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As lojas online atraem cada vez mais consumidores e apresentam um substancial crescimento nas vendas ao longo 
da última década. Somente no último ano, o e-commerce brasileiro cresceu 12% (SBVC, 2019). Com o 
crescimento das vendas, há a tendência de aumento no número de reclamações e problemas que os consumidores 
enfrentam nas suas compras online. As pesquisas acadêmicas na área de marketing enfatizaram ao longo do tempo 
o lado positivo das relações entre consumidores e empresas (FETSCHERIN, 2019). Assim sendo, o lado negativo 
dessas relações foi deixado de lado. Além de entender por que um consumidor está disposto a usar um produto é 
importante saber o motivo pelo qual ele não faria isso. As emoções negativas do consumidor tendem a aparecer 
após um episódio de falha no serviço. Essas falhas podem provocar diversas reações comportamentais e atitudinais 
no cliente. Dentre as emoções negativas a insatisfação, raiva, ódio e o desamparo têm um papel de destaque pois 
levam o cliente a tomar atitudes contra as empresas. Dentre essas atitudes estão inclusos os comportamentos de 
evitar a empresa e/ou se vingar dela através da propagação do boca a boca negativo eletrônico nas redes sociais, 
bem como, de comentários que buscam fazer uma publicidade negativa da empresa. Essa tese buscou a 
compreensão dos antecedentes e consequentes comportamentais das emoções negativas dos consumidores em 
mídias sociais. Para criar e testar o modelo teórico foram utilizados métodos qualitativos e quantitativos com 
consumidores de todo o Brasil. Esse modelo examinou, em três grandes etapas, o caminho que o consumidor 
percorre após um episódio de falha, sendo ele: a experiência com a empresa, as emoções negativas e as respostas 
comportamentais. A pesquisa demonstrou que existem grandes desafios a serem vencidos pelos varejistas online 
do Brasil, como a melhora do processo de entrega dos produtos vendidos. Verificou-se que a gravidade da falha 
influencia os sentimentos negativos de desamparo, raiva e insatisfação, e que, dentre esses, o único que influenciou 
o ódio foi o desamparo. Concluiu-se que os sentimentos de insatisfação e ódio do consumidor levam ao 
comportamento de evitação, ou seja, o consumidor não precisa chegar ao estágio de odiar a empresa para passar a 
evitá-la. Além disso, o sentimento de ódio influencia desejo de vingança que pode se dar pelo eWOM negativo e 
pela reclamação online para publicidade negativa. Como limitação essa pesquisa não conseguiu realizar o teste de 
hipóteses para o construto experiência anterior negativa. Futuras pesquisas poderiam replicar o modelo teórico 
aqui apresentado com um número maior de consumidores que tenham experiências anteriores negativas com as 
lojas online. Pesquisas futuras podem aprofundar o estudo sobre o impacto do aspecto cultural no sentimento de 
ódio por parte dos consumires brasileiros. Após este estudo, fica o questionamento se os consumidores brasileiros 
dificilmente sentem ódio ou, por motivos culturais, não gostam de utilizar esse termo para definir suas emoções. 
Apesar das limitações mencionadas, considera-se que o presente trabalho contribuiu para ampliação dos estudos 
sobre as temáticas abordadas, bem como, espera-se que possa promover a realização de futuras pesquisas sobre 
esses temas. 
 
Palavras-chave: compras online; boca a boca negativo; desejo de vingança; insatisfação. 
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Online stores are increasingly attracting consumers and have seen substantial sales growth over the past decade. 
Only in the last year the Brazilian e-commerce grew 12% (SBVC, 2019). As sales grow, there is a tendency to 
increase the number of complaints and problems that consumers face in their online shopping. Academic marketing 
research has over time emphasized the positive side of consumer-business relationships (FETSCHERIN, 2019). 
Therefore, the negative side of these relationships has been set aside. In addition to understanding why a consumer 
is willing to use a product, it is important to know why they would not do so. negative consumer emotions tend to 
appear after an episode of service failure. These failures can cause various behavioral and attitudinal reactions in 
the consumer. Among the negative emotions, dissatisfaction, anger, hate and helplessness play a prominent role 
as they lead the customer to act against companies. Among these attitudes are behaviors of avoiding the company 
and / or seeking revenge through the spread of negative electronic word-of-mouth on social networks, as well as 
comments that make a negative publicity of the company. This thesis sought to understand the behavioral 
antecedents and consequences of consumers' negative emotions on social media. To create and test the theoretical 
model, qualitative and quantitative methods were used with consumers from all over Brazil. This theoretical model 
examined, in three major stages, the path that consumers take after an episode of failure, namely: experience with 
the company, negative emotions and behavioral responses. Research has shown that there are major challenges to 
be faced by online retailers in Brazil, such as the improvement of the delivery process of sold products. The severity 
of failure has been found to influence negative feelings of helplessness, anger, and dissatisfaction, and among 
these, the only one that influenced the feeling of hate was the helplessness. It was concluded that feelings of 
consumer dissatisfaction and hate lead to avoidance behavior. That is, the consumer does not have to reach the 
stage of hating the company to avoid it. In addition, the feeling of hatred influences the desire for revenge that can 
be given by negative eWOM and online complaint for negative publicity. As a limitation this research failed to 
perform hypothesis testing for the negative past experience construct. Future research could replicate the 
theoretical model presented here with more consumers who have had previous negative experiences with online 
stores. Future research may further study the impact of the cultural aspect on the feeling of hate of Brazilian 
consumers. After this study, the question remains whether Brazilian consumers hardly feel hate or, for cultural 
reasons, do not like to use this term to define their emotions. Despite the limitations mentioned, it is considered 
that the present work contributed to the expansion of studies on the topics addressed, and it is hoped that it can 
promote future research on these topics. 

Keywords: online shopping; negative word of moth; desire of revenge; dissatisfaction. 
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1 INTRODUÇÃO  
 

  As pesquisas acadêmicas na área de marketing enfatizaram ao longo do tempo o lado 

positivo das relações entre consumidores e empresas. Assim sendo, o lado negativo dessas 

relações foi deixado de lado (DALLI et al., 2006; FETSCHERIN, 2019; LUO, 2019; 

ZARANTONELLO, 2016). Além de entender por que um consumidor está disposto a usar um 

produto é importante saber o motivo pelo qual ele não faria isso (DALLI et al., 2006). 

  Segundo Fetscherin e Heinrich (2015, p. 387) “as emoções negativas extremas ou o 'lado 

negro' dos relacionamentos de marcas de consumo precisam de mais investigações”. Na mesma 

linha, mais recentemente, Hegner et al. (2017, p.13) reafirmaram “a falta de estudos sobre 

relacionamentos negativos de marcas é surpreendente, mais especificamente, em pesquisas 

sobre comportamento do consumidor”.   

 Essas emoções negativas tendem a aparecer após um episódio de falha no serviço. Uma 

falha na prestação do serviço por parte da empresa pode provocar diversas reações 

comportamentais e atitudinais no cliente (BASSO e SANTOS, 2014), tais como reclamações 

(GELBRICH, 2010; SMITH et al., 1999; TAX, BROWN e CHANDRASHEKARAN, 1998), 

desejo de vingança (GRÉGOIRE, TRIPP e LEGOUX, 2009; MCCOLL-KENNEDY et al., 

2009), emoções associadas à raiva (GELBRICH, 2010; MCCOLL-KENNEDY et al., 2009) e 

propagação de boca a boca negativo (GELBRICH, 2010; MCCOLL-KENNEDY et al., 2009). 

Uma falha no serviço é definida como “um desempenho na prestação de um serviço que fica 

abaixo das expectativas do cliente” (HOFFMAN e BATESON, 1997, p. 24). 

  Pela ótica fisiológica, a emoção é uma resposta neural, com a liberação de 

neurotransmissores no sistema nervoso central, em resposta aos estímulos externos, tais como 

a raiva, o ódio, insatisfação e o desamparo (PERT, 1986). Já pela ótica da psicologia, segundo 

Plutchik (2001), apenas durante o século XX, foram propostas mais de 90 definições para 

emoções. Os sentimentos seriam o reflexo de como o indivíduo se sente frente a uma emoção 

como, por exemplo o desejo de vingança (DOLAN, 2002). Assim, devido a difícil diferenciação 

conceitual, neste estudo as palavras “emoções” e “sentimentos” serão tratadas como 

sinônimos.   

A literatura de marketing de serviço mostrou como os consumidores desenvolvem 

sentimentos de ódio quando experimentam episódios de falha no serviço (GRÉGOIRE et al., 

2009; JOHNSON et al., 2011). Esses sentimentos resultam em consequências negativas para as 

empresas como, por exemplo, os consumidores falando mal dessas empresas nas redes sociais 

(ROULIEZ et al., 2019). 
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  Dentre os sentimentos negativos, a insatisfação, a raiva, o desamparo e o ódio têm um 

papel de destaque pois levam o cliente a tomar atitudes contra as empresas (CATHY e 

STACKS, 2017). A pesquisa sobre emoções descreve a insatisfação como "um termo negativo, 

relacionado à raiva, ódio e desgosto" (STORM e STORM 1987, p.808), e a literatura de 

marketing relata correlações significativas entre raiva e insatisfação (BOUGIE et al., 2003). O 

sentimento de raiva é uma forte emoção que, muitas vezes, envolve culpa e a crença de que a 

injustiça existe (BOUGIE et al., 2003). A raiva geralmente está relacionada a tendências 

comportamentais como “se comportar de forma agressiva” (BOUGIE et al., 2003, p.379). Já o 

desamparo ocorre quando as pessoas indefesas percebem que uma situação aversiva, como uma 

falha no serviço, não pode ser alterada no futuro (GELBRICH, 2010).  

 Recentemente, a relevância do sentimento de ódio tem sido apontada por vários 

especialistas em marketing (ZARANTONELLO, 2016). Segundo Bryson et al. (2013, p. 395), 

o ódio à marca resulta na “intenção proposital e deliberada de evitar ou rejeitar uma marca, ou 

mesmo de atuar em comportamentos que demonstram essa rejeição”. Dentre os 

comportamentos possíveis estão: evitar a marca (ALMEIDA, 2018) e/ou propagar o boca-a-

boca negativo em redes sociais (KUO e NAKHATA, 2019). 

  Os sentimentos negativos em relação às marcas geram aversão e, consequentemente, 

evitação ou abandono (HOGG et al., 2009; ALMEIDA, 2018). O brand avoidance ou a evitação 

a marca é definida por Lee et al. (2009, p. 422) como o “fenômeno pelo qual os consumidores 

decidem deliberadamente evitar ou rejeitar uma marca”. 

   Já as comunicações boca a boca podem ser definidas como “comunicações informais 

direcionadas a outros consumidores sobre a posse, uso, ou características de produtos ou 

serviços e seus vendedores/fornecedores” (WESTBROOK, 1987, p.261). Do mesmo modo, 

Arndt (1967, p.190) definiu o WOM (Word-of-mouth) como “uma comunicação oral e pessoal 

entre um emissor percebido como não comercial e um receptor, tratando de uma marca, um 

produto ou um serviço oferecido para a venda”. Esses conceitos ainda são utilizados em estudos 

mais recentes sobre o assunto (ex.: MATOS, 2009; NAM et al., 2018; WANGENHEIM e 

BAYÓN, 2007).  

 Apesar da relevância, a maioria dessas teorias surgiram em uma época onde não havia 

a Internet. No final da década de 1990, Buttle (1998) lançou um novo olhar sobre o WOM. 

Segundo o autor, na era da Internet, as comunidades online geram um boca a boca virtual que 

não é face a face. A ampliação do conceito do comportamento de WOM para o ambiente virtual 

passou a ser reconhecida por diversos autores (BREAZEALE, 2009; CHU e KIM, 2011; 

HENNIG-THURAU et al., 2004) e novas expressões passaram a ser utilizadas para descrever 
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esse comportamento, sendo a principal: boca a boca eletrônico (GOYETTE et al., 2010; 

HENNIG-THURAU et al., 2004). 

 O boca a boca eletrônico (eWOM – Eletronic Word-of-mouth) é definido como 

“qualquer declaração positiva ou negativa feita por clientes potenciais, reais ou anteriores sobre 

um produto ou empresa, que está disponível para uma infinidade de pessoas e instituições 

através da Internet” (HENNIG-THURAU et al., 2004, p. 39). Anteriormente, quando os 

consumidores precisavam de informações, eles se voltavam para fontes geradas pelo 

comerciante, analisavam certificações de terceiros ou procuravam conselhos de amigos. Ao 

tornar-se mais comum, o eWOM tornou-se, em alguns casos, o método preferido de 

comunicação (KING, RACHERLA e BUSH, 2014). 

 A opinião externalizada pelo consumidor pode ser positiva ou negativa, ter a intenção 

de ajudar a empresa através de um feedback, ou pode ter a intenção de prejudicá-la (BOUGIE 

et al., 2003; KAHR et al., 2016; TRIPP e GRÉGOIRE, 2011). Esse comportamento de 

propagação de uma crítica negativa na Internet é chamado de eWOM negativo e tem recebido 

considerável atenção dos estudiosos de marketing (GRÉGOIRE, LAUFER e TRIPP, 2010; 

GRÉGOIRE, TRIPP e LEGOUX, 2009; OBEIDAT, 2017). 

 As implicações decorrentes da propagação de uma experiência negativa via o boca a 

boca negativo (nWOM – Negative Word-of-mouth) podem gerar perdas muito maiores do que 

os potenciais ganhos vindos da divulgação de experiências positivas através do boca a boca 

positivo (pWOM – Positive Word-of-mouth) (LUO, 2007).  

O WOM tradicional, que antes era restrito a um pequeno círculo de familiares e amigos, 

passou a conviver com o eWOM: um diálogo entre milhares de usuários na Internet (LEE, et 

al., 2013; YOO, SANDERS e MOON, 2013), realizado através de diferentes plataformas: sites 

de opinião de consumidores (DELLAROCAS, 2003; HENNIG-THURAU et al., 2004), sites 

de marcas (LEE e YOUN, 2009), blogs (KOZINETS, et al., 2010) e sites de redes sociais (CHU 

e CHOI, 2011; CHU e KIM, 2011; WOLNY e MUELLER, 2013). Neste panorama, destaca-se 

o surgimento dos sites de redes sociais na Internet, como o Facebook, Instagram e Twitter 

(TUBENCHLAK et al., 2015). Desde sua introdução, na segunda metade da década de 1990, 

essas mídias sociais têm atraído milhões de usuários em todo o mundo (BOYD e ELLISON, 

2007). 

Dentre as maiores mídias sociais tem-se o Twitter, que obteve um rápido crescimento 

desde a sua criação em 2006. Por dia, são postados na rede mais de 500 milhões de tweets. Os 

tweets de um usuário são, por padrão, publicamente visíveis em sua página de perfil pessoal e 

nos feeds dos seguidores, o que facilita a busca para fins de pesquisa. No entanto, embora os 
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tweets possam ser altamente influentes, pouco da dinâmica por trás do compartilhamento de 

mensagens nesta plataforma é atualmente entendida (WALKER et al., 2017). 

  Enquanto alguns pesquisadores sustentam seus estudos no Twitter considerando a 

literatura sobre blogs (LARSSON e MOE, 2011), para outros, como Walker et al. (2017), o 

Twitter é mais apropriadamente concebido como uma forma do eWOM, pois compartilha maior 

comunhão com esse modo de comunicação do que com o formato de blog (JANSEN e ZHANG, 

2009). 

 O recurso principal do Twitter, tornando-o particularmente poderoso como uma forma 

de eWOM, é o retweet. Quando alguém faz um retweet, ele passa a mensagem original para 

seus próprios seguidores, permitindo uma disseminação mais ampla. Isso amplifica a 

mensagem original e pode estender seu alcance centenas ou até milhares de vezes (WALKER 

et al., 2017). 

 Os consumidores deixaram de ser receptores passivos para tornarem-se criadores ativos 

de informações de consumo. A comunicação via eWOM pode ter um papel decisivo ao 

influenciar mais o comportamento dos consumidores do que ações de marketing desenvolvidas 

pelas empresas, pois é percebida como mais confiável porque vem de líderes de opinião, 

membros de família, amigos e outras fontes percebidas como não comerciais e não relacionadas 

oficialmente às empresas (KOZINETS et al., 2010).  

 Ainda sobre o eWOM negativo, é importante salientar que a gestão dos comportamentos 

de reclamação são fundamentais para a fidelidade e retenção de clientes (HOLLOWAY, 

WANG e PARISH, 2005). Ao estabelecer um processo de análise das queixas dos clientes é 

possível melhorar o produto ou a prestação de serviço (KIM, KIM e YOONJOUNG, 2017). 

Uma boa gestão das reclamações pode fornecer inteligência estratégica para as empresas 

(LARIVET e BROUARD, 2010). As queixas podem, portanto, ser consideradas como uma 

forma de feedback crítico que pode permitir à empresa a correção de problemas e deficiências 

(JONES, MCCLEARY e LEPISTO, 2002). Como resultado, o comportamento de reclamar é 

uma reação poderosa que requer uma resposta da empresa (RO e WONG, 2012). 

   Diante do exposto, nota-se a importância de compreender melhor os sentimentos 

negativos dos consumidores, bem como, os outcomes desses sentimentos. Nesta tese, defende-

se que, após uma falha no serviço, o consumidor experimenta emoções negativas as quais são 

capazes de gerar tanto um desejo de vingança com a propagação do eWOM negativo, quanto o 

comportamento de evitar novas compras com a empresa. 

  Nesta tese é proposto um modelo que analisa, em três grandes etapas, o caminho que o 

consumidor percorre desde que vivencia um episódio de falha, sendo ele: primeiramente a 
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experiência com a empresa, seguindo pelas emoções negativas e, posteriormente, as respostas 

comportamentais de desejo de vingança e brand avoidance. 

   

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA 

 

  Com uma abordagem diferenciada das lojas físicas, as lojas online atraem cada vez mais 

consumidores e, ao contrário do baixo crescimento das vendas no comércio tradicional, elas 

vêm aumentando os seus ganhos. Mesmo em um período de crise, o e-commerce brasileiro 

cresceu 12% e faturou 53,2 bilhões de reais em 2018 segundo a Sociedade Brasileira de Varejo 

e Comércio (SBVC, 2019). Foram mais de 123 milhões de pedidos realizados no e-commerce 

brasileiro, 10% a mais do que em 2017, com tíquete médio de R$434,00 (SBVC, 2019). 

  Ainda, segundo a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (2019), as projeções 

futuras também são otimistas. Para 2019, a expectativa no e-commerce brasileiro foi de 

expansão em 15%, com vendas totais de R$ 61,2 bilhões. Os pedidos devem ser 12% maiores, 

crescendo em 137 milhões, e o tíquete médio deve chegar a R$ 447, aumento de 3% em 

comparação com 2018 (SBVC, 2019).  

Devido as peculiaridades do ambiente virtual, as lojas online precisam adotar estratégias 

diferenciadas de comunicação, em relação às lojas físicas. Elas precisam estar aptas a lidar com 

as consequências (positivas ou negativas) tanto das comunicações iniciadas e incentivadas pela 

própria empresa, quanto daquelas iniciadas por seus consumidores. Essas comunicações por 

parte dos clientes vão desde comentários dirigidos diretamente a perfis oficiais da empresa, até 

comentários que os clientes possam tecer sobre a empresa, dirigidos a terceiros, nas mídias 

sociais. 

  Enquanto os pesquisadores de marketing se esforçaram para compreender melhor o lado 

positivo da relação entre consumidores e empresas, o lado negativo dessas relações começou 

recentemente a ganhar relevância, principalmente com o advento das mídias sociais. 

Compreender o impacto de comentários negativos dos consumidores, nas mídias sociais, sobre 

as empresas, é um fator crucial para o melhor gerenciamento dessas relações.  

   Apesar de já existirem estudos que buscam lidar com o comportamento de vingança do 

consumidor (por exemplo: KARABAS, JOIREMAN e KIM, 2019; HAENEL, WETZEL, e 

HAMMERSCHMIDT, 2019; WEITZL e EINWILLER, 2019; BOWEN et al., 2018; SAJTOS 

e CHONG 2018; GRÉGOIRE et al., 2018a), com o brand avoidance (por exemplo: ODOOM 

et al., 2019; KORDROSTAMI e KORDROSTAMI, 2019; DUMAN e OZGEN, 2018; 

SREEJESH et al., 2018), com nWOM online (por exemplo: KUO e NAKHATA, 2019; 
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ROULIEZ et al., 2019; PREVITE et al., 2019; WEITZL, 2019; YU et al., 2019), com emoções 

do consumidor (por exemplo: HAENEL et al., 2019; WEITZL e EINWILLER, 2019; MA, 

2019; SAJTOS e CHONG, 2018; LIN, LI e LEE, 2018), não foram encontrados estudos que 

abarcassem todos esses construtos no escopo que aqui se trabalha.  

 O crescimento das vendas pode proporcionar problemas que os consumidores enfrentam 

nas suas compras online e, consequentemente, o aumento no número de reclamações. Lidar 

com a insatisfação do cliente e suas reclamações é uma importante área nos estudos de consumo 

(PANDEY, 2015). Segundo Pandey (2015), há diversos benefícios em tratar satisfatoriamente 

as reclamações dos consumidores, como: o aumento do valor das ações, menores custos de 

marketing e aumento da participação de mercado (LUO e HOMBURG, 2008). 

  Segundo Breazeale (2009) e Pandey (2015), pesquisas mostram que a aquisição de um 

novo cliente é cerca de cinco a oito vezes mais onerosa do que manter um já existente. A 

pesquisa de Kim, Kim e Yoonjoung (2017) demonstrou que os efeitos negativos da insatisfação 

do cliente nos negócios podem ser maiores do que os efeitos positivos da satisfação do mesmo. 

Uma falha na prestação do serviço pode levar o cliente a experimentar sentimentos negativos 

como: insatisfação (SÁNCHEZ-GARCÍA e CURRÁS-PÉREZ, 2011), raiva (BONIFIELD e 

COLE, 2007; BOUGIE et al., 2003), desejo de vingança (GRÉGOIRE, TRIPP e LEGOUX, 

2009), desamparo (GELBRICH, 2010) e ódio (GRÉGOIRE et al., 2009; JOHNSON et al., 

2011). 

 No caso de falhas no serviço, os consumidores podem fazer mais do que apenas saírem 

passivamente de um relacionamento ou se queixarem após um mau atendimento, os 

consumidores podem buscar vingança, especialmente quando se sentem traídos pela empresa 

e/ou se sentem impotentes para mudar a situação em que se encontram (GELBRICH, 2010; 

TRIPP e GRÉGOIRE, 2011). A vingança no ambiente online pode assumir diversas formas, 

dentre elas, a propagação do nWOM através de redes sociais. Segundo Obeidat (2017), esse 

tipo de vingança é definido como imediata, pela facilidade e rapidez com a qual os 

consumidores podem praticar o boca a boca eletrônico (eWOM) nas redes sociais.  

  Para Kim, Kim e Yoonjoung (2017), o impacto do nWOM é de 2 a 10 vezes mais forte 

do que o pWOM, pois enquanto 75% dos clientes insatisfeitos fazem comentários negativos 

aos seus conhecidos, apenas 38% dos clientes satisfeitos compartilham sua experiência positiva 

(KIM, KIM e YOONJOUNG, 2017). O eWOM pode se dar através de vários tipos de 

comunicações, como fóruns de discussão, grupos, sites de review de produtos, blogs e redes 

sociais (OBEIDAT, 2017). Dentre as maiores redes sociais do mundo, tem-se o Twitter como 

uma das mais utilizadas (ADNEWS, 2015).  
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Além de espalhar o nWOM, os consumidores podem passar a evitar a empresa. O brand 

avoidance está relacionado a comportamentos e pode ter mais efeitos a longo prazo (HOGG et 

al., 2009; RINDELL, STRANDVIK e WILÉN, 2014). Segundo Grégoire et al., (2009) o desejo 

de vingança diminui ao longo do tempo, enquanto o brand avoidance tende a aumentar. Além 

disso, segundo Kucuk (2019), embora o ódio do consumidor possa ser percebido em muitos 

sites de redes sociais, não há pesquisa suficiente que investigue como o ódio à marca funciona 

nas relações de consumo. 

Apesar de existirem estudos que relacionem alguns dos construtos abordados nesta tese, 

não foi encontrado na literatura um modelo completo, que analisasse a influência de uma falha 

no serviço sobre as emoções dos consumidores e quais as consequências disso no seu 

comportamento, dentro do contexto de varejo online e mídias sociais. 

 Dessa forma, é estabelecida a seguinte questão de pesquisa: Qual a influência que uma 

falha no serviço, em compras online, exerce nos sentimentos negativos do cliente, e como 

este irá agir após esse episódio?  

 A fim de responder o problema de pesquisa, são utilizadas técnicas qualitativas e 

quantitativas de análise para averiguar a influência da gravidade da falha nas emoções 

negativas, bem como, os outcomes dessas emoções em consumidores que externaram seus 

sentimentos propagando o nWOM no Twitter. 

 
1.2 OBJETIVOS  

 

  Baseado no exposto, a seguir será apresentado o objetivo geral deste estudo, bem como 

os objetivos específicos que nortearão essa tese. 

 

1.2.1 Objetivo geral 
 

  Construir e testar um modelo teórico para analisar como uma falha na prestação do 

serviço em compras online influencia nas emoções negativas do consumidor e quais são as suas 

respostas comportamentais. 

 

1.2.2 Objetivos específicos 
 

 Analisar o perfil dos consumidores que reclamaram para varejistas online em uma 

mídia social; 
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 Verificar as principais falhas e problemas enfrentados por esses consumidores; 

 Testar como uma falha no produto ou serviço impacta nas emoções negativas do 

consumidor em compras online; 

 Examinar a influência das emoções negativas do consumidor online na intenção de 

se vingar e evitar a empresa. 

 

1.3 JUSTIFICATIVA  

  

  Essa pesquisa justifica-se tanto por uma visão prática, quanto por uma visão teórica. 

Olhando pelo prisma teórico, percebe-se a escassez de estudos que trabalhem com alguns dos 

construtos abordados nessa pesquisa de forma interligada, analisando as relações entre eles. 

Com exceção de Zarantonello et al. (2016), os estudos atuais enfocam os determinantes ou os 

resultados de emoções negativas, mas não fornecem um modelo completo que leve ambos em 

consideração (HEGNER, 2017). Além disso, em uma perspectiva teórica, há um forte apelo a 

mais investigação do conceito de ódio à marca (HEGNER, 2017) 

 A relevância do trabalho se dá por preencher uma lacuna nos estudos de marketing a 

respeito do ódio dos consumidores após uma experiência de falha no serviço. Dependendo da 

gravidade desta falha, o consumidor experimenta sentimentos negativos que são capazes de 

provocar respostas comportamentais nestes indivíduos.  

 Em recente estudo, Fetscherin (2019) argumenta que mais pesquisas devem investigar 

o ódio dos consumidores. O ódio e o amor são construídos cultural e socialmente 

(FETSCHERIN, 2019; UNDERHILL, 2012), e pesquisas futuras devem avaliar a questão do 

ódio à marca em diversos países (BRYSON e ATWAL, 2019; OBEIDAT, 2018). Também é 

de grande importância estudar os sentimentos negativos dos consumidores, pois as pesquisas 

em psicologia (ITO, LARSEN, SMITH e CACIOPPO, 1998; ROZIN e ROYZMAN, 2001) e 

neurociência (FOSSATI et al., 2003; ZEKI e ROMAYA, 2008) mostram que as emoções 

negativas têm um impacto maior no comportamento do que as emoções positivas. 

  Segundo Kucuk (2019), as futuras pesquisas deveriam se concentrar em como o ódio à 

marca pode gerar respostas comportamentais nos consumidores. Esta pesquisa ajuda a 

preencher essa lacuna na medida em que testa a influência do ódio à marca na propagação do 

nWOM e no brand avoidance. Bryson e Atwal (2019), que sugerem que pesquisas futuras são 

necessárias para ampliar o entendimento sobre o ódio à marca, bem como aplicá-lo para 

esclarecer melhor os seus antecedentes e suas consequências.  
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   Quanto ao nWOM, Torres e Augusto (2019) argumentam que outros construtos que 

influenciam o boca a boca eletrônico devem ser testados para aprofundar a compreensão do 

comportamento do consumidor em ambientes digitais. No presente estudo, postulamos que as 

emoções negativas exercem influência no comportamento de propagação do boca a boca 

eletrônico negativo.  

  Ainda sobre as emoções negativas, Harrison-Walker (2019) aponta que, embora as 

emoções do consumidor continuem recebendo atenção na literatura sobre falhas nos serviços, 

as investigações empíricas têm sido limitadas ao se basearem em abordagens de cenário, ao 

invés de respostas autênticas dos consumidores. 

  Segundo Obeidat et al. (2018), mais pesquisas quantitativas devem ser conduzidas para 

entender os comportamentos de vingança dos consumidores. Além disso, os autores sugerem 

que diferentes contextos de redes sociais podem revelar fatores que influenciam o 

comportamento de vingança online (OBEIDAT et al., 2018). Na presente pesquisa, é 

investigado o comportamento dos consumidores no Twitter, buscando compreender o que os 

levou a externar sua insatisfação na rede social. 

 No que se refere ao comportamento de evitar a marca, também existem lacunas teóricas 

a serem preenchidas. Segundo Brendt, Petzer e Mostert (2019), as possibilidades de pesquisa 

sobre brand avoidance são enormes, devido à falta de pesquisas sobre essa área específica do 

marketing. Para os autores, estudos quantitativos podem ser conduzidos em diferentes áreas 

afinal “a evitação de uma companhia aérea pode diferir da evitação de um serviço bancário, 

criando, por sua vez, o potencial de mais pesquisas para evitar serviços específicos” (BRENDT, 

PETZER e MOSTERT, 2019, p.192). Também é necessária a investigação do brand avoidance 

no contexto do consumo online, além de pesquisas com diferentes tipos de culturas (BRENDT, 

PETZER e MOSTERT, 2019). 

  Em uma perspectiva prática esse estudo se justifica, pois o e-commerce vem crescendo 

no Brasil há anos. Nos últimos 5 anos o crescimento foi de 24% em 2014, 15% em 2015, 7,4% 

em 2016, 12% em 2017 e 12% em 2018 (SBVC, 2019). Até 2014 o setor cresceu acima de 20%, 

porém, a crise econômica fez com que os consumidores brasileiros de baixa renda reduzissem 

a sua participação nas compras eletrônicas. Vale ressaltar que, mesmo com a desaceleração, o 

setor foi um dos poucos da economia que conseguiu ter crescimento real durante a recessão 

(SANT’ANA, 2017).  As estimativas são otimistas para o Brasil e para o resto do mundo. Nos 

Estados Unidos, as vendas online ultrapassaram US$ 107 bilhões em 2017, registrando um 

crescimento de 14% (CORACCINI, 2017).  
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  Ainda sobre o crescimento do e-commerce, o Brasil e toda a América Latina devem 

continuar apresentando bons resultados. Segundo a Forrester Research (2017, online) “com 

uma população de mais de meio bilhão e dois países entre as 15 maiores economias do mundo, 

a América Latina está firmemente no radar de executivos de empresas digitais que procuram 

expandir suas ofertas”. 

