[ Revista Ciéncias Administrativas
ISSN: 1414-0896

ADMINISTRATIVAS [

Universidade de Fortaleza

:%i"ri,wt:r,-ts

Brasil

Benicio da Rocha, Ana Paula; Rodrigues Marins, Simony; de Oliveira Mota, Marcio;
Ferreira de Freitas, Ana Augusta
Consequentes de atitudes de vingancga: novos olhares sobre 0s aspectos negativos no
comportamento do consumidor
Revista Ciéncias Administrativas, vol. 20, nim. 2, julio-diciembre, 2014, pp. 633-663
Universidade de Fortaleza
Fortaleza, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=475647147010

Como citar este artigo &\ ' //‘« @

Nimero completo Sistema de Informacéao Cientifica

Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal
Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no dmbito da iniciativa Acesso Aberto

Mais artigos


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4756
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4756
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=475647147010
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=475647147010
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=4756&numero=47147
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=475647147010
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4756
http://www.redalyc.org

Consequentes de atitudes de vinganca:
novos olhares sobre os aspectos negativos
no comportamento do consumidor

Consequential of behaviors vindictive: new
perspectives about the negative aspects in consumer
behavior

Ana Paula Benicio da Rocha'
Simony Rodrigues Marins?
Marcio de Oliveira Mota®

Ana Augusta Ferreira de Freitas*

Resumo

Este artigo busca analisar o comportamento de consumidores apds atitudes de
vinganga, a fim de identificar seus potenciais consequentes. Para tanto, foi feito um
estudo exploratério, de natureza qualitativa, por meio de entrevistas estruturadas,
além de um grupo focal com praticantes de agbes vingativas. Os dados foram
interpretados pela técnica da analise tematica. Dentre os principais resultados
estdo o desejo e as atitudes de afastamento, seguidas pela procura de empresas
concorrentes. A ineficacia de instrumentos judiciais frente a defesa de consumidores
foi marcante, sendo os mecanismos virtuais grandes canais para o resgate da
equidade na relagéo por parte dos consumidores.
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Abstract

This article aimed to analyze the behavior of consumers after behaviors of revenge in
order to identify their potential consequential. An exploratory qualitative study using
structured interviews was done, and a focus group with practitioners of retaliatory
actions. The data were interpreted by the technique of thematic analysis. Among the
main results are the desire and behaviors of avoidance, followed by demand from
competing companies. The ineffectiveness of legal instruments against the defense
of consumers was remarkable, and the major mechanisms virtual channels to the
rescue of fairness in the relationship on the part of consumers.

Keywords: Consequential. Vindictive Behaviors.Services.ConsumerBehavior.

Introducgao

A literatura indica uma série de reagbes a partir da insatisfagao
e percepgao de injustica durante as relagbes de troca na compra de
produtos e/ou servigos quando conduzidas de forma malsucedida, sendo
influenciadas pela raiva e/ou desejo de vinganga em menor ou maior grau
(HUEFNER; HUNT, 2000; HUEFNER et al., 2002; BECHWATI; MORRIN,
2003; ZOURRIG; CHEBAT; TOFFOLLI, 2009; FUNCHES; MARKLEY;
DAVIS, 2009; GREGOIRE; LAUFER; TRIPP, 2009; THELEN; SHAPIRO,
2012; HOPKINS, 2013; JOIREMAN et al., 2013; LEE; PAN; TSAI, 2013;
BOUGIE et al.,2003). Essas reag¢des tém desencadeado agdes cada vez
mais danosas a imagem das empresas, pois através da acessibilidade
fornecida pela internet, em ambientes especificos ou néo, como as redes
sociais, emogdes negativas originadas durante experiéncias de consumo
malsucedidas s&o transmitidas para um grupo maior de pessoas (e.qg.
boca a boca negativo), o que oferece aos consumidores maior sensagéao
de empoderamento (WARD; OSTROM, 2006; ALBUQUERQUE et al.,
2011; ANDRADE; BRANDAO, 2012; ANDRADE et al., 2013).

Diversos autores apontam a necessidade de se investigar
aspectos negativos do comportamento do consumidor, além de salientar
a vinganga como acao relativamente pouco estudada, mas importante
fenbmeno comportamental (CRONIN, 2003; BECHWATI; MORRIN,
2003; FUNCHES et al., 2009). Sao, portanto, de extrema relevancia
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estudos que explorem os diversos aspectos componentes do fenébmeno
que permeiam os atos vingativos por parte de consumidores, a fim
de oferecer as empresas oportunidade de melhorias nos processos
de trocas comerciais e em suas estruturas de relacionamento com os
clientes. Consumidores também serdo diretamente beneficiados, visto
que uma melhor compreensédo de seus pensamentos, sentimentos e
acgbes pode acarretar em melhores produtos e servigos ofertados pelas
empresas e, consequentemente, reduzir a possibilidade de atitudes de
vinganga.

Na ultima década, embora tenha ocorrido um crescimento desses
estudos, principalmente em campo internacional, no Brasil, poucos
autores tém se empenhado em identificar os fatores que interferem em
processos de vinganga. Os objetos de estudo sdo predominantemente
aqueles que evidenciam as razdes originadoras e as formas como
atitudes vingativas se manifestam, limitados a ambientes virtuais de
compra e/ou manifestacdes de reclamacao. Ha, assim, uma lacuna para
aprofundamento em situagdes reais de compra, além do estudo sobre
seus consequentes (GIGLIO; CHAUVEL, 2002, FERNANDES; SANTOS,
2008, SANTOS; FERNANDES, 2010, ALBUQUERQUE; PEREIRA;
BELLINI, 2010, ANDRADE et al., 2010, ANDRADE; BRANDAO, 2012,
ANDRADE; BRANDAO; BALASSIANO, 2013).

De maneira especifica, poucos estudos com o objetivo de
evidenciar quais comportamentos dos consumidores apds esses anos
foram observados no contexto internacional, a saber, Joireman et
al. (2013) e Hopkins (2013). No Brasil, porém, ainda ndo ha estudos
dessa natureza. Tendo em vista tal lacuna, pretende-se responder a
seguinte questao de pesquisa: qual o comportamento de consumidores
apos atitudes de vinganga? Para tanto, este estudo objetivou analisar o
comportamento de consumidores apos atitudes de vingancga, a fim de
identificar seus potenciais consequentes.

No intuito de atingir o objetivo proposto, foi feito um estudo
exploratorio, de natureza qualitativa, com a realizagédo de entrevistas por
meio virtual e da técnica de um grupo focal com consumidores de produtos
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e servigos. Os dados foram tratados por meio da analise tematica. A
seguir, sera evidenciada a literatura sobre as tematicas de vinganca, seus
antecedentes e consequentes, os aspectos metodoldgicos, os resultados
da pesquisa e, ao final, as respectivas discussbes e consideragodes.

