocional comum e moralmente | He and Harris, | Testa a influéncia da raiva sobre o
relevante a uma falha no servi¢o" 2014, p. 140 desengajamento  moral e a
justificativa do comportamento
vingativo do cliente.




"As dimensdes-chave que distinguem a raiva de outras | Bonifield and | Postular e testar o papel da raiva
emogOes negativas sdo certeza, controle e | Cole, 2007, p. | nas reagdes a falha do servico e
responsabilidade. A raiva ocorre como resultado das | 87 como mediador nas decisbes de
avaliacdes do individuo sobre a alta responsabilidade retaliacdo contra a organizacao.
dos outros em eventos negativos e o alto controle
desses sobre esses eventos negativos "

"A raiva em resposta a uma falha de servico surge | Bougie et al., | Teste o efeito exclusivo da raiva
quando os clientes avaliam um evento como injusto, | 2003, p. 378 (controlando a insatisfacdo) nas
com um alto controle por parte do provedor do servigo reacGes dos consumidores.

[...] e uma causa estavel [...] a raiva é associada a
avaliacbes de relevancia de grande objetivo,
incongruéncia de metas e alto potencial de
enfrentamento "

"Os episodios de raiva tendem a ser iniciados por | Menon  and | Compara os efeitos relativos da
avaliagbes de um evento como significativos, mas | Dubg, 2007, p. | estratégia de recuperagdo de

incongruentes com os objetivos de consumo. [...] a | 269 servicos das empresas sobre 0s
culpa de qualquer evento negativo serd direcionada sentimentos de raiva e ansiedade
para o provedor de servigos, e o provedor de servigos, dos clientes

como agente causal, serd esperado para mitigar o

problema ".

Nota. Fonte: Recuperado de “Consumer anger: a label in search of meaning.” de P. ANTONETTI, 2016, p. 4.

Segundo Antonetti (2016) varios estudos ja comprovaram que o boca a boca negativo é
uma atitude consequente ao sentimento de raiva (ex. BONIFIELD e COLE, 2007; BOUGIE et
al., 2003; CHANG et al., 2014; GELBRICH, 2010; GREGOIRE et al., 2010; KALAMAS et
al., 2008; NYER, 1997).

2.2 Desejo de Vinganca

Do ponto de vista socioldgico, Stuckless e Goranson (1992) definiram a vinganga como
“a imposi¢ao de puni¢do ou lesdo em troca do erro percebido”. Na mesma linha, Cota-McKinley
et al. (2001) conceitualizaram a vinganca como "a imposicao de danos em troca de injdrias ou
insultos percebidos".

Em um contexto de consumo, Bechwati e Morrin (2003, p. 441) estenderam a defini¢ao
de vinganca ao desejo de vinganca do consumidor e a conceitualizaram como "os sentimentos
de retaliacdo que os consumidores sentem em relacdo a uma empresa, como o desejo de exercer
algum dano na empresa, geralmente seguindo uma experiéncia de compra extremamente
negativa . Em termos gerais, a vinganca ¢ um estado emocional intenso que exige alivio, com
base na percepcao e motivacdo de que alguém foi injusticado (YSSELDYK, 2005).

O desejo de vinganca também pode ser definido como a necessidade dos clientes de
punir e causar danos as empresas pelos danos que causaram (BECHWATI e MORRIN, 2003;
GREGOIRE e FISHER 2006). Esse desejo esta relacionado a incapacidade dos clientes de
"deixar ir", ou seja, deixar para tras o problema ocorrido (FINKEL et al., 2002). Enquanto os
clientes manterem esse desejo, ao longo do tempo, eles mantém um rancor contra as empresas
e ndo conseguem perdoar (MCCULLOUGH, FINCHAM e TSANG, 2003).

Os clientes podem fazer mais do que apenas sair passivamente de um relacionamento
ou se queixar ap6s um mau atendimento. Alguns clientes se voltam contra as empresas e tomam
medidas para "ficar quites” (BECHWATI e MORRIN, 2003). Consumidores buscam vinganca
contra as empresas, por exemplo, espalhando boca a boca negativo, insultando um funcionario
ou, até mesmo, vandalizando a propriedade de uma empresa (GREGOIRE, 2010).