Ressalta-se que a existência de obstáculos regulamentares, problemas de infraestrutura 

e problemas econômicos nesses países, não foram um empecilho para o crescimento do 

comércio eletrônico, que deve dobrar sua participação no faturamento do varejo até 2021, 

crescendo em média 12,4% ao ano no Brasil (FORRESTER RESEARCH, 2017).  

Projeta-se que as vendas irão dobrar em cinco anos, chegando a R$ 85 bilhões. A 

participação na receita do varejo, que era de 5,4% em 2016, deve chegar a 9,5% em 2021. Um 

dos elementos para o aumento da receita do e-commerce virá de novos consumidores virtuais, 

já que, nos próximos 5 anos, mais 27 milhões de pessoas irão fazer sua primeira compra online. 

No final de 2016, 19% das vendas totais do varejo restrito offline (desconsiderando alimentos 

e bebidas) sofreram influência do meio digital, número que pode passar de 32% até 2021 

(FORRESTER RESEARCH, 2017). 

  Atualmente, 6 em cada 10 vendas são precedidas pela interação com a Internet, 

influência que pode passar para 8 em cada 10 vendas até 2021 (FORRESTER RESEARCH, 

2017). Todos esses dados mostram a importância de estudar o setor de comércio eletrônico, 

bem como, o comportamento dos consumidores que utilizam a Internet para fazer suas compras.   

  Devido ao forte crescimento do e-commerce nos últimos anos, houve um crescente 

interesse pelo eWOM, que se tornou uma importante fonte de informação que afeta a tomada 

de decisões dos consumidores sobre compras de produtos e serviços (HUANG, BOH e GOH, 

2017). Com o crescimento da Internet e das mídias sociais, os consumidores têm muitas 

oportunidades de oferecer suas opiniões às empresas, a outros consumidores com interesses 

semelhantes e, até mesmo, ao público em geral (OBEIDAT, 2017). 

 Os consumidores utilizam a Internet para externar seus julgamentos sobre produtos e 

serviços das mais diversas empresas, podendo tecer comentários positivos ou negativos 

(OBEIDAT, 2017). Embora a maioria dos comentários negativos sejam postados com a 

intenção de ajudar outros consumidores, ou de oferecer um feedback para a empresa, algumas 

críticas negativas são divulgadas publicamente com a intenção de prejudicar a empresa 

(BOUGIE et al., 2003; KÄHR, et al., 2016; TRIPP e GRÉGOIRE, 2011).  
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  Os comportamentos de vingança são frequentemente evidentes nas postagens públicas 

em vários sites de redes sociais como Twitter, Facebook e YouTube (OBEIDAT, 2017). Dentre 

essas redes, Duggan (2015) informa que o Twitter é usado por 23% dos usuários de Internet.  

  Em fevereiro de 2019 havia 126 milhões de usuários ativos por dia no Twitter 

(SHABAN, 2019). Em uma comparação mundial, o Brasil apresentou o terceiro maior 

crescimento em número de usuários no Twitter em 2016. Houve um aumento de 18% no 

número de usuários entre 2015 e 2016 no Brasil, enquanto a média do aumento mundial foi de 

4% (OLIVEIRA, 2017).  

 Devido à expressividade e crescimento desta plataforma, optou-se por utilizá-la na 

presente pesquisa para compreender melhor as motivações dos consumidores ao realizarem 

reclamações através dela. Além disso, o Twitter permite o contato com os usuários no momento 

em que estão reclamando para a empresa, além de possibilitar o alcance de pessoas em todo o 

Brasil. 

  Assim sendo, apesar de estudos já confirmarem o potencial nocivo do eWOM na 

Internet como um todo (BECHWATI e MORRIN, 2003; GRÉGOIRE e FISHER, 2008; 

OBEIDAT, 2017), é importante estudar o impacto desse comportamento em uma grande rede 

social como o Twitter. Essa rede social é uma forma de “micro-blogging”, ou seja, um mini 

blog onde o usuário faz postagens de até 280 caracteres permitindo uma rápida disseminação 

de mensagens (WALKER et al. 2017). 

  O potencial dano às empresas a partir de críticas negativas é muito maior em ambientes 

online, não só devido à disponibilidade da tecnologia, mas também pelo potencial de que essa 

opinião pode se "tornar viral" e alcançar uma vasta audiência em um curto período de tempo 

(TRIPP e GRÉGOIRE, 2011).  

  Além disso, os clientes percebem que as avaliações online são mais confiáveis quando 

comparadas às informações corporativas, portanto, as revisões online feitas por outros 

consumidores são especialmente prejudiciais (HO-DAC, CARSON e MOORE, 2013). Os 

comportamentos de vingança online também são motivados pela percepção pública de que a 

prevalência e o alcance de novas mídias e novas tecnologias causariam maiores danos às 

empresas (TRIPP e GRÉGOIRE, 2011).  

  Os comportamentos de vingança, como espalhar o nWOM, podem ter diversas origens. 

Desde a insatisfação com os produtos, ou problemas com o serviço de entrega (TRIPP e 

GRÉGOIRE, 2011), por percepções de injustiça (XIA, MONROE e COX, 2004), ou 

insatisfação com a forma na qual a empresa gerencia as reclamações (JOIREMAN et al., 2013). 
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  Conhecer melhor as motivações subjacentes ao comportamento de eWOM permitirá as 

empresas desenvolverem ações de comunicação e marketing mais efetivas, que estimulem a 

propagação do pWOM e diminuam a incidência do nWOM sobre os seus produtos e serviços 

nas redes sociais. Os resultados da pesquisa também podem oferecer insights interessantes para 

que as empresas possam lidar com os consumidores que experimentam emoções negativas. 

   Portanto, esta pesquisa se propõe a unir esforços para compreender qual a influência 

que uma falha no serviço, em compras online, exerce nos sentimentos negativos do cliente, e 

como este irá agir após esse episódio. De um modo específico, busca-se construir e testar um 

modelo teórico que analise como uma falha na prestação do serviço em compras online 

influencia nas emoções negativas do consumidor e quais são as suas respostas 

comportamentais. 

 

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO 

 

  Este estudo está estruturado em seis capítulos. No primeiro capítulo foram abordados: a 

introdução, a definição do problema de pesquisa, os objetivos do estudo e a justificativa. No 

segundo capítulo é apresentado o referencial teórico, na sequência os aspectos metodológicos 

da pesquisa são discutidos no terceiro capítulo. Os resultados da pesquisa estão no capítulo 

quatro, seguidos da discussão no capítulo cinco. Por fim, são apresentadas as conclusões no 

capítulo seis, seguidas das referências bibliográficas. 

 

 



28 
 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 

  O referencial teórico deste estudo está estruturado em quatro tópicos. No primeiro é 

abordada a relação dos brasileiros com a internet, seguido pelo tópico que trata das experiências 

do consumidor com a empresa. Na sequência são exploradas as emoções negativas do 

consumidor, sendo elas: o desamparo, a raiva, a insatisfação e o ódio. Por fim, são abordadas 

as respostas comportamentais do desejo de vingança do consumidor e do brand avoidance. 

 

2.1 A RELAÇÃO DOS BRASILEIROS COM A INTERNET  

 

  Segundo a We Are Social, maior pesquisa já realizada sobre comportamento na Internet, 

57% da população mundial utiliza a Internet. No Brasil, esse percentual sobe para 70% da 

população (KEMP, 2019). Ainda no país, de janeiro de 2018 a janeiro de 2019, o número de 

usuários de Internet cresceu 10 milhões (+7,2%), enquanto a população brasileira aumentou em 

2 milhões (+0,7%) (KEMP, 2019). A Tabela 1 traz uma síntese dos dados sobre a participação 

dos brasileiros na Internet. 

 

Tabela 1 - Uso de Internet e mídias sociais no Brasil e no mundo 

Descrição Aumento em milhões 
(de jan/18 a jan/19) 

 

Aumento em % 

 Brasil Mundo Brasil Mundo 
População total 2 84 0,7 1,1 

Usuários de Internet 10 100  7,2 9,1 
Usuário ativos em redes sociais 10 288 7,7 9 
Usuário de redes sociais mobile 10 297 8,3 10 

 

Fonte: Traduzido e adaptado de Kemp (2019) 

 

 Esses dados mostram o quanto os brasileiros têm interesse e participam de atividades na 

Internet. O brasileiro ficou conectado 8h56min/dia em 2017, aumentando esse tempo para 

9h14min/dia em 2018 e 9h29min/dia em 2019, sendo o segundo país do mundo em tempo diário 

de uso. Já o tempo de uso diário especificamente em redes sociais é de 3h34min (KEMP, 2019). 

  Como esta tese busca compreender mais sobre o comportamento do consumidor em 

compras online, é relevante analisar os dados da pesquisa We are social a respeito do 

comportamento do brasileiro em compras online. Segundo a pesquisa, 68% dos brasileiros já 

efetuaram uma compra de produto/serviço e 90% já visitou uma loja online e/ou buscou na 
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Internet sobre um produto/serviço que desejava comprar (KEMP, 2019). A Tabela 2 traz um 

compilado dos dados mais relevantes. 

 

Tabela 2 - Comportamento dos brasileiros no e-commerce 

Percentual de brasileiros Comportamento no e-commerce 
89% Realizaram buscas online de um produto ou serviço 
90% Visitaram uma loja online 
68% Compraram um produto ou serviço online 
50% Compraram online através de um notebook ou computador de mesa 
45% Compraram online através de um dispositivo mobile 

 

Fonte: Traduzido e adaptado de Kemp (2019) 

 

  No ranking de sites, onde as pessoas mais passam tempo, o Twitter aparece em décimo 

quinto com 6 minutos e 23 segundos de uso por dia. Já na comparação exclusivamente entre 

mídias sociais, o Twitter aparece em sexto como mostra a Tabela 3. 

 

Tabela 3 - Mídias sociais mais utilizadas pelos brasileiros 

Posição  % de pessoas que utilizam Rede social 
1 95 YouTube 
2 90 Facebook 
3 89 Whatsapp 
4 71 Instagram 
5 67 Facebook Messenger 
6 43 Twitter 
7 36 Linkedin 
8 35 Pinterest 
9 31 Skype 
10 23 Snapchat 

 

 Fonte: Traduzido e adaptado de Kemp (2019) 

 

  No Brasil, o número de pessoas que podem ser alcançadas via um anúncio no Twitter é 

de 8,5 milhões, sendo 66% homens e 34% mulheres (KEMP, 2019). Vale ressaltar que as 

grandes redes sociais como Twitter, Pinterest e Snapchat não divulgam os números de usuários 

específicos por país, apenas usuários totais em todo mundo. O Twitter, por exemplo, possui 

mais de 319 milhões de usuários no mundo e divulgou, pela última vez, em 2015, o perfil dos 

seus usuários brasileiros (ADNEWS, 2015):  

 Gênero: 42% feminino e 58% masculino; 
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 Idades: 15% - 16 a 20 anos, 21% - 21 a 24 anos, 22% - 25 a 34 anos, 22% - 35 a 44 

anos, 14% - 45 a 54 anos e 6% com mais de 55 anos; 

 Estado Civil: 39% casados, 38% solteiros, 17% em um relacionamento e 6% outros; 

 Filhos: 50% não tem, 23% um filho, 18% dois filhos e 9% três ou mais filhos; 

 94% dos usuários participam das decisões de compras na família. 

 

 Quanto às atitudes relacionadas aos hábitos de consumo (ADNEWS, 2015): 

 85% gostam de testar novos produtos; 

 82% frequentemente informam amigos e familiares sobre novos produtos; 

 53% são informados sobre as marcas que consomem; 

 75% são leais às marcas que consomem; 

 50% buscam por produtos e serviços antes de realizar a compra; 

 40% expressam as suas opiniões sobre suas compras na rede social. 

 

 Das muitas redes sociais disponíveis, o Twitter é a mais adequada para este tipo de 

pesquisa, porque é inerentemente público e externo. Já o Facebook ou WhatsApp, por exemplo, 

são privados por padrão e os pesquisadores só podem acessar uma amostra muito limitada de 

postagens (WALKER et al., 2017). 

 Com a força que as redes sociais ganharam nos últimos anos, é como se cada consumidor 

ganhasse um potente megafone, e boa parte destes decide usá-lo para falar sobre suas 

experiências de compra, seja para elogiar ou criticar. Algumas redes sociais como Facebook e 

Twitter se transformaram em um novo Serviço de Atendimento ao Consumidor - SAC, ou seja, 

uma forma rápida de conversar com os consumidores e possíveis consumidores sobre dúvidas 

e reclamações (RESULTADOS DIGITAIS, 2017). 

   Com a necessidade de monitorar as reações dos clientes e reagir a elas o mais rápido 

possível, as principais redes sociais se tornaram ambientes totalmente preparados para a 

construção de um serviço de atendimento ao consumidor. Isso acontece tanto pelos recursos 

que têm sido adicionados a elas, pensando justamente na relação marca/cliente, quanto pela 

grande concentração de pessoas dispostas a resolver seus problemas por meio delas 

(MARKETING DE CONTEÚDO, 2017). 

  Muitas empresas monitoram as redes, buscando pessoas que postaram algo sobre elas, 

para oferecer suporte. Em muitos casos, as pessoas simplesmente postam um desabafo nas redes 



31 
 

sociais, contando a outros consumidores sobre uma experiência ruim, e mencionam a marca de 

modo direto ou por meio de hashtags. 

Como boa parte dessa interação acontece em público e o que é privado pode se tornar 

público através de um simples printscreen, é necessário que a empresa tente, efetivamente, 

resolver o problema do cliente o mais rápido possível. A companhia não deve ignorá-los ou 

apagar seus comentários, já que isso pode gerar uma grande repercussão negativa 

(MARKETING DE CONTEÚDO, 2017). 

  A grande popularidade de sites de redes sociais e mídias sociais, tais como o Twitter, 

tem aberto novos caminhos de sociabilidade e interação entre as pessoas. O maior diferencial 

destas redes online reside provavelmente no fato de que elas, ao contrário dos sites tradicionais 

estruturados topicamente na Internet, são organizadas ao redor de seus usuários (MISLOVE et 

al., 2007; PÖYRY, PARVINEN, MALMIVAARA, 2013) e, desta maneira, possibilitam se 

valer da interconectividade entre eles para atingir rapidamente grandes audiências. 

  Em função do alto nível de autorrevelação e presença social nos sites de redes sociais 

(KAPLAN e HAENLEIN, 2010), elas vêm permitindo que os consumidores se conectem uns 

aos outros e troquem informações, opiniões e ideias sobre produtos e marcas, exercendo um 

papel relevante para as decisões de consumo (CHU e KIM, 2011). Assim, sites de redes sociais 

representam uma ferramenta ideal para comunicação boca a boca, em que consumidores criam 

e disseminam livremente informações relacionadas a marcas em rede sociais compostas de 

amigos, colegas e conhecidos (BARCELOS, 2015). 

  Essa alta conectividade que as mídias sociais propiciam permite que os consumidores 

compartilhem, uns com os outros, suas experiências de consumo, tornando a empresa uma mera 

espectadora dessas relações. Desse modo, é essencial entender melhor como se dá a avaliação 

de uma experiência do consumidor com a empresa. 

 

2.2 EXPERIÊNCIAS DO CONSUMIDOR COM A EMPRESA 

 
  Uma falha no serviço pode provocar diversas reações comportamentais e atitudinais no 

cliente (BASSO e SANTOS, 2014), tais como reclamações (GELBRICH, 2010; SMITH et al., 

1999; TAX, BROWN e CHANDRASHEKARAN, 1998), desejo de vingança (GRÉGOIRE, 

TRIPP e LEGOUX, 2009; MCCOLL-KENNEDY et al., 2009), emoções negativas 

(GELBRICH, 2010; MCCOLL-KENNEDY et al., 2009) e intenções de nWOM (GELBRICH, 

2010; MCCOLL-KENNEDY et al., 2009). Como anteriormente citado, uma falha no serviço é 
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definida como “um desempenho na prestação de um serviço que fica abaixo das expectativas 

do cliente” (HOFFMAN e BATESON, 1997, p. 24).  

  Em sua essência, qualquer falha no produto/serviço representa uma experiência negativa 

para o cliente no momento em que ela ocorre, e tem implicações para a criação e manutenção 

do relacionamento (BITNER et al., 1990; TAX, BROWN e CHANDRASHEKARAN, 1998). 

A literatura de marketing de serviços sugere que o julgamento da satisfação do cliente e as 

respostas negativas são afetadas pela magnitude da falha no serviço (HESS, GANESAN e 

KLEIN, 2003; SMITH et al., 1999).  

  Essa magnitude da falha é determinada de acordo com a perda que os clientes sentem a 

partir dessa falha (HESS, GANESAN e KLEIN, 2003), e isso pode ser tangível ou intangível. 

Uma falha tangível representa perdas que podem ser estimadas monetariamente, por outro lado, 

uma falha intangível inclui raiva, inconveniência ou tempo (SMITH et al., 1999). Algumas 

pesquisas descobriram que quanto maior a gravidade da falha no serviço, menor o nível de 

satisfação do consumidor (GILLY e GELB, 1982; HOFFMAN, KELLEY e ROTALSKY, 

1995). 

 Como os consumidores podem invocar padrões normativos para o desempenho do 

serviço (tanto para o resultado, quanto para o processo), falhas severas no serviço representam 

desvios extremos desse padrão. Dado que as avaliações de satisfação do consumidor envolvem 

comparar a qualidade e os padrões de prestação de serviços com as expectativas de entrega, 

uma diferença maior entre a entrega esperada e real apresenta um maior nível de insatisfação 

(PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1985). Ou seja, falhas de serviço mais severas 

resultam em níveis mais altos de insatisfação do cliente (CHANG et al., 2015). 

 Nos casos mais extremos de uma falha no serviço, decepções nas relações 

desencadearão avaliações cognitivas da situação e, provavelmente, emoções negativas. Os 

consumidores podem perceber que suas reações são justificadas com base na atribuição de 

falhas, culpa e traição do provedor do produto/serviço (GRÉGOIRE e FISHER, 2008). Quanto 

mais grave a percepção da falha, maior a probabilidade do consumidor se engajar no nWOM 

e/ou passar a evitar a empresa (LEE et al., 2009; SWANSON e HSU, 2011).  

  Além disso, uma percepção maior de gravidade da falha está associada a maiores perdas 

econômicas ou sociais. Um caso grave de falha pode ser o ímpeto inicial para um desejo de 

vingança por parte do cliente (SURACHARTKUMTONKUN et al., 2013). Dunning et al. 

(2004) descobriram que uma maior gravidade da falha aumenta a extensão das reações 

emocionais, incluindo o desamparo e a raiva.  
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  O desamparo tende a ocorrer quando as pessoas percebem um baixo potencial para lidar 

com um evento que ocorreu de forma inesperada (LAZARUS, 1991). Pessoas com o sentimento 

de desamparo em uma situação de adversidade, como uma falha no serviço, possuem a 

percepção de irrevogabilidade, ou seja, acreditam que não conseguirão mudar essa situação 

(LAZARUS, 1991). 

 Uma troca entre consumidor e empresa não deve ser analisada isoladamente, mas como 

uma continuação de trocas de qualidade do passado que podem continuar no futuro 

(HOFFMAN e BATESON, 1997; VÁZQUEZ-CASIELLES et al., 2007). Portanto, quando 

ocorre uma falha no serviço, a satisfação com aquela transação provavelmente diminui, mas a 

satisfação geral com a empresa não precisa necessariamente diminuir. Os níveis de satisfação 

tendem a evoluir conforme a qualidade do desempenho do serviço passado (VÁZQUEZ-

CASIELLES et al., 2007). 

  Atualmente, as empresas atuam em um contexto de grande progresso nas tecnologias de 

comunicação, onde os clientes são altamente informados (VÁZQUEZ-CASIELLES et al., 

2016). Isso ocorre devido às novas tecnologias, que mudaram a natureza da reclamação e 

incentivaram o desenvolvimento do relacionamento empresa-cliente (ANDREASSEN e 

STREUKENS, 2013).  

  Diversas empresas possuem uma equipe especializada em lidar com problemas de falhas 

no serviço e recuperação dessas falhas. Uma das formas de estreitar o relacionamento com o 

cliente é a manutenção de perfis oficiais em redes sociais, buscando incentivar a interação 

empresa-cliente.  

  Como as falhas de serviço têm o potencial de reduzir a satisfação geral do cliente 

(CAMBRA-FIERRO et al. 2015), o entendimento do papel das ações corretivas no processo de 

recuperação de serviços pode ser fundamental. A literatura mostra que a implementação de 

ações corretivas para restaurar a equidade da troca entre empresa e cliente tem efeitos diferentes 

na satisfação, na intenção de recompra e no boca a boca (WIRTZ e MATTILA, 2004; 

GELBRICH e ROSCHK, 2011; NIKBIN et al., 2013), dependendo do tipo de falha e da 

qualidade do relacionamento (VAZQUEZ-CASIELLES et al. 2007, 2010; CAMBRA-FIERRO 

et al. 2015). 

Uma vez que experiências negativas e falhas no serviço, tendem a provocar respostas 

emocionais como o desamparo (KRONE, HAMBORG e GEDIGA, 2002; PARASURAMAN, 

2000), raiva (DUNNING et al., 2004) e insatisfação (HESS, GANESAN e KLEIN, 2003), tem-

se as seis primeiras hipóteses desse estudo: 
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H1: A gravidade da falha (H1a) e a experiência anterior negativa (H1b) influenciam 
positivamente o desamparo. 
 
H2: A gravidade da falha (H2a) e a experiência anterior negativa (H2b) influenciam 
positivamente a raiva. 
 
H3: A gravidade da falha (H3a) e a experiência anterior negativa (H3b) influenciam 
positivamente a insatisfação. 
 
  Com o objetivo de analisar os estudos existentes sobre os construtos utilizados nesta 

tese foi realizado um levantamento bibliométrico cujos procedimentos metodológicos são 

detalhados no capítulo três (método). Após o levantamento desses artigos, através do abstract, 

filtrou-se os estudos que mereciam uma leitura completa, pois trabalhavam com os assuntos e 

métodos relacionados a esta tese.  

  Foram encontrados 7 trabalhavam empiricamente com o construto de Gravidade da 

Falha (Failure Severity). O Quadro 1 mostra quais são esses artigos, detalhando os construtos 

utilizados pelos autores. Para os estudos que, de algum modo, testaram as relações que são 

propostas no modelo teórico desta tese, foram apontadas as diferenças entre os estudos, 

buscando evidenciar as contribuições teóricas que aqui pretende-se dar.   
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Quadro 1 – Principais estudos sobre o construto Gravidade da Falha 

Ano Título Autor Journal Construtos Utilizados Principais Diferenças 
GF I D R DV BA eWOM 

2019 Empathy and apology: the effectiveness of 
recovery strategies 

RADU et al. Marketing 
Intelligence & 
Planning 

X     X  Não testa as relações propostas 
nas hipóteses H1, H2 e H3. 

2018a What Do Online Complainers Want? An 
Examination of the Justice Motivations and the 
Moral Implications of Vigilante and Reparation 
Schemas. 

GRÉGOIRE et 
al. 

Journal of Business 
Ethics 

X X   X   - Mediu a insatisfação com 
apenas uma afirmação 
- Método experimental 

2018b How can firms stop customer revenge? The 
effects of direct and indirect revenge on post-
complaint responses 

GRÉGOIRE et 
al. 

Journal of the 
Academy of 
Marketing Science 

X    X  X -Método experimental 

2017 Perceived justice, emotions, and behavioral 
intentions in the Taiwanese food and beverage 
industry.  

ORTIZ et al. International Journal 
of Conflict 
Management 

X   X X   - Utilizou a Gravidade da Falha 
como moderador da relação entre 
Justiça Percebida e Raiva. 
- Estudo realizado no contexto de 
alimentos e bebidas. 

2017 Consumer Revenge Using the Internet and 
Social Media: An Examination of the Role of 
Service Failure Types and Cognitive Appraisal 
Processes 

OBEIDAT et 
al. 

Psychology & 
Marketing, 

X  X  X  X - Não avalia a influência direta da 
Gravidade da Falha no 
Desamparo.  

2016 The influence of the source and valence of 
word-of-mouth information on post-failure and 
post-recovery evaluations.  

HESS e RING Service Business X       Não testa as relações propostas 
nas hipóteses H1, H2 e H3. 

2016 Trust recovery following a double deviation.  
 

BASSO e 
PIZZUTTI 

Journal of Service 
Research 

X       

2010 A comprehensive model of customer direct and 
indirect revenge: Understanding the effects of 
perceived greed and customer power.   

GRÉGOIRE, 
et al. 

Journal of the 
Academy of 
Marketing Science 

X   X X  X - Utilizou o construto da 
Gravidade da Falha como um 
moderador para outras relações. 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
Legenda: GF – Gravidade da Falha, I – Insatisfação, D – Desamparo, R – Raiva, DV – Desejo de Vingança, BA – Brand Avoidance, eWOM – Boca a boca eletrônico 
.
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  Como mostra o Quadro 4, alguns autores utilizaram os construtos presentes nas 

hipóteses H1, H2 e H3, sendo eles: gravidade da falha, desamparo, raiva e insatisfação. Apesar 

de utilizar esses construtos, os estudos utilizaram diferentes métodos (ex. GRÉGOIRE et al., 

2018b), escalas (ex. GRÉGOIRE et al., 2018a) ou ainda testes estatísticos (ex. OBEIDAT et al. 

2017), reforçando a contribuição teórica que se pretende dar a partir desta tese. 

 

2.3 EMOÇÕES NEGATIVAS DO CONSUMIDOR 

 

  Neste tópico é abordada a literatura existente sobre as emoções de raiva, insatisfação, 

desamparo, ódio e desejo de vingança.  

 

2.3.1 Desamparo   
 

  O desamparo é uma emoção prospectiva, que tende a ocorrer quando as pessoas 

percebem um baixo potencial para lidar com um evento incongruente de objetivo (LAZARUS, 

1991). Para Gelbrich (2010), as pessoas indefesas percebem que uma situação aversiva, como 

uma falha no serviço, não pode ser alterada no futuro. Essa percepção de irrevogabilidade 

implica que nem as próprias pessoas, nem outras podem remover um obstáculo existente 

(LAZARUS, 1991). 

  Essa avaliação se parece com a raiva e frustração: representa falta de controle. No 

entanto, a raiva e a frustração são resultado de uma avaliação retrospectiva de quem controlou 

uma situação (GELBRICH, 2010). O desamparo é o resultado de uma avaliação prospectiva de 

opções futuras para controlar uma situação. Há uma discussão na literatura se o desamparo é 

uma emoção, uma cognição ou uma tendência de ação (ROSEMAN, 1991). 

  Por dois motivos, Gelbrich (2010) define o desamparo como uma emoção. O primeiro 

deles é que em seu estudo sobre experiências emocionais Richins (1997) identifica o desamparo 

como uma emoção relacionada ao consumo. E o segundo é que a partir de uma perspectiva de 

validade nomológica, a impotência tem os mesmos tipos de antecedentes (avaliações) e 

consequentes (enfrentamento) como outras emoções (LAZARUS, 1991). Assim, no presente 

estudo optou-se por utilizar a definição de desamparo como uma emoção. 

  Ainda para Gelbrich (2010), é importante diferenciar o desamparo do desamparo 

aprendido, que é um objeto de pesquisa da psicoterapia e representa uma crença generalizada 

de que certos resultados ocorrem, independentemente dos esforços individuais das pessoas para 

influenciá-los. Este último envolve uma percepção de incontrolabilidade estável (constante ao 
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longo do tempo) e global (generalizável para todos os tipos de situações de vida), que 

promovem a depressão (JERUSALEM, 1993). A impotência como emoção, pelo contrário, é 

um estado desencadeado por um evento único e negativo. 

  O desamparo também deve ser distinguido da impotência, que é definida como alguém 

sendo controlado por outros (RUCKER e GALINSKY, 2008). Além da sua conceituação pouco 

clara, como uma característica (KELTNER et al., 2003) ou estado emocional (RUCKER e 

GALINSKY, 2008), essa definição difere do desamparo de duas maneiras. Primeiramente, a 

impotência muitas vezes leva a percepções aversivas porque implica dependência dos outros 

(ANDERSON e GALINSKY, 2006). Desamparo, ao contrário, tende a ser causado por 

situações aversivas irrevogáveis. Para melhor entendimento Gelbrich (2010, p. 569) dá o 

seguinte exemplo:  

um subordinado pode sentir-se impotente porque o chefe dele decide sua promoção 
(falta de controle → impotência → percepção aversiva). Ele pode se sentir 
desamparado, quando ele não foi promovido e pensa que esta situação não pode ser 
alterada (situação aversiva → baixo potencial de enfrentamento → desamparo).  

  Em segundo lugar, as pessoas impotentes são controladas por outros nas situações 

(RUCKER e GALINSKY, 2008). Geralmente, elas estão incertas sobre como os outros agirão 

(e o que acontecerá com elas) no futuro. As pessoas desamparadas, ao contrário, estão certas 

em sua avaliação de que uma situação não mudará no futuro (GELBRICH, 2010). 

  Uma vez que, experiências negativas geralmente provocam respostas emocionais de 

raiva e desamparo (KRONE, HAMBORG e GEDIGA, 2002; PARASURAMAN, 2000), a 

ocorrência dessas duas emoções é mais provável e persistente em alguns tipos de prestação de 

serviços. Um exemplo desses serviços é o autoatendimento, porque os clientes não têm a 

presença direta de atendentes e, quando o serviço falha, eles não têm ninguém para pedir 

assistência, o que os faz sentirem-se impotentes. Além disso, eles não podem observar os 

esforços de recuperação de ninguém, o que facilita e reforça a ocorrência de raiva (GELBRICH, 

2009). 

  A crescente implantação de tecnologia promoveu grandes mudanças na natureza dos 

serviços. Para reduzir os custos e melhorar a conveniência para os clientes, os provedores 

implementam cada vez mais interfaces tecnológicas (BITNER et al., 2002). As tecnologias de 

autoatendimento, como o rastreamento de encomendas online, o mobile banking ou até mesmo 

as lojas virtuais, permitem que os clientes usem serviços independentes da participação direta 

dos funcionários (GELBICH, 2009).  

  No entanto, as experiências dos clientes com essas interações entre consumidores e 

tecnologia nem sempre são favoráveis, elas também incluem incidentes críticos negativos 
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(MEUTER et al., 2000; MICK e FOURNIER, 1998). Tais incidentes negativos são suscetíveis 

a desencadear emoções como raiva e desamparo (KRONE, HAMBORG e GEDIGA, 2002; 

MATTSSON et al., 2004; PARASURAMAN, 2000). 

  Enquanto o sentimento de raiva ocorre se alguém atribuir uma situação negativa a uma 

fonte externa (AVERILL, 1983; SMITH e ELLSWORTH, 1985), o sentimento de desamparo 

ocorre se os indivíduos percebem que eles não têm controle sobre uma ameaça. Eles não sentem 

como se fossem capazes de contornar ou evitar um estímulo aversivo (FOLKMAN et al., 1986a; 

LAZARUS, 1991).  