Referencial tedrico

Torna-se necessario evidenciar estudos prévios sobre os fatores
que contribuem para as agdes de vinganga — fatores estes relacionados
a cognicdo, emocdo e comportamento (GREGOIRE et al., 2010;
ANDRADE et al., 2013).

Antecedentes de atitudes de vingancga

Quanto a aspectos de cognig¢ado, a percepgao de injustica seria o
principal gatilho para o desencadeamento de emogdes e consequentes
acgdes negativas no comportamento do consumidor. A justigca envolve a
adequacao das decisdes e possui visdo conceitual em trés dimensdes:
a justica distributiva (lida com os resultados da decisdo), a justica
processual (lida com processos de decisao) e a justi¢a internacional (lida
com comportamento interpessoal na promulgagédo dos procedimentos e
entrega de resultados) (TAX et al.,1998). Essas trés dimensdes, junto
com a atribuicdo de culpa (GREGOIRE; FISHER, 2008; GREGOIRE
et al.,2009; GREGOIRE et al., 2010), sédo citadas como cogni¢des do
cliente sobre as atitudes da empresa.

Para Bechwati e Morrin (2003), niveis de percepgao de justica
interacional desencadeiam ag¢des mais vingativas que niveis de
percepgao de justica distributiva. Assim, a percepgado de mau tratamento
(percepgao de injustiga interacional), por exemplo, desencadearia maior
comportamento de vinganga que os resultados de uma reclamacgéao
(como gatilhos para o sentimento de vinganga - percepgao de justica
distributiva). Ainda para os autores, a injustica processual & também
forte antecedente de desejo de vinganga pelo consumidor. Quanto
as emogdes negativas que antecedem atitudes de vinganga, faz-se
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necessario conceituar os constructos de raiva, desejo de vinganca e
insatisfacao.

Segundo pesquisa desenvolvida por Bougie et al. (2003), a
raiva € um poderoso antecedente de respostas comportamentais dos
consumidores a falha do servigo, ou seja, encontra-se para além do
efeito de insatisfagdo, como indicam Huefnet e Hunt (2000). Para Kalama
et al. (2008), a medida que aumenta a intensidade da raiva e demais
emocdes negativas correlatas, ha também o aumento da propenséao
dos consumidores a cobrar e agir propositadamente de forma danosa
a empresa.

Para Bougie et al. (2003), atos vingativos tendem a ser
desencadeados pela raiva, a qual atua como mediadora de tais atitudes.
A raiva é uma resposta emocional negativa mais geral, que pode ter
diversos destinos e muitos modos possiveis de expressao (STUCKLESS
et al., 1995). Funches (2011) a conceitua como um estado emocional
que decorre de perda de percepg¢ao do consumidor de direito, devido a
uma experiéncia de consumo injusta, ameacadora ou prejudicial. Essas
experiéncias de consumo envolvem interagdes com a empresa, seus
produtos, servigos e funcionarios. A raiva pode ser subdividida em trés
categorias de principais causadores: promessas quebradas (servigo
pobre, erros de funcionarios e falhas de respostas), tratamento injusto
(situacdes que favorecem excessivamente a empresa) e expressao de
hostilidade.

Bechwatie e Morrin (2003) complementam tais estudos ao
apresentarem o desejo de vinganga como outra forte emogéo mediadora
(em inglés, DCV — Desire for Consumer Vengeance), sendo o0s
sentimentos retaliatérios o desejo de exercer algum dano a empresa,
normalmente apds uma experiéncia de compra extremamente negativa.
Dessa forma, o desejo de vinganga difere de uma grave insatisfagéo do
cliente, pois incorpora a intengéo de agir. E também diferente da raiva
intensa (ou raiva), pois € menos espontaneo e mais intencionalmente
planejado (BEACHWATI; MORRIN, 2003, 2007).
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Portanto, o desejo por vinganca €, juntamente com a raiva,
um importante antecedente de atitudes vingativas por parte dos
consumidores, alimentando a necessidade de causar dano, prejuizo,
desconforto, punigdo, ou simplesmente pressionar a empresa, a fim
de restabelecer a equidade psicologica (HUEFNER; HUNT, 2000;
HUEFNER et al., 2002; BECHWATI; MORRIN, 2003; ANDRADE et al.,
2013) ou simplesmente com a intengéo de aliviar a raiva (ZOURRIG et
al., 2009; BOUGIE et al., 2003).

Como comportamentos, Funches (2011) alerta para proposicoes
de danos as empresas provenientes de sentimento de raiva que vao
muito além do simples rompimento da relagao comercial (afastamento),
as quais sado ainda mais dificeis de detectar e, por conseguinte, dao
espaco para o crescimento de empresas concorrentes. Pode-se citar
como exemplos de danos causados por clientes vingativos a redugao
de gastos com a empresa, incluindo a ndo recompra de determinados
produtos ou servicos, mudanca de localizacdo para outra filial da
empresa, ou até mesmo o afastamento de determinados funcionarios.
De forma geral, esses clientes reduzem a tolerancia a erros futuros ou
simplesmente ainda ndo encontraram alternativa de escolha no mercado.
Com o intuito de oportunizar uma melhor compreensao do fenémeno
“vinganca do consumidor”, o presente estudo explorara o conceito de
vinganca e as atitudes vingativas no contexto de trocas comerciais.

Vinganga do consumidor

A psicologia aborda a vinganca como uma infligdo de um mal, em
troca de uma percepgao de um dano sofrido, cujo objetivo principal é
aliviar o vingador de um sentimento desconfortavel (como a raiva). Nao
€ necessariamente racional e pode ocasionar agressao futura, de forma
direta ou indireta, quando do retorno posterior de atitudes vingativas
(STUCKLESS; GORANSON, 1992).

Vero (2006) define vinganga como um ato que, para materializar-
se, pressupde algumas pulsdes (desejo e perda), entretém algo de
paixao e implica em graus variados de pensamentos (ja que exige o
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minimo de planejamento para sua execugdo). A autora complementa
afirmando que quando a pessoa se sente atraida de maneira vital, de
forma a colocar em risco sua integridade, ela pode “maquinar” alguma
vinganga. Entregar-se ao prazer de elucubrar maneiras de se vingar
passa, entdo, a ocupar o pensamento. Assim, a agressédo da qual a
pessoa se sentiu vitima num primeiro momento desencadearia uma
depressao crescente até o momento em que a vinganga seria uma das
maneiras de reagdes possiveis, pois, através de uma acgdo vingativa,
novas energias comegam a circular, pondo em movimento o aparelho
psiquico, de maneira a fazer aquela subjetividade sentir-se novamente
viva (VERO, 2006).