Pode-se descrever um desejo de vinganga como constituindo a esséncia de uma estratégia de
"luta”, e esta na origem de comportamentos mais retaliadores, como queixas vingativas privadas
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(BONIFIELD e COLE, 2007), boca a boca negativa (GREGOIRE e FISHER, 2006), e
reclamando publico através de espacos online (WARD e OSTROM, 2006).

Segundo Obeidat (2017), o foco nas intengdes de vinganca online é relevante tanto pelo
aumento substancial do nimero de reclamacdes boca a boca pela internet, quanto pelo poder
do consumidor de reclamar em sites e plataformas onde a empresa ndo pode excluir ou
modificar essas postagens. A maioria dos queixosos online foram as "vitimas" de uma série de
falhas, uma situacéo que os leva a experimentar desejos vividos de vinganca (BECHWATI e
MORRIN, 2003; BONIFIELD e COLE, 2007).

A especificagdo dos padrdes de evolugcdo do desejo de vinganga ao longo do tempo €
importante por razdes teoricas e gerenciais.
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Figura 1. O desejo de vinganca ao longo do tempo

Fonte: Recuperado de “When customer love turns into lasting hate: The effects of relationship strength and time
on customer revenge and avoidance.” de Y. GREGOIRE, T. M. Tripp, R. Legoux, 2009, Journal of Marketing,
n. 6, p. 20.

Conforme a Figura 1, para Gregoire, Tripp e Legoux (2009) o desejo de vinganca
diminui ao longo do tempo, pois suas emocdes relacionadas, cognigdes negativas e
comportamentos de retaliacdo tornam-se muito dispendiosos para manter. O desejo de vinganca
esta associado a recursos psicologicos extensivos - em termos de emocdo (BONIFIELD e
COLE 2007) e cognigdes (WARD e OSTROM, 2006) - que sdo dificeis de sustentar ao longo
do tempo. Este desejo também leva a acGes de retaliacdo que exigem energia para tracar e
prosseguir sem qualquer promessa de ganhos materiais (BECHWATI e MORRIN, 2003).

A manutenc¢do de um alto nivel de investimento parece incontestavelmente dispendiosa
para os clientes, que, naturalmente, aspiram a reduzir seus custos psicologicos ao longo do
tempo (TRIPP e BIES, 1997). Os clientes podem acreditar que satisfizeram seu desejo de
vinganca ao tomar acfes publicas contra as empresas, como espalhar o boca a boca negativo
em redes sociais.

2.3 Boca a boca negativo
Em contraste com a reclamacdo privada (ou seja, quando os clientes expressam suas

preocupacdes apenas para as empresas), a queixa publica envolve clientes que vao além das
fronteiras das empresas para alertar o publico sobre um episodio de falha no servico (Singh,
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1988). A queixa publica merece especial atencdo devido as consequéncias prejudiciais para as
empresas, especialmente em um contexto online (Ward e Ostrom 2006).

Além disso, Wangenheim (2005) observou que os clientes sdo mais sensiveis a
informacdes negativas do que informaces positivas quando estdo avaliando uma empresa. Da
mesma forma, Chang e Wu (2014) apontaram que a informacé&o negativa tem um efeito maior
nas decisdes de compra do consumidor do que a informacéo positiva. Ou seja, o efeito do boca
a boca negativo contra a empresa pode ser muito forte (XIA, 2013).

O comportamento de boca a boca foi definido como "comunicagfes voluntarias pos-
compra pelos consumidores” (DICK e BASU, 1994) ou como "comunicagOes informais
direcionadas a outros consumidores sobre a propriedade, uso ou caracteristicas de determinados
bens, servigos e/ou seus vendedores" (WESTBROOK, 1987, p. 261).

O boca a boca transmite uma mensagem mais confiavel, que promove a tomada de
deciséo do consumidor, ele tem uma poderosa influéncia, principalmente nas atitudes, inten¢des
e comportamento dos consumidores (REICHELT, SIEVERT e JACOB, 2014). Com o advento
da internet surgiu o temo boca a boca eletrénico.