  A falta de controle é típica das interações entre humanos e a tecnologia 

(PARASURAMAN, 2000), porque nem sempre há assistência para ajuda imediata. Como 

consequência, o sentimento de desamparo de um cliente é mais provável do que nas interações 

diretas entre humanos, como em lojas físicas (GELBRICH, 2009). 

  Segundo Kucuk (2019) um dos componentes do ódio do consumidor é o sentimento de 

desamparo. O desamparo do consumidor após uma falha de serviço pode desencadear 

sentimentos como ódio, já que, pessoas raivosas têm uma disposição para assumir riscos 

maiores para diminuir o dano que percebem (HUTCHERSON e GROSS, 2011; KUCUK, 

2019).  

  Pesquisas anteriores mostraram que a percepção de que uma falha não foi resolvida, ou 

ainda, foi resolvida de forma inadequada, pode gerar o sentimento de desamparo, que pode 

causar comportamentos agressivos no consumidor (GELBRICH, 2010; OBEIDAT, 2017). 

Desse modo, postulamos que esses comportamentos agressivos são desencadeados pelo ódio 

do consumidor. Assim, tem-se a quarta hipótese desse estudo: 

 
H4: O desamparo influencia positivamente o ódio. 
 

 Conforme relatado anteriormente, realizou-se um levantamento bibliométrico cujos 

procedimentos metodológicos são detalhados no capítulo três. Do total de 1.026 artigos 

levantados, apenas um trabalhava com o construto de Desamparo (Helplessness). O artigo de 

Obeidat et al. (2017) utiliza o conceito de desamparo, testando a sua relação com o desejo de 

vingança. Porém, esse artigo não testa a relação do desamparo com o sentimento de ódio, 

reforçando a contribuição teórica que se pretende dar a partir desta tese. 
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2.3.2 Raiva 
 

  As emoções negativas foram amplamente estudadas para explicar as respostas dos 

consumidores às falhas do serviço. Entre todas as emoções negativas no contexto de falhas no 

serviço, a raiva tem sido um construto muito utilizado (CATHY e STACKS, 2017). A raiva é 

associada à avaliação de um evento como prejudicial e frustrante. Esse sentimento destina-se a 

outra pessoa, a uma instituição, ou ao “eu”. Um aspecto crucial que distingue a raiva de outras 

emoções negativas é o elemento de culpa ou a crença de que fomos voluntariamente 

injustiçados de forma injustificada (LAZARUS, 1991). 

  Os clientes podem experimentar raiva e insatisfação em resposta à falha em serviços 

como erros de cobrança ou má execução (CATHY e STACKS, 2017). A pesquisa sobre 

emoções descreve a insatisfação como "um termo negativo, relacionado à raiva, ódio e 

desgosto" (STORM e STORM 1987, p.808). A literatura de marketing e de emoções também 

sugere que essas emoções específicas têm comportamento idiossincrático e tendências 

comportamentais associadas a elas. 

  No estudo de Roseman, Wiest e Swartz (1994), reclamar foi uma resposta comum à 

raiva. O sentimento de raiva é uma forte emoção que, muitas vezes, envolve culpa e a crença 

de que a injustiça existe (BOUGIE et al., 2003). A raiva geralmente está relacionada a 

tendências comportamentais como “se comportar de forma agressiva" (BOUGIE et al., 2003, 

p.379).  

  A raiva também é considerada uma emoção retrospectiva, que tende a ocorrer quando 

as pessoas atribuem um evento incongruente de objetivo a fontes externas (ROSEMAN, 1991). 

Segundo Weiner (1986), essa atribuição externa implica culpar alguém por uma situação. As 

pessoas também podem atribuir eventos aversivos a eles próprios (atribuição interna) o que, ao 

contrário, promove a culpa. No entanto, o viés hedônico leva as pessoas a atribuírem falhas aos 

outros, em vez de a si próprias (WEINER, 1986). Por isso, a raiva é considerada a reação afetiva 

mais dominante às falhas do serviço (KALAMAS et al., 2008). Gelbrich (2010) afirma que 

numerosos estudos empíricos mostraram que a raiva é uma resposta típica a uma experiência 

de consumo insatisfatória atribuída a uma empresa.  

  Pesquisas anteriores já demonstraram que a raiva é um forte preditor de comportamentos 

de vingança (CATHY e STACKS, 2017; GRÉGOIRE et al., 2010; MATTILA e RO, 2008; 

SÁNCHEZ-GARCÍA e CURRÁSPÉREZ, 2011; ZOURRIG et al., 2009). Os consumidores que 

expressam emoções de raiva, provavelmente se envolvem em atividades de boca a boca 

negativo (GRÉGOIRE et al., 2010; MATTILA e RO, 2008; SÁNCHEZ-GARCÍA e CURRÁS-
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PÉREZ, 2011). 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 emoções". Pensamentos típicos associados à raiva 
são "pensar na violência contra os outros" e "pensar em quão injusta é a coisa". A 
raiva está associada a tendências de ação, como "sentir vontade de se comportar 
agressivamente" e "deixar ir". Ações que são características da raiva são "dizer algo 
desagradável" e "reclamar". Finalmente, os objetivos emocionais típicos são "querer 
machucar alguém" e "querer dar o troco em alguém". 

 
  A raiva é "uma das emoções mais poderosas, se considerarmos seu impacto profundo 

sobre as relações sociais, bem como os efeitos sobre a pessoa que experimenta essa emoção" 

(LAZARUS, 1991, p. 222). Ela está relacionada à agressão e ao comportamento hostil 

(BERKOWITZ, 1990). Consequentemente, a raiva pode ser um poderoso preditor das respostas 

comportamentais dos clientes às falhas, tanto em produtos, quanto na prestação de serviços 

(BOUGIE et al., 2003).  

  Uma quantidade considerável de evidências empíricas sugere que a raiva pode estar 

relacionada às respostas dos clientes à falha do serviço (BOUGIE et al., 2003). Para Nyer 

(1997), quando a raiva aumenta, os clientes têm maior probabilidade de se queixar e se engajar 

em boca a boca negativo, além de serem menos propensos a recompra do produto ou serviço, o 

evitando.  

  Segundo Scherer (1988) a raiva é diferenciada de outras emoções em várias dimensões 

cognitivas. A raiva é experimentada quando os indivíduos avaliam um resultado negativo, que 

é percebido como causado por outros (ROSEMAN et al., 1990). No entanto, a pesquisa de Van 

Mechelen e Hennes (2009) demonstrou que, embora apenas essa avaliação seja necessária para 

sentir raiva, muitas outras dimensões podem contribuir para moldar as experiências de raiva 

(ROSEMAN, 2004). A literatura de marketing também demonstra que o ódio à marca é 

resultado das emoções negativas intensas e profundas dos consumidores, como a raiva 

(KUCUK, 2016).  

  Na área de marketing, existem diversas definições de raiva. O Quadro 2 demonstra 

alguns exemplos de definições dentro do campo de pesquisas sobre falhas em serviço. Embora 

uma série de características seja comum entre as definições, também há diferenças 

significativas.  
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Quadro 2 - Definições de raiva na literatura de marketing de serviços 
 

Ex. Definição Autores Objetivo do Estudo 
1 "Uma forte emoção que envolve um impulso para 

responder e reagir" 
Grégoire et 
al., 2010, p. 
742 

Desenvolvimento e teste de um 
modelo sobre vingança de 
clientes. 

2 "Uma emoção retrospectiva, que tende a ocorrer 
quando as pessoas atribuem um objetivo a um evento 
incongruente a fontes externas" 
 
 

Gelbrich, 
2010, p. 
568 

Examina a influência relativa da 
raiva (em comparação com a 
frustração) nas reações à falha 
no serviço. 

3 "Uma reação emocional comum e moralmente 
relevante a uma falha no serviço" 
 

He e Harris, 
2014, p. 
140 

Testa a influência da raiva sobre 
o desengajamento moral e a 
justificativa do comportamento 
vingativo do cliente. 

4 "As dimensões-chave que distinguem a raiva de outras 
emoções negativas são certeza, controle e 
responsabilidade. A raiva ocorre como resultado das 
avaliações do indivíduo sobre a alta responsabilidade 
dos outros em eventos negativos e o alto controle 
desses sobre esses eventos negativos " 

Bonifield e 
Cole, 2007, 
p. 87 

Postular e testar o papel da raiva 
nas reações à falha do serviço e 
como mediador nas decisões de 
retaliação contra a organização. 

5 "A raiva em resposta a uma falha de serviço surge 
quando os clientes avaliam um evento como injusto, 
com um alto controle por parte do provedor do serviço 
[...] e uma causa estável [...]. A raiva é associada a 
avaliações de relevância de grande objetivo, 
incongruência de metas e alto potencial de 
enfrentamento " 

Bougie et 
al., 2003, p. 
378 

Testa o efeito exclusivo da raiva 
(controlando a insatisfação) nas 
reações dos consumidores. 

6 "Os episódios de raiva tendem a ser iniciados por 
avaliações de um evento como significativos, mas 
incongruentes com os objetivos de consumo. [...] A 
culpa de qualquer evento negativo será direcionada 
para o provedor de serviços, e o provedor de serviços, 
como agente causal, será esperado para mitigar o 
problema ". 

Menon e 
Dubé, 
2007, p. 
269 

Compara os efeitos relativos da 
estratégia de recuperação de 
serviços das empresas sobre os 
sentimentos de raiva e ansiedade 
dos clientes 

 
Traduzido e adaptado de Antonetti (2016) 
 

  Segundo Antonetti (2016, p.1604), no Quadro 5: “Alguns autores consideram a agressão 

como um componente constitutivo (exemplo 1). É citado igualmente atribuição de culpa 

(exemplos 4, 5 e 6), enquanto alguns enfatizam os julgamentos de equidade (exemplo 3). 

Finalmente, para alguns a raiva é uma grande emoção de excitação (exemplo 1)”. Via a análise 

desses exemplos pode-se perceber que as definições não são contraditórias, mas demonstram 

como a raiva pode ter diferentes significados, dependendo do contexto analisado (LAZARUS, 

1991).  

Nessa tese, optou-se por utilizar a definição de raiva proposta por Grégoire et al. (2010, 

p. 742): "Uma forte emoção que envolve um impulso para responder e reagir". Essa escolha se 

justifica pelo fato de o autor ter desenvolvido a escala de mensuração da raiva que serviu de 

base para o presente trabalho.  
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Segundo Antonetti (2016), vários estudos já comprovaram que o boca a boca negativo 

é uma resposta comportamental ao sentimento de raiva, conforme o Quadro 3. 

 

Quadro 3 - Consequências do sentimento de raiva 
 

Contexto da pesquisa Consequências 
 

Estudos-chave 

Reações a casos de 
comportamento 

corporativo 
irresponsável 

Boca a boca 
negativo 

Antonetti e Maklan, 2014; Grappi e Romani, 2015; Grappi et 
al., 2013a; Grappi et al., 2013b; Lindenmeier et al., 2012; 
Romani et al., 2013; Xie et al., 2015 

Participação em 
boicotes / 
protestos 

Braunsberger e Buckler, 2011; Choi e Lin, 2009; Cronin et al., 
2012; Gopaldas, 2014; Grappi e Romani, 2015; Grappi et al., 
2013; Lindenmeier et al., 2012; Romani et al., 2013; Xie et al., 
2015 

Reações à falha no 
produto / serviço 

Queixa à 
organização 

Beverland et al., 2010; Bonifield e Cole, 2007; Bougie et al., 
2003; Casado Diaz e Ruiz, 2002; Folkes, 1984; Gelbrich, 2010; 
Grégoire et al., 2010; Joireman et al., 2013; Kalamas et al., 
2008; Maute e Dubé, 1999. 

Boca a boca 
negativo 

Baker et al., 2008; Bonifield e Cole, 2007; Bougie et al., 2003; 
Chang et al., 2014; Gelbrich, 2010; Grégoire et al., 2010; 
Joireman et al., 2013; López-López et al., 2014;; Kalamas et al., 
2008; Maute e Dubé, 1999; Nyer, 1997; Porath et al., 2011; 
Vanhamme e Lindgreen, 2001; Wetzer et al., 2007 

Participação em 
boicotes / 
protestos 

Folkes, 1984; Grégoire et al., 2010; Joireman et al., 2013; 
Kalamas et al., 2008 

 
Fonte: Traduzido e adaptado de Antonetti (2016) 
 

   A raiva está associada a uma gama de avaliações (ANTONETTI e MAKLAN, 2014; 

CRONIN et al., 2012) relacionadas à punição de um desvio (CARLSMITH et al., 2002).  A 

literatura na área da Psicologia demonstra que o ódio abrange o sentimento de raiva, assim 

como: desprezo, distanciamento, repulsa, antipatia e emoções negativas similares 

(STERNBERG, 2003, 2005). Assim sendo, tem-se a quinta hipóteses deste estudo: 

 

H5: A raiva influencia positivamente no ódio. 
 

 Conforme relatado anteriormente, realizou-se um levantamento bibliométrico cujos 

procedimentos metodológicos são detalhados no capítulo três. Do total de 1.026 artigos, apenas 

10 trabalhavam com o construto de raiva. O Quadro 4 mostra quais são esses artigos, detalhando 

os construtos utilizados pelos autores. Para os estudos que, de algum modo, testaram as relações 

que são propostas no modelo teórico desta tese, foram apontadas as diferenças entre os estudos, 

buscando evidenciar as contribuições teóricas que aqui pretende-se dar.   
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Quadro 4 – Principais estudos sobre o construto Raiva. 

Ano Título Autor Journal Construtos Utilizados Diferença do presente 
estudo GF I R DV BH BA eWOM  

2019 The Perils of Service Contract Divestment: 
When and Why Customers Seek Revenge 
and How It Can Be Attenuated 

HAENEL et al. Journal of Service 
Research 

  X X    Não testa a relação proposta 
por H5. 

2019 Profiling (un-)committed online 
complainants: Their characteristics and post-
webcare reactions   

WEITZL e 
EINWILLER 

Journal of Business 
Research 

  X X    

2019 I am one of them: Examining crisis 
communication from an intergroup 
communication approach 

MA Journal of 
Contingencies and 
Crisis Management 
 

  X    X 

2018 Activating multiple roles of customer-firm 
relationships in service failures   

SAJTOS e CHONG  Journal of Service 
Theory and Practice 

  X X  X  

2018 Dysfunctional customer behavior in cross-
border e-commerce: A justice-affect-
behavior model.  

LIN, LI e LEE Journal of Electronic 
Commerce Research 

 X X    X 

2017 The asymmetric impact of other-blame regret 
versus self-blame regret on negative word-
of-mouth: empirical evidence from China  

WU e WANG European Journal of 
Marketing 

  X    X 

2017 Perceived justice, emotions, and behavioral 
intentions in the Taiwanese food and 
beverage industry.  

ORTIZ et al. International Journal 
of Conflict 
Management 

X  X X    

2016 Assessing tourists' cognitive, emotional and 
behavioural reactions to an unethical 
destination incident. 

BREITSOHL e 
GARROD 

Tourism 
Management 

  X    X 

2016 The positive effects of customers’ power on 
their behavioral responses after service 
failure 

SEMBADA et al. Journal of Service 
Research 

  X X    

2016 Brand hate ZARANTONELLO 
et al. 

Journal of Product & 
Brand Management 

  X  X  X - Buscou compreender o 
Brand Hate através de uma 
lista de 38 emoções. 
- Confirma que a raiva faz 
parte do Brand Hate mas não 
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testa o caminho proposto 
nesta tese.  

2015 The revenge of the consumer! How brand 
moral violations lead to consumer anti-brand 
activism.  

ROMANI et al. Journal of Brand 
Management 

  X  X   - A Raiva é utilizada como 
variável mediadora. 
- Objetivo principal do estudo 
é o ativismo anti marca. 

2013 When do customers offer firms a “second 
chance” following a double deviation? The 
impact of inferred firm motives on customer 
revenge and reconciliation 

JOIREMAN et al. Journal of Retailing   X X   X Não testa a relação proposta 
por H5. 

 
 

2010 A comprehensive model of customer direct 
and indirect revenge: Understanding the 
effects of perceived greed and customer 
power.   

GRÉGOIRE et al. Journal of the 
Academy of 
Marketing Science 

X  X X   X 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Legenda: GF – Gravidade da Falha, I – Insatisfação, R – Raiva, DV – Desejo de Vingança, BH – Ódio à Marca, BA – Brand Avoidance, eWOM  - Boca a boca eletrônico. 
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  O Quadro 4 aponta as diferenças entre esta tese e os estudos que utilizaram os construtos 

de raiva e ódio a marca, sendo eles: Zarantonello et al. (2016) e Romani et al. (2015). O estudo 

de Zarantonello et al. (2016) buscou compreender as emoções que formam o ódio à marca sem 

avaliar aspectos como a gravidade da falha. Já o estudo de Romani et al. (2015) busca 

compreender melhor o conceito de ativismo anti marca utilizando a raiva como mediadora de 

outras relações. 

 

2.3.3 Insatisfação 
 

 Esse tópico está dividido em duas partes. Primeiramente, é abordada a teoria da 

confirmação das expectativas que ajuda a entender como se dá o sentimento de insatisfação no 

consumidor. No segundo tópico, são explanados os principais conceitos sobre a insatisfação. 

 

2.3.3.1 A teoria da confirmação das expectativas 
 

  A teoria de confirmação das expectativas foi proposta inicialmente por Oliver (1980) 

para analisar a satisfação dos consumidores e os comportamentos de pós-compra. Segundo o 

autor, existem dois fatores que afetam a satisfação e a intenção de recompra: o primeiro é a 

expectativa que o consumidor tem antes da compra de produtos ou serviços, e o segundo é a 

diferença entre a expectativa da pré-compra, com o desempenho percebido pelo consumidor do 

produto ou serviço que foi adquirido, após o seu consumo/uso inicial. 

  Assim, Oliver (1980) propõe que os consumidores que têm as suas expectativas 

confirmadas, consequentemente, se sentem satisfeitos e apresentam a intenção de comprar 

novamente. A teoria de Oliver (1980) também pode ser vista pela ótica da desconfirmação de 

expectativas, onde a insatisfação ocorre quando as expectativas dos clientes não são atendidas 

(OLIVER, 1980). 

  O modelo de desconfirmação das expectativas foi ampliado pelo efeito das emoções do 

consumidor: independentemente das suas expectativas, os clientes formam uma impressão 

sobre o desempenho do produto ou serviço que afeta diretamente sua satisfação (OLIVER, 

2000; WESTBROOK, 1987). 

  Anos depois, Bhattacherjee (2001) aplicou a teoria da confirmação das expectativas nos 

sistemas de informação. O autor conduziu uma pesquisa com usuários de serviços bancários 

online e sugeriu que a intenção de continuar utilizando um sistema de informação é 

determinada, dentre outros motivos, pela satisfação do usuário. Para Bhattacherjee (2001) a 
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satisfação do usuário de um sistema, como uma loja online, é influenciada pela confirmação 

das suas expectativas com esse sistema. O inverso, segundo Bhattacherjee (2001, p.354) 

“provoca desconfirmação, insatisfação e intenção de descontinuação”. 

  A satisfação foi inicialmente definida por Locke (1976) no contexto de desempenho no 

trabalho como um estado emocional agradável ou positivo resultante da avaliação de um posto 

de trabalho. Esta definição foi estendida para o contexto do consumo por Oliver (1981), como 

uma avaliação da surpresa inerente à aquisição de um produto ou a uma experiência de 

consumo. Ainda para Oliver (1981), a satisfação é um estado psicológico resultante do 

casamento entre a emoção que cerca as expectativas desconfirmadas e os sentimentos de pré-

consumo do consumidor. Assim, a satisfação se daria em função das expectativas anteriores ao 

consumo e da confirmação dessas expectativas. 

  Em seu estudo, Oliver (1981) descreve o processo de surgimento de satisfação de forma 

sequencial: “as expectativas são criadas, então essas expectativas são confirmadas (ou 

desconfirmadas) e, por fim, níveis de satisfação são formados”. O autor alega que a confirmação 

pode ser positiva (quando o desempenho de um produto ou serviço excede as expectativas do 

consumidor), negativa (quando o desempenho fica abaixo das expectativas) ou nula (quando o 

desempenho é justamente conforme o esperado). 

  O modelo simplificado apresentado na Figura 1 foi desenvolvido por Oliver (2014) e 

envolve três construtos: expectativa, confirmação e satisfação. Em sua pesquisa, o referido 

autor chegou à conclusão de que expectativa e confirmação são dois construtos independentes, 

desse modo, independentemente do nível de expectativa, pode ocorrer confirmação positiva, 

negativa ou nula. 

 Isto significa que mesmo para elevadas expectativas, pode ocorrer a confirmação 

positiva e, do mesmo modo, para expectativas muito baixas, o consumidor pode experimentar 

uma confirmação negativa. Outra conclusão do supracitado autor é de que a satisfação está 

diretamente relacionada com as expectativas anteriores ao consumo e com a confirmação das 

expectativas. Desde a década de 1980, com o trabalho de Oliver (1980) sobre a confirmação 

das expectativas, tornou-se bem estabelecido na literatura que a insatisfação do cliente leva a 

respostas comportamentais (CRONIN e TAYLOR, 1992; GELBRICH, 2009; RICHINS, 1987; 

ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN, 1996). 
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Figura 1 - Modelo simplificado da Confirmação das Expectativas 

 

 

Fonte: Oliver (2014) 

 

O modelo da confirmação das expectativas recebeu um forte apoio empírico para 

entender a satisfação (WIRTZ e MATTILA, 2001). A satisfação dos consumidores é uma 

questão central no marketing, tanto na teoria como na prática (OLIVER, 2014; YI, 1990). 

Assim, a satisfação é um dos principais resultados da atividade de marketing e serve para ligar 

os processos de tomada de decisão e consumo com fenômenos que ocorrem após a compra, 

como as intenções de reclamação (FORNELL, 1992). 

  Refletindo a importância da satisfação, Kotler et al. (1996, p.47) conceitua que o 

marketing se concentra na geração de lucros através de "determinar as necessidades e desejos 

dos mercados-alvo e fornecer as satisfações desejadas". Há consenso na literatura sobre a 

importância do estudo da satisfação do consumidor (OLIVER, 2014; PARK et al., 2018), da 

mesma forma, deve-se estudar o que leva à insatisfação do consumidor, conforme exposto no 

tópico seguinte. 

 

2.3.3.2 A teoria sobre a insatisfação 
 

  Segundo Wu (2013), a aceitação inicial de um sistema de informação (como um site de 

compras online) é um primeiro passo para o seu sucesso, porém, a sua viabilidade de longo 

prazo depende da satisfação dos seus usuários e a continuidade do seu uso. O nível de satisfação 

do cliente é um indicador diretamente relacionado à reputação positiva e aos lucros futuros de 

uma empresa (ANDERSON, FORNELL e LEHMANN, 1994; HOMBURG, KOSCHATE e 

HOYER, 2005; KIM, KIM e YOONJOUNG, 2017).  

Como resultado, a insatisfação do cliente foi gradualmente reconhecida como um 

aspecto importante do negócio e que tem um impacto negativo no comportamento de compra e 
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na rentabilidade geral (ZEELENBERG e PIETERS, 2004). Em comparação com a quantidade 

de atenção dada pelos acadêmicos à satisfação do cliente, a importância da insatisfação tem 

sido menos enfatizada nos estudos de comportamento do consumidor (KIM, KIM e 

YOONJOUNG, 2017).  

Problemas com produtos ou serviços podem ser uma fonte de emoções negativas 

desencadeadas, por exemplo, quando a entrega de um serviço não corresponde às expectativas 

do consumidor. Mesmo quando as expectativas são atendidas, os consumidores podem 

experimentar sentimentos negativos como, por exemplo, se percebem que o produto ou serviço 

teria sido melhor se comprado de outro fornecedor (INMAN et al., 1997; TAYLOR, 1997).  

 Os clientes satisfeitos permanecem leais por mais tempo e são mais propensos a 

recomprar e disseminar o pWOM (ANDERSON, FORNELL e MAZVANCHERYL, 2004; 

KIM, 2011; KIM, CHO e BRYMER, 2013). No entanto, quando os clientes estão insatisfeitos, 

os resultados são desfavoráveis (KIM, KIM e YOONJOUNG, 2017). Tais clientes podem 

expressar sua infelicidade espalhando o nWOM e até mesmo abandonando a empresa ou 

trocando de provedor de serviço (RICHINS, 1987; ZEELENBERG e PIETERS, 2004; 

ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN, 1996). 

  Se um produto não atende às expectativas do cliente, há uma percepção de desempenho 

insatisfatório que pode resultar em insatisfação e a subsequente evitação da marca (BITNER et 

al., 1990; HALSTEAD, 1989; LEE et al., 2009). Do mesmo modo, quando uma promessa não 

é cumprida e as expectativas não correspondem à experiência real, o consumidor fica 

insatisfeito e a evitação da marca pode ocorrer (BITNER et al., 1990; LEE et al., 2009).  

  A literatura de emoção conceitua a insatisfação como uma emoção de "aflição" 

(ORTONY et al., 1990), que ocorre quando um evento é percebido como desagradável ou 

obstrutivo para objetivos ou necessidades (WEINER, 1986). Ou seja, a insatisfação é 

considerada uma emoção relativamente indiferenciada, sendo inespecífica a uma reação geral 

e ligada a um evento negativo. Por exemplo, Weiner (1986) descreveu a insatisfação como uma 

emoção dependente do resultado, porque está associada à indesejabilidade de um evento, mas 

não à sua causa. 

  Na área de Marketing, existem algumas definições de satisfação e insatisfação. Oliver 

(1996, p.13) definiu a satisfação como "A resposta de satisfação do cliente. É o julgamento de 

que um serviço oferece um nível agradável de realização relacionada ao consumo". Já Spreng 

et al. (1996, p.15) definiram a satisfação como "a reação emocional a uma experiência de 

produto ou serviço". Para Bougie et al. (2003), esses dois conceitos refletem as visões distintas 

das duas principais tradições teóricas na conceitualização da satisfação: seja como um 
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julgamento que é o resultado de emoções positivas e negativas além do efeito dos antecedentes 

cognitivos (OLIVER, 1996), ou como uma emoção de consumo (SPRENG et al., 1996). 

  A insatisfação, por sua vez, é definida como o status afetivo de um cliente quando ele 

experimenta o desconforto causado pela falha do serviço (JIANG, GRETZEL e LAW, 2010). 

Em seu estudo, Nyer (1997) forneceu muitas evidências para mostrar que a satisfação e a 

insatisfação são emoções. Segundo Bougie et al. (2003) as pesquisas em marketing se 

concentraram principalmente em avaliações associadas à insatisfação. A desconfirmação 

negativa, a não realização das necessidades e a desigualdade estão associadas à insatisfação do 

cliente (OLIVER, 2000). 

  Segundo Bougie et al. (2003, p. 379) as pessoas insatisfeitas têm sentimentos de 

"descontrole", pensam "sobre o que eles perderam", e tem como objetivo emocional "querer 

descobrir quem ou o que é responsável por tal evento". Ainda para o autor, estudos sobre o 

efeito da insatisfação do cliente a falhas em serviços indicam que ela é um preditor significativo 

do boca a boca negativo, comportamento de reclamação, comportamento de troca e brand 

avoidance (BOUGIE et al., 2003; LEE et al., 2009).  

  Outro aspecto da insatisfação é a sua influência no ódio à marca. Segundo Bryson et al. 

(2013, p. 395) o ódio à marca é “um intenso efeito emocional negativo em relação à marca”, 

que pode se originar da insatisfação do cliente. Pesquisadores também estudaram a resposta 

emocional dos clientes à insatisfação (JANG, CHO e KIM, 2013; MATTILA e RO, 2008; 

SÁNCHEZ-GARCÍA e CURRÁS-PÉREZ, 2011; VELÁZQUEZ et al., 2009).  

  Pesquisas sugerem que as emoções negativas desencadeadas após uma falha no serviço 

podem ser classificadas como raiva, ódio, desapontamento, arrependimento e preocupação 

(MATTILA e RO, 2008; ZARANTONELLO, 2016). Pesquisas mostram que essas emoções 

afetam a intenção comportamental, como reclamar, espalhar o nWOM ou evitar a empresa. 

(LEE et al., 2009). Assim sendo, tem-se a sexta e sétima hipóteses deste estudo: 

 

H6: A insatisfação influencia positivamente no ódio. 

 

H7: A insatisfação influencia positivamente brand avoidance. 

 

  Conforme relatado anteriormente, realizou-se um levantamento bibliométrico cujos 

procedimentos metodológicos são detalhados no capítulo três. Do total de 1.026 artigos, apenas 

3 trabalhavam com o construto insatisfação. O Quadro 5 mostra quais são esses artigos, 

detalhando os construtos utilizados pelos autores. Para os estudos que, de algum modo, testaram 
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as relações que são propostas no modelo teórico desta tese, foram apontadas as diferenças entre 

os estudos, buscando evidenciar as contribuições teóricas que aqui pretende-se dar.   
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Quadro 5 – Principais estudos sobre o construto Insatisfação 

Ano Título Autor Journal Construtos Utilizados Diferenças do 
presente estudo I GF R D eWOM 

2019 Customers’ behavioral responses to unfavorable 
pricing errors: the role of perceived deception, 
dissatisfaction and price consciousness 

BOZKURT e GLIGOR Journal of Consumer 
Marketing 

X    X Não testa as 
relações propostas 

em H6 e H7. 
 2018 Dysfunctional customer behavior in cross-border 

e-commerce: A justice-affect-behavior model.  
LIN, LI e LEE Journal of Electronic 

Commerce Research 
X  X  X 

2018a What Do Online Complainers Want? An 
Examination of the Justice Motivations and the 
Moral Implications of Vigilante and Reparation 
Schemas. 

GRÉGOIRE et al. Journal of Business Ethics X X  X  

2017 Consequences of Customer Dissatisfaction in 
Upscale and Budget Hotels: Focusing on 
Dissatisfied Customers’ Attitude Toward a Hotel  

KIM, KIM e 
YOONJOUNG  

International Journal of 
Hospitality and Tourism 
Administration 

X    X 

2017 Investigating consumer advocacy, community 
usefulness, and brand avoidance 
 

JAYASIMHA, 
CHAUDHARY e 
CHAUHAN 

Marketing Intelligence & 
Planning 

X     

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Legenda: I – Insatisfação, GF – Gravidade da Falha, R – Raiva, D – Desamparo, eWOM  - Boca a boca eletrônico.
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  Como mostra o Quadro 5, nenhum dos estudos levantados testou as relações proposta 

nas hipóteses H6 e H7, ou seja, falta ser explorado cientificamente as relações entre 

insatisfação, ódio e brand avoidance. Desse modo, é importante reforçar a contribuição teórica 

que se pretende dar a partir desta tese. 