Como se v&, ndo ha exatidao quanto ao grau de racionalidade em
atitudes de vinganca. Diferentes graus de racionalidade podem implicar
em diferengas quanto ao planejamento ou espontaneidade de atitudes.
Reside aqui a importancia dos constructos emocionais da raiva (como
algo mais espontaneo e menos racional) e o desejo de vinganga (como
algo menos espontdneo e mais intencionalmente planejado), como
discutido anteriormente.

A literatura apresenta, ainda, divergéncias na interpretagcéo
dos constructos “vinganca” e “retaliagcdo”, os quais ora sao sindbnimos
(ROSSI, 2011; BECHWATI; MORRIN, 2003; HUEFNER; HUNT, 2000),
ora sao diferenciados quanto a racionalidade, afeto e comportamento
(STUCKLESS; GORANSON, 1992; ALBUQUERQUE et al.,, 2011;
ANDRADE et al., 2013). Com o intuito de clarificar essa divergéncia,
recorreu-se ao Dicionario Houaiss, no qual a definicdo de “retaliacéo” é
equivalente a revide com dano igual ao sofrido e/ou vingar a agressao
ou ofensa sofridas; ja a palavra “vinganga” é definida como ato lesivo
praticado em nome proprio ou alheio, por alguém que foi real ou
presumidamente ofendido ou lesado, em represalia contra aquele que
€ ou seria causador do dano, ou seja, o equivalente a castigo, pena
ou punigdo. Por tais definicdes, também nao ha diferengas entre os
constructos.
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Partindo-se dessas reflexdes, o presente estudo opta por
compreender a vinganga como um constructo de maior forga, embora
abranja atitudes de retaliagdo. As agdes retaliatérias seriam, portanto,
acgoes vingativas influenciadas por valéncias negativas, em um estado
menor de intensidade de raiva e maior racionalidade. A intensidade pode
evoluir a estagios de raiva e desejos de vinganga maiores, originando
agbes vingativas mais extremas. As tendéncias culturais alocéntrica
e idiocéntrica, bem como idade, nivel instrucional, renda e género
(ZOURRIG et al.,, 2009; HUEFNER; HUNT, 2000) e personalidade
(FUNCHES et al. 2009) seriam moderadores capazes de atenuar ou
aumentar tais valéncias. Dessa forma, ambos os comportamentos
estariam dispostos a causar algum dano a empresa, proporcionando
sentimentos de retribuigédo psicoldgica ou alivio da raiva pelo consumidor
(ZOURRIG et al., 2009; ZOURRIG, 2010; BEACHWATI; MORRIN, 2003;
HUEFNER; HUNT, 2000 e 2002; FUNCHES et al., 2009; FUNCHES,
2011).

A vinganga seria uma forte tentativa de aliviar a raiva, indignagao,
insatisfagao, injustica ou revolta (HUEFNER; HUNT, 2000), constituindo-
se tanto como um sentimento (ou emogdo) quanto como um
comportamento, e tendo como consequéncias emogoes de satisfagao,
alivio, prazer, reparagao psicologica (ou percepgao € justica) e sensagao
de felicidade. Nesse caso, quando o desejo de vinganga € alto, muitos
consumidores optam por deixar a empresa e escolhem empresas
competidoras, mesmo que disponham de altos pregos (BECHWATI;
MORRIN, 2003), estando esses comportamentos caracterizados como
retaliatorios ou vingativos.

Na retaliacdo, o consumidor pode manter sua relacdo com
a empresa, porém, conforme a intensidade da raiva e o desejo de
vingangca aumentam, atitudes vingativas mais drasticas sdo tomadas
pelos consumidores. Nesses casos, portanto, ha maior probabilidade
de afastamento (McCULLOUGH et al., 1998; GREGOIRE et al., 2009;
GREGOIRE; FISHER, 2008), sendo uma resposta passiva (flight). Ha
ainda o enfrentamento (fight) (ZOURRIG et al., 2009), que pode ser
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mensurado em boca a boca negativo (pessoal ou eletrénico), reclamacao
vingativa e reclamagc&o a terceiros (GREGOIRE et al., 2010).

Dentre os comportamentos, Huefner e Hunt (2000) citam como
retaliatorios a criagdo de custos ou perdas para a empresa (esforgo
para causar danos financeiros a empresa), agbes de vandalismo,
roubo, boca a boca negativo (pessoal ou eletrdnico) e ataque pessoal.
Grégoire et al. (2010) subdividem os comportamentos vingativos em
acgOes diretas e indiretas, os quais se diferenciariam pela moderagao
de percepgéo de poder do consumidor. Dessa forma, a vinganca direta
pode assumir a forma de reclamagdo vingativa quando os clientes
desabafam seu descontentamento aos empregados da linha de frente,
de forma a causar incomodo as operacdes da empresa (GREGOIRE;
FISHER, 2008), ou usando outras formas de agressao, como danificar
a propriedade de uma empresa, deliberadamente violando politicas,
atingindo um objeto ou batendo a porta. Esses comportamentos formam
o constructo “agressédo no local de compra”, definido como as a¢ées dos
clientes que séo projetadas para prejudicar diretamente uma empresa
ou seus funcionarios. Deve-se salientar que a propensao do individuo
a reclamar é afetada pela vergonha. De modo particular, quando a
motivagdo para reclamar envolve desabafo, ha uma tendéncia a evitar
interacdo humana, o que leva o consumidor a optar por canais remotos
(MATTILA; WIRTZ, 2004).

Comportamentos de vinganga indiretos que tomariam forma fora
das fronteiras da empresa incluem: (i) boca a boca negativo, quando os
clientes em particular compartilham suas mas experiéncias com amigos
e parentes (GREGOIRE; FISHER, 2006); (ii) reclamag&o publica on-line,
definida como o ato de usar aplicativos on-line para alertar o publico
em geral sobre o mau comportamento de uma empresa, podendo
assumir formas de logomarcas, sites ou blogs para reclamacgao (WARD;
OSTROM, 2006). A reclamacéo publica on-line é aqui entendida como
uma forma de boca a boca negativo, posto que o ato de queixar-se a um
publico massivo inclui uma clara intengdo de causar danos a empresa.
Embora essa ameaca on-line tenha sido discutida anteriormente, esse
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comportamento tem sido raramente conceituado e medido (GREGOIRE
et al., 2010).

Funches et al. (2009) afirmam que, ao agirem de forma vingativa,
os consumidores assumem basicamente trés papéis distintos do cliente
(personas) enquanto cometem tais atos, s&o eles: vingativo (querem dar
uma ligdo a empresa), altruista (vontade de agir para o bem de outros)
e vitima (quando os clientes sentem que eles ndo tém poder sobre
comportamentos atuais ou futuros da empresa). Tais personas reforgam
aspectos da personalidade dos clientes.