O crescimento exponencial do acesso a internet e, consequentemente, as redes sociais,
féruns e sites significa que uma alta proporgéo da comunicagdo boca a boca agora ocorre atraves
da internet (KING et al., 2014).

O Eletronic Word-of-mouth (eWOM) ou boca a boca eletronico foi confirmado por
pesquisas anteriores como sendo mais influente do que o boca a boca tradicional por diversas
razGes. Primeiro, as tecnologias da informagdo permitiram que as opinides de um unico
individuo chegassem instantaneamente a milhares de consumidores (NUSAIR et. al., 2017).

Em segundo lugar, 0 eWOM pode ser facilmente rastreado, sendo que 0s mais recentes
atingem os consumidores atraves da Internet rapidamente, porém, 0s mais antigos permanecem
na rede e podem ser lidos por tempo indeterminado (THAM et. al., 2013). Por fim, vérias
plataformas oferecem a garantia de anonimato afastando preocupacdes sobre exposicdo e
privacidade nos consumidores (PHELPS et. al., 2004).

Sites da internet, como o TripAdvisor, Booking.Com, Yelp, Reclame Aqui, Ebit, e
outros permitem que os clientes publiqguem opinides, avaliacdes, classificacdes, reclamacdes,
historias, fotos e videos de suas experiéncias de consumo. Os consumidores estdo cada vez mais
acessando e usando esses posts para determinar quais produtos comprar, quais hotéis escolher,
onde comer e até mesmo o destino a visitar para férias (KING et al., 2014).

As pesquisas tém demonstrado que essas opinides on-line sdo influentes na definic¢do de
opinides de clientes e decisdes de compra (WEBER, BRADLEY e SPARKS, 2017) pois 0s
consumidores percebem que essas comunidades virtuais sdo fontes confiaveis de informacéo
(NUSAIR et. al., 2017).

Além dos seus efeitos sobre as opinides e comportamentos dos clientes, 0s comentarios
on-line tém o potencial de aumentar a rentabilidade do negdcio ou, ao contrario, prejudicar
marcas e reputacdo comercial. Por estas razdes, as avaliagdes on-line sdo uma preocupacao
crescente para as empresas (FLOYD et al., 2014) que procuram reduzir a ocorréncia do eWOM,
uma vez que prejudica a reputacdo da marca (MAYZLIN et. al., 2012).

Chang et al. (2015), alertam para o fato de que embora alguns clientes ndo passem por
situacdes de uma péssima experiéncia de consumo, € muito facil para eles lerem as queixas de
outros clientes na Internet e, portanto, as intencbes comportamentais das pessoas que léem
avaliacOes também sdo afetadas.

O Quadro 2 lista motivos para o comportamento de comunicagdo boca a boca
identificados na literatura.



Quadro 2
Motivos para o comportamento de comunicagio boca a boca identificados na literatura

Nota. Fonte: Recuperado de “Electronic word-of-mouth via consumer-opinion platforms: What motivates

Autores Motivo Descrigdo
Dichter Envolvimento com o Produto | um cliente sente-se tdo fortemente sobre o produto que
(1966) uma pressdo acumula em querer fazer algo a respeito;
recomendar o produto a outros reduz a tensdo causada
pela experiéncia de consumo.
Auto Envolvimento 0 produto serve como um meio através do qual a pessoa
que fala pode satisfazer certas necessidades emocionais
Envolvimento com o outro A atividade do boca a boca aborda a necessidade de dar
algo ao receptor
Envolvimento com a | refere-se a discussdes que sdo estimuladas por
Mensagem propagandas, comerciais ou relagfes publicas
Engel, Envolvimento 0 nivel de interesse ou envolvimento no tdpico em
Blackwell, e consideracao serve para estimular a discussao
Miniard Auto-aprimoramento as recomendacfes permitem que a pessoa ganhe
(1993) atencdo, mostre profundo conhecimento, sugira status,
dé a impressdo de possuir informacOes privilegiadas e
afirme a superioridade
Preocupagdo com os outros um desejo genuino de ajudar um amigo ou parente a
tomar uma decisdo de compra melhor
Mensagem de Intriga entretenimento resultante de falar sobre certos andncios
ou apelos de vendas
Reduc&o da dissonéancia reduz a dissonancia cognitiva (duvidas) apds uma
importante deciséo de compra
Sundaram, Altuismo (WOM positivo) 0 ato de fazer algo para os outros sem qualquer
Mitra e recompensa em troca.
Webster Envolvimento com o produto | interesse pessoal no produto, excitagdo resultante da
(1998) compra e uso do produto.
Auto-aprimoramento melhora da imagem perante outros consumidores se
projetando como compradores inteligentes.
Ajudando a empresa Desejo de ajudar a empresa
Altruismo (WOM Negativo) | para evitar que outros experimentem os problemas que
encontraram.
Reducdo de ansiedade Alivio da raiva, ansiedade e frustracdo
obtendo conselhos sobre
como resolver problemas.
Vinganca para retaliar a empresa associada a uma experiéncia de
€ONsSUMOo negativo.
Busca por conselhos obter conselhos sobre como resolver os problemas.