  

2.3.4 Ódio  
 

  Os acadêmicos de marketing enfatizaram tradicionalmente os aspectos positivos do 

consumo se interessando mais nas implicações práticas das formas positivas de comportamento 

do que nas negativas (ZARANTONELLO et al., 2016). Enquanto que a pesquisa sobre emoções 

positivas em relação às marcas é ampla (BAGOZZI et al., 1999; LAROS e STEENKAMP, 

2005; RICHINS, 1997), a pesquisa sobre as emoções negativas em relação às marcas é escassa 

(DALLI et al., 2006; FOURNIER e ALVAREZ, 2013; ROMANI et al., 2012; SARKAR e 

SREEJESH, 2014; ZARANTONELLO et al., 2016). 

  Diversos autores têm enfatizado a necessidade de aprofundar os estudos sobre o ódio do 

consumidor (BANISTER e HOGG, 2004; FETSCHERIN e HEINRICH, 2015; HEGNER et 

al., 2017). De acordo com Hegner et al. (2017, p.13): 

Embora os estudos atuais sobre relacionamentos negativos com a marca 
tenham lançado alguma luz sobre aspectos específicos, muitos deles são 
exploratórios, conceituais ou usam dados qualitativos, sendo necessária a 
condução de novos estudos quantitativos sobre o tema. 
 

  Para Zarantonello et al. (2016), o ódio à marca talvez seja a emoção negativa mais 

intensa que os consumidores podem sentir em relação às marcas, porém, tem sido largamente 

negligenciado como objeto de pesquisa. Esses autores ressaltam algumas linhas de pesquisa 

que carecem de mais estudos sobre o papel de sentimentos fortes e negativos que os 

consumidores experimentam em relação às marcas. 

 Dentre essas linhas de pesquisa, a literatura sobre marketing de serviços mostrou como 

os consumidores desenvolvem sentimentos de ódio, quando experimentam episódios de falha 

no serviço (GRÉGOIRE et al., 2009; JOHNSON et al., 2011). Para Zarantonello et al. (2016), 

são necessários mais estudos sobre o ódio na prestação de serviços, já que esse sentimento pode 

resultar em consequências negativas para a empresa e para a marca, com os consumidores 

propagando o nWOM. O presente estudo visa contribuir com essa lacuna teórica, investigando 

mais sobre o ódio após uma falha na prestação do serviço. Neste estudo, a literatura de ódio à 

marca é utilizada como embasamento para analisar o ódio dos consumidores a lojas online, após 

episódios de falha no produto/serviço. 
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   Os sentimentos negativos dos consumidores em relação às marcas são considerados 

ruins para as empresas, porque aumentam as reclamações, nWOM e tornam os consumidores 

mais propensos a se vingarem (HEGNER et al., 2017; OSUNA et al., 2019; ZARANTONELLO 

et al., 2016). 

  As pesquisas no campo da neurociência (FOSSATI et al., 2003; ZEKI e ROMAYA, 

2008) já demostram que as pessoas se lembram de eventos negativos mais do que daqueles 

positivos (HEGNER et al., 2017). Do mesmo modo, Baumeister et al. (2001) afirmam que as 

pessoas estão mais propensas a falar sobre uma experiência negativa ou a escrever resenhas 

negativas do que provavelmente compartilharão uma experiência igualmente positiva. No 

comportamento do consumidor, isso é chamado de "viés da negatividade" (KANOUSE e 

HANSON, 1972), isso significa que as pessoas tendem a pesar mais fortemente as informações 

negativas do que as positivas (KANOUSE, 1984). 

  Com o surgimento das redes sociais, o consumidor ganhou poder, tornando os 

relacionamentos negativos com as marcas e/ou empresas problemáticos sob a ótica gerencial 

(FOURNIER E ALVAREZ, 2013; HEGNER et al., 2017; KRISHNAMURTHY e KUCUK, 

2009; KUCUK, 2008). Compreender os fortes sentimentos negativos dos consumidores, em 

relação às marcas pode ajudar as empresas a reagir de maneira eficaz ao ódio e possivelmente 

evitá-lo (ZARANTONELLO et al., 2016).  

   Os consumidores diferem substancialmente em termos de suas relações com as marcas 

(ALVAREZ e FOURNIER, 2016; FOURNIER, 1998). Enquanto alguns podem sentir amor por 

suas marcas, outros podem ser indiferentes em relação às marcas, e outros ainda podem sentir 

ódio por certas marcas (KHAN e LEE, 2014). Kucuk (2008, p. 211) conclui que “sites de ódio 

à marca afetam direta e indiretamente as percepções dos consumidores sobre a identidade e 

imagem da marca alvo, assim como as decisões de compra do consumidor”. Na era das redes 

sociais, os consumidores podem expressar seus sentimentos em tempo real e em escala global, 

através da Internet (GRÉGOIRE et al., 2009).   

 No campo da Psicologia, estudos sobre o sentimento de ódio já são conduzidos há 

algumas décadas. Em seu estudo, Fehr e Russell (1984) pediram aos entrevistados para nomear 

protótipos de emoção e descobriram que, depois do amor, o ódio era a segunda emoção mais 

importante. No estudo de Shaver et al. (1987), descobriu-se que o ódio estava em terceiro lugar 

dentre 213 palavras relacionadas às emoções. Nesse estudo, o “ódio” foi classificado na 

subcategoria “raiva”, juntamente com outras subcategorias rotuladas como “irritação” e 

“exasperação”. Da mesma forma, Storm e Storm (1987) incluem "ódio" em seus 525 termos 



54 
 

emocionais. Para eles, o ódio é uma parte da mesma subcategoria como hostilidade, abominação 

e animosidade. 

 Embora alguns estudiosos considerem o ódio uma emoção simples, a maioria 

caracteriza o ódio como um composto de emoções primárias e, em alguns casos, secundárias 

(ZARANTONELLO et al., 2016). Enquanto Plutchik (1991) considera o ódio resultante da 

raiva e nojo, McDougall (2001) descreve o ódio como um composto de raiva, medo e nojo. Já 

Sternberg (2003) identifica alguns componentes do ódio: repulsa e aversão; raiva e medo; e 

desvalorização pelo desprezo. Esses componentes geram diferentes tipos de ódio, baseados em 

suas combinações, por exemplo: “ódio frio” é dado apenas pelo desgosto, enquanto “ódio 

fervente” resulta de nojo e raiva/medo. 

  Na literatura sobre marcas, o estudo de Zarantonello et al. (2016) forneceu uma vasta 

revisão da literatura sobre ódio, sendo caracterizado principalmente como um composto de 

emoções primárias e, às vezes, também secundárias. Em relação aos resultados 

comportamentais, o ódio à marca leva a ações contraditórias de evitar a marca ou 

comportamentos odiosos do consumidor, que vão desde comportamentos mais leves (ex: 

espalhar o nWOM) até comportamentos severos de retaliação (GRÉGOIRE et al., 2009; 

MARTICOTTE et al., 2016). 

  Para conseguir lidar com o ódio, as pessoas adotam certos comportamentos, como 

estratégias de enfrentamento. Dentre essas estratégias, as de ataque estão entre os 

comportamentos interpessoais mais frequentes (ZARANTONELLO et al., 2016). O ódio pode 

estar associado ao desejo de ferir ou destruir o outro (ALLPORT, 1958), bem como de diminuir 

ou desvalorizar o outro (REMPEL e BURRIS, 2005; STERNBERG, 2003). 

  Opotow e McClelland (2007) desenvolvem uma tipologia de comportamentos de ódio: 

comportamentos de ódio verbal, que incluem assediar ou impugnar alvos e ameaçá-los ou 

humilhá-los, enquanto comportamentos físicos, incluem usar símbolos para intimidar alvos e 

atacar, espancar, ferir ou até mesmo matá-los. Alguns pesquisadores ressaltaram outras 

manifestações comportamentais ligadas ao ódio para além das estratégias de ataque, por 

exemplo: o autocontrole, que seria a tendência a suprimir expressões da emoção (SHAVER et 

al., 1987).  

  No campo das relações interpessoais, descobriu-se que as pessoas que experimentavam 

ódio em um relacionamento agiam friamente com o parceiro, o abandonavam ou saíam e 

simplesmente se comportavam como de costume (FITNESS e FLETCHER, 1993). Além disso, 

alguns iam além, gritando ou jogando coisas no parceiro, partindo para a agressão física 

(FITNESS e FLETCHER, 1993).  
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  Segundo Aumer-Ryan e Hatfield (2007), outras pessoas seguem a lógica de “ódio é 

perda de tempo”. Essas pessoas buscam se distrair, afastando-se da situação/alvo, deixando o 

tempo passar, rezando e/ou conversando com outra pessoa. Outros comportamentos adotados 

pelas pessoas para lidar com o seu ódio incluem: suprimir, sentir compaixão/empatia pelo alvo, 

comunicando-se/confrontando o alvo, pensando positivamente no alvo e evitando o alvo.  

  Segundo Zarantonello et al. (2016) a psicologia buscou entender as causas para o 

sentimento de ódio, que seria resultante da violação dos códigos morais. Todas as emoções que 

se combinam para formar o ódio podem emergir após um episódio de violação dos direitos e 

liberdades individuais ou comunais e, por essa razão, podem ser percebidas como ameaças 

iminentes às pessoas, sua liberdade, bem-estar e preservação (STERNBERG, 2003; 

ZARANTONELLO et al., 2016). O Quadro 6 traz uma síntese das principais características do 

sentimento de ódio. 

  

Quadro 6 - Principais características do sentimento de ódio 

Principais características do sentimento de ódio 
É uma emoção complexa. 
É formado por várias emoções primárias e/ou secundárias. 
As violações morais representam o antecedente mais comum do ódio. 
Para lidar com o ódio sentido, as pessoas podem atacar seu alvo de ódio 
(estratégias de ataque), distanciar-se do objeto de seu ódio (estratégias de 
evitação) ou confrontar o alvo (estratégias de abordagem). 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  A literatura sobre o ódio ainda carece de mais estudos no campo da Psicologia e é ainda 

menos estudado no domínio do Marketing e da pesquisa de consumo (STERNBERG, 2003; 

ZARANTONELLO et al., 2016). Segundo Zarantonello et al. (2016), os estudos existentes 

sobre o ódio à marca são importantes, porém, fragmentados, pois focariam em algumas 

emoções específicas. O Quadro 7 mostra os principais conceitos existentes na literatura de 

Marketing sobre ódio à marca. 
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Quadro 7 - Principais conceitos de ódio à marca encontrados na literatura de marketing 

Principais conceitos Brand Hate encontrados na literatura 
Grégoire et 
al. (2009) 

O ódio é tido como um desejo de vingança e um desejo de evitação. Enquanto o desejo de 
vingança é ativo e conflituoso, associado à punição dirigida à empresa e é a origem da maioria 
dos comportamentos de retaliação, o desejo de evitar é não conflituoso e até mesmo passivo, 
associado à necessidade do consumidor de escapar ou fugir de seu relacionamento com uma 
empresa. Esses dois desejos podem surgir de uma falha de serviço e podem coexistir. 

Johnson et 
al. (2011) 

Veem o ódio como forte oposição dos consumidores à marca, representada principalmente pelo 
conceito de vingança, que pode surgir de incidentes críticos vivenciados. Mostram que o ódio à 
marca também é explicado pela emoção da vergonha, que é um importante mediador no processo 
que leva as pessoas a se comportarem de maneira odiosa. 

Alba e Lutz 
(2013) 

Definem ódio à marca como um desgosto pela marca. “Brand hate” é usado para descrever uma 
situação em que o consumidor é “mantido como refém” pela empresa quando há, por exemplo, 
alto custo de troca ou monopólio. Os resultados desse ódio são expressões da frustração do 
consumidor via mídia social, postagens em sites de ódio na Internet e comunicação de afeto 
negativo nas interações diárias com outros consumidores. 

Romani et 
al. (2012) 

O sentimento de ódio é visto como um descritor de emoções, em sua construção de emoções 
negativas, em relação às marcas. Também é uma forma extrema de não gostar da marca. 

Bryson et 
al. (2013) 

Definem o ódio à marca em termos genéricos como “um intenso efeito emocional negativo em 
relação à marca” (p. 395), que pode se originar de quatro antecedentes potenciais: país de origem 
da marca, insatisfação do cliente com o produto, estereótipos negativos de usuários da marca e 
desempenho social corporativo. O ódio à marca resulta na “intenção intencional e deliberada de 
evitar ou rejeitar uma marca, ou mesmo de atuar em comportamentos que demonstrem essa 
rejeição” (p. 395), com comportamentos típicos incluindo o boca-a-boca negativo, boicote e 
sabotagem direcionados à marca. 

 
Fonte: Adaptado de Zarantonello et al. (2016) 

   

 Nesta tese, postula-se que o desejo de vingança aumenta o sentimento de ódio no 

consumidor o levando a praticar o nWOM e passar a evitar a empresa. Desse modo, tem-se a 

oitava e nona hipóteses deste estudo: 

 
H8: O ódio influencia positivamente o desejo de vingança. 
 
H9: O ódio influencia positivamente o brand avoidance. 
 

  Conforme relatado anteriormente, realizou-se um levantamento bibliométrico cujos 

procedimentos metodológicos são detalhados no capítulo três. Do total de 1.026 artigos, apenas 

9 trabalhavam com o construto Ódio e atenderam aos critérios de pesquisa. 

  O Quadro 8 mostra quais são esses artigos, detalhando os construtos utilizados pelos 

autores. Para os estudos que, de algum modo, testaram as relações que são propostas no modelo 

teórico desta tese, foram apontadas as diferenças entre os estudos, buscando evidenciar as 

contribuições teóricas que aqui pretende-se dar.   
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Quadro 8 – Principais estudos sobre o construto Ódio 

Ano Título Autor Journal Construtos Utilizados Principais Diferenças 
GF I R DV BH BA eWOM 

2019 Consumer Brand Hate: Steam rolling 
whatever I see     

KUCUK Psychology and 
Marketing 
 

    X   Nenhum dos estudos 
testa as relações 

proposta em H8 e H9. 
2019 You are so embarrassing, still, I hate you 

less! Investigating consumers’ brand 
embarrassment and brand hate  
  

SARKAR et al. Journal of Brand 
Management 

    X   

2018 The Moderating Effect Of Brand 
Recovery On Brand Hate And Desire For 
Reconciliation: A Pls-Mga Approach 

AHMED e HASHIM International Journal 
Of Business And 
Society 

    X   

2018 The impact of self-congruity (symbolic 
and functional) on the brand hate: A 
study based on self-congruity theory  

ISLAM et al. British Food Journal 
 

    X   

2018 Macro-level antecedents of consumer 
brand hate  

KUCUK Journal of Consumer 
Marketing 

    X   

2018 Love or hate, depends on who's saying it: 
How legitimacy of brand rejection alters 
brand preferences. 

HU et al.  Journal of Business 
Research 

    X   

2017 Determinants and outcomes of brand hate HEGNER, 
FETSCHERIN e VAN 
DELZEN 

Journal of Product & 
Brand Management 

    X   

2016 Brand hate ZARANTONELLO et al. Journal of Product & 
Brand Management 

  X  X  X 

2015 The revenge of the consumer! How brand 
moral violations lead to consumer anti-
brand activism.  

ROMANI et al. Journal of Brand 
Management 

  X  X   

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Legenda: GF – Gravidade da Falha, I – Insatisfação, R – Raiva, DV – Desejo de Vingança, BH – Ódio, BA - Brand avoidance, eWOM  - Boca a boca eletrônico
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 Como mostra o Quadro 8, nenhum dos estudos testou as relações proposta nas hipóteses 

H8 e H9. O resultado da pesquisa bibliométrica corrobora com os autores que apontam a falta 

de estudos sobre o tema como foi mostrado na justificativa. Desse modo, é importante reforçar 

a contribuição teórica que se pretende dar a partir desta tese. 

 

2.4 RESPOSTAS COMPORTAMENTAIS 

 

Neste tópico é abordada a literatura existente sobre as respostas comportamentais do 

consumidor, sendo elas: desejo de vingança, boca a boca eletrônico negativo, reclamação online 

para publicidade negativa e brand avoidance. 

 

2.4.1 Desejo de vingança 
 

  Do ponto de vista sociológico, Stuckless e Goranson (1992, p.25) definiram a vingança 

como “a imposição de punição ou lesão em troca do erro percebido”. Na mesma linha, Cota-

McKinley et al. (2001, p. 344) conceitualizaram a vingança como "a imposição de danos em 

troca de injúrias ou insultos percebidos". Da mesma forma, Aquino, Tripp e Bies (2006, p. 654) 

definiram a vingança no contexto do local de trabalho como “um esforço empreendido pela 

vítima de danos para infligir prejuízos, injúria, desconforto ou punição na parte julgada 

responsável por causar o dano". 

 Em um contexto de consumo, Bechwati e Morrin (2003, p. 441) estenderam a definição 

de vingança ao desejo de vingança do consumidor e a conceitualizaram como "os sentimentos 

de retaliação que os consumidores sentem em relação a uma empresa, como o desejo de exercer 

algum dano na empresa, geralmente seguindo uma experiência de compra extremamente 

negativa". Em termos gerais, a vingança é "um estado emocional intenso que exige alívio, com 

base na percepção e motivação de que alguém foi injustiçado" (YSSELDYK, 2005, p.12). 

  Os clientes podem fazer mais do que apenas saírem passivamente de um 

relacionamento, ou se queixarem após um mau atendimento. Alguns clientes se voltam contra 

as empresas e tomam medidas para "ficarem quites" (BECHWATI e MORRIN, 2003). Os 

consumidores buscam vingança contra as empresas, por exemplo, espalhando boca a boca 

negativo, insultando um funcionário ou, até mesmo, vandalizando a propriedade de uma 

empresa (GRÉGOIRE et al., 2010). 

  A literatura já reconhece a importância de estudar o comportamento de vingança dos 

clientes, amplamente definido como clientes causando danos às empresas após um serviço 
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inaceitável (ZOURRIG et al., 2009). Vários fatores podem desencadear esse desejo, por 

exemplo, a vingança pode ser causada por uma falta de equidade no processo de compra ou 

prestação de serviço (BECHWATI e MORRIN, 2003; GRÉGOIRE e FISHER, 2008), quando 

o cliente faz a atribuição de culpa à empresa (BECHWATI e MORRIN, 2007) e também, como 

é proposto no presente estudo, pelo sentimento de raiva (MCCOLL-KENNEDY et al. 2009; 

WETZER et al., 2007).  

  Em termos de ações concretas, como consequências do desejo de vingança do cliente, 

podem surgir ações diretas, como respostas e insultos “cara a cara” aos funcionários que 

trabalham diretamente no atendimento ao público, e indiretas, que são caracterizadas por 

ocorrerem “nas costas da empresa”. Como uma ação indireta tem-se o boca a boca negativo, 

que segundo a literatura é um dos comportamentos mais frequentes nessas situações 

(BECHWATI e MORRIN, 2003; GRÉGOIRE e FISHER, 2008). O Quadro 9 traz uma síntese 

da literatura sobre o comportamento de vingança do consumidor. 

   

Quadro 9 - Literatura sobre a vingança do consumidor 

 

Autores Tipo de 
Estudo 

Definição de vingança ou 
conceito relacionado 

Operacionalização Processo Sugerido 

Huefner e 
Hunt 
(2000) 

Survey Retaliação do cliente: "um 
comportamento agressivo 
feito com a intenção de 
ficar quites". 

Escalas exploratórias 
que sugerem cinco 
comportamentos: 
vandalismo, “criticar 
muito”, roubo, nWOM 
e ataque verbal. 

Inequidade → 
insatisfação → 
comportamentos de 
retaliação 

Bechwati 
e 
Morrin 
(2003) 

Experimen
to 

Desejo de vingança: "os 
sentimentos de retaliação 
que os consumidores 
sentem em relação a uma 
empresa, como o desejo de 
causar algum dano à 
empresa" (p. 441). 

Uma nova escala de 
cinco itens que "foi 
modelada segundo a 
escala Stuckless e 
Goranson (1992), 
projetada para medir a 
ânsia individual de 
vingar" (p. 444). 

Equidade de 
interação → desejo 
de vingança → 
escolha subótima 

Grégoire 
e 
Fisher 
(2006) 

Survey Desejo de retaliação: "o 
cliente sentiu necessidade 
de punir e fazer a empresa 
pagar os danos que causou" 
(p. 33). 

Adaptação de uma 
escala de vingança de 
seis itens usada por 
Aquino et al. (2006). 

Controlabilidade + 
injustiça → desejo 
de retaliação → 
comportamentos 
queixosos. 

Bechwati 
e 
Morrin 
(2007) 

Experimen
to 

Desejo de vingança  
aplicado a um contexto 
político. 

O mesmo que Bechwati 
e Morrin (2003). 

Afiliação de 
saliência + culpa → 
danos à 
autoidentidade → 
desejo de vingança 
→ voto para um 
candidato menos 
qualificado 
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Wetzer et 
al. 
(2007) 

Survey e 
Experimen
to 

O objetivo da vingança está 
associado ao "objetivo 
agressivo" e ao "desejo de 
prejudicar". 

Uma escala de três itens 
foi desenvolvida. 

Raiva → meta de 
vingança → nWOM 

Bonifield 
e 
Cole 
(2007) 

Um 
experiment
o e uma 
análise de 
conteúdo 

"Os comportamentos 
retaliatórios ocorrem 
quando os consumidores 
tentam prejudicar a 
empresa" (p. 88). 

Uma escala de cinco 
itens foi desenvolvida 
refletida em nWOM, 
queixa agressiva e 
recebimento de um 
desconto em dinheiro. 

Culpa da empresa + 
recuperação da 
empresa → raiva → 
comportamentos de 
retaliação 

Grégoire 
e Fisher 
(2008) 

Survey Retaliação de clientes 
"representam os esforços 
feitos pelos clientes para 
punir e causar 
inconvenientes à empresa 
pelos danos que causou" (p. 
249). 

O conceito de 
"comportamentos de 
retaliação" é uma 
construção de segunda 
ordem composta de 
nWOM (3 itens), 
queixa de terceiros (4 
itens) e queixa 
vingativa (3 itens). 

Julgamentos de 
equidade + 
qualidade do 
relacionamento → 
traição → 
comportamentos de 
retaliação 

Zourrig 
et al. 
(2009) 

Teórico Vingança: "a imposição de 
punição ou lesão em troca 
de um erro percebido" 
(p.6). 

Não mensurado Avaliação de danos 
→ culpa + 
expectativa futura 
→ raiva → 
comportamentos de 
enfrentamento 
vingança 

 
Fonte: Traduzido e Adaptado de Grégoire et al. (2010) 

 

  A maioria dos queixosos online foram as "vítimas" de uma série de falhas, situações 

essas, que os levam a experimentar desejos vívidos de vingança (BECHWATI e MORRIN, 

2003; BONIFIELD e COLE, 2007). Pode-se descrever um desejo de vingança como 

constituindo a essência de uma estratégia de "luta", e está na origem de comportamentos mais 

retaliadores, como queixas vingativas privadas (BONIFIELD e COLE, 2007), boca a boca 

negativo (GRÉGOIRE e FISHER, 2006) e reclamação pública para publicidade negativa 

(WARD e OSTROM, 2006). 

  Segundo Obeidat (2017), o foco nas intenções de vingança online é relevante tanto pelo 

aumento substancial do número de reclamações boca a boca pela Internet, quanto pelo poder 

do consumidor de reclamar em sites e plataformas onde a empresa não pode excluir ou 

modificar essas postagens. 

 O desejo de vingança está associado a punições diretamente dirigidas às empresas 

(GRÉGOIRE, TRIPP e LEGOUX, 2009). No presente estudo são consideradas as intenções de 

se vingar através da propagação do nWOM e da reclamação online para publicidade negativa, 

ambas no Twitter. 

  O desejo de vingança é a necessidade dos clientes de punir e causar danos às empresas 

pelos danos que eles sofreram (BECHWATI e MORRIN, 2003; GRÉGOIRE e FISHER 2006). 
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Esse desejo está relacionado à incapacidade dos clientes de "deixar ir", ou seja, deixar para trás 

o problema ocorrido (FINKEL et al., 2002). Enquanto os clientes mantiverem esse desejo, ao 

longo do tempo, eles mantêm um rancor contra as empresas e não conseguem perdoar 

(MCCULLOUGH, FINCHAM e TSANG, 2003). A especificação dos padrões de evolução do 

desejo de vingança ao longo do tempo é importante por razões teóricas e gerenciais. 

 Conforme a Figura 2, para Grégoire, Tripp e Legoux (2009) o desejo de vingança 

diminui ao longo do tempo, pois suas emoções relacionadas, cognições negativas e 

comportamentos de retaliação tornam-se muito dispendiosos para manter. O desejo de vingança 

está associado a recursos psicológicos extensivos - em termos de emoção (BONIFIELD e 

COLE, 2007) e cognições (WARD e OSTROM, 2006) - que são difíceis de sustentar ao longo 

do tempo (BIES, TRIPP e KRAMER, 1997). Este desejo também leva a ações de retaliação, 

que exigem energia para traçar e prosseguir sem qualquer promessa de ganhos materiais 

(BECHWATI e MORRIN, 2003). 

 

Figura 2 - O desejo de vingança ao longo do tempo 

 

Fonte: Traduzido e Adaptado de Grégoire, Tripp e Legoux (2009) 

 

 A manutenção de um alto nível de investimento desses recursos parece 

incontestavelmente dispendioso para os clientes, que naturalmente aspiram a reduzir seus 

custos psicológicos ao longo do tempo (TRIPP e BIES, 1997). Os clientes podem acreditar que 
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satisfizeram seu desejo de vingança ao tomar ações públicas contra as empresas, como espalhar 

o nWOM em redes sociais e/ou praticar a reclamação pública para a publicidade negativa. 

  Após as reclamações online, os clientes até podem continuar interagindo com a firma 

para encontrar uma solução, mesmo que parem de comprar itens ou serviços, porém, alguns 

consumidores abandonam a “esperança” em encontrar uma solução e passam a evitar a empresa 

completamente (GRÉGOIRE, TRIPP e LEGOUX, 2009). 

  Ou seja, para Grégoire, Tripp e Legoux (2009) o cliente sofre um problema e possui um 

sentimento de vingança que pode evoluir para respostas comportamentais. Nesse estágio, o 

consumidor passa a procurar soluções alternativas com os concorrentes e então, após um tempo, 

encontrará uma opção aceitável e não precisará mais manter nenhuma interação com a empresa 

inicial. Após analisar a literatura sobre o comportamento de vingança do consumidor, são 

propostas a décima e a décima primeira hipóteses deste estudo: 

 

H10: O desejo de vingança influencia positivamente o eWOM negativo. 

 

H11: O desejo de vingança influencia positivamente a reclamação online para publicidade 

negativa. 

 

 Conforme relatado anteriormente, realizou-se um levantamento bibliométrico cujos 

procedimentos metodológicos são detalhados no capítulo três. Do total de 1.026 artigos, apenas 

22 trabalhavam com o construto desejo de vingança. O Quadro 10 mostra quais são esses 

artigos, detalhando os construtos utilizados pelos autores. Para os estudos que, de algum modo, 

testaram as relações que são propostas no modelo teórico desta tese, foram apontadas as 

diferenças entre os estudos, buscando evidenciar as contribuições teóricas que aqui pretende-se 

dar.   
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Quadro 10 – Principais estudos sobre o construto Desejo de Vingança 
 

Ano Título AUTOR Journal Construtos Utilizados Diferenças do presente estudo 
DV GF I D R E eWOM  

2019 Why and when witnessing uncivil 
behavior leads observers to punish 
frontline employees and leave the firm 

KARABAS, JOIREMAN 
e KIM 

International 
Journal of 
Hospitality 
Management 

X       Não testa as relações propostas 
em H10 e H11. 

2019 The Perils of Service Contract 
Divestment: When and Why Customers 
Seek Revenge and How It Can Be 
Attenuated 

HAENEL, WETZEL, e 
HAMMERSCHMIDT 

Journal of Service 
Research 

X    X   

2019 Profiling (un-)committed online 
complainants: Their characteristics and 
post-webcare reactions   

WEITZL e EINWILLER  Journal of Business 
Research 

X    X   

2018 Effect of Perceived Crisis Response on 
Consumers’ Behavioral Intentions During 
a Company Scandal – An Intercultural 
Perspective 

BOWEN et al. Journal of 
International 
Management 

X     X  

2018 Activating multiple roles of customer-
firm relationships in service failures 
  

SAJTOS e CHONG  Journal of Service 
Theory and 
Practice 

X    X X  

2018a What Do Online Complainers Want? An 
Examination of the Justice Motivations 
and the Moral Implications of Vigilante 
and Reparation Schemas. 

GRÉGOIRE et al. Journal of Business 
Ethics 

X X X     

2018b How can firms stop customer revenge? 
The effects of direct and indirect revenge 
on post-complaint responses 

GRÉGOIRE et al. Journal of the 
Academy of 
Marketing Science 

X X     X - Utiliza outra escala para medir 
o nWOM. 
- Busca entender como os 
consumidores se sentem após 
comportamento de vingança 

2018 What motivates consumers to partake in 
cyber shilling? 

THAKUR et al. Journal of 
Marketing Theory 
and Practice 

X       Não testa as relações propostas 
em H10 e H11. 
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Ano Título AUTOR Journal Construtos Utilizados Diferenças do presente estudo 
DV GF I D R E eWOM  

2018 Activating multiple roles of customer-
firm relationships in service failures.  

SAJTOS e CHONG Journal of Service 
Theory and 
Practice 

X    X   

2017 Employee revenge against uncivil 
customers 

BEDI et al.  Journal of Services 
Marketing 

X       

2017 Perceived justice, emotions, and 
behavioral intentions in the Taiwanese 
food and beverage industry.  

ORTIZ et al. International 
Journal of Conflict 
Management 

X X   X   

2017 Halal violation episode: does severity and 
trust recovery impact negative 
consumption behavior? 

OMAR et al. Journal of Islamic 
Marketing 

X       

2017 Consumer Revenge Using the Internet 
and Social Media: An Examination of the 
Role of Service Failure Types and 
Cognitive Appraisal Processes 

OBEIDAT et al. Psychology & 
Marketing, 

X X  X   X - Analisa a influência da 
“avaliação cognitiva da ação” 
na relação entre desejo de 
vingança e nWOM. 

2016 The positive effects of customers’ power 
on their behavioral responses after service 
failure 

SEMBADA et al. Journal of Service 
Research 

X    X   Não testa as relações propostas 
em H10 e H11. 

2016 Geysers or bubbling hot springs? A cross-
cultural examination of customer rage 
from eastern and western perspectives 

PATTERSON et al.  Journal of Service 
Research 

X      X - Busca entender as diferenças 
culturais da raiva no ocidente e 
oriente. 
- Não utiliza o mesmo construto 
de Desejo de Vingança. 
- Não busca distinguir 
comportamentos online e off-
line. 

2015 Understanding why consumers engage in 
electronic word-of-mouth 
communication: Perspectives from theory 
of planned behavior and justice theory.  

FU, JU e HSU Electronic 
Commerce 
Research and 
Applications 

X      X - Estudo sob a ótica da Teoria 
da Justiça e Teoria do 
Comportamento Planejado. 
- Não foca em sentimentos do 
consumidor. 