Potenciais consequentes da vinganga

Para fins deste estudo, acredita-se que, apos atitudes vingativas
por parte dos consumidores, um novo ciclo de cognicdo — emogao
— comportamento se inicia. No ambito da cognigdo, é restabelecido
o sentimento de justiga, ou até mesmo o esquecimento para a culpa
atribuida.

No que concerne as emogoes experimentadas, pode-se referenciar
o estudo de Huefner e Hunt (2000), os quais citam as seguintes emog¢des
desencadeadas por atitudes de vingancga: excitagdo, ansiedade/tenséao,
confianga, irritagdo, medo, satisfagao, étical/justica, remorso, chateagéao
e alegria. Esses autores afirmam que pessoas que fizeram boca a boca
negativo, enquanto sentiam-se mais éticos sobre as atitudes vingativas
previamente tomadas, também reportaram maiores niveis de irritagao e
geralmente se sentiam menos satisfeitos em relagdo aos individuos que
experimentaram agdes vingativas como vandalismo. Provavelmente,
atitudes de vinganga mais drasticas catalisam a raiva e frustragéao
experimentadas, permitindo aos individuos se sentirem mais satisfeitos
e divertidos sobre seus comportamentos antiéticos a posteriori.

Os atos de vinganga, por definigdo, sugerem consequéncias para
o consumidor e para a empresa. Serao observados neste estudo os
seguintes constructos, alguns ja observados na literatura, outros como
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possiveis achados da pesquisa e que estdo relacionados a cognicao,
sentimentos e atitudes:

Percepgao de justica (TAX et al.,1998);

Sentimentos de alivio e satisfagdo: ao obter a reparagéo
psicoldgica pretendida (BECHWATI; MORRIN, 2003);

Sentimento de medo: dependendo da atitude de retaliacao
e vinganga, consumidores podem sentir medo por possiveis
processos judiciais da empresa. Para Aquino et al. (2006),
a assimetria do poder faz com que exista receio a acbes de
represalia, ou seja, as vitimas parecem considerar normas sociais,
bem como os aspectos praticos de se proteger de contra-retaliagdo
por parte das empresas ofensoras. Em suma, quando as vitimas
tém uma vantagem de poder sobre seus agressores e acreditam
gue a organizagao nao punira os infratores, entdo “fazem justica
com as proprias maos”. Por outro lado, quando as vitimas estédo
em desvantagem em relagdo aos seus infratores, ou quando
acreditam que a organizagao realmente punira os infratores.

Sentimento de culpa: a literatura apresenta a culpa como um
antecedente cognitivo determinante para atitudes vingativas
(BECHWATI; MORRIN, 2003; 2007; GREGOIRE et al., 2010).
Como consequentes de atos de vinganga, porém, consumidores
podem sentir culpa advinda da observacdo de exagero ou
arrependimento de seus atos, ou reforcarem a atribuigao de culpa
a empresa ou ao funcionario.

Desejo e atitudes de afastamento: as atitudes de afastamento séo
citadas por McCullough et al.(1998) e Grégoire et al. (2009) como
atitudes relacionadas as agdes vingativas. Sdo aqui entendidas
como possiveis consequentes dos atos de vinganga, pois €
possivel que atos de vinganga, por significarem fortes emogoes e
atos negativos, causem desgaste no relacionamento sob a 6tica do
consumidor. Esse desgaste pode gerar um desejo de afastamento
que antecede a atitude. O que pode ocorrer como consequéncia
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dessa atitude € a busca por concorrentes, como uma acgao direta.
Embora Aquino et al. (2001) e Grégoire e Fisher (2006) pontuem
que os atos do consumidor com os danos gerados ndo chegam a
caracterizar abandono ou troca da empresa, estabelece-se aqui o
pressuposto de que, pelos atos de retaliacéo e vinganca gerarem
atitudes de afastamento, consumidores buscam a concorréncia
para obter o que precisam, mesmo para aumentar o sentimento
de satisfagao, estando dispostas a pagar até mais 10% do valor
em outras empresas (CARVALHO et al., 2010).

Desejo e atitudes de reconciliagao: o desejo de reconciliagéo é
tratado por Joireman et al. como a medida em que um consumidor
esta disposto a aceitar o fracasso de uma empresa e conceder atos
de boavontade, na esperanca de manter o seu relacionamento. Em
caso de novas garantias pela empresa, como pregos mais baixos,
promogdes, principalmente para servigos com pouca concorréncia
ou quando o problema se refere a um funcionario, esse desejo
pode ser maior. Neste estudo, insere-se o arrependimento também
como possivel causa do retorno do cliente, quando moderado por
percepcao de culpa em exagero ou sua causalidade.

Estratégia metodolégica

Buscando analisar o comportamento de consumidores apos
atitudes de vinganca, um estudo exploratério, de natureza qualitativa,
foi desenvolvido. Segundo Malhotra (2012), ao adotar essa tipologia,
tem-se por objetivo explorar ou fazer uma busca em um problema ou
situagao, a fim de oferecer informagdes e maior compreenséo acerca
de uma lacuna identificada na literatura. Como técnicas para a coleta de
dados, foram utilizadas entrevistas estruturadas por meio virtual e um
grupo focal.

Para as entrevistas, optou-se pelo roteiro estruturado, que,
segundo Lakatos e Marconi (2003), trata-se de um roteiro pré-definido,
com perguntas pré-determinadas, cujos entrevistados sao previamente
selecionados, semliberdade parainsergao de perguntas pelo pesquisador
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durante a aplicagao. Os temas articulados no roteiro refletem os objetivos
da pesquisa e buscam identificar: (a) contexto de realizagao de atitudes
de vinganga (quando eram solicitadas informagbes de empresa, se
servigo ou produto, periodo do acontecimento — por meio de relato da
experiéncia); (b) motivos dos comportamentos vingativos (processo de
tomada de decisao); (c) sentimentos provocados pela atitude da empresa;
(d) atitudes realizadas pelo consumidor; (e) sentimentos apds atos
vingativos; e (f) reversibilidade da deciséo (possibilidade de voltar atras
na decisdo tomada). Todas essas informagbes se faziam necessarias
para a compreensao do contexto de analise, embora apenas os itens
(d), (e) e (f) fagam parte desse universo de aprofundamentos. Nao foram
usados os termos “retaliagao e/ou vinganga”, sendo apenas solicitado
que fossem indicadas agdes que agissem contra a empresa como parte
de uma insatisfacao, injustica ou problema ocorrido.

A amostra das entrevistas constou de 15 consumidores que
ja tinham se empenhado em atitudes de vinganga com empresas de
produtos ou servigos, e ocorreu entre os meses de novembro e dezembro
de 2013. Dentre o perfil dos entrevistados, foram cinco homens e dez
mulheres, a faixa etaria compreendida entre 23 e 50 anos, com diferentes
niveis de renda (de dois a dez salarios minimos mensais) e escolar (nivel
superior e pos-graduacao).