consumers to articulate themselves on the Internet?” de T. Hennig-Thurau, 2005, p. 41.

3 CONSIDERACOES FINAIS

No presente estudo buscou-se fazer uma reviséo da literatura sobre o comportamento de
boca a boca negativo e seus sentimentos preditores: raiva e desejo de vinganga. Sob a Otica da
empresa, Luo (2009) apontou que o boca a boca negativo relata experiéncias decepcionantes
sobre determinados produtos e, portanto, é prejudicial para as empresas. Ainda sobre os efeitos
do boca a boca negativo para as empresas, Wangenheim (2005) indicou que os clientes infelizes
podem espalhar o boca a boca negativo sobre empresas ou produtos e, assim, manter potenciais
novos clientes longe da empresa, ou ainda, aumentar as taxas de abandono dos clientes atuais.

As avaliacBes negativas no boca a boca tem uma maior influéncia sobre os tomadores
de deciséo, sdo mais crediveis e tem efeitos mais fortes sobre as avalia¢cbes da marca do que as
avaliagOes positivas. Um relatdrio estatistico feito pela empresa de consultoria Oxford Metrica,
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descobriu-se que as empresas em 2013 possuiam 82% de chance de enfrentar um desastre
corporativo em qualquer periodo de cinco anos, em comparacdo com apenas 20% de chances
na década de 1990. Tudo isso é resultado da Internet e das midias sociais, que permitem que as
mas noticias se espalhem rapidamente (XIA, 2013).

Com a forga que as redes sociais ganharam nos ultimos anos é como se cada consumidor
ganhasse um potente megafone, e boa parte destes decidiu usad-lo para falar sobre suas
experiéncias de compra, seja para elogiar ou criticar. Assim, é cada vez maior a necessidade
das empresas de aprimorar o atendimento evitando 0 comportamento de boca a boca negativo
na internet.

Os resultados dessa revisao teorica fornecem insights importantes para a pratica. Primeiro,
as empresas ndao podem permanecer inconscientes do potencial de atos prejudiciais causados
pelos desejos dos consumidores e inten¢des de vinganca.

Embora seja impossivel satisfazer todos os consumidores, as empresas devem fazer
tentativas legitimas, crediveis e sérias para garantir a satisfacdo do consumidor. O
gerenciamento rapido e efetivo de queixas tem sido sugerido como a resolucao de casos em que
0s consumidores expressam sua insatisfacéo.

Em segundo lugar, é necessaria a monitoracdo das reagfes dos clientes, bem como, a
capacidade de reagir a elas 0 mais rapido possivel. As empresas precisam atuar constantemente
na internet e ndo podem esperar os problemas surgirem, devem ser proativas, monitorando as
redes e buscando pessoas que postaram sobre a empresa para oferecer suporte.

Apesar desses achados, deve-se observar as limitagOes dessa pesquisa que diz respeito ao
processo de levantamento dos artigos. Como essa selecdo envolveu a pesquisa em multiplos
periodicos, bases de dados de publicacdes cientificas e anais de congressos, com volume
consideravel de publicacdes, alguns artigos podem ter ficado de fora desta revisao.
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