2014 User-generated content behavior of the 
dissatisfied service customer 
 

PRESI et al. European Journal 
of Marketing, 

X       Não testa as relações propostas 
em H10 e H11. 
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Ano Título AUTOR Journal Construtos Utilizados Diferenças do presente estudo 
DV GF I D R E eWOM  

2013 Examining perceived betrayal, desire for 
revenge and avoidance, and the 
moderating effect of relational benefits 

LEE, PAN e TSAI International 
Journal of 
Hospitality 
Management 

X       

2013 When do customers offer firms a “second 
chance” following a double deviation? 
The impact of inferred firm motives on 
customer revenge and reconciliation 

JOIREMAN et al. Journal of 
Retailing 

X    X  X - Busca entender como clientes 
respondem a falhas na 
recuperação de serviços 
(desvios duplos).  

2010 A comprehensive model of customer 
direct and indirect revenge: 
Understanding the effects of perceived 
greed and customer power.   

GRÉGOIRE et al. Journal of the 
Academy of 
Marketing Science 

X X   X  X - Artigo base para o presente 
estudo. 
- Mede a raiva através de uma 
afirmação. 
- Não trabalha com os 
sentimentos de ódio, desamparo 
e insatisfação.  

2009 When customer love turns into lasting 
hate: The effects of relationship strength 
and time on customer revenge and 
avoidance 

GRÉGOIRE, TRIPP e 
LEGOUX 

Journal of 
Marketing, 

X      X - Não estuda os sentimentos do 
consumidor como desamparo, 
raiva, insatisfação e ódio.  

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Legenda: DV – Desejo de Vingança, GF – Gravidade da Falha, I – Insatisfação, D – Desamparo, R – Raiva, E – brand avoidance, eWOM – Boca a boca eletrônico.
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  Como mostra o Quadro 10, poucos estudos trabalharam com os construtos presentes nas 

hipóteses H10 e H11. Entre esses artigos também foram apontadas diferenças em relação a esta 

tese, como mostra o Quadro 13, reforçando a contribuição teórica que se pretende dar a partir 

desta tese. 

 

2.4.2 Boca a boca eletrônico negativo 
 

  O comportamento de boca a boca foi definido como comunicações voluntárias pós-

compra pelos consumidores (DICK e BASU, 1994) ou como "comunicações informais 

direcionadas a outros consumidores sobre a propriedade, uso ou características de determinados 

bens, serviços e/ou seus vendedores" (WESTBROOK, 1987, p. 261). 

  O boca a boca transmite uma mensagem mais confiável, que promove a tomada de 

decisão do consumidor. O WOM tem uma poderosa influência, principalmente nas atitudes, 

intenções e comportamento dos consumidores (REICHELT, SIEVERT e JACOB, 2014). O 

Quadro 11 lista os motivos para o comportamento de comunicação boca a boca identificados 

na literatura. 

  

Quadro 11 - Motivos para o comportamento de comunicação boca a boca identificados na 
literatura 
 

Autores Motivo Descrição 
Dichter (1966) Envolvimento com o Produto Os sentimentos do cliente sobre um produto 

são tão fortes que uma pressão acumula em 
querer fazer algo a respeito; recomendar o 
produto a outros reduz a tensão causada 
pela experiência de consumo. 

Auto Envolvimento O 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 visa a 
necessidade de dar algo ao receptor. 

Envolvimento com a 
Mensagem 

Refere-se a discussões que são estimuladas 
por propagandas, comerciais ou relações 
públicas. 

Engel, Blackwell e 
Miniard (1993) 

Envolvimento 
 

O nível de interesse ou envolvimento no 
tópico em consideração serve para 
estimular a discussão. 

Autoaprimoramento As recomendações permitem que a pessoa 
ganhe atenção, mostre profundo 
conhecimento, sugira status, dê a impressão 
de possuir informações privilegiadas e 
afirme a superioridade. 

Preocupação com os outros Um desejo genuíno de ajudar um amigo ou 
parente a tomar uma decisão de compra 
melhor. 
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Mensagem de intriga Entretenimento resultante de falar sobre 
certos anúncios ou apelos de vendas. 

Redução da dissonância 
 

Reduz a dissonância cognitiva (dúvidas) 
após uma importante decisão de compra. 

Sundaram, Mitra e 
Webster (1998) 

Altruísmo (WOM positivo) O ato de fazer algo para os outros sem 
qualquer recompensa em troca. 

Envolvimento com o produto Interesse pessoal no produto, excitação 
resultante da compra e uso do produto. 

Autoaprimoramento Melhora da imagem perante outros 
consumidores se projetando como um 
comprador inteligente. 

Ajudando a empresa Desejo de ajudar a empresa. 
Altruísmo (WOM Negativo) Para evitar que outros experimentem os 

problemas que encontraram. 
Redução de ansiedade 
obtendo conselhos sobre como 
resolver problemas. 

Alívio da raiva, ansiedade e frustração. 
 

Vingança Para retaliar a empresa, associada a uma 
experiência de consumo negativo. 

Busca por conselhos Obter conselhos sobre como resolver os 
problemas. 

 
Fonte: Traduzido e adaptado de Hennig-Thurau et al. (2004) 
 

Em contraste com a reclamação privada (ou seja, quando os clientes expressam suas 

preocupações apenas para as empresas), a queixa pública envolve clientes que vão além das 

fronteiras das empresas, para alertar o público sobre um episódio de falha no serviço (SINGH, 

1988). A queixa pública merece especial atenção devido às consequências prejudiciais para as 

empresas, especialmente em um contexto online (WARD e OSTROM, 2006). 

  Além disso, Wangenheim (2005) observou que os clientes são mais sensíveis a 

informações negativas do que a informações positivas, quando estão avaliando uma empresa. 

Sob a ótica da empresa, Luo (2009) apontou que o pWOM contém uma experiência favorável 

com produtos específicos e recomendações de compra, que são benéficos na perspectiva da 

empresa, enquanto o nWOM relata experiências decepcionantes sobre determinados produtos 

e, portanto, é prejudicial para as empresas. 

  As avaliações negativas presentes no nWOM tem maior influência sobre a tomada de 

decisão do consumidor, são mais credíveis e tem efeitos mais fortes sobre as avaliações da 

marca, do que as avaliações positivas no pWOM. Ainda sobre os efeitos do nWOM para as 

empresas, Wangenheim (2005) indicou que os clientes infelizes podem espalhar o nWOM sobre 

empresas ou produtos e, assim, manter potenciais novos clientes longe da empresa, ou ainda, 

aumentar as taxas de abandono dos clientes atuais. 

  Da mesma forma, Chang e Wu (2014) apontaram que a informação negativa tem um 

efeito maior nas decisões de compra do consumidor, do que a informação positiva. Ou seja, o 

efeito do boca a boca negativo contra a empresa pode ser muito forte (XIA, 2013). 
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  Com o crescimento exponencial do acesso à Internet e, consequentemente, às redes 

sociais, fóruns e sites, uma grande parte da comunicação boca a boca, agora, ocorre através da 

Internet (KING et al., 2014). Assim, com o advento da Internet, surgiu o termo boca a boca 

eletrônico. O eWOM foi confirmado por pesquisas anteriores como sendo mais influente do 

que o boca a boca tradicional, por diversas razões (NUSAIR et al., 2017). Primeiro, as 

tecnologias da informação permitiram que as opiniões de um único indivíduo chegassem 

instantaneamente a milhares de consumidores (BUHALIS e LAW, 2008). 

  Em segundo lugar, o eWOM pode ser facilmente rastreado, sendo que postagens mais 

recentes atingem os consumidores através da Internet rapidamente, porém, as mais antigas 

permanecem na rede e podem ser lidas por tempo indeterminado (THAM et al., 2013). Por fim, 

várias plataformas oferecem a garantia de anonimato, afastando preocupações sobre exposição 

e privacidade nos consumidores (PHELPS et al., 2004). 

  Sites como o TripAdvisor, Booking.Com, Yelp, Reclame Aqui, Ebit, entre outros, 

permitem que os clientes publiquem opiniões, avaliações, classificações, reclamações, 

histórias, fotos e vídeos de suas experiências de consumo. Os consumidores estão, cada vez 

mais, acessando e usando essas ferramentas para determinar quais produtos comprar, quais 

hotéis escolher, onde comer e até mesmo o destino a ser visitado nas férias (KING et al., 2014).  

  Segundo Weber, Bradley e Sparks (2017), pesquisas já demonstraram que essas 

opiniões online são influentes nos julgamentos dos clientes e nas decisões de compra.  Uma vez 

que, os consumidores percebem que essas comunidades virtuais são fontes confiáveis de 

informação (NUSAIR et al., 2017). 

  Além dos seus efeitos sobre as opiniões e comportamentos dos clientes, os comentários 

online têm o potencial de aumentar a rentabilidade do negócio (YE et al., 2009) ou prejudicar 

as marcas e a reputação comercial (VERMEULEN e SEEGERS, 2009). Por estas razões, as 

avaliações online são fontes de preocupações crescentes para as empresas (FLOYD et al., 2014; 

XIE et al., 2014), que procuram reduzir a ocorrência do eWOM negativo, uma vez que, podem 

prejudicar a reputação da mesma (MAYZLIN et al., 2014). 

  Segundo Xia (2013), um relatório estatístico feito pela Oxford Metrica, descobriu que 

as empresas em 2013 possuíam 82% de chance de enfrentar um desastre corporativo em um 

período de cinco anos, em comparação com apenas 20% de chances na década de 1990. Tudo 

isso é resultado da Internet e das mídias sociais, que permitem que as más notícias se espalhem 

rapidamente. 

   Chang et al. (2015) alertam para o fato de que embora alguns clientes não passem por 

situações negativas de consumo, é muito fácil para eles lerem as queixas de outros clientes na 
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Internet e, portanto, as intenções comportamentais das pessoas que leem avaliações também 

são afetadas. O Quadro 12 apresenta uma revisão da literatura sobre o boca a boca eletrônico 

negativo, que ajuda a compreender melhor esse comportamento. 
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Quadro 12 - A literatura sobre o boca a boca negativo 
 

Autor Definição de Boca a Boca Negativo Respondentes Metodologia Principais Achados 
Hennig-
Thurau et al. 
(2004) 

Qualquer declaração negativa feita por 
clientes potenciais, reais ou anteriores 
sobre um produto ou empresa, e 
disponível para uma infinidade de 
pessoas e instituições através da 
Internet. 

2000 respondentes online. Survey • O desejo dos consumidores de interação social e incentivos 
econômicos influencia o comportamento de boca a boca. 
• A preocupação dos consumidores com outros consumidores 
influencia o comportamento de boca a boca. 
• A autoestima dos consumidores influencia o comportamento de 
boca a boca. 

Wangenheim 
(2005) 

Clientes que contam para outros a sua 
decepção sobre um provedor de 
serviços que abandonaram. 

355 respondentes que 
recentemente haviam trocado ou 
largado o seu provedor de 
serviços. 

Survey • Deve-se investigar o boca a boca pós-troca. 
• Influências do boca a boca: envolvimento do consumidor com o 
produto, risco percebido, satisfação com um novo fornecedor e 
motivos para mudar de provedor de serviços. 

Ward e 
Ostrom 
(2006) 

Consumidores que poderiam expressar 
sua insatisfação com uma empresa para 
alguns amigos e conhecidos. 

- Qualitativo • A teoria do protest-framing revela as táticas de retóricas 
interligadas que os consumidores usam para mobilizar um público 
em massa, contra uma empresa. 
• Os consumidores moldam sua traição corporativa ao público para 
demonstrar seu poder de influenciar os outros e se vingar. 

Wetzer et al. 
(2007) 

Toda comunicação negativa e informal 
entre partes privadas em relação a bens, 
serviços e avaliação. 

Estudo 1: 100 estudantes. 
Estudo 2: 198 estudantes. 

Entrevista e 
Questionário 

• Os consumidores se envolvem no boca a boca negativo ao buscar 
objetivos específicos. 
• Os objetivos dos consumidores diferem sistematicamente de acordo 
com as emoções negativas específicas que são experimentadas. 

Grégoire e 
Fisher (2008) 

Os esforços de um cliente para denegrir 
uma empresa para sua família e 
conhecidos. 

226 respondentes da Agência 
Canadense de Transportes  

Survey • Propõe e testa um modelo baseado em justiça que incorpore a 
traição percebida como meio para entender a retaliação do cliente e 
o efeito "amor se torna ódio". 

Grégoire et 
al. (2010) 

Os clientes compartilham suas 
experiências ruins com amigos e 
parentes. 

Estudo 1: 247 pessoas que 
reclamaram no site 
ConsumerAffairs.com. 
Estudo 2: 103 estudantes de uma 
universidade pública americana. 

Survey • A ganância percebida é encontrada como a cognição mais influente 
que leva ao desejo de vingança do cliente. 
• Uma distinção crítica entre atos de vingança direta e indireta. 
• O poder é instrumental apenas no caso de atos diretos de vingança. 

Gelbrich 
(2010) 

Comunicação desfavorável com outros 
clientes que muitas vezes pretende 
denegrir uma empresa e aconselhar os 
outros a não usar os serviços desta 
empresa. 

311 estudantes de graduação. Experimento • Examina o papel crucial do desamparo na explicação de respostas 
de enfrentamentos idiossincráticos à raiva e à frustração após o 
fracasso do serviço. 

Chang e Wu 
(2014) 

O consenso refere-se ao grau em que 
outros são susceptíveis de concordar 

Questionários concebidos para 
garantir que os respondentes 

Survey • Consenso e vivacidade levam os receptores de informações 
formando atribuições externas.  
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com as visões negativas do 
comunicador. 

realmente leram a mensagem do 
blog, sendo 504 válidos. 

• O comprometimento da marca do receptor teve um efeito 
moderador em ambos os relacionamentos.  
• As atribuições externas sobre escritores tiveram uma relação 
positiva e direta com a credibilidade da fonte, mas não com a 
credibilidade da informação. 
• A credibilidade da fonte teve uma influência positiva na 
credibilidade da informação do receptor, mas não na adoção do boca 
a boca negativo. 

 
Fonte: Traduzido e adaptado de Chang et al. (2015) 
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 Como demonstra o Quadro 12, existem algumas definições de nWOM na literatura, 

porém, elas não são excludentes e sim complementares. Em suma, o nWOM é qualquer 

declaração negativa feita por clientes que compartilham sua decepção sobre um produto ou 

serviço com outras pessoas, especialmente amigos e familiares (HENNIG-THURAU et al., 

2004). Essa comunicação desfavorável para a empresa busca, por vezes, denegrir e aconselhar 

os outros a não comprarem ou usarem esse serviço. 

  Conforme relatado anteriormente, realizou-se um levantamento bibliométrico cujos 

procedimentos metodológicos são detalhados no capítulo três. Do total de 1.026 artigos, apenas 

47 trabalhavam com o construto boca a boca eletrônico negativo e atenderam aos critérios de 

pesquisa. O Quadro 13 mostra quais são esses artigos, detalhando os construtos utilizados pelos 

autores. Para os estudos que, de algum modo, testaram as relações que são propostas no modelo 

teórico desta tese, foram apontadas as diferenças entre os estudos, buscando evidenciar as 

contribuições teóricas que aqui pretende-se dar testando empiricamente relações que ainda não 

haviam sido testadas em outros estudos.   
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Quadro 13 – Principais estudos sobre o construto de eWOM negativo. 
 

Ano Título Autor Journal Construtos Utilizados 
GF I R D DV O E eWOM  

2019 The Impact of Electronic Word-of-Mouth on Customer 
Satisfaction  

KUO e NAKHATA Journal of Marketing Theory 
and Practice 
 

       X 

2019 The Influence of Online Review Exposure on Reviewers’ 
Intensity Level of Negative Word-of-mouth   

ROULIEZ et al.   Journal of Hospitality and 
Tourism Research 

       X 

2019 The role of emotional value for reading and giving eWOM in 
altruistic services  

PREVITE et al.  Journal of Business Research 
 

       X 

2019 Webcare’s effect on constructive and vindictive complainants  WEITZL Journal of Product and Brand 
Management 
 

       X 

2019 Consumers’ responses to negative publicity: the influence of 
culture on information search and negative word-of-mouth  

YU et al.   Journal of Brand Management 
 

       X 

2019 The effect of non-verbal messages on Muslim tourists’ 
interaction adaptation: A case study of Halal restaurants in 
China 

AKHTAR et al.  Journal of Destination 
Marketing and Management 
 

       X 

2019 Do service firm employee and customer relations matter for 
customer forgiveness in service recovery?   

MUHAMMAD   Asia Pacific Journal of 
Marketing and Logistics 
 

       X 

2019 Electronic word-of-mouth generation and regulatory focus   SOHAIB et al.  Asia Pacific Journal of 
Marketing and Logistics 

       X 

2019 Seeing the wood for the trees: How machine learning can 
help firms in identifying relevant electronic word-of-mouth in 
social media  

VERMEER et al.  International Journal of 
Research in Marketing 
 

       X 

2019 Customers’ behavioral responses to unfavorable pricing 
errors: the role of perceived deception, dissatisfaction and 
price consciousness   

BOZKURT e GLIGOR Journal of Consumer Marketing  X      X 

2019 I am one of them: Examining crisis communication from an 
intergroup communication approach 

MA Journal of Contingencies and 
Crisis Management 
 

  X     X 

2018 Benchmarking model for factors influencing creation of 
negative electronic word-of-mouth 

KUMAR e PURBEY Benchmarking        X 
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Ano Título Autor Journal Construtos Utilizados 
GF I R D DV O E eWOM  

2018 Search effort and retail outcomes: the mediating role of 
search disconfirmation  

GILLISON e 
REYNOLDS  

Journal of Consumer Marketing 
 

       X 

2018 Managing the face in service failure: the moderation effect of 
social presence 

QIU et al.    International Journal of 
Contemporary Hospitality 
Management 

       X 

2018b How can firms stop customer revenge? The effects of direct 
and indirect revenge on post-complaint responses 

GRÉGOIRE et al. Journal of the Academy of 
Marketing Science 

X    X   X 

2018 Dysfunctional customer behavior in cross-border e-
commerce: A justice-affect-behavior model.  

LIN, LI e LEE Journal of Electronic 
Commerce Research 

 X X     X 

2017 Consequences of Customer Dissatisfaction in Upscale and 
Budget Hotels: Focusing on Dissatisfied Customers’ Attitude 
Toward a Hotel  

KIM, KIM e 
YOONJOUNG  

International Journal of 
Hospitality and Tourism 
Administration 

 X      X 

2017 The asymmetric impact of other-blame regret versus self-
blame regret on negative word-of-mouth: empirical evidence 
from China  

WU e WANG European Journal of Marketing   X     X 

2017 Psychological contract violation: Impact on perceived justice 
and behavioral intention among consumers 

CHIH et al. International Journal of Conflict 
Management 

       X 

2017 Generation Y’s positive and negative eWOM: use of social 
media and mobile technology.  

ZHANG et al. International Journal of 
Contemporary Hospitality 
Management 

       X 

2017 Consumer Revenge Using the Internet and Social Media: An 
Examination of the Role of Service Failure Types and 
Cognitive Appraisal Processes 

OBEIDAT et al. Psychology & Marketing, X   X X   X 

2016 An extended model of moral outrage at corporate social 
irresponsibility.  

ANTONETTI e 
MAKLAN 

Journal of Business Ethics        X 

2016 I complain for your good? Re-examining consumer advocacy JAYASIMHA e 
BILLORE 

 Journal of Strategic Marketing        X 

2016 The best and the worst: Word-of-mouth in e-tail websites.  
 

INOCENCIO e 
MARQUES 

Revista de Administração de 
Empresas 

       X 

2016 Determinants of negative word-of-mouth communication 
using social networking sites 

BALAJI, KHONG e 
CHONG 

Information & Management        X 

2016 Assessing tourists' cognitive, emotional and behavioural 
reactions to an unethical destination incident. 

BREITSOHL e 
GARROD 

Tourism Management   X     X 
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Ano Título Autor Journal Construtos Utilizados 
GF I R D DV O E eWOM  

2016 Factors enhancing the posting of negative behavior in social 
media and its impact on venting negative emotions 

YEN Management Decision        X 

2016 The effect of word-of-mouth on consumer emotions and 
choice: findings from a service industry.  

MARTENSEN e 
GRØNHOLDT 

International Journal of Quality 
and Service Sciences 

       X 

2016 The impact of affective and cognitive antecedents on 
negative word-of-mouth intentions 

DALZOTTO et al. The International Review of 
Retail, Distribution and 
Consumer Research 

       X 

2016 The Collateral Damage of C2C Communications on Social 
Networking Sites: The Moderating Role of Firm 
Responsiveness and Perceived Fairness,  

ADJEI et al. Journal of Marketing Theory 
and Practice 

       X 

2016 Brand hate ZARANTONELLO et al. Journal of Product & Brand 
Management 

  X   X  X 

2016 Geysers or bubbling hot springs? A cross-cultural 
examination of customer rage from eastern and western 
perspectives 

PATTERSON et al.  Journal of Service Research     X   X 

2015 The effects of response strategies and severity of failure on 
consumer attribution with regard to negative word-of-mouth 

CHANG et al. Decision Support System        X 

2015 Understanding why consumers engage in electronic word-of-
mouth communication: Perspectives from theory of planned 
behavior and justice theory.  

FU, JU e HSU Electronic Commerce Research 
and Applications 

    X   X 

2015 The role of emotions and trust in service recovery in 
business-to-consumer electronic commerce 

CHAPARRO-PELÁEZ 
et al. 

Journal of theoretical and 
applied electronic commerce 
research 

       X 

2015 The effects of harm directions and service recovery strategies 
on customer forgiveness and negative word-of-mouth 
intentions.  

CASIDY e SHIN Journal of Retailing and 
Consumer Services 

       X 

2014 The influence of'buffering'variables on clients' willingness to 
engage in retribution behaviour after a service failure 

BOSHOFF et al. South African Journal of 
Economic and Management 
Sciences, 

       X 

2013 When do customers offer firms a “second chance” following 
a double deviation? The impact of inferred firm motives on 
customer revenge and reconciliation 

JOIREMAN et al. Journal of Retailing   X  X   X 

2013 The effects of social-and self-motives on the intentions to 
share positive and negative word-of-mouth.  

ALEXANDROV, et al.  Journal of the Academy of 
Marketing Science 

       X 
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Ano Título Autor Journal Construtos Utilizados 
GF I R D DV O E eWOM  

2012 Understanding the relationships between commitment and 
voice: Hypotheses, empirical evidence, and directions for 
future research.  

BEATTY et al. Journal of Service Research        X 

2012 Behavioural responses to service encounter involving failure 
and recovery: the influence of contextual factors 

MATOS, VIEIRA e 
VEIGA 

The Service Industries Journal        X 

2011 Consumer responses to online retailer's service recovery after 
a service failure: A perspective of justice theory 

LIN, WANG e CHANG Managing Service Quality: An 
International Journal 

       X 

2011 Determinants of consumer engagement in electronic word-of-
mouth (eWOM) in social networking sites 

CHU e KIM International Journal of 
Advertising: 

       X 

2010 Do satisfied customers bad‐mouth innovative products? PARTHASARATHY e 
FORLANI 

Psychology & Marketing        X 

2010 A comprehensive model of customer direct and indirect 
revenge: Understanding the effects of perceived greed and 
customer power.   

GRÉGOIRE, et al. Journal of the Academy of 
Marketing Science 

X  X  X   X 

2009 When customer love turns into lasting hate: The effects of 
relationship strength and time on customer revenge and 
avoidance 

GRÉGOIRE, TRIPP e 
LEGOUX 

Journal of Marketing,     X   X 

2009 Customer rage episodes: emotions, expressions and behaviors MCCOLL-KENNEDY, 
et al. 

 Journal of Retailing,        X 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Legenda: GF – Gravidade da Falha, I – Insatisfação, R – Raiva, D- Desamparo, DV – Desejo de Vingança,  O – Ódio, E - brand avoidance, eWOM  - Boca a boca eletrônico.
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 Do total de 675 artigos, apenas 48 atenderam aos critérios da pesquisa. O Quadro 13 

mostra quais são esses artigos e se foram utilizados outros construtos que também estão 

presentes nesta tese. Não se faz necessário apontar possíveis diferenças entre os estudos, já que 

essas foram vistas anteriormente quando postulada a hipótese H10 (o desejo de vingança 

influencia positivamente o eWOM negativo). 

 

2.4.2.1 Reclamação online para publicidade negativa 
 

  Em seu estudo, Grégoire et al. (2010) propõem que os comportamentos de vingança são 

divididos em diretos e indiretos. Entre os comportamentos diretos estão a agressão (ações dos 

clientes projetadas para prejudicar diretamente uma empresa ou seus funcionários) e as 

reclamações vingativas (quando os clientes expressam seu descontentamento aos funcionários 

na linha de frente para incomodar as operações das empresas). 

  Já os comportamentos indiretos, que ocorrem fora das fronteiras da empresa, são o 

nWOM e a Reclamação Online para Publicidade Negativa - online complaining for negative 

publicity (GRÉGOIRE et al., 2010). Enquanto o nWOM é caracterizado pelos clientes 

compartilhando suas experiências ruins com amigos e parentes, os autores afirmam que os 

consumidores podem adotar o comportamento de reclamar online para fazer uma publicidade 

negativa (GRÉGOIRE et al., 2010). Ou seja, em termos de comportamentais, a reclamação 

online para publicidade negativa é similar ao nWOM, sendo diferente a sua motivação. 

  Em comparação com o nWOM, esse tipo de comportamento de reclamação online para 

publicidade negativa é caracterizado pela clara intenção de se voltar para o público em massa, 

alcançando mais gente e com o consumidor desejando colocar a empresa em apuros com a sua 

queixa pública (GRÉGOIRE et al., 2010; WARD e OSTROM, 2006). Segundo Grégoire et al. 

(2008), esse comportamento é discutido na literatura, mas pouco testado. Desse modo, através 

da pesquisa bibliométrica buscou-se identificar se outros autores, nos últimos anos, buscaram 

avaliar a diferença entre o nWOM e a reclamação online para a publicidade negativa. A busca 

com os critérios mencionados anteriormente não encontrou estudos que tivessem testado essa 

relação nos últimos 10 anos, além do trabalho de Grégoire et al. (2010).  

  Desse modo, no presente estudo esses conceitos são retomados para que essa lacuna 

teórica seja preenchida. Buscou-se aqui analisar se o desejo de vingança influencia o nWOM 

(H10) e o comportamento de reclamação online para publicidade negativa (H11), bem como, 

buscou-se avaliar se existem diferenças entre esses conceitos contribuindo para a literatura 

existente sobre o assunto.   
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2.4.3 Brand avoidance 
 

  As emoções negativas em relação às marcas geram, dentre outros, aversão, evitação e/ou 

abandono (HOGG et al., 2009; ALMEIDA, 2018). O brand avoidance ou evitação à marca é 

definido por Lee et al. (2009, p. 422) como o “fenômeno pelo qual os consumidores decidem 

deliberadamente evitar ou rejeitar uma marca”. Como as marcas são dinâmicas, esse 

comportamento pode se dar por muitas razões. Os autores afirmam que o conceito de brand 

avoidance só é corretamente aplicado quando os produtos/serviços de uma marca estão 

disponíveis para o consumidor e eles escolhem não os consumir, mesmo tendo meios 

financeiros para tal (ALMEIDA, 2018; HEGNER et al., 2017; KNITTEL et al., 2016; LEE et 

al., 2009).  

  Evitar uma marca refere-se ao ato deliberado e consciente de abster-se de usar e comprar 

uma determinada marca (LEE et al., 2009). Vale ressaltar que no caso de grandes empresas com 

diversas marcas, o brand avoidance pode ocorrer em nível de submarca. Nesse caso, o 

consumidor evita certos produtos e não a marca (KNITTEL et al., 2016). Assim sendo, nesta 

tese, foi estudada a intenção de evitar a compra de produtos de uma determinada loja online 

após um incidente de falha. 

  O comportamento de evitação de um determinado produto pode ser influenciado por 

familiares, colegas e até mesmo mídias sociais, pois são relevantes para a formação de valores 

e atitudes (ALMEIDA, 2018). Os consumidores buscam marcas que sejam congruentes com 

seu eu positivo e desejado, e que ofereçam a possibilidade de auto extensão (HUBER et al., 

2010). 

 O brand avoidance está relacionado a comportamentos e pode ter mais efeitos a longo 

prazo (HOGG et al., 2009; RINDELL et al., 2014). Segundo Grégoire et al. (2009), o desejo de 

vingança diminui ao longo do tempo, enquanto o comportamento de evitação tende a aumentar. 

Além disso, a mídia on-line oferece um ambiente benéfico para ações de vingança quando 

ocorrem falhas no serviço, havendo a possibilidade de serem sucedidas pelo comportamento de 

evitar à marca, o que é menos oneroso para o consumidor (ALMEIDA, 2018). 

  Como mostra o Quadro 14, a literatura sugere cinco tipos de brand avoidance, sendo 

quatro descritas por Lee et al. (2009) e, mais recentemente, um quinto tipo descrito por Knittel 

et al. (2016). 
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Quadro 14 - Tipos de Brand Avoidance 
 

Autor Tipo de Brand 
Avoidance 

Descrição 

Lee et 
al. 
(2009) 

Evitação 
Experiencial 
(Experiential 
avoidance)  

Está associada ao uso de um produto e às percepções associadas a ele. Dentre 
os motivos estão o baixo desempenho do produto, a inconveniência associada 
à aquisição do produto e um ambiente de loja negativo (LEE et al., 2009b).  

Evitação de 
Identidade 
(Identity 
Avoidance) 

Refere-se à incapacidade de uma marca em cumprir os requisitos de 
identidade simbólica de um indivíduo (LEE et al., 2009). Um consumidor 
mantém seu autoconceito, adquirindo produtos e marcas congruentes com o 
self, que aprimoram e mantêm seu autoconceito (BELK, 1988). Assim, evitar 
marcas percebidas como incongruentes com o autoconceito desejado ou real 
está fortemente relacionado à evitação de identidade (HOGG e BANISTER, 
2001; LEE et al., 2009).  

Evitação Moral 
(Moral avoidance) 

A evitação moral pode estar ligada à incompatibilidade ideológica entre o 
consumidor e o produto, referindo-se, portanto, a conjuntos de crenças 
políticas e socioeconômicas (LEE et al., 2009). A motivação desse tipo de 
rejeição não é reduzir o nível geral de consumo, mas rejeitar marcas 
específicas, devido ao seu comportamento no mercado (CROMIE e EWING, 
2009).. 

Evitação por 
Déficit de Valor 
(Deficit-Value 
avoidance) 

Ocorre quando as marcas são percebidas como representando um custo-
benefício inaceitável (LEE et al., 2009b). Os consumidores podem evitar 
marcas que são percebidas como de baixa qualidade e, consequentemente, 
deficientes em valor (LEE et al., 2009b).  

Knittel 
et al. 
(2016) 

Evitação pela 
Publicidade 
(Advertising 
Avoidance) 

Tipo de evitação de marca através de quatro razões diferentes: o conteúdo, a 
celebridade, a música e a resposta ao anúncio (KNITEL et al., 2016).  

 
Fonte: Traduzido e Adaptado de Knittel et al. (2016). 
 