Um grupo focal foi utilizado como técnica complementar. Segundo
Freitas e Oliveira (2006), essa técnica consiste na entrevista em
profundidade de forma coletiva, cuja interagdo se evidencia como um
diferencial para a obtenc¢éo de informagdes e cuja quantidade suficiente
de entrevistados varia dentre o limite minimo de quatro e maximo de
doze pessoas. Os participantes tinham em comum o fato de ja terem
praticados atitudes com o objetivo de gerar danos a empresas em
retaliacdo a uma percepcéo de injustica. O grupo focal foi realizado com
cinco participantes, sendo utilizados gravadores de audio e video.

A duragao do grupo ficou entre uma hora e meia e duas horas,
cessando quando se observou a saturagao das informagdes para aquele
grupo. Tal grupo contou com participantes de idades entre 25 e 56 anos,
todos com nivel superior. Quanto ao género, eram dois homens e trés
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mulheres, e suas rendas variavam entre dois e dez salarios minimos
mensais. Os critérios de analise foram os mesmos utilizados na
entrevista, com adicdo da observacdo das emog¢des dos participantes
em relato as suas experiéncias e em interagdo em grupo. Os problemas
relatados estdo dentro do periodo de dois anos.

Para analise dos dados, foi utilizada a técnica da analise tematica,
que se insere no contexto de técnicas de analise de conteudo (BARDIN,
2004). As informagdes serdo demonstradas a seguir por meio das
tematicas descritas anteriormente.

Resultados

Dentre as atitudes que caracterizam vinganga, cita-se o boca a boca
negativo (HUEFNER; HUNT, 2000; HUEFNER et al., 2002; BECHWATI;
MORRIN, 2003; ZOURRIG; CHEBAT, TOFFOLLI, 2009; FUNCHES;
MARKLEY; DAVIS, 2009; GREGOIRE; LAUFER; TRIPP, 2009; THELEN;
SHAPIRO, 2012; HOPKINS, 2013; JOIREMAN et al., 2013; LEE; PAN;
TSAI, 2013), que pode ser pessoal ou eletrénico (WARD; OSTROM,
2006; ALBUQUERQUE, PEREIRA, BELLINI, 2010; ANDRADE et
al., 2010, ANDRADE; BRANDAO, 2012, ANDRADE; BRANDAO;
BALASSIANO, 2012). O boca a boca negativo, tido como reclamacéo
eletrénica por Ward e Ostrom (2006), foi claro em varios relatos quando
da existéncia do problema, evidenciando uma necessidade latente de
transmissdo da experiéncia, com diferentes objetivos, como a justica
social. A maneira como o boca a boca negativo é feito, sendo antes
ou depois da reclamagédo e demonstrando ou nao fortes sentimentos
negativos, além de suas intengdes, o diferencia de um ato tido apenas
como retaliatério ou vingativo.

Desde que o problema comecgou, fago questdo de
alertar o maior numero de pessoas sobre a péssima

qualidade dos produtos e do servigo ao consumidor.
(Cliente 1)

Vi que essas alternativas de fazer uma propaganda
negativa da empresa que me lesou através de redes
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sociais e Reclame Aqui, foi como fazer justica com as
proprias maos... e funciona muito bem! (Cliente 2)

Coloquei no Facebook da turma (...). Estava doido pra
chegar em casa para entrar no Facebook. Fui na fanpage
do banco para reclamar, em minha pagina pessoal
também. Divulguei imediatamente quando cheguei.
(Focal 1)

Conforme exposto por Grégoire et al. (2010), essa é uma acgao
vingativa indireta, ocorrendo fora do ambiente de compra, em que os
clientes compartilham com amigos e parentes suas mas experiéncias.
Nela, ha, segundo Huefner e Hunt (2000), a clara intengdo de ferir o
negocio da empresa, caracterizando-se como vinganga (fight). Isso pode
ser reforgado pela personalidade, o que Funches et al. (2009) chamam
de persona vingativa. Nesses casos, ndo ha a mera intencao de alertar
outros consumidores, mas sim de causar obstrucionismo (Funches et
al., 2009) ou uma espécie de boicote (ALBUQUERQUE; PEREIRA;
BELLINI, 2010):

Nao fiz reclamagao na [empresa], me arrependo de nao
ter feito, mas sempre falei mal da [empresa] pra todos
os que tenho oportunidade. Consegui levar quase todas
as pessoas de meu convivio proximo que também eram
[empresa] para a minha atual operadora. (Cliente 11)

Neste relato, € evidente o boca a boca negativo antes da atitude de
reclamacéo, tida como uma importante atitude por parte do consumidor
para resolver os problemas com a empresa (HUEFNER; HUNT, 2000)
antes de comportamentos retaliatorios ou vingativos. A intengdo de
causar danos é clara, inclusive pelo estimulo a troca de empresa para a
concorréncia (e pela quantidade de pessoas). Parece haver um impulso
nessa atitude, que pode ter sido provocado por emocdes de raiva,
pois, conforme Bechwati e Morrin (2003, 2007), a raiva € uma emogao
espontanea, diferenciando-se do desejo de vinganga por ndo possuir
planejamento para que gere alguma atitude. O relato, pela explicitacéo de
arrependimento e por nao ter formalmente reclamado, sugere ainda uma
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tomada de racionalidade por parte do consumidor, mesmo mantendo as
atitudes de promocao negativa.

Pode-se perceber, pelos relatos, um crescente aumento
do empoderamento de consumidores através de instrumentos de
reclamacgéao on-line (WARD; OSTROM, 2006; ALBUQUERQUE et al.,
2011; ANDRADE et al., 2013), inclusive com respostas mais rapidas
das empresas por meio desses canais. Tais afirmagdes reforcam outra
forma de acdo vingativa indireta, citada por Grégoire et al. (2010): a
reclamacéo publica on-line, definida como o ato de usar aplicativos on-
line para alertar o publico em geral sobre 0 mau comportamento de uma
empresa (WARD; OSTROM, 2006):

Na época, nao tinha essas redes sociais e nem Reclame
Aqui. Nao pude fazer nada para prejudicar o nome da
empresa. (Cliente 2)

Reclamei via SAC sem nenhum tipo de atendimento
(9 dias). Depois de reclamar no Twitter, recebi um
posicionamento em menos de 24 horas. (Cliente 15)

Mas meu problema s6 foi solucionado (devolugéo do
meu dinheiro) quando comecei a divulgar no Facebook.
Refiz a logomarca da empresa com a palavra [...] e
compartilhei. (Cliente 7)

Outra forma de vinganga que, embora mais branda, pode significar
o que Huefner e Hunt (2000) compreendem como ataque pessoal foi a
reagdo de uma das entrevistadas em relato no grupo focal sobre uma
experiéncia.