  As promessas atribuídas a uma marca levam a criação de expectativas por parte dos 

consumidores (GRÖNROOS, 2006). Quando essas promessas são consistentes com as 

expectativas do consumidor, a recompra é incentivada (DALL’OLMO e CHERNATONY, 

2000). Quando a promessa não é cumprida, e as expectativas não correspondem à experiência 

real, o consumidor tende a se sentir insatisfeito e o comportamento de evitação pode ocorrer 

(BITNER et al., 1990; LEE et al., 2009).  

  Do mesmo modo, se um produto não atende às expectativas do cliente, há uma 

percepção de desempenho insatisfatório, resultando em insatisfação podendo novamente levar 

a evitação da marca como um todo (LEE et al., 2009) ou do produto (KNITTEL et al., 2016). 

Além disso, Knittel et al. (2016) relatam que os consumidores podem ficar insatisfeitos com o 

incômodo envolvido em lidar com falhas e reclamações de produtos. Nesse caso, entrar em 

contato com um departamento de atendimento ao cliente de uma cadeia de lojas para resolver 

uma situação pode ser visto como um esforço excessivo que não vale a pena, resultando em 

evitação (KNITTEL et al., 2016).  
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Conforme relatado anteriormente, realizou-se um levantamento bibliométrico cujos 

procedimentos metodológicos são detalhados no capítulo três. Do total de 1.026 artigos, apenas 

12 trabalhavam com o construto Brand Avoidance e atenderam aos critérios de pesquisa. 

  O Quadro 15 mostra quais são esses artigos, detalhando os construtos utilizados pelos 

autores. Para os estudos que, de algum modo, testaram as relações que são propostas no modelo 

teórico desta tese, foram apontadas as diferenças entre os estudos, buscando evidenciar as 

contribuições teóricas que aqui pretende-se dar.   
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Quadro 15 - Resultado do estudo bibliométrico para o construto Brand Avoidance 
 

Ano Título Autor Journal Construtos Utilizados 
BA GF I D R DV nWOM 

2019 Brand avoidance: underlying protocols and a practical scale ODOOM et al. Journal of Product and 
Brand Management 

X       

2019 Secure or fearful, who will be more resentful? Investigating 
the interaction between regulatory focus and attachment 
style 

KORDROSTAMI e 
KORDROSTAMI 

Journal of Product and 
Brand Management 

X     X  

2018 Willingness to punish and reward brands associated to a 
political ideology (BAPI) 

DUMAN e OZGEN Journal of Business 
Research 

X       

2018 The impact of other customer perception on consumer-brand 
relationships 

SREEJESH et al. Journal of Service Theory 
and Practice 

X       

2017 Investigating consumer advocacy, community usefulness, 
and brand avoidance 

JAYASIMHA et al. Marketing Intelligence and 
Planning 

X  X     

2017 Determinants and outcomes of brand hate HEGNER et al. Journal of Product and 
Brand Management 

X      X 

2017 Halal violation episode: does severity and trust recovery 
impact negative consumption behavior? 

OMAR et al. JOURNAL OF ISLAMIC 
MARKETING 

X     X  

2016 Attention to social comparison information and brand 
avoidance behaviors 

KIM et al. Marketing Letters X       

2016 Saying no to the glow: When consumers avoid arrogant 
brands 

MUNICHOR e 
STEINHART 

Journal of Consumer 
Psychology 

X       

2016 Brand trust and avoidance following brand crisis: A quasi-
experiment on the effect of franchisor statements 

SHIN et al. Journal of Brand 
Management 

X       

2015 Beyond anger: A deeper look at consumer animosity HARMELING et al. Journal of International 
Business Studies 

X      X 

2014 Prepurchase Determinants of Brand Avoidance: The 
Moderating Role of Country-of-Origin Familiarity 

KHAN e LEE Journal of Global 
Marketing 

X       

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Legenda: BA- Brand Avoidance, GF – Gravidade da Falha, I – Insatisfação, D- Desamparo, R – Raiva, DV – Desejo de Vingança, eWOM  - Boca a boca eletrônico. 
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  Do total de 118 artigos encontrados neste estudo, apenas 12 atenderam aos critérios da 

pesquisa. O Quadro 15 mostra quais são esses artigos e se foram utilizados outros construtos 

que também estão presentes nesta tese. Não se fez necessário apontar possíveis diferenças entre 

os estudos, já que, essas foram vistas anteriormente quando postuladas as hipóteses H7 (a 

insatisfação influencia positivamente o brand avoidance) e H9 (o ódio influencia positivamente 

o brand avoidance). 
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2.5 MODELO DE PESQUISA 

 
 Este estudo propõe onze hipóteses que foram fundamentadas ao longo do referencial 

teórico e serão brevemente reapresentadas para melhor compreensão. A Figura 3 apresenta o 

desenho do modelo de pesquisa.  

 

Figura 3 - Desenho do modelo de pesquisa 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 
H1: A gravidade da falha (H1a) e a experiência anterior negativa (H1b) influenciam 
positivamente o desamparo. 
 
H2: A gravidade da falha (H2a) e a experiência anterior negativa (H2b) influenciam 
positivamente a raiva. 
 
H3: A gravidade da falha (H3a) e a experiência anterior negativa (H3b) influenciam 
positivamente a insatisfação. 
 
H4: O desamparo influencia positivamente o ódio. 
 
H5: A raiva influencia positivamente o ódio. 
 
H6: A Insatisfação influencia positivamente o ódio. 
 
H7: A insatisfação influencia positivamente o brand avoidance. 
 
H8: O ódio influencia positivamente o desejo de vingança. 
 
H9: O ódio influencia positivamente o brand avoidance. 
 
H10: O desejo de vingança influencia positivamente o eWOM negativo. 
 
H11: O desejo de vingança influencia positivamente a reclamação online para publicidade 
negativa. 
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3 MÉTODO DO ESTUDO  
 

  No presente trabalho optou-se pela pesquisa descritiva e causal, de cunho qualitativo e 

quantitativo. Para caracterizar e identificar o comportamento dos pesquisados, empregou-se a 

pesquisa descritiva. A pesquisa descritiva visa informar o pesquisador sobre situações, fatos, 

opiniões ou comportamentos da população analisada, buscando mapear a distribuição de um 

fenômeno (TRIVIÑOS, 2007). De acordo com Hair et al. (2005, p.86), “os planos de pesquisa 

descritiva em geral são estruturados e especificamente criados para medir as características 

descritas em uma questão de pesquisa”. 

  Com o intuito de verificar as relações de causa e efeito no comportamento dos 

consumidores, utilizou-se a pesquisa causal. Para Malhotra (2006) “a pesquisa causal é utilizada 

para obter evidências de causa e efeito”, ainda segundo o autor esse tipo de pesquisa apresenta-

se como conclusiva e possui o objetivo de obter evidências relativas às relações causais. 

  Como estratégia de pesquisa, realizou-se uma survey, que pode ser descrita como: a 

obtenção de dados ou informações sobre características, ações ou opiniões de determinado 

grupo de pessoas, indicado como representante de uma população-alvo, por meio de um 

instrumento de pesquisa, normalmente um questionário (PINSONNEAULT e KRAEMER, 

1993). 

  A pesquisa qualitativa foi utilizada como complemento para a etapa quantitativa. 

Através de entrevistas conduzidas com consumidores que externaram sua insatisfação no 

Twitter, pôde-se compreender mais acerca das emoções e motivações para reclamar na rede 

social. Segundo Minayo (2007), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, 

motivos, aspirações, crenças, valores e atitudes, o que corresponde a um espaço mais profundo 

das relações, dos processos e dos fenômenos que não podem ser somente reduzidos à 

operacionalização de variáveis. Por fim, quanto à pesquisa quantitativa, Richardson (2011) 

afirma que ela impõe uma estrutura pré-determinada ao respondente, diminuindo a 

heterogeneidade da coleta dos dados, conferindo mais confiabilidade aos resultados. 

  Assim sendo, o presente tópico esta estruturado em três partes que abordam, 

respectivamente, as etapas percorridas nesse estudo. O método empregado na pesquisa 

bibliométrica é explanado no primeiro tópico, seguido pelo método empregado na etapa 

qualitativa. Por fim, a etapa quantitativa é detalhada no último tópico, bem como, os 

procedimentos de coleta de dados, as escalas utilizadas, as hipóteses e o tratamento e análise de 

dados. 
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3.1 PESQUISA BIBLIOMÉTRICA 

 
 Devido a necessidade de mapear os temas estudados realizou-se uma pesquisa 

bibliométrica a fim de dar subsídios à construção teórica. A realização de uma análise das 

publicações em periódicos relacionados é um modo importante para a ponderação do 

desenvolvimento de um campo (DEADRICK e GIBSON, 2009) e ajuda a situar o estudo quanto 

aos interesses e correlações envolvendo as temáticas nos últimos anos.  

  O objetivo foi analisar os estudos existentes sobre os construtos utilizados no modelo 

teórico desta tese. Com intuito de ampliar os resultados, duas bases de dados foram utilizadas, 

sendo elas: Web Of Science e Scopus. O detalhamento dos critérios adotados podem ser vistos 

no Quadro 16. 

 

Quadro 16 - Critérios utilizados na pesquisa bibliométrica 
 

Critérios de Busca 
Bases Web of Science e Scopus 

Data da Busca 19/08/19 
Limitado ao assunto Bussiness and Management 

 Tempo  Últimos 10 anos (2010-2019) 
Tipo do Documento Artigo 

Termos Pesquisados em 
Separado 

negative word-of-mouth (refinado com o termo 
“online”), customer revenge, brand hate, brand 

avoidance  
Critérios de Exclusão Artigos qualitativos e de revisão teórica  

 
Fonte: Elaborado pelo autor 

 

  Alguns construtos não puderam ser pesquisados através da sua tradução literal devido à 

amplitude dos resultados retornados pelas bases. Esse foi o caso dos termos: “gravidade da 

falha” (Failure Severity), “desamparo” (Helplessness), “raiva” (anger), “insatisfação” 

(Dissatisfaction) e “desejo de vingança” (Desire for Revenge).  

  Nesses casos, optou-se por buscar sobre esses construtos dentre os artigos resultantes 

dos termos pesquisados, sendo eles: negative word-of-mouth (refinado com o termo “online”), 

customer revenge, brand hate e brand avoidance. A busca retornou 1.026 artigos conforme 

mostra o Quadro 17. 
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Quadro 17 - Número de artigos encontrados em cada base de dados 
 

 Web Of Science Scopus 
Customer Revenge 46 38 

Brand Hate 17 31 
Negative Word-of-mouth 

(online) 
259 416 

Brand Avoidance 101 118 
 
Fonte: Elaborado pelo autor 

 
 Os 1.026 artigos foram filtrados através do abstract, para que fosse realizada a leitura 

completa daqueles que trabalhassem com os assuntos e métodos relacionados com a presente 

pesquisa. O levantamento completo dos artigos que atenderam aos critérios de pesquisa, 

conforme o Quadro 16, encontra-se no Apêndice C. 

  Como o foco principal era obter um panorama dos estudos e comprovar a contribuição 

teórica desta tese, ao longo do referencial teórico foram apresentados quadros que comparam 

as relações aqui propostas com aquelas encontradas nos artigos. Através da leitura desses 

trabalhos foi possível destacar e apontar as diferenças entre os estudos. 

 

3.2 ETAPA QUALITATIVA  

 
  A pesquisa qualitativa ajuda a compreender a natureza de fenômenos sociais, oportuna 

em casos e situações onde se procura o entendimento de aspectos psicológicos relacionados aos 

fenômenos pesquisados. Essa abordagem permite analisar complexidades de grupos sociais 

ainda não satisfatoriamente compreendidas. A compreensão se dá pela riqueza interpretativa da 

realidade, da contextualização do ambiente e dos seus significados, das experiências únicas 

vivenciadas e dos detalhes daquele mundo como fenômeno de transformação (RICHARDSON, 

2011; SAMPIERI et al., 2006).  

  Um dos objetivos da abordagem qualitativa é aprofundar o entendimento sobre um 

assunto ou fenômeno, possibilitando o desenvolvimento de questionamentos antes, durante e 

depois da coleta e análise dos dados. A pesquisa qualitativa compreende um processo dinâmico, 

usado para compreender um fenômeno social, que transita entre fatos e interpretações (GODOI 

et al., 2010; SAMPIERI et al., 2006).  

 Segundo Yin (2016), há cinco características que distinguem a pesquisa qualitativa de 

outros tipos de pesquisa das ciências sociais: compreender a vida real das pessoas; reproduzir, 

a partir de um estudo, opiniões e perspectivas das pessoas; alcançar o contexto e as condições 
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em que as pessoas vivem; ajudar a explicar o comportamento social humano por meio de 

revelações sobre os conceitos existentes ou sobre os que podem emergir do estudo; procurar 

utilizar múltiplas fontes de evidência. 

  Após a definição dos objetivos do estudo, a realização da pesquisa bibliométrica e a 

revisão de literatura, com a intenção de elucidar e explorar a problemática proposta, 

desenvolveu-se um roteiro de entrevista (Apêndice D) baseado nas escalas utilizadas na etapa 

quantitativa (conforme item 3.3.2 Escalas).  

  Esse roteiro foi usado em entrevistas conduzidas via mensagem privada, com 54 

usuários do Twitter. Esses consumidores haviam reclamado publicamente sobre alguma loja 

online e foram convidados pelo perfil do pesquisador no Twitter a responderem perguntas sobre 

a reclamação que fizeram. Desse modo, em um chat privado, essas pessoas foram sendo 

questionadas e respondiam de forma escrita aos questionamentos.  

 

 

3.2.1 Análise das entrevistas 
 

  O método científico utilizado para a análise das respostas foi a análise de conteúdo, 

técnica que permite o estudo de documentos e análise de comunicações, tanto relacionada aos 

significados, quanto aos significantes da mensagem (BARDIN, 2015). De acordo com Bardin 

(2015), a análise de conteúdo compreende um conjunto de técnicas de comunicações que se 

utiliza de procedimentos objetivos e sistemáticos para descrever o conteúdo das mensagens.  

  Como técnica para o tratamento dos dados, utilizou-se a categorização temática, 

definida por Bardin (2015) como uma classificação de elementos por diferenciação e, na 

sequência, o reagrupamento por gênero. As categorias são classes que agrupam elementos 

seguindo um título genérico e caracteres comuns a estes elementos.  

  O método da análise de conteúdo tem por objetivo compreender de forma crítica o 

sentido da comunicação e o seu conteúdo manifesto ou latente (MARTINS e LINTZ, 2000), 

sendo também utilizada para comparar mensagens e identificar intenções. Essa técnica pode ser 

dividida em três etapas: pré-análise, descrição analítica e interpretação inferencial (BARDIN, 

2015). 

  A pré-análise compreendeu a coleta e organização dos dados, que foram codificados e 

selecionados por temas com o auxílio do software NVivo. Na sequência, a descrição analítica 

compreendeu um estudo mais aprofundado do material, orientado pelo referencial teórico. 

Nesta fase, ocorreram as escolhas das categorias de análise e dos elementos de análise, onde 
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também houve a identificação das ideias coincidentes e divergentes, oriundas das entrevistas 

(MINAYO, 2007).  

  A interpretação inferencial compreendeu a análise interpretativa dos quadros de 

referência com seus respectivos conteúdos, manifestos ou latentes (MARTINS e LINTZ, 2000), 

que foram revelados em forma de texto ou citação, de acordo com os propósitos do estudo e 

discutidos à luz das teorias concernentes a cada tema.  

Por fim, também elaborou-se as nuvens de palavras envolvendo seleções de falas. Uma 

nuvem de palavras ou nuvem de texto é um recurso gráfico usado para visualização de dados 

linguísticos, descritos por meio da frequência que aparecem os termos ou palavras em um 

determinado contexto. As palavras-chave mais frequentes são representadas com destaque em 

fontes maiores e as palavras menos frequentes são desenhadas em fontes de tamanho menor, de 

acordo com sua frequência na nuvem de palavras (LUNARDI et al., 2008). Trata-se de uma 

análise lexical simples e visualmente interessante, pois possibilita identificar prontamente as 

palavras de maior ocorrência.  

  

3.3 ETAPA QUANTITATIVA 

 

  Após a realização do levantamento bibliométrico, do referencial teórico e da pesquisa 

qualitativa, procedeu-se a realização da pesquisa quantitativa que é explicada neste tópico. 

 

3.3.1 Coleta de dados 
 
  Neste estudo, os dados foram coletados através de uma ferramenta online (Google 

Forms) para facilitar o envio do questionário aos pesquisados, que se encontravam em diversas 

localidades do Brasil. A pesquisa ainda se caracteriza como um estudo transversal único, por 

envolver a coleta de informações de uma amostra de elementos da população apenas uma vez 

(MALHOTRA, 2006).  

 
3.3.1.1 População e amostra  
 
 Segundo Saraiva (2016), dados do IBGE mostram que, no Brasil, 54,4% da população 

tem acesso à Internet, ou seja, aproximadamente 95,4 milhões de pessoas. Porém, não é possível 

determinar o número de pessoas que efetuam reclamações na Internet, então, tem-se uma 

população infinita. Nesse caso, a amostra mínima necessária para atender ao critério de 5% de 

erro amostral e 95% de confiança foi de 385 respondentes. 
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  Ainda sobre a amostragem, ela foi não-probabilística, que segundo Babbie (1999) 

utiliza-se “em situações em que a amostragem probabilística seria dispendiosa demais e/ou 

quando a representatividade exata não é necessária.”. Foram convidados a participar da 

pesquisa todos os consumidores que reclamaram no Twitter, entre 25 de dezembro de 2018 a 

21 de março de 2019, para as maiores lojas online do Brasil, conforme o ranking da Sociedade 

Brasileira de Varejo e Consumo – SBVC de 2017, listadas no Apêndice A. 

 
3.3.1.2 Instrumento de coleta de dados  
 
 Nesta pesquisa, como instrumento de coleta de dados utilizou-se um questionário 

elaborado pelo autor, com base nas escalas detalhadas no tópico 3.3.2 Escalas e na pesquisa 

qualitativa.  As escalas estavam incialmente em inglês e foram traduzidas para o português. 

Para Monteiro (2012), a tradução e adaptação transcultural de um instrumento autoaplicável, 

para uso em determinado país, carece de um método para tornar-se equivalente ao instrumento 

original.  

  Segundo Sperber (2004), traduzir um questionário literalmente não é o suficiente para 

garantir que ele seja compreendido da mesma forma em ambos os idiomas. Assim sendo, é 

importante que ele seja compreensível e mantenha o significado original. O autor sugere o 

processo apresentado na Figura 4, que foi seguido no presente estudo. 

 
Figura 4 - Fluxos e processos de tradução e validação 

 

 
Fonte: Adaptado de Sperber (2004). 
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 Neste estudo, foram seguidos os passos sugeridos por Sperber (2004) para realizar a 

tradução do questionário. Primeiramente, foram enviadas as questões originais na língua inglesa 

a quatro professoras de Administração para que realizassem a tradução para o português. Em 

um segundo momento, as traduções foram comparadas, não apresentando divergências 

significativas. 

  Na sequência, realizou-se o processo de tradução reversa para o inglês que mostrou 

resultado satisfatório. Por fim, com o auxílio de duas professoras especialistas na área de 

Marketing foi feita a revisão final. 

  Com o questionário traduzido, procedeu-se para o pré-teste. O questionário foi aplicado 

com 20 consumidores que haviam reclamado no Twitter, para verificar se havia problemas, 

desvios na tradução ou difícil compreensão. Seguindo a recomendação de autores como 

Guillemin et al. (1993) e Beaton et al. (2000), após responderem o instrumento, os participantes 

foram entrevistados buscando sugestões de melhorias. 

  Durante a realização do pré-teste, não aconteceram dificuldades de compreensão das 

questões e dos termos utilizados pela totalidade dos respondentes. A única consideração feita 

por dois respondentes diz respeito a sentimentos que apareceram no questionário. Esses 

consumidores comentaram que estranharam o uso de palavras como “ódio” por acharem que 

era uma palavra “muito forte”. Segundo Guillemin et al. (1993), a concordância dos 

respondentes em relação a boa compreensão do instrumento deve ser igual ou superior a 80%, 

como a concordância encontrada foi superior ao limite estabelecido, não foi necessário realizar 

mudanças no instrumento. 

   O questionário foi elaborado na plataforma Google Forms contemplando primeiramente 

uma apresentação, explicando os objetivos da pesquisa e convidando o internauta a participar. 

Posteriormente, tem-se como pergunta filtro “Você utilizou o Twitter para: a) fazer um elogio 

b) fazer uma reclamação” conforme mostra a 

Figura 5. 

  Caso o respondente marcasse a primeira opção ele era direcionado para uma página de 

agradecimento, explicando que o público-alvo eram consumidores que realizaram uma 

reclamação. Já aqueles que marcassem a segunda opção, seguiam para a próxima página e 

começavam a responder o questionário. 

  As questões foram divididas em blocos, onde os primeiros contemplavam o perfil do 

respondente como gênero, renda mensal familiar, idade, grau de escolaridade, profissão, local 

de residência, tempo de experiência em compras online. Em uma segunda página era 
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perguntado sobre qual loja a pessoa reclamou no Twitter, em qual departamento dessa loja a 

compra foi efetuada, valor aproximado dessa compra, se o respondente já havia comprado dessa 

loja, se já havia tido problemas ao comprar nessa loja e se até aquele momento o problema já 

havia sido resolvido. 

 
Figura 5 - Captura de tela da página inicial do questionário 
 

 

 
Fonte: Google Forms 

 

  Ao concluir esta etapa, o respondente começava a responder as questões relacionadas 

aos construtos investigados. O questionário completo disponibilizado através do Google Forms 

pode ser visto no Apêndice B.   
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3.3.2 Escalas  
 

  Conforme Hair et al. (2005), para conceituar e testar um modelo, são necessários três 

elementos: variáveis, construtos e relacionamentos. Segundo eles, uma variável é um item 

observável, usado como medida em um questionário, enquanto os construtos são conceitos 

abstratos inobserváveis, medidos indiretamente por um grupo de variáveis relacionadas. Por 

fim, os relacionamentos são associações entre duas ou mais variáveis, em que essas ou os 

construtos podem ser variáveis independentes ou dependentes.  

  O presente estudo utilizou em seu modelo os construtos de gravidade da falha, 

experiência anterior negativa, desamparo, raiva, insatisfação, ódio, desejo de vingança, boca a 

boca eletrônico negativo, reclamação online para publicidade negativa e brand avoidance. A 

seguir as variáveis de cada construto são apresentadas. 

 

3.3.2.1 Gravidade da falha 
 

  O construto Gravidade da Falha foi medido usando três variáveis baseadas no estudo de 

Obeidat (2017), conforme demonstra o Quadro 18. 

 
Quadro 18 - Questões para medição do construto Gravidade da Falha 
 

Gravidade da Falha 
1 Este fato me causou inconveniência 
2 Este fato me causou irritação 
3 Este fato me causou problemas 

 
Fonte: Adaptado de Obeidat (2017) 

 

3.3.2.2 Experiência anterior negativa 
 

  O construto Experiência Anterior Negativa foi medido usando quatro variáveis baseadas 

no estudo de Hegner (2017), conforme demonstra o Quadro 19. 

 
Quadro 19 - Questões para medição do construto Experiência Anterior Negativa 
 

Experiência Anterior Negativa 
1 A performance dos serviços (ex. entrega, atendimento, pós-venda, etc) dessa loja é ruim. 
2 Os serviços dessa loja são inconvenientes. 
3 Meu ódio por essa loja está ligado ao mau desempenho de seus serviços. 
4 Eu estou insatisfeito com essa loja. 

 
Fonte: Adaptado de Hegner (2017) 
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3.3.2.3 Desamparo 
 

  O construto Desamparo também foi medido usando três variáveis baseadas no estudo 

de Obeidat (2017), conforme demonstra o Quadro 20. 

 

Quadro 20 - Questões para medição do construto Desamparo 
 

Desamparo 
1 Nesta situação, eu me senti desamparado 
2 Nesta situação, eu me senti indefeso 
3 Nesta situação, eu me senti impotente 

 

Fonte: Adaptado de Obeidat (2017) 

 

3.3.2.4 Raiva 
 

  O construto Raiva foi medido usando quatro variáveis baseadas no estudo de Grégoire 

et al. (2010), conforme demonstra o Quadro 21. 

 
Quadro 21 - Questões para medição do construto Raiva 
 

Raiva 
1 Eu me senti revoltado 
2 Eu me senti ressentido 
3 Eu me senti indignado 
4 Eu senti raiva 

 

Fonte: Adaptado de Grégoire et al. (2010) 

 

3.3.2.5 Insatisfação 
 

  O construto Insatisfação foi medido usando três variáveis baseadas no estudo de 

Grégoire e Fisher (2008), conforme demonstra o Quadro 22. 

 

Quadro 22 - Questões para medição do construto Insatisfação 
 

Insatisfação 
1 Por causa desse problema eu me senti insatisfeito 
2 Esse problema me desagradou 
3 Por causa desse problema eu me senti descontente. 

 

Fonte: Adaptado de Grégoire e Fisher (2008) 
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3.3.2.6 Ódio 
 

  O construto Ódio foi medido usando seis variáveis baseadas no estudo de Hegner et al., 

(2017), conforme demonstra o Quadro 23. 

 
Quadro 23 - Questões para medição do construto Ódio 

Ódio 
1 Eu estou aborrecido com essa loja 
2 Eu não tolero essa loja 
3 O mundo seria um lugar melhor sem essa loja. 
4 Estou irritado com essa loja. 
5 Essa loja é horrível. 
6 Eu odeio essa loja. 

 

Fonte: Adaptado de Hegner et al. (2017) 

 

3.3.2.7 Desejo de vingança 
 

  O construto Desejo de Vingança foi medido usando seis variáveis baseadas no estudo 

de Grégoire et al. (2010), conforme demonstra o Quadro 24. 

 

Quadro 24 - Questões para medição do construto Desejo de Vingança 
 

Desejo de Vingança 
1 Eu quero incomodar a empresa. 
2 Eu quero punir a empresa de alguma forma. 
3 Eu quero que a empresa tenha o que merece 
4 Eu quero irritar a empresa. 
5 Eu quero me vingar da empresa. 
6 Eu quero causar problemas para a empresa 

 

Fonte: Adaptado de Grégoire et al (2010) 

 

3.3.2.8 Boca a boca eletrônico negativo 
 

  O construto Boca a Boca Eletrônico Negativo foi medido usando três variáveis baseadas 

no estudo de Grégoire et al. (2010), conforme demonstra o Quadro 25. 
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Quadro 25 - Questões para medição do construto Boca a Boca Eletrônico Negativo 
 

Boca a Boca Eletrônico Negativo 
1 Eu espalhei comentários negativos sobre a empresa para outras pessoas. 
2 Eu já denegri a empresa para meus amigos. 
3 Quando meus amigos procurarem por um produto similar, eu direi a eles que não comprem dessa 

empresa. 

 

Fonte: Adaptado de Grégoire et al. (2010) 

 

3.3.2.9 Reclamação online para publicidade negativa 
 

  O construto Reclamação Online para Publicidade Negativa foi medido usando três 

variáveis baseadas no estudo de Grégoire et al. (2010), conforme demonstra o Quadro 26. 

 
Quadro 26 - Questões para medição do construto Reclamação Online para Publicidade 
Negativa 
 

Reclamação Online para Publicidade Negativa 
1 Eu reclamei no Twitter para tornar público os comportamentos e práticas dessa loja. 
2 Eu reclamei no Twitter para relatar minha experiência para outros consumidores. 
3 Eu reclamei no Twitter para divulgar o problema que tive. 

 

Fonte: Adaptado de Grégoire et al. (2010) 

 

3.3.2.10 Brand avoidance 
 

  O construto Brand Avoidance foi medido usando cinco variáveis baseadas no estudo de 

Hegner et al. (2017), conforme demonstra o Quadro 27. 

 
Quadro 27 - Questões para medição do construto Brand Avoidance 
 

Brand avoidance 
1 Eu não irei mais comprar dessa loja  
2 Eu rejeitarei os produtos/serviços dessa loja  
3 Eu irei me abster de comprar produtos ou usar os serviços dessa loja 
4 Eu evitarei comprar produtos/serviços dessa loja.  
5 Eu não irei usar produtos/serviços dessa loja. 

 

Fonte: Adaptado de Hegner et al. (2017) 
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3.3.3 Tratamento e análise dos dados 
 

  Os dados coletados passaram por verificações básicas de testes estatísticos em geral. Foi 

utilizado o software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) para checar o 

ajustamento entre o conjunto de dados e pressupostos estatísticos fundamentais para o uso 

correto das diversas técnicas estatísticas, como: normalidade de distribuição das variáveis, 

presença de casos extremos, homocedasticidade, singularidade e multicolinearidade (HAIR et 

al., 1998). A ocorrência de dados ausentes foi evitada, na medida em que a plataforma Google 

Forms permite que se exija que todas as questões sejam respondidas.  

  Após esta etapa inicial, procedeu-se para as análises univariadas: distribuição de 

frequência, a análise da média e do desvio padrão. Para identificar o perfil dos respondentes, 

foi utilizado o cálculo de distribuição de frequência que, conforme Malhotra (2006), se trata de 

uma distribuição matemática, cujo objetivo é obter uma contagem do número de respostas 

associadas a diferentes valores de uma variável e expressar essas contagens em termos de 

percentagens. 

  Para analisar as variáveis com maior e menor grau de concordância nas afirmações, foi 

realizado o cálculo das médias e desvios-padrão. Na visão de Fávero et al. (2009 p. 75), “a 

estatística descritiva busca uma melhor compreensão do comportamento dos dados por meio de 

tabelas, gráficos e medidas-resumo, identificando tendências, variabilidade e valores 

discrepantes”. Posteriormente, realizou-se as análises bivariadas com os cruzamentos de 

questões do perfil dos respondentes com as afirmações, para identificar possíveis diferenças 

estatísticas nas respostas através do Teste T e ANOVA.  

 Na sequência, procedeu-se para as técnicas multivariadas como: Análise Fatorial 

Exploratória, Análise Fatorial Confirmatória e Modelagem de Equações Estruturais. A Análise 

Fatorial Exploratória é “uma técnica multivariada que busca identificar um número 

relativamente pequeno de fatores comuns que podem ser utilizados para representar relações 

entre um grande número de variáveis inter-relacionadas” (FÁVERO et al., 2009, p. 236). 

Segundo Malhotra (2006, p.155) “a análise fatorial é um tipo de procedimento destinado 

essencialmente à redução e ao resumo dos dados”. 

   Existem dois tipos de análise fatorial, que são a Análise Fatorial Exploratória 

(Exploratory Factor Analysis – EFA) e a Análise Fatorial Confirmatória (Confirmatory Factor 

Analysis – CFA). A primeira tem o intuito de agrupar as variáveis semelhantes nos mesmos 

construtos. Conforme o autor Fávero et al., (2009, p. 237) “na Análise Fatorial Exploratória o 

pesquisador tem pouco ou nenhum conhecimento prévio acerca da estrutura dos fatores”. Para 
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Hair et al. (2009, p.589) “a Análise Fatorial Exploratória explora os dados e fornece ao 

pesquisador informações sobre quantos fatores são necessários para melhor representar os 

dados”.  

  A Análise Fatorial Exploratória consiste na análise da confiabilidade e 

dimensionalidade das escalas utilizadas. A confiabilidade é testada por meio do alpha de 

cronbach, que conforme Malhotra (2006, p. 277) compreende a “média de todos os coeficientes 

meio a meio que resultam das diferentes maneiras de dividir os itens da escala”. Quanto mais 

próximo de 1 o valor de alpha de cronbach, mas adequada é a utilização da análise fatorial e 

melhor a consistência interna das variáveis que mensuram o construto, sendo que valores 

menores que 0,5 são inaceitáveis, valores entre 0,5 – 0,6 são ruins, valores entre 0,6 – 0,7 são 

razoáveis, valores entre 0,7 – 0,8 são médios, valores entre 0,8 – 0,9 são bons e valores entre 

0,9 – 1,0 são ótimos.  

  A dimensionalidade foi analisada por meio da técnica de Análise dos Componentes 

Principais que avalia a variância total dos dados e busca uma combinação linear das variáveis 

observadas, de modo a maximizar a variância total explicada (FÁVERO et al., 2009). Em 

continuidade a isso, o método ortogonal gera fatores que não estão correlacionados entre si, 

sendo interpretado por meio de suas cargas, e o método varimax, que é um método rotacional 

ortogonal, compreende a procura pela diminuição do número de variáveis que possuem altas 

cargas em um fator, simplificando a interpretação dos fatores (FÁVERO et al., 2009). Todas as 

variáveis que apresentaram comunalidades e/ou cargas fatoriais inferiores a 0,5 foram excluídas 

da análise.  

  Na segunda etapa, foi aplicada a Análise Fatorial Confirmatória (CFA) por meio do 

software AMOS. Na Análise Fatorial Confirmatória o pesquisador deve conhecer previamente 

as variáveis pertencentes aos construtos, desse modo, possui a função de confirmar a teoria de 

mensuração proposta na pesquisa (HAIR et al., 2009). Em continuidade a isso, “a estatística 

CFA nos diz o quão bem nossa especificação dos fatores combina com a realidade (os dados 

verdadeiros). Em um certo sentido, CFA é uma ferramenta que nos permite confirmar ou rejeitar 

nossa teoria pré-concebida” (HAIR et al., 2009, p. 590).  

  Nesta etapa foram avaliados os índices da Análise Fatorial Confirmatória para o modelo 

proposto. Conforme Hair et al. (2009), esses índices são classificados em índices de ajuste 

absoluto, índices de ajuste incremental e índices de ajuste parcimônia. Foram utilizados os 

seguintes índices: de ajustes absolutos, que são o índice de qualidade de ajuste (GFI), índice 

ajustado de qualidade de ajuste (AGFI), raiz do erro quadrático médio de aproximação 
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(RMSEA) e Qui-Quadrado normado (χ²/gl); de ajuste incremental, que englobam o índice de 

ajuste normado (NFI), índice de ajuste comparativo (CFI) e índice de Tucker Lewis (TLI).  

  Os índices de ajuste absoluto “são uma medida direta de quão bem o modelo 

especificado pelo pesquisador reproduz os dados observados” (HAIR et al., 2009, p. 568). Os 

índices de ajuste absoluto a serem utilizados são:  

 Estatística qui-quadrado (χ²): de acordo com Hair et al., (2009, p. 569) “o valor χ² para 

um modelo resume bem o ajuste de um modelo e, com experiência, o pesquisador pode fazer 

julgamentos ponderados sobre modelos com base neste resultado”. A razão χ²/graus de 

liberdade referente ao qui-quadrado normado deve ser menor ou igual a 5.  

 Índice de qualidade de ajuste (GFI): esse índice é considerado uma primeira tentativa 

de fazer uma estatística de ajuste que não fosse tão sensível ao tamanho amostral, sendo que, o 

intervalo de valores para o GFI é de 0 (zero) a 1 (um), com valores maiores indicando melhores 

ajustes (HAIR et al., 2009). O mesmo autor diz que valores maiores que 0,9 são tidos como 

bons.  

 Raiz do erro quadrático médio de aproximação (RMSEA): “representa melhor o quão 

bem um modelo se ajusta a uma população e não apenas a uma amostra usada para a estimação” 

(HAIR et al., 2009, p. 569). O autor completa que a questão sobre qual índice é “bom” para 

RMSEA é polêmica, mas valores abaixo de 0,10 são aceitáveis.  

  Os índices de ajuste incremental “diferem dos absolutos no sentido de que eles avaliam 

o quão bem um modelo especificado se ajusta relativamente a algum modelo alternativo de 

referência” (HAIR et al., 2009, p. 570). Os índices de ajuste incremental utilizados são:  

 Índice de ajuste normado (NFI): para Hair et al., (2009, p. 570) o NFI é “uma proporção 

da diferença no valor χ² para o modelo ajustado e um modelo nulo dividido pelo valor χ² para 

o modelo nulo”. O mesmo autor diz que esse índice pode variar de 0 a 1, sendo indicado valores 

próximos de 1 para um ajuste perfeito.  

 Índice de ajuste comparativo (CFI): é considerado uma versão melhorada do NFI, o CFI 

é normado e seus valores variam de 0 e 1, sendo que valores mais altos significam melhor ajuste 

(HAIR et al., 2009). Além disso, o autor ressalta que esse índice está entre os mais utilizados e 

valores abaixo de 0,90 são associados com um modelo que não tem um ajuste adequado.  

 Índice de Tucker Lewis (TLI): “o TLI antecede o CFI e é conceitualmente semelhante, 

no sentido que também envolve uma comparação matemática de um modelo teórico de 

mensuração especificado com um modelo nulo de referência” (HAIR et al., 2009, p. 570). O 
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autor observa que esse índice não é normado e seu valor pode ser menor que 0 ou maior que 1, 

porém valores com um bom ajuste se aproximam de 1.  

  Por fim, foi realizada a comprovação das hipóteses causais propostas no estudo. Essa 

comprovação se deu por meio dos valores β obtidos na Análise Fatorial Exploratória realizada 

no software AMOS.  

  No intuito de promover uma visão ilustrativa e aprimorar a compreensão da metodologia 

proposta para este estudo, apresenta-se a seguir um quadro com a matriz de amarração da 

pesquisa. 
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Quadro 28 - Matriz de amarração da pesquisa 

Objetivos da Pesquisa Pontos de 
Investigação 
(Questões de 

pesquisa) 

Amostra / Unidades de 
análise 

Coleta de Dados Análise de Dados 
Geral Específicos 

Construir e testar um modelo 
teórico para analisar como uma 
falha na prestação do serviço 
em compras online influencia 

nas emoções negativas do 
consumidor e quais são as suas 

respostas comportamentais. 
 

Analisar o perfil dos 
consumidores que 
reclamaram para 

varejistas online em 
uma mídia social; 

Qual é o perfil dos 
consumidores que 

reclamaram através 
dos seus perfis no 

Twitter? 

1. Levantamento 
bibliométrico: 1.026 artigos 
filtrados através do abstract, 

para que fosse realizada a 
leitura completa daqueles que 
trabalhassem com os assuntos 
e métodos relacionados com 

a presente pesquisa. 
 

2. Etapa qualitativa: 
Entrevista com 54 
consumidores que 

reclamaram para lojas online 
através de seu perfil no 

Twitter. 
 

3. Etapa quantitativa: 
Aplicação de questionário 
com 491 consumidores de 

varejistas online que haviam 
experimentado algum tido de 
problema com a sua compra. 

1. Levantamento 
bibliométrico: Pesquisa 

de artigos com os 
termos e critérios 

detalhados no item 3.1 
nas bases Scopus e Web 

of Science. 
 
 

2. Etapa qualitativa: 
Entrevista estruturada 
com os consumidores 
através de mensagem 

direta na plataforma do 
Twitter. 

 
 

3. Etapa quantitativa: 
Dados coletados através 

de instrumento 
quantitativo utilizando 
as escalas apresentadas 
no item 3.3.2 através do 

Google Forms. 

1. Levantamento 
bibliométrico: Leitura e 
categorização de todos os 
artigos que trabalhassem 

com os conceitos utilizados 
na presente tese 

categorizando similaridades 
e diferenças entre os 

estudos. 
 

2. Etapa qualitativa: 
Análise de conteúdo 

categorial baseada a priori 
na teoria e a posteriori na 

análise dos dados. 
 

3. Etapa quantitativa: 
Testes estatísticos no SPSS 

e AMOS. 
 

4. Triangulação dos dados. 

Verificar as 
principais falhas e 

problemas 
enfrentados por 

esses consumidores; 

Quais são as 
principais falhas e 
problemas que os 

consumidores 
brasileiros enfrentam 
em compras online? 

Testar como uma 
falha no produto ou 
serviço impacta nas 
emoções negativas 

do consumidor; 

Após um episódio de 
falha na prestação do 
serviço por parte do 

varejista online o 
consumidor 

experimenta emoções 
negativas? 

Examinar a 
influência das 

emoções negativas 
na intenção de se 
vingar e evitar a 

empresa 

Os consumidores que 
experimentam 

emoções negativas 
terão a intenção de se 

vingar da empresa 
e/ou passar a evitá-la? 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 
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4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 

  Neste capítulo, são apresentados e discutidos os resultados das pesquisas qualitativa e 

quantitativa.  

 

4.1 PESQUISA QUALITATIVA  

 

  A pesquisa qualitativa foi realizada através de entrevistas conduzidas com 54 pessoas 

entre dezembro de 2018 e fevereiro de 2019. Os respondentes foram selecionados por terem 

reclamado publicamente no perfil de lojas online no Twitter. O Quadro 29 mostra o perfil dos 

respondentes. Vale ressaltar que oito pessoas optaram por não informar seus dados pessoais, 

são eles: e14, e20, e29, e38, e42, e43, e53, e54. 
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Quadro 29 - Perfil dos entrevistados 

Nro Gênero Idade Escolaridade Profissão Nro Gênero Idade Escolaridade Profissão 

E1 Masc 25 Graduação Completa Prefere não dizer E26 Masc 21 Graduação incompleto Estagiário 

E2 Masc 35 Graduação Incompleta Mecânico E27 Masc 21 Ensino Médio Desempregado 

E3 Masc 23 Graduação Completa Advogado E28 Fem 20 Graduação Incompleto Estudante 

E4 Masc 26 Graduação Incompleta Coordenador de Logística E30 Masc 21 Graduação Incompleto Estudante 

E5 Masc 23 Técnico Barbeiro E31 Masc 28 Doutorado Incompleto Estudante 

E6 Fem 17 Ensino Médio Incompleto Não trabalha E32 Fem 23 Graduação Completa Publicitária 

E7 Masc 19 Graduação incompleto Não trabalha E33 Masc 25 Pós-graduação Incompleta Biólogo 

E8 Fem 22 Graduação incompleto Estudante E34 Fem 22 Graduação Completa Produtora audiovisual 

E9 Masc 23 Graduação Completa Estudante E35 Fem 17 Curso Técnico Não trabalha 

E10 Masc 27 Graduação Completa Administrador E36 Fem 20 Graduação Incompleto Suporte TI 

E11 Fem 17 Ensino Médio Incompleto Sem Profissão E37 Masc 23 Graduação Incompleto Estudante 

E12 Fem 17 - - E39 Masc 24 Pós-graduação Completa Professor 

E13 Fem 19 Ensino Médio - E40 Masc 28 Pós-graduação Incompleta Analista de Sistemas 

E15 Masc 24 Graduação Incompleto  E41 Fem 17 Graduação Incompleto Estudante 

E16 Fem 21 Graduação Incompleto Produtora audiovisual E44 Masc 29 Pós-graduação Incompleta Economista 

E17 Fem 21 Graduação Incompleto Produtora de Conteúdo 
para Web e Social Media 

E45 Fem 22 Graduação Incompleto Estudante 

E18 Fem 18 Graduação Incompleto Estudante E46 Fem 35 Pós-graduação Completa Advogada 

E19 Fem 19 Ensino Médio Incompleto Estudante E47 Masc 22 Graduação Incompleto Estudante 

E21 Masc 43 Ensino Fundamental Animador Gráfico E48 Fem 19 Graduação Incompleto Auxiliar Administrativo 

E22 Masc 26 Ensino Médio Servidor Público E49 Fem 19 Graduação Incompleto Estudante 

E23 Fem 17 Ensino Médio Incompleto Não trabalha E50 Fem 17 Ensino Médio Incompleto Estudante 

E24 Fem 29 Graduação Completa Publicitária E51 Fem 36 Ensino Médio Desempregado 

E25 Fem 19 Graduação incompleto Pedagogia E52 Masc 22 Pós-graduação Incompleta Estudante 

Fonte: Elaborado pelo autor.
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 A interpretação dos dados se deu pelo método de análise de conteúdo que, conforme 

Bardin (2015), consiste no desmembramento do texto em categoriais agrupadas 

analogicamente. Esse tipo de análise é a melhor alternativa quando se quer estudar valores, 

opiniões, atitudes e crenças, através de dados qualitativos (SILVA e FOSSÁ, 2015).  

  As categorias foram formadas após a seleção do material e a leitura flutuante, a 

exploração foi realizada através da codificação (BARDIN, 2015). A codificação foi feita através 

da análise da repetição das palavras que, triangulada com os resultados observados, foram 

formando as unidades de registro para que se pudesse fazer a categorização progressiva. Desse 

modo, obteve-se 25 categorias iniciais, agrupadas em 6 categorias intermediárias e 3 categorias 

finais, as quais são apresentadas a seguir. 

 

4.1.1 Categorias iniciais 
 

  O ponto de partida para as análises foi a categorização feita por similaridade de 

conteúdo, constituindo, assim, as categorias iniciais. Um total de vinte e cinco categorias 

iniciais resultaram do processo de categorização das 54 entrevistas transcritas, que forneceram 

suporte as categorias finais. Cada categoria é constituída de trechos selecionados das falas dos 

entrevistados e, também, conta com o respaldo do referencial teórico. O Quadro 31 faz uma 

síntese das categorias iniciais. 

 

Quadro 30 - Categorias Iniciais 
 

Categorias Iniciais Ideias-chave Exemplo 
1. O consumidor 
que já havia tido 
problemas com a 
loja 

Consumidor já havia tido 
problemas com a empresa 
anteriormente, tais como: atraso na 
entrega, propaganda enganosa, etc 

“Já tive vários. Propaganda enganosa, atrasos na 
entrega, produtos falsificados, cancelamento do 
pedido (feito pela empresa) com atraso na 
devolução do dinheiro...” (E2) 

2. O consumidor 
que nunca havia 
tido problemas 
com a loja  

Consumidor está comprando pela 
primeira vez na empresa ou já 
havia comprado sem ter 
problemas. 

“Nunca tinha tido problemas. Sempre fui tratado 
bem, e as vezes em que encomendei produtos 
com eles, chegaram no tempo certo e em boa 
qualidade” (E7). 

3. Falta de 
informação 

Consumidor reclama das 
informações que lhe são prestadas 
insuficientes, atrasadas e/ou 
incompletas. 

“O produto foi entregue, mas o motivo da 
reclamação foi o cruzamento de informações 
inconsistentes: transportadora que não oferece 
rastreio, nem telefone para contato, nem mesmo 
eles lá dentro conseguem ter rastreio.” (E17). 

4. Atendimento 
anterior prestado 
pela empresa foi 
insuficiente 

Consumidor já havia tentado 
contato com a empresa 
anteriormente, mas não ficou 
satisfeito com o atendimento ou 
não foi respondido. 

“Eu tentei contato de outras formas com a loja, 
e-mails, conversas com atendentes pelo site do 
reclame aqui, mas ninguém tinha uma resposta 
para o meu problema e os atendentes não 
pareciam nem minimamente interessados em 
ajudar por lá” (E18) 

5. Problemas com a 
entrega 

Consumidor enfrentou problemas 
relacionados a entrega do seu 
produto. 

“Reclamei pelo fato de ter ficado insatisfeita 
com minha entrega” (E34) 
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Categorias Iniciais Ideias-chave Exemplo 
6. Problemas 
relacionados à 
estoque 

Consumidor teve problemas 
relacionado a falta de estoque de 
produtos na loja 

“Vem acontecendo com muita frequência 
ultimamente, eu faço a compra, mas na verdade 
o que comprei não está disponível no estoque” 
(E29) 

7. Problemas com o 
cancelamento 

Consumidor teve problemas com o 
cancelamento do seu pedido 

“Efeituei a compra na opção retire em 2 horas 
após a aprovação do pagamento, na prática isso 
não aconteceu. Visto que estava vencendo o 
prazo de cancelar (o prazo de 7 dias) pedi o 
cancelamento, mas não tive retorno do 
cancelamento” (E48). 

8. Problemas com o 
site 

Consumidor teve problemas 
relacionados ao site onde realizou 
a compra. 

“Eles têm algum bug na configuração da lista de 
casamento, eu precisei acessar uma lista atual, 
mas as vezes que mudava de página ele me 
jogava para uma lista que comprei a 4 anos atrás 
e também na hora de finalizar, vinculava o 
endereço ao da lista antiga. Isso me atentou 
também que a experiência de compra no site 
deles é muito ruim, páginas lentas para carregar, 
poucas opções de filtro” (E44) 

9. Desejo de alertar 
os outros 
consumidores 

Consumidor reclamou 
publicamente para alertar outros 
consumidores sobre o problema 
que passou 

“Queria resolver meu problema e alertar meus 
amigos e seguidores para a prática da empresa. 
Sigo pessoas que fazem isso e já não compro 
daquelas lojas em que as pessoas que sigo 
sempre reclamam” (E46). 

10. Desejo de 
resolver o meu 
problema 

Usuários do Twitter que tinham 
como principal intenção a 
resolução do seu problema 

“Tuitei só com intenção de resolver o problema. 
Achei que reclamando aqui eles iam dar alguma 
atenção” (E19) 

11. Desejo de punir 
a empresa 

Consumidores que desejavam 
causar incômodo à empresa através 
de suas postagens no Twitter. 

“A ideia inicial era só resolver minha situação, 
quando vi que fui ignorado eu decidi incomoda-
los e causar um certo dano à imagem deles por 
falta de respeito com os clientes, e raiva da 
minha parte, com intuito de resolver o meu 
problema e apontar para eles e pros outros que o 
processo deles não funciona tão bem quanto eles 
falam” (E47) 

12. Observação de 
outros 
consumidores 

Usuários do Twitter que percebeu 
que outros consumidores eram 
atendidos e também resolveram 
buscar atendimento dessa forma. 

“Tentei contato por e-mail e não obtive 
nenhuma resposta, então vi que eles estavam 
respondendo algumas pessoas no Twitter, e 
tirando dúvidas, resolvi tentar” (E8). 

13. O Twitter como 
forma de 
atendimento 
rápido  

Usuários do Twitter que acreditam 
que a rede social é uma forma mais 
rápida de atendimento, quando 
comparada com as demais opções. 

“A rede social virou o meio de contato rápido 
com as empresas, por conta da imagem que eles 
se preocupam em manter. Um e-mail privado ou 
um contato por outra forma similar sempre leva 
mais tempo ou à resolução alguma” (E44). 

14. O Twitter como 
forma de desabafo 

Usuários que não foram ouvidos e 
atendidos por outros canais 
privados de atendimento e 
utilizaram a rede social para 
desabafar. 

“Eu reclamei como desabafo. Já havia ligado 
várias vezes para São Paulo, sempre me 
prometiam que em 5 dias retornariam com uma 
solução e nada! Liguei no mínimo 5 vezes. 
Acabei desabafando no Twitter e foi quando a 
loja me contatou (dias depois)” (E21) 

15. Consumidor 
ganha visibilidade 
com a exposição da 
empresa 

Acreditam que a rede social 
proporciona visibilidade ao 
consumidor e por causa da 
exposição da empresa serão 
atendidos. 

“Escolhi reclamar no Twitter pela questão da 
visibilidade, geralmente as empresas se 
manifestam mais rápido quando exposta nas 
redes sociais” (E10). 

16. Sentimento de 
Raiva 

Consumidor descreve ter sentido 
Raiva com os problemas 
enfrentados. Além disso, também 
foram relatadas emoções 

“Eu me senti bem triste, frustrado e com bastante 
raiva” (E5) 
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Categorias Iniciais Ideias-chave Exemplo 
secundárias ligadas a raiva: 
impaciência, indignação, 
frustração, ódio e 
descontentamento. 

“Senti frustração, raiva...tive um ataque de choro 
devido ao estresse em uma delas” (E18) 

17. Sentimento de 
Desamparo 

Consumidores relatam se sentirem 
desamparados pela empresa na 
busca de soluções para os 
problemas. 

“Fiquei desesperançoso mesmo, desacreditado. 
Senti desamparo e tristeza” (E40) 

18. Sentimento de 
Insatisfação 

Consumidores relatam seu 
sentimento de insatisfação com a 
empresa. 

“Me senti completamente insatisfeito, eu que 
trabalho com lojas virtuais fiquei com um pé 
atrás em comprar, mas continuei, em relação à 
empresa em questão, peguei ranço, exclui o 
aplicativo, falei mal deles para todos que 
conheço” (E47) 

19. Outros 
sentimentos em 
relação à loja 

São elencados os outros 
sentimentos que os consumidores 
relataram: decepção, tristeza, 
descaso, impotência, lesado, 
roubado, enganado, ansiedade, 
medo e angústia. 

“Senti descaso, falta de suporte do SAC e por 
ter sido lesada” (E24) 

20. Sentimentos em 
relação à marca do 
produto. 

Os consumidores relatam seus 
sentimentos em relação ao produto 
que compraram e à sua marca. Eles 
atribuem a culpa pelo problema 
que ocorreu exclusivamente à loja 
online que fez a venda.   

“Quanto à marca eu não sinto nada de negativo, 
e sim da loja que prestou o serviço de venda, 
entrega etc. Ainda gosto muito da marca” (E36) 

21. Outras redes 
sociais utilizadas 
pelos consumidores 
para reclamar 

Outras redes sociais que os 
consumidores utilizaram para 
tentar resolver o seu problema 
além do Twitter. 

“Bem, eu tentei contato de outras formas com a 
loja, e-mails, conversas com atendentes, pelo 
site do reclame aqui, mas ninguém tinha uma 
resposta pro meu problema e os atendentes não 
pareciam nem minimamente interessados em 
ajudar por lá, sempre me davam respostas 
automáticas ou ensaiadas, sempre pedindo mais 
48h para entrar em contato” (E18) 

22. Intenção de 
tomar medidas 
judiciais 

Consumidores que tem a intenção 
de resolver seu problema 
acionando a justiça e/ou 
PROCON. 

“Já fiz reclamação em todas as redes sociais 
deles e também fui ao Procon” (E48)  
 
“Já recorri ao Juizado Especial Cível e Reclame 
Aqui” (E2) 

23. Sentimentos de 
consumidores que 
já tiveram seu 
problema resolvido 

Consumidores que tiveram o seu 
problema resolvido relatam os seus 
sentimentos. 

“Bem, a loja resolveu, o produto foi entregue, 
porém não apaga o descaso anterior. Então 
mesmo que o problema tenha sido resolvido, 
não consigo pensar em realizar outra compra 
com eles. Mas foi um alívio quando foi 
entregue, pois precisava do produto urgente. Me 
livrou de uma carga de estresse enorme” (E18) 

24. Sentimentos de 
consumidores que 
ainda não tiveram 
seu problema 
resolvido 

Consumidores que não tiveram o 
seu problema resolvido relatam os 
seus sentimentos. 

“A essa altura? Ela não faria mais que sua 
obrigação! Continuaria evitando comprar na 
loja” (E21) 

25. Desejo de evitar 
a empresa no 
futuro  

Intenções futuras de compra dos 
consumidores com relação à loja 
online. 

“Não voltaria a comprar. Evito ao máximo, já 
tive oportunidade de comprar lá novamente e 
preferi pagar mais caro em lojas de minha 
confiança” (E49) 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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  Na sequência, são abordadas com detalhes as 25 categorias iniciais apresentadas no 

Quadro 31.  

4.1.1.1 O consumidor que já havia tido problemas com a loja 
 

  Na categoria inicial “Já havia tido problemas com a loja”, 8 (15%) respondentes 

relataram os problemas que eles já haviam tido com a loja anteriormente. De um modo geral, 

há uma diversidade de problemas citados pelos entrevistados, como nota-se na seguinte fala: 

“Sim, não foi o mesmo problema, mas já tive outros problemas com eles, um exemplo foi 

desativarem minha conta por "irregularidades", até hoje não sei o que foi” (E47). Outros 

problemas foram citados pelos entrevistados. 

Já tive vários. Propaganda enganosa, atrasos na entrega, produtos falsificados, 
cancelamento do pedido (feito pela empresa) com atraso na devolução do dinheiro... 
Eles também têm uma prática que é assim: mandam um e-mail citando alguns 
produtos em promoção, se você clicar no link, realmente os preços dos produtos 
citados no e-mail estarão mais baixos, mas se procurar outros produtos em promoção, 
alguns podem aparecer com um desconto bem alto, mas os preços podem ser maiores 
do que no próprio site aberto em navegação privativa. (E2) 

   

Eu já tinha tido problemas com a Americanas, mas não tão sério quanto esses. Foi em 
duas ocasiões diferentes em que eu comprei telefone celular. Eu faria a retirada em 
loja e um dia antes do prazo final de entrega, mandaram e-mail dizendo que o produto 
não poderia mais ser retirado na loja e que o pedido seria cancelado e que eu deveria 
fazer um novo pedido. (E5) 
 

  A pesquisa em Psicologia mostra que as emoções estão ligadas à experiência e ao 

comportamento (SHAVER et al., 1987). A experiência passada negativa é categorizada como 

um fator determinante, relacionado à insatisfação com o produto e/ou serviço. Uma má 

experiência pode emergir das expectativas do consumidor, já que este irá comparar a 

expectativa inicial com o desempenho real (OLIVER, 1980). Se a expectativa não for atendida, 

ou estiver abaixo da expectativa, os consumidores terão uma experiência negativa, levando à 

insatisfação (OLIVER, 1980), podendo acarretar no sentimento de ódio.  

  Segundo Sampedro (2017), a experiência de atendimento ao cliente, a falha de serviço, 

o ambiente de marketing da marca, ou uma experiência prévia negativa, podem influenciar os 

sentimentos do consumidor. Na presente pesquisa, houve relatos de consumidores que estavam 

passando pela segunda vez pelo mesmo problema: “Exatamente a mesma situação (do problema 

anterior), não atualizam o pedido no site e o prazo sempre passa” (E9).  

  Problemas com a falta de informações claras e atualizadas a respeito da entrega do 

produto também foram relatadas por outros entrevistados: “A loja me deu um prazo para 
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entregar, depois da compra ter sido finalizada, me mandou outro prazo, tive que correr atrás, 

mas ninguém me dava respostas. Nem mesmo na loja” (E50). 

 As respostas demonstram que, mesmo já havendo problemas anteriores, os 

consumidores deram uma nova oportunidade a empresa, através de uma nova compra. Segundo 

Wu (2013), clientes com experiência prévia de compras online tendem a estar mais 

familiarizados com os procedimentos e interações envolvidos nas compras on-line e, por isso, 

têm expectativas mais realistas de possíveis problemas com os serviços. 

  Grande parte dos entrevistados afirmaram que o problema que os levou a externar sua 

insatisfação no Twitter estava relacionado à entrega do produto. Vale ressaltar que, para os 

entrevistados, os problemas relacionados a atraso de entregas parecem ser de menor 

importância. O que realmente importa para eles é receber o seu produto conforme foi pedido. 

Diversos consumidores relataram já estarem acostumados a pequenos atrasos nos prazos de 

entrega: “A ponto de reclamar no Twitter, não. Apenas atraso em entrega, mas contornável.” 

(E46); “Nada muito grave. Só que uma vez o produto atrasou 2 dias” (E42). 

Foi o primeiro caso de um problema real. Tive um atraso na entrega anterior, mas 
problema mesmo foi esse. O primeiro problema foi com atraso de encomenda que eu 
disse acima. Só isso. É o tipo de problema que a loja não resolve. “Quando chegar, 
chegou". (E40) 
 

 Apesar desses relatos, 35 (65%) entrevistados apontaram que nunca tinham tido 

problemas com a loja anteriormente e 11 (20%) afirmaram que foi a primeira vez que 

compraram com essa empresa. Alguns consumidores relataram que, por já terem experiência 

em compras online, não tiveram emoções negativas. Outro consumidor também afirmou ser 

uma característica sua, a de não se estressar: “Nas primeiras vezes fiquei preocupado, mas agora 

faço as reclamações de praxe, pois já me acostumei. Pelo hábito com compras e vendas online, 

não tenho problemas para lidar com essas situações.” (E9). “Não, não cheguei a sentir raiva! 

Acredito que por ser uma característica minha, não costumo me estressar com coisas assim. 

Mas penso que outras pessoas na mesma situação estariam enfurecidas!” (E28). 



109 
 

Figura 6 - Nuvem de palavras dos consumidores que já tiveram problemas com a loja 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  A Figura 6 mostra a nuvem de palavras com as respostas dos entrevistados que 

afirmaram já terem tido problemas com a loja. Nota-se a predominância de palavras como: sim, 

produtos, pedido, e-mail, promoção. Essas palavras em destaque corroboram com as falas 

supracitadas dos entrevistados. 

 

4.1.1.2 O consumidor que nunca havia tido problemas com a loja  
 

 Ao serem questionados se já haviam tido problemas com a empresa, em compras 

anteriores, 35 (65%) consumidores relataram experiências de compras anteriores bem-

sucedidas conforme demonstras os seguintes relatos: “Já comprei várias vezes e sempre tiver 

uma experiência muito boa, as compras chegavam super-rápido” (E12); “Nunca havia tido 

problemas. Já realizei compras outras vezes e sempre tive uma boa experiência” (E27). 

  Essas boas experiências reforçam uma reputação positiva das lojas online. A reputação 

de uma empresa é definida como a percepção dos clientes de quão bem uma empresa cuida dos 

clientes e genuinamente se preocupa com o seu bem-estar (DONEY e CANNON, 1997; 

RIQUELME et al., 2019). Essa reputação sobre a qualidade dos serviços de uma empresa pode 

ser moldada de várias maneiras, dentre elas, pela exposição a seus produtos e serviços 

(CAMPBELL, 1999). O relato do entrevistado 7 corrobora com essa afirmação: “Nunca tinha 
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tido problemas. Sempre fui tratado bem, e as vezes em que encomendei produtos com eles, 

chegaram no tempo certo e em boa qualidade, inclusive visito com frequência a unidade 

presente em minha cidade” (E7). 

  Além dos consumidores que relataram já terem (ou não) problemas com a loja em 

comprar anteriores, outros 11 (20%) consumidores relataram que essa era a sua primeira compra 

com a empresa, ou ainda, que já haviam comprado em lojas físicas e essa era sua primeira 

experiência em compras online, com essa loja, exemplo: “Eu nunca tive problemas com a 

Saraiva, em relação à isso, até porque foi a primeira vez que encomendei algo pelo site, e não 

em loja física” (E14); “Na loja física não, na online era a primeira vez que tinha comprado algo” 

(E36); “Foi a primeira vez que tentei comprar algo pelo site deles. Geralmente eu vou na loja 

física” (E45). 