Levantei da cadeira e fiz questéo de falar bem alto, para
que todos ouvissem, inclusive a atendente, o quanto
estava sendo mal atendida. Deixei tudo 18, todos aqueles
produtos gostosos e mandei irmos embora, eu e minhas
amigas. Sai sem pagar. (Focal 3)

Outro fator relacionado a personalidade do consumidor é a
presenga da persona altruista, descrita por Funches et al. (2009) como
aquele que sente vontade de agir para o bem de outros. Os consumidores
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a seguir afirmam que possuem outras intengbes com a divulgagcédo ou
ainda por mecanismos formais de protecado: fazer com que os amigos
nao fagam o mesmo.

Tento alertar ao maximo de pessoas possivel para nao
fazer o mesmo que fiz. (Cliente 2)

Apenas quero compartilhar minha ma experiéncia para
que outros ndo passem por isso. (Cliente 11)

Caso tenha que processar, ou mesmo entrar no
PROCON, contra qualquer empresa, farei o necessario
para impedi-los de abusarem de outros consumidores.
(Cliente 4)

O medo apareceu quanto a possibilidade de dividir o caso
virtualmente, em vista de represalias advindas da empresa. Isso pode
ser associado ao conceito de assimetria de poder, defendido por Aquino
et al. (2006), o que faz com que clientes tenham receio a agbes de
represalia, uma vez que aquele com maior poder tende a influenciar de
forma mais impactante o bem-estar de outra parta, sendo a empresa,
portanto, detentora de maior poder.

Nunca cheguei a falar mal em redes sociais (ainda), pois
hoje em dia até olhar feio pra alguém vocé pode ser
processada. Mas sempre falo mal para todos os amigos
que tenho. (Cliente 5)

Tal assimetria de poder (AQUINO et al., 2006) também pode
servir de desencorajamento para agdes mais drasticas, fazendo com
que o consumidor acredite “que nao vale a pena”. A persona vitima
(FUNCHES et al., 2009), ou seja, aquela que se sente sem poder
sobre comportamentos atuais ou futuros da empresa, € também aqui
evidenciada:

N&o busquei solugbes que iriam me causar grande
empenho de tempo, ndo achei que valesse a pena.
(Cliente 3)

Apercepgao de justica, nesse caso, € percebida como algo que traz
satisfagdo, prazer e alivio (ZOURRIG, 2009), o que reforca a vinganca
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também como uma forte tentativa de aliviar a raiva, sendo tanto um
sentimento ou emocg&o quanto um comportamento cujas consequéncias
geram satisfagao, alivio, prazer, reparagao psicolégica e sensagao de
felicidade (HUEFNER; HUNT, 2000):

Sempre gostei de resolver esses assuntos na Justica.
Sinto-me superaliviada quando consigo fazer a
reclamacao, e principalmente quando eles saoresolvidos.
(Cliente 5)

Sinto certo prazer em relatar a situacéo e tentar influenciar
de forma negativa as pessoas a ndo comprarem nessa
empresa. Em nenhum momento me arrependi de fazer
esses comentarios. (Cliente 8)

Me senti aliviada, pois eu estava muito irritada com a
situagdo de dependéncia por uma coisa ridiculamente
simples. Mas hoje, refletindo sobre isto, me arrependo de
nao ter aberto uma reclamac¢ao na ouvidoria do banco.
(Cliente 10)

Sentimento de alivio. Devido ao péssimo atendimento e
falta de informagao de como proceder para solucionar o
problema, informei ao DECON, Procon e Reclame Aqui.
(Cliente 13)

A sensacdo de arrependimento é encontrada em clientes que
nao tomam acdes formais, mas nao em vista de seus comportamentos
retaliatorios, como um processo de retomada de racionalidade.

Em momentos cujos atos de reclamagao se fazem presente, mas
tais reclamacgdes ndo sao atendidas, falas de injustica sdo evidenciadas
em maior intensidade, apresentando também o fator tempo como
catalisador. Sentimentos negativos como a raiva sédo frequentemente
relatados para justificar atos de vingangca (BOUGUIE et al.,, 2003;
FUNCHES, 2011). Nos casos a seguir, sentimentos como raiva, revolta,
irritagcdo, chateacdo, percepgdo de injustica e arrependimento pela
compra estéo presentes:

N&o resolveu muita coisa! Nao vi justiga. (Cliente 2).

Me senti irritada e injustigada. O Unico arrependimento é
ter comprado nesta loja antes de pesquisar a reputagéo.
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A justica ainda nao foi feita, e mesmo que seja nao vai
retirar toda a chateagdao que estamos passando.
(Cliente 1)

Minha mae esta muito revoltada. Além do tempo perdido,
raiva e revolta, risco que minha méae esta passando.
Uma senhora de 55 anos [...] passar por isso nao € justo.
Decidimos entrar com processo, € até hoje estamos na
luta. Continuamos pagando o valor mensal, ndo podemos
ficar sem o plano. (Cliente 12)

A [empresa] se recusou a pagar os itens que foram
extraviados. Entrei com recurso no PROCON e DECON,
e depois de um ano e nove meses me foi reembolsado o
valor da passagem. (Cliente 15)

Me senti muito chateada, pois fui praticamente roubada.
Quando reclamei para outras pessoas, me senti aliviada
e fui capaz de tirar aquilo de dentro de mim mais
facilmente (me livrar do sentimento de chateacao).
Entretanto, mesmo agora, quando conto a historia, me
sinto frustrada pela injustica que foi cometida. (Cliente
14)

Fiquei com muita raiva e ndo volto mais para fazer
isso. Volto porque tem uma pessoa e vou por ela. nao
fago nada mais no saldo. (Focal 2)

Raiva extrema, chateacao pra mim e minha mae, tempo
perdido. hoje nem gosto deste [produto] porque traz
lembrangas negativas. (Focal 3)

Reclamagéo a terceiros (GREGOIRE, 2008; GREGOIRE et al.,
2009 e 2010) é definida como o esforgo do cliente em consultar uma
agéncia ou advogado para obter assisténcia, de forma a chegar a um
acordo, seja por meio de reclamagdes em 6rgaos como o PROCON ou
mesmo por meio de processo judicial. Nesses casos, os atos advém
de grandes problemas mal resolvidos. Outra evidéncia € a ineficacia
desses 6rgédos na representatividade do cumprimento das resolugdes
pelas empresas, conforme relatos a seguir:

Ja fiz um TCO na delegacia contra as enfermeiras da
emergéncia de um hospital, acabei fazendo um acordo,
(Cliente 5)
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Vinte anos esperando por justica é tempo demais para se
sentir realizada como cidada. (Cliente 6)

Duas queixas foram feitas no PROCON e planejamos
entrar com uma acgéo na Justica Comum. (Cliente 1)
Nessa primeira audiéncia [com o DECON], nada se
resolveu. Na segunda, os representantes propuseram
pagar menos da metade do valor pago. Mais uma vez,
nada resolvido. (Cliente 12)

Quando tinha tempo, antigamente, ia ao PROCON.
Agora, sem tempo, ndo [vou]. Antigamente, fazia mais.
(Focal 1)

Foram evidenciadas agbes por parte das empresas que, pelos
relatos, sugeriram culpa por parte do consumidor. Reforga-se a atribuicao
de culpa da empresa como um forte antecedente de ac¢des vingativas,
alertando para uma possivel estratégia utilizada pelas empresas a fim
de se eximirem de suas responsabilidades. Segundo Funches (2011), a
causalidade pode ser a chave do retorno de clientes, pois atribuir a culpa
para a empresa ou de forma individual conduz a diferentes respostas
comportamentais dos consumidores:

Fui ao PROCON, porém, eles alegaram que no bilhete
do passageiro tinha um aviso de que a empresa nao era
responsavel por pertences de valor na mala. Ja para o
caso do notebook, expus o ocorrido pelo Facebook e,
além disso, deixei relatos no Reclame Aqui. (Cliente 2)

Nesse caso, as atitudes da empresa em resposta, quando nao
resolvem os problemas causados para o consumidor, acabam por
contribuir para os comportamentos retaliatérios em maior ou em menor
grau. O rompimento do relacionamento e o afastamento foram outras
grandes consequéncias encontradas. A intengdo de nao retornar (ou
afastamento) foi latente:

Desde o ocorrido, ndo consumi e nem planejo consumir
nada nesta loja (...). Planejo evitar fazer compras nas
grandes lojas de magazine, pois a maioria € conhecida
pelos mesmos problemas. (Cliente 1)

N&o voltei a ser cliente e mudei de hospital. Nao pretendo
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voltar, a ndo ser que tenha alguém da minha familia ou
amigos queridos por |a. Espero que nao. (Cliente 5)

Acredito que nao consumirei mais nenhum produto dessa
loja e penso que continuarei influenciando negativamente
sua imagem. (Cliente 8)

Minha confianga na empresa acabou com esse episddio.
(Cliente 9)

N&o acredito mais em seus produtos. (Cliente 13)
N&o voltei a ser cliente e mudei para a concorréncia.
(Cliente 11)

A sensagao de alivio depois que tomei a providéncia...
N&o voltaria mais, mesmo que so6 tivesse essa. Fiquei
com repudio. Ndo gosto, ndo vou mais. E uma questéo
de orgulho. Eu constrangi e faria de novo, mas nao volto
por isso que fiz. Também fiquei constrangida. (Focal 3)

Procurar o concorrente € uma atitude encontrada apds atos de
vingancga, podendo levar os clientes a consumirem mais que o planejado,
pois quando o desejo de vinganga € alto, muitos consumidores optam
por deixar a empresa e escolhem empresas competidoras, mesmo que
disponham de altos pregos (BECHWATI; MORRIN, 2003), principalmente
se elas oferecem vantagens competitivas:

Evito o maximo usar novamente seus servigos, nem que
isso custe pagar mais caro nas empresas concorrentes.
(Cliente 15)

No mesmo dia, fui muito bem recebido e atendido na [loja
concorrente] e cheguei até a consumir um valor maior ao
que tinha planejado inicialmente. (Cliente 8)

Comprei um notebook da concorrente [produto], pois tem
um sistema de garantia a domicilio em 24h apds relato
do problema. (Cliente 2)

Se pudesse trocar, eu trocaria, mas nao podia, tinha
vinculo institucional. (Focal 1)

O funcionario é reconhecido, em alguns casos, como peca-
chave nas situagdes em que experiéncias desagradaveis de consumo
sédo experimentadas (FUNCHES, 2011), corroborando com a pesquisa
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de Plutarco et al. (2012). Observou-se que ou as organizagdes estavam
cientes da situagdo, mas nao tomaram atitudes efetivas, ou buscaram
atribuir a culpa para o funcionario.

Senti que n&o precisaria chegar ao ponto de me
exasperar [...]. Quem perde é o funcionario, pois deixa
de receber o mérito de resolver o problema sem atrito.
Devemos alcancgar esferas mais altas nas empresas
antes de agbes mais drasticas. Talvez estas pessoas
tenham a vis&o e autoridade para resolvé-las. (Cliente 4)

Cheguei 14, relatei toda a situagédo para a gerente, que,
para minha surpresa, nao estava atendendo a ninguém
e muito menos sabendo do ocorrido (segundo ela,
né?). (Cliente 10)

Embora alguns tenham continuado clientes das empresas
ofensoras, é importante salientar o alerta feito por Funches (2011) de
que esses consumidores passam a tomar medidas para reduzir sua
dependéncia dessas empresas, como a busca por alternativas substitutas
e/ou redugdo da tolerancia a erros futuros, fazendo dessas mudangas
de comportamento uma forma de “punicdo”. E o comportamento tido
como flight, ou seja, mais passivo, como colocam Zourrig et al. (2009). O
retorno as empresas também foi evidenciado quando uma resolugao foi
apresentada eficazmente pela empresa:

Ainda sou correntista, mas estou aguardando uma
préxima ocasido em que precisarei do banco para ver
se o atendimento melhora ou ndo. Mas, com certeza,
apos isto, ja estou pesquisando outros bancos que me
oferegam vantagens iguais ou melhores, para que eu
nao fique refém na mao de ninguém. (Cliente 10)

Da [empresa], sim... Ndo temos muitas alternativas
para viajar no Brasil... Qualquer promocao é sempre
bem-vinda! Sempre tenho cuidado de nao despachar
nada de valor junto com a mala. (Cliente 2)

Por uma postura responsavel das empresas ao
apresentar uma solugado ou um pedido de desculpas de
verdade, mais do que apenas palavras [...]. Voltei a ser
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cliente de todas as empresas que resolveram o problema
que iniciou desagradavel. (Cliente 3)

A [empresa] me fidelizou depois do acontecido,
oferecendo descontos e varios tipos de regalias. Voltei a
fazer negocio. (Cliente 15)

Voltaria a comprar porque a empresa tem uns voos muito
baratos. (Focal 3)

Fatores relacionados a personalidade e idade foram motivos
de discussdo no grupo focal como fatores que influenciam os
comportamentos retaliatorios. Huefner e Hunt (2000) observaram
fatores como idade, grau de instrugéo e género e sua interferéncia nesta
relagéo.

Acho que o envelhecimento protege a gente, quando era
mais novo pensava assim (Focal 4).

Néo acho que seja questdo so6 de idade, mas também
de personalidade (Focal 3).

Nédo porque quando era mais novo era assim e eu
aprendi isso, porque a gente procura atalhos e consegue
ser mais feliz, tem gente que busca problema, se tenho
certeza que ta errado, ndo vou atras (Focal 4).

Quem é assim é mais feliz, porque evita problema, do
contrario vocé fica remoendo, penso tanto que eu brigo
(Focal 3).

Observa-se, portanto, que comportamentos retaliatorios ou
vingativos podem ser tomados antes ou depois de comportamentos de
reclamacéo. Tais comportamentos aprimoraram-se pelo crescimento de
mecanismos virtuais publicos. Isso se verifica por uma forte e latente
necessidade do consumidor de transmitir seus sentimentos, seja de
forma espontanea e imediata (motivados por raiva), seja de forma
posterior, mesmo com o problema ja racionalizado (significando a
mensuragao do desejo de vinganca). No caso da racionalizagdo, ocorre
o arrependimento apenas pela possivel falta de atitudes formais e diretas
antes da vinganga, arrependimento este que n&o se verificou apos tais
atos, caracterizando a certeza dos consumidores por suas atitudes.
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Esses consumidores acabam por se afastar dessas empresas e
procurar a concorréncia. Grande parte deles ndo retoma essas relagdes
desgastadas, cuja confianga foi quebrada. Uma parte, porém, em vista
do oferecimento de novas garantias ou mesmo pela inexisténcia de
concorréncia tida como diferencial, acaba por se manter ou voltar ao
consumo.

Como se pode constatar, ndo foram evidenciados outros tipos
de atos de vingancga, estudados por Huefner e Hunt (2000) como
atos de vandalismo, desordem ou roubo. Essa é mais uma evidéncia
de que os meios virtuais se tornaram fontes de busca de equidade e
empoderamento por parte do consumidor.

Consideragoes finais

Esta pesquisa buscou analisar o comportamento de consumidores
apos atitudes de vinganga, a fim de identificar seus potenciais
consequentes. Os resultados confirmam as expectativas tedricas sobre
antecedentes, como a insatisfagdo, a percepcao de injustica, a raiva,
o desejo de vinganga, além de atitudes vingativas. Corroboram ainda
mais para o inicio do desvelar da lacuna existente na literatura para os
consequentes de atitudes de vinganca no contexto do comportamento
do consumidor.

A contribuicdo deste trabalho reside em corroborar, em contexto
brasileiro de estudos, aspectos relacionados aos antecedentes, as
formas mais utilizadas como retaliagdo ou vinganga (marcadas por atos
virtuais) e evidenciar consequentes relacionados ao comportamento de
vinganga por parte dos consumidores em ambientes reais de compra, e
nao somente em ambientes virtuais. Contribui ainda com a proposicao
de constructos como o desejo de afastamento e desejo de reconciliagao
como mediadores, respectivamente, entre as atitudes de afastamento e
reconciliagdo. Em contexto gerencial, visa contribuir para a recuperacao/
manutencao de relacionamento entre empresas e clientes.
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Observou-se que atos de retaliagdo e vinganga diferem nao
exatamente em termos de tipos de atitudes, como relatado em estudos
anteriores (ALBUQUERQUE; PEREIRA; BELLINI, 2010, ANDRADE;
BRANDAO; BALASSIANO, 2013), mas em termos de intensidade de
cognigdes e sentimentos antecedentes. O que se observa, por exemplo,
em atos de reclamacao que podem ser evidenciados apenas como atos
formais de explicitagdo do problema ou atos com objetivos de gerar
danos e podem ser feitos diretamente as empresas ou por mecanismos
publicos ou virtuais.

Neste estudo, o boca a boca negativo, as reclamagdes vingativas,
as reclamagdes publicas on-line, as agdes em o6rgaos de defesa do
consumidor e os processos judiciais delinearam-se como as grandes
acbes vingativas empenhadas por consumidores que se sentiram
injusticados e motivados por fortes sentimentos negativos. Além disso,
como consequéncia de desejos e atitudes de afastamento, observou-
se a busca pela concorréncia de forma latente. Ainda assim, alguns
consumidores, em vista de dadas agbes por parte das empresas,
demonstram certa flexibilidade de retorno, o que reforga a observancia do
desejo e a atitude de reconciliagdo. O aparecimento dos elementos medo,
tempo, personalidade e idade como moderadores em comportamentos
vingativos de consumidores também s&o achados importantes que
merecem aprofundamento posterior, servindo de ferramentas gerenciais
para as empresas.

Outra evidéncia importante foi a percepcao de ineficacia pelos
consumidores de instrumentos judiciais frente a sua defesa, sendo os
mecanismos virtuais canais emergentes para a busca de solu¢des ou
resgate da equidade na relagéo e, por conseguinte, contribuindo para o
aumento da sensagao de empoderamento destes.

Como limitagéo, a literatura predominante neste tema vem de
areas distintas, como a Psicologia e o Direito, tendo suas pesquisas
aplicadas em contextos de prisdo, funcionarios de empresas e
estudantes universitarios, ampliando a necessidade de exploragéao
no contexto de consumi, de modo particular em consumidores nos
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ambientes reais de compra, e ndo somente nos virtuais. A literatura
também é predominantemente americana, fortalecendo a necessidade
de expansao dos estudos transculturais de trocas comerciais. Outra
limitacdo seria a impossibilidade de generalizacdo dos resultados
apresentados a partir do estudo qualitativo, pois o pequeno numero de
respondentes pode ndo caracterizar o universo do estudo proposto. Outra
limitacao foi o ndo encontro de percepgdes de culpa ou arrependimento
por parte do consumidor pés-atitudes vingativas e que causassem o
desejo de reconciliagdo (e consequentemente, o ato de reconciliagdo).
Houve ainda a impossibilidade de evidenciagéo de diferentes gravidades
de atitudes, para que estas pudessem ser diferenciadas em atitudes de
retaliagdo ou vinganga. Isso evidencia a necessidade de exploragcao
por intermédio de fatores moderadores, como idade, género, grau de
instrucdo, cultura (alocéntrica e idiocéntrica), personalidade (vingativa,
altruista e vitima), e outros relacionados a cognicdo emocgao e atitude,
como parte de um estudo descritivo, de carater quantitativo.

Como implicagao académica, observa-se o extrapolar de barreiras
até entado estudadas e consequente necessidade de aprofundamento de
um modelo que enquadre antecedentes e consequentes, bem como os
efeitos mediadores citados anteriormente. Um estudo disposto inclusive
aobservar diferengas transculturais. Portanto, o desenvolvimento de uma
escala que englobe tais fatores se da como sugestdo para pesquisas
futuras. O aprofundamento académico do tema visa, assim, relacionar
constructos de outras areas, principalmente na Psicologia.
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