 

Figura 7 - Nuvem de palavras dos consumidores que não haviam tido problemas anteriormente 
com a loja 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
  
  A Figura 7 mostra a nuvem de palavras com as respostas dos entrevistados que 

afirmaram não terem tido problemas anteriormente com a loja. Nota-se a predominância de 

palavras como: não, problemas, primeira, dentre outras. Essas palavras em destaque corroboram 

com as falas supracitadas dos entrevistados. 
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4.1.1.3 Falta de informação 
 

  Quando questionados sobre o problema que estavam enfrentando com suas compras 

online, 6 (11%) consumidores relataram a falta de informações claras por parte da empresa. 

O produto foi entregue, mas o motivo da reclamação foi o cruzamento de informações 
inconsistentes: transportadora que não oferece rastreio, nem telefone para contato, 
nem mesmo eles lá dentro conseguem ter rastreio. Meio duvidoso. (E17) 

 

  A literatura sugere que as explicações e informações ajudam as pessoas a lidar com um 

problema (GELBRICH, 2010; FOLKMAN et al., 1986b; SCHAEFER et al., 1981). 

Informações retrospectivas (exemplo: por que uma falha ocorreu?) podem atenuar as emoções 

retrospectivas, como raiva e frustração. A informação prospectiva (exemplo: o que vai 

acontecer no futuro?) pode atenuar emoções prospectivas como o desamparo (GELBRICH, 

2010). Alguns entrevistados demonstraram-se incomodados por terem que ir atrás de 

informações sobre a sua compra, ao invés de recebê-las da empresa.  

 
Nesse meio tempo meu produto trocou de transportadora umas quatro vezes e eu só 
fiquei sabendo por que mandei zilhões de e-mails, já que pelo site deles não atualizava 
nada disso. Moral da história: eu não fazia ideia do que estava ocorrendo com a minha 
mercadoria e tinha que implorar de joelhos para que eles me dessem informação a 
respeito. (E20) 
 
Eu ligava e eles não me diziam onde o produto estava, só pelo correio descobri que 
tinha sido apreendido pela receita. Eles não enviaram outro e nem me davam 
previsões, além de desligarem na minha cara quando eu entrava em contato. (E49) 
 

  A literatura mostra que dar apoio informativo significa fornecer informações e 

conselhos, que ajudam a lidar com um problema (SCHAEFER et al., 1981). É mostrado que 

esse apoio reduz o estresse porque encoraja as pessoas a pensarem que um problema é menos 

significativo do que se supunha originalmente (LAROCCO et al., 1980). 

 

4.1.1.4 Atendimento anterior prestado pela empresa foi insuficiente  
 

 Diversos clientes que postaram as suas reclamações no Twitter, já havia tentando 

contato com a empresa de outras formas, porém, não se sentiram satisfeitos com o retorno que 

obtiveram. Outros ainda relataram que não obtiveram resposta nenhuma, por exemplo: “meu 

primeiro contato foi via chat do próprio site, no meu rastreio de entrega, mas a partir do 

momento que a loja parou de me responder e não resolveu o problema, busquei outros meios 

de comunicação” (E24); “Eu já havia mandado e-mail tanto para a loja quanto para o 

fornecedor, fazia dois dias e ninguém havia me respondido. Eu precisava que alguém ouvisse 
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a minha reclamação, por isso coloquei no Twitter” (E20). 

  Antes de utilizar o Twitter, os meios de comunicação que já haviam sido usados para 

obter contato com a empresa, segundo os entrevistados, foram: troca de e-mails, telefonemas, 

chat e contato pelo perfil do Facebook da empresa, exemplo: “Entrei em contato com a empresa 

pelo Facebook também para resolução do problema” (E7).  

  Pesquisas mostram que uma explicação ajuda no gerenciamento de impressões e 

aumenta a percepção de justiça dos clientes após a falha do serviço (GREENBERG, 1996; 

MATTILA, 2006). Uma razão para esse efeito é que informações adicionais podem ajudar as 

pessoas a reavaliar um problema como menos grave (DAVIDOW, 2003). 

  A falta de esclarecimentos por parte da empresa reforçou sentimentos negativos nos 

clientes como a decepção, exemplo: “Fiquei decepcionado de não ter tido uma resposta clara e 

objetiva por parte deles. O atendimento online foi demorado, apenas pediram os dados da 

titular, e após isso não obtive respostas” (E7). 

Bem, eu tentei contato de outras formas com a loja, e-mails e conversas com 
atendentes, pelo site do reclame aqui, mas ninguém tinha uma resposta para o meu 
problema e os atendentes não pareciam nem minimamente interessados em ajudar por 
lá, sempre me davam respostas automáticas ou ensaiadas, sempre pedindo mais 48h 
para entrar em contato. Enfim consegui que aprovassem o estorno depois do meu 
produto ser extraviado, porém eu queria o envio de um novo e a loja alegava não haver 
estoque.  (E18)  
 

  Em seu estudo, Gelbrich (2010) demonstrou que as explicações retrospectivas e 

prospectivas atenuam as emoções negativas ao fornecer suporte informativo. Portanto, a 

literatura já demonstra a importância da prestação adequada de suporte ao cliente. 

 
4.1.1.5 Problemas com a entrega 
 

 Os problemas relacionados à entrega do produto são os mais relatados pelos 

consumidores. Ao todo, 24 (45%) consumidores relataram ter sofrido com algum problema 

relacionado ao processo de entrega do seu produto. A maioria dos processos de entrega envolve 

uma sequência de eventos (por exemplo: encomenda, pagamento, entrega, etc). Segundo 

Anderson (2000), o último passo no processo é o mais importante na avaliação do consumidor, 

neste caso, a entrega do produto. 

  Desses consumidores, a maioria relata problemas em relação ao atraso no prazo de 

entrega: Faz 20 dias que fiz o pedido e ele ainda não foi enviado. Normalmente era para ter 

chegado em 5 dias no máximo” (E15); “Eu pedi um produto com prazo de entrega até dia 06/02. 

Deu dia 12/02 e nada dele chegar” (E19); “Já fazem onze dias que passou do prazo de entrega 

do meu pedido, meus livros ainda não chegaram, nem a Saraiva se pronunciou para explicar a 
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demora” (E6); “A Saraiva online sempre tem problemas com a logística das nossas 

encomendas, normalmente as encomendas sempre atrasam mais de um mês” (E9). 

  Outros relataram problemas com falta de informações corretas sobre o status de entrega 

do produto. Com esses relatos, nota-se que algumas empresas incorrem no erro da falta de 

suporte ao seu cliente. Os esforços de recuperação de uma falha, por parte da empresa, 

aumentam as percepções de justiça, a satisfação pós-reclamação e o comportamento favorável 

do cliente (DAVIDOW, 2003; SMITH et al., 1999). 

Recebi a informação que o meu pedido teria sido entregue no sábado, por volta das 18h. 
Porém o endereço que cadastrei é o do meu trabalho, e o empresarial não funciona no 
sábado. Fiquei um pouco desesperado, pois foi um produto relativamente caro. A 
transportadora da Submarino é terceirizada, e ela é péssima, vi várias reclamações no 
reclame aqui. Então decidi usar o Twitter porque é uma das redes sociais que as grandes 
empresas costumam responder mais rápido! O responsável pela entrega deu baixa no 
sábado, mas não entregou, voltou na segunda para me entregar o produto. (E28) 

 

  Além dos problemas como atrasos nos prazos dados pelas empresas para a entrega do 

produto, os consumidores também relataram outros problemas relativos ao processo de entrega 

do seu produto.  

 
Reclamei pelo fato de ter ficado insatisfeita com minha entrega. No site não estava 
especificando que a transportadora não fazia entregas em caixa postal. Esse tipo de 
informação algumas empresas já fazem e nem permitem que cadastremos caixas 
postal, mas no meu caso, com a Saraiva eles não alegaram nada. Fui saber 
praticamente "em cima da hora" que o moço da transportadora ia efetuar a entrega 
quando o mesmo me ligou perguntando se haveria alguém em casa para receber a 
encomenda. Se eu pago uma caixa postal, é para a encomenda ficar lá e quando eu 
tiver disposição/tempo vou lá e busco. E foi isso. (E34) 

 

  Muitas empresas, que possuem lojas físicas e virtuais, passaram a oferecer a opção de o 

cliente comprar seu produto no site e após um curto prazo retirar seu produto na loja física de 

sua preferência. Alguns consumidores relataram problemas com essa modalidade de entrega, 

por exemplo: “Efetuei a comprar na opção retire em 2 horas após a aprovação do pagamento, 

na prática isso não aconteceu” (E48). 

 
Eu comprei um celular para minha mãe, que não mora na mesma cidade que eu. Antes, 
liguei para o SAC do Ponto Frio e perguntei se, botando o nome dela como responsável, 
ela poderia retirá-lo na loja. Falaram que sim. Depois da compra feita, falaram que não. 
Reclamei para tentar fazer isso, mas não deu certo. Então cancelei a compra e pedi 
estorno (que só saiu ontem, sendo que comprei tem mais de um mês) e comprei outro 
em uma conta dela em outra loja. (E37) 
 
Já tinha efetuado a compra e estava acompanhando pelo site, rastreamento e tudo o mais 
... Até que chegou a data de entrega e eu coloquei a opção retirar na loja, fui na loja e 
me falaram que não tinha chego ainda, depois voltei à loja, 2 dias depois, e continuaram 
dizendo que a entrega não estava na loja, foi ai que decidi falar com o perfil da loja no 
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Twitter. Presumi que eles poderiam responder mais rápido, e assim foi, no dia seguinte, 
me ligaram dizendo que a encomenda estava lá todo o tempo, eles que se enganaram 
com o nome do comprador. (E25) 
 
 

  Também surgiram relatos de consumidores que tiveram suas encomendas entregues em 

um endereço diferente do que foi solicitado pelo consumidor, por exemplo: “O produto que 

comprei com as Americanas não foi entregue, outra pessoa recebeu em um endereço que 

desconheço. É falta de respeito com o consumidor que comprou o produto, aguardou pela 

entrega e há mais de dois meses não tem nenhuma notícia do produto” (E4). 

  Por fim, também foram relatados casos nos quais os consumidores não sabem o que 

ocorreu com a sua encomenda, pois passado o prazo de entrega, não receberam o produto: “Eu 

comprei um livro e o carteiro não entregou e colocou que passou aqui e eu não estava, sendo 

que não passou” (E35). 

 
Eu fiz a compra de dois livros no dia 21 de outubro, fiquei esperando entregarem e 
depois quando fui checar no site, disseram que não tinham encontrado ninguém para 
receber o produto no dia 02/11, sendo que tinha gente em casa. Ai mandei um email 
perguntando se fariam outra tentativa de envio, e se não, o que eu teria que fazer. Achei 
muito demorado para receber uma resposta, sendo que eu ia dar um dos livros de 
presente e já se passou tanto tempo que vai ficar para o natal! (E12). 

 
   

  Uma explicação retrospectiva contém informações sobre o por que de uma falha ter 

ocorrido e é uma ferramenta eficaz de gerenciamento de impressões (GREENBERG, 1996; 

DAVIDOW 2003; MATTILA 2006). Dado que a literatura demonstra a influência da falta de 

suporte nas emoções negativas, os clientes que passaram por essas situações supracitadas estão 

mais propensos a se sentirem insatisfeitos, desamparados e com raiva.  
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Figura 8 - Nuvem de palavras referente à entrega 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

 A Figura 8 mostra a nuvem de palavras com as respostas dos entrevistados que remetiam 

aos problemas com a entrega dos produtos. Nota-se a predominância de palavras como: 

problema, dias, prazo, atraso, transportadora, dentre outras. Essas palavras em destaque 

corroboram com as falas supracitadas dos entrevistados.  

 
 

4.1.1.6 Problemas relacionados à estoque 
 

  Alguns consumidores se queixaram de a loja ter efetuado a venda, sem ter o produto 

disponível em estoque: “Vem acontecendo com muita frequência ultimamente, eu faço a 

compra, mas na verdade o que comprei não está disponível no estoque” (E29). Outras falas 

evidenciam esse problema:  

Consegui que aprovassem o estorno depois do meu produto ser extraviado, porém, eu 
queria o envio de um novo e a loja alegava não haver estoque. Dois dias depois de 
aceitar o estorno entrei por acaso no link do produto e ele estava sim em estoque, e 
comecei mais uma "luta" para conseguir cancelar o estorno e pedir o reenvio (E18). 

 
Primeiro eu reclamei porque a minha encomenda estava demorando, porém depois eu 
percebi que tinha recebido um e-mail o qual dizia que um dos livros que eu pedi estava 
fora do estoque (sendo que no site dizia que ainda tinha unidades disponíveis) (41). 

 

  Outra situação relatada foi em relação a ações de pré-venda. Os clientes encomendam 

os livros na pré-venda e na hora do envio a empresa alega não ter estoque: “No site constava 
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que não havia unidades do livro, sendo que eu havia adquirido em pré-venda, esperando ter 

unidades quando fosse lançado” (E7).  

 
Realizei uma compra de um produto na pré-venda, porém quando o produto foi lançado 
eles receberam o estoque abaixo do que foi vendido, e acabei não recebendo o produto. 
Fiquei muito chateado e bravo, achei um absurdo venderem algo e depois não terem 
estoque para atender a demanda.  (E33) 

 

  Nesse tipo de situação, a empresa deveria prestar esclarecimentos aos seus 

consumidores. Segundo Matilla (2006), explicar a causa de a falha após o fato ter ocorrido pode 

ser melhor, já que explicações prévias ao evento podem ser percebidas como uma tentativa de 

manipular o cliente. É necessário que a empresa tenha boas ferramentas de gestão e controle 

para que essas situações não ocorram, pois vender um produto e não ter estoque para entregá-

lo leva ao surgimento de emoções negativas nesses clientes. 

 

Figura 9 - Nuvem de palavras referente à problemas de estoque 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

 A Figura 9 mostra a nuvem de palavras com as respostas dos entrevistados referente à 

problemas de estoque. Nota-se a predominância de palavras como: estoque, problema, produto, 

estorno, dentre outras. Essas palavras em destaque corroboram com as falas supracitadas dos 

entrevistados.  
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4.1.1.7 Problemas com o cancelamento 
 

  Problemas relacionados ao cancelamento de uma compra, também foram relatados. Em 

alguns casos, além da dificuldade para cancelar a compra, o consumidor enfrentou dificuldades 

para receber o reembolso do valor pago pela encomenda que foi cancelada: “Efeituei a compra 

na opção retire em 2 horas após a aprovação do pagamento, na prática isso não aconteceu. Visto 

que estava vencendo o prazo de cancelar (o prazo de 7 dias). Pedi o cancelamento, mas não tive 

retorno do cancelamento” (E48). 

  A literatura de Marketing postula que as explicações podem ter um impacto positivo nas 

percepções do cliente (CONLON e MURRAY, 1996; BITNER et al., 1990). Nota-se nos relatos 

dos entrevistados a falta de consistência nas informações prestadas e a falta de suporte adequado 

por parte da empresa. 

 
Comprei uma TV LED 32 polegadas e na mesma hora cancelei a compra, pois percebi 
que havia comprado a TV errada. Até aí tudo bem, a moça disse que havia cancelado a 
compra. Passaram 2 dias e nada de cancelar, liguei mais uma vez para a loja, passei os 
dados que ela me pediu e disse que haviam cancelado. 3 dias depois atualizou no site 
"seu pedido está a caminho". Pensei que poderia ter sido um erro do site, se enganou ou 
algo do tipo. Bem, umas 2 semanas depois recebi a TV. Agora estou pagando algo que 
eu não gostaria. (E54) 

 

  Os consumidores tendem a ter sentimentos favoráveis quando a explicação os ajuda a 

entender a falha do serviço e a obter uma solução justa (MATTILA, 2006). Essa estratégia 

poderia ter sido utilizada pelas empresas na tentativa de solucionar os problemas vividos pelos 

entrevistados, já que pedidos de desculpas são ferramentas de gestão de impressão eficazes em 

contextos organizacionais (CRANT e BATEMAN, 1993; GREENBERG, 1996; MATTILA, 

2006). 

Eu comprei um livro e o carteiro não entregou e colocou que passou aqui e eu não estava 
(...), me mandaram uma mensagem pedindo as minhas informações dizendo que iam 
reenviar e não fizeram isso. Então eu pedi o cancelamento e não devolveram o dinheiro. 
(E35) 

 
Eu comprei um celular para minha mãe, que não mora na mesma cidade que eu. Antes, 
liguei para o SAC do Ponto Frio e perguntei se, botando o nome dela como responsável, 
ela poderia retirá-lo na loja. Falaram que sim. Depois da compra feita, falaram que não. 
(...) Então cancelei a compra e pedi estorno (que só saiu ontem, sendo que comprei tem 
mais de um mês) e comprei outro em uma conta dela, em outra loja. (E37) 

 

  Uma desculpa pode ser definida como uma explicação, na qual a parte ofensora admite 

que o comportamento foi ruim, mas nega a responsabilidade pelo comportamento (SCOTT e 

LYMAN, 1968). Desculpas antecipatórias referem-se a oferecer uma explicação para o mau 

desempenho no futuro, enquanto desculpas retrospectivas envolvem explicações para o mau 
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desempenho que acabou de ocorrer (GREENBERG, 1996).  

  Oferecer uma explicação no final do episódio de consumo tem um impacto positivo 

maior nas percepções do cliente, do que oferecer uma explicação no início do processo 

(MATILLA, 2006). Ocorre que, no caso desses entrevistados, a empresa não ofereceu nenhum 

desses tipos de pedido de desculpas, o que gerou sentimentos negativos nos consumidores. 

 

Figura 10 - Nuvem de palavras relacionadas à categoria Problemas com o Cancelamento 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

 A Figura 10 mostra a nuvem de palavras com as respostas dos entrevistados que 

remetiam ao cancelamento de compras. Nota-se a predominância de palavras como: problema, 

produto, compra, dentre outras. Essas palavras em destaque demonstram as falas supracitadas 

dos entrevistados.  

 

4.1.1.8. Problemas com o site 
 
  Diversos consumidores relataram problemas relacionados aos sites das empresas. Por 

se tratar de empresas que vendem pela Internet, elas deveriam ter um cuidado maior com o seu 

site, para evitar esse tipo de situação. Segundo o Modelo de Aceitação de Tecnologia 

desenvolvido por Davis (1989), as pessoas utilizam um sistema pela sua utilidade e facilidade. 

  As pessoas tendem a usar ou não um aplicativo na medida em que acreditam que ele irá 

ajudá-lo a desempenhar melhor seu trabalho, ou seja, a utilidade. Mesmo que usuários em 
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potencial acreditem que um determinado aplicativo é útil, eles podem, ao mesmo tempo, 

acreditar que os sistemas são muito difíceis de usar e que os benefícios de desempenho do uso 

são superados pelo esforço de usar o aplicativo, ou seja, a facilidade de uso percebida (DAVIS, 

1989). 

 

Eles têm algum bug na configuração de lista de casamento, eu precisei acessar uma 
lista atual, mas as vezes que mudava de página, ele me jogava para uma lista que 
comprei a 4 anos atrás e também na hora de finalizar, vinculava o endereço ao da lista 
antiga. Isso me atentou também que a experiência de compra no site deles é muito 
ruim, páginas lentas para carregar, poucas opções de filtro. (E44) 
 

  O respondente 44 relatou que, após os problemas supracitados, desistiu de efetuar a 

compra nessa empresa e comprou com o concorrente. Essa situação remete ao trabalho de Davis 

(1989), onde afirma que a facilidade de uso percebida se refere ao grau em que uma pessoa 

acredita que usar um determinado sistema estaria livre de esforço. O esforço é um recurso finito 

que uma pessoa pode alocar às várias atividades pelas quais é responsável (RADNER e 

ROTHSCHILD, 1975).  

  Outros consumidores relataram problemas em obter atendimento de forma fácil, pelo 

site da empresa. “No site, não tem muitas opções para resolver o problema, não encontrei um 

atendimento virtual por lá” (E43); “Senti indignação, pois há falta de opção para contato no site 

da loja” (E50). 

 
O número de telefone não aceita ligações feitas por celular (poucas pessoas possuem 
telefone fixo hoje em dia), no chat demora muito o atendimento, além de não mostrar 
qual o número do usuário na fila, e os atendentes não têm muita vontade de solucionar 
o problema. (E22) 
 

  Além de problemas com o atendimento, alguns consumidores relataram a falta de 

atualização e consistência das informações disponíveis pelo site da empresa: “Demora na 

atualização do site a respeito dos processos aos quais acontecem na compra e a liberação do 

produto para a entrega” (E52); “Eles não atualizam o status do pedido no site” (E9).  

  Também foi citada a falta de um aplicativo para celular que pudesse facilitar o processo 

de compra: “A Saraiva costumava ser minha livraria favorita, pelo menos o atendimento na loja 

física é incrível. Mas a loja online deixa muito a desejar. O site é muito difícil de navegar, e por 

alguma razão eles não tem mais aplicativo para celular” (E6). Já que a facilidade e a utilidade 

do site de lojas online influenciam a decisão do consumidor de usá-lo (ou não), as lojas devem 

estar constantemente aprimorando os seus sites de vendas (EL-GOHARY, 2012; ALI, MAT e 

ALI, 2015; DAVIS, 1989).  
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Figura 11 - Nuvem de palavras relacionadas ao site 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  A Figura 11 mostra a nuvem de palavras com as respostas dos entrevistados que 

remetiam ao site da empresa. Nota-se a predominância de palavras como: problema, contato, 

resposta, produto, e-mail, dentre outras. Essas palavras em destaque demonstram as falas 

supracitadas dos entrevistados.  

 

4.1.1.9 Desejo de alertar os outros consumidores 
 

  Dentre os motivos para publicizar a sua insatisfação, vários consumidores alegaram 

querer alertar outros consumidores sobre os problemas que eles podem, eventualmente, 

enfrentar caso comprem de determinada empresa, por exemplo: “Queria alertar as pessoas do 

que elas podem passar se comprarem nessa empresa” (E16); “O meu principal motivo de ter 

postado foi para que as pessoas soubessem do problema que a loja me causou” (E41); “Resolver 

meu problema e evitar que outras pessoas comprassem com eles” (E51); “Inicialmente resolver 

meu problema, mas acredito que também como alerta para outros compradores” (E52). 

  Pesquisas sobre o comportamento do consumidor tem demonstrado a influência do 

altruísmo, que se refere a “um desejo de agir em nome dos outros” (FUNCHES et al., 2009, p. 

236). Essas pesquisas descobriram que o altruísmo tende a influenciar um comportamento de 

ajudar outros consumidores (PRICE, FEICK e GUSKEY, 1995; SCHREINER et al., 2018), 

reclamar online (WARD e OSTROM, 2006), encaminhar conteúdo on-line (HO e DEMPSEY, 

2010) e se vingar (FUNCHES et al, 2009).  
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O que me fez vir ao Twitter foi a frustração causada pelo problema, aqui é o meu lugar 
de desabafo e eu queria poder colocar todo esse problema para fora, gritar um pouco 
sobre o como eu estava chateada com a situação e de certa forma alertar outras pessoas 
sobre o problema (E18). 

 

  Esse comportamento relatado pelo entrevistado 18 se relaciona com o altruísmo na 

medida em que o consumidor afirma querer “alertar outras pessoas sobre o problema”. Funches 

et al. (2009) argumentam que o altruísmo terá um papel importante no encorajamento e 

moderação do caminho para a vingança online, especialmente quando os consumidores estão 

usando plataformas de mídia social para postar sua mensagem de vingança, onde centenas de 

seus amigos e familiares podem vê-lo. 

  Alguns consumidores relataram que estavam reclamando como forma de alerta para 

outros consumidores, pois eles já não compravam de empresas das quais as pessoas que segue 

reclamaram, exemplo: “Queria resolver meu problema e alertar meus amigos e seguidores para 

a prática da empresa. Sigo pessoas que fazem isso e já não compro daquelas lojas em que as 

pessoas que sigo sempre reclamam” (E46). 

 
Só que na última compra que eu fiz, pela Submarino com a transportadora da Saraiva, 
a caixa chegou toda rasgada e a ponta do livro também, então resolvi postar para que as 
pessoas que veem meus tweets e também costumam comprar livros por essas lojas, 
ficassem espertas com elas. (E42) 

 

  Esses consumidores relatam que acreditam no poder de influência das reclamações 

online: “Com a intenção de resolver o meu problema, e para que outras pessoas, ao ver o post, 

optem a não comprar com eles, pois acredito que influencia muito na hora da decisão” (E48). 

Essas falas corroboram com o estudo de Obeidat (2014), onde o sentimento de altruísmo 

pareceu influenciar os entrevistados a usar as plataformas de mídia social para compartilhar 

suas experiências e influenciar as opiniões dos amigos e familiares. 

 
 

4.1.1.10. Desejo de resolver o meu problema  
 

  Quando perguntados sobre a motivação para ter exposto seu problema de forma pública 

na rede social Twitter, 36 entrevistados (67%) afirmaram que se tratava de uma forma de tentar 

resolver o seu problema, e que esse desejo era o fator principal para ter tuitado sua queixa: 

“Tuitei só com intenção de resolver o problema. Achei que reclamando aqui eles iam dar 

alguma atenção” (E19); “Apenas resolver meu problema, pois parece que reclamar 

publicamente é mais eficiente para eles resolverem” (E29); “Resolver meu problema!! Não é 

porque eu não consegui comprar algo, que a loja/produto não presta” (E45). 
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  Apesar de esses consumidores terem praticado o boca a boca online, a partir do 

momento que tuitaram publicamente suas reclamações, eles afirmam terem, unicamente, a 

intenção de resolver o seu problema. Na literatura sobre eWOM, estudos como o de Jung e Kim 

(2012) mostram que esse comportamento pode não ser voltado para uma empresa e pode se dar 

pela necessidade de desabafar, resolver o problema ou ajudar outros consumidores. 

  Outros entrevistados ressaltaram não terem a intenção de prejudicar a empresa, com a 

sua reclamação, novamente reforçando o desejo de terem os seus problemas solucionados: 

“Resolver, nunca tive intenção de danificar a imagem da loja, você pode até ver que eu trato a 

loja até de forma engraçada, como "amiga". Eu só queria uma resposta mesmo” (E38); “A 

intenção era apenas de resolver meu problema, não tive intenção alguma de causar dano à 

imagem da loja” (E10); “Fiz com a intenção de resolver, não tenho intenção e nem tempo de 

prejudicar a loja, mas com certeza postei pela visibilidade” (E4); “Apenas resolver meu 

problema. Não tenho o mínimo interesse em causar danos à imagem da empresa. Mas se meu 

pedido demorar mais de um mês para chegar, talvez eu mude de ideia” (E6); “Apenas para 

resolver o problema, não tenho nenhum interesse em afetar a empresa de forma negativa, visto 

que já comprei várias coisas nela” (E33). 

   

Figura 12 - Nuvem de palavras referentes a intenção de reclamação 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
  A atitude de reclamar nas redes sociais, em busca de uma solução, já foi previamente 

relatada em artigos sobre eWOM (LOVELOCK e WRIGHT, 2002; HENNIG-THURAU et al., 
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2004, WHITING et al., 2019). A literatura de reclamação aponta que os consumidores podem 

se queixar com intuito de corrigir um estado indesejável (HOFFMAN e BATESON, 2011).  

  

Figura 13 - Nuvem de palavras referentes a intenção de reclamação 

 Com base nas respostas dadas pelos entrevistados, gerou-se a nuvem de palavras 

referente ao questionamento da intenção em reclamar no Twitter (Figura 13). Nota-se o 

destaque das palavras “resolver” e “problema” corroborando às várias falas de que a intenção 

era resolver o problema. 

 

4.1.1.11 Desejo de punir a empresa 
 

  Outros consumidores afirmaram que após já terem tentado resolver seu problema sem 

sucesso, querem expor a empresa na rede social, para punir ou causar incomodo à empresa, tais 

como: “Para resolver meu problema eu procurei o SAC, quando vi que não resolveriam, 

publiquei aqui para causar incômodo à empresa, já que as pessoas veriam a imagem da loja de 

forma negativa” (E49). Segundo Stephens e Gwinner (1998), as emoções negativas são vistas 

como resultados de avaliações cognitivas estressantes, assim sendo, após uma falha na 

prestação de serviço e uma avaliação cognitiva estressante, por parte do consumidor, esse sente 

emoções negativas, como raiva, traição e frustração (GRÉGOIRE et al., 2010; GRÉGOIRE e 

FISHER, 2008).  

  Os estudos de Tripp e Grégoire (2011) e Grégoire e Fisher (2008) mostram que 

sentimentos de traição levam a reclamações online públicas com intuito de gerar publicidade 
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negativa para a empresa, como corrobora a seguinte fala: “Reclamei com a intenção de resolver 

o meu problema, e para que outras pessoas ao ver o post optem por não comprar com eles, pois 

acredito que influencia muito na hora da decisão” (E48). 

  A reclamação online pública, com intuito de gerar publicidade negativa, pode ser 

definida como o ato de usar aplicativos on-line para alertar o público em geral sobre o mau 

comportamento de uma empresa (WARD e OSTROM, 2006). Segundo Grégoire et al. (2015), 

o foco dessa forma perigosa de reclamação é claramente punir e causar transtornos à empresa, 

como demonstra a seguinte fala do entrevistado 47: 

 
Desde que me conheço por gente, entendi o Twitter como um meio muito mais rápido 
de as empresas te responderem e te notarem, mas em outras redes sociais é muito difícil. 
No caso em questão, a empresa já tinha dado um vacilo e eu queria expor eles e resolver 
meu problema. A ideia inicial era só resolver minha situação, quando vi que fui 
ignorado eu decidi incomoda-los e causar um certo dano à imagem deles, por falta de 
respeito com os clientes, e raiva da minha parte, com intuito de resolver o meu problema 
e apontar para eles e para os outros que o processo deles não funciona tão bem quanto 
eles falam. (E47) 

 

  Em comparação com o nWOM eletrônico, a Reclamação Online para Publicidade 

Negativa é caracterizada pela clara intenção de se voltar para o público em massa, alcançando 

mais gente e com o consumidor desejando colocar a empresa em apuros com a sua queixa 

pública (GRÉGOIRE et al., 2010; WARD e OSTROM, 2006). 

 

4.1.1.12 Observação de outros consumidores 
 

  Quando perguntados sobre o motivo de terem reclamado no Twitter, alguns 

consumidores relataram ter reparado que, quando outras pessoas utilizavam a rede social como 

forma de serem atendidos, eles obtinham sucesso e, por isso, resolveram tentar também através 

dessa ferramenta, exemplo: “Tentei contato por e-mail e não obtive nenhuma resposta, então vi 

que eles estavam respondendo algumas pessoas no Twitter e tirando dúvidas, resolvi tentar” 

(E8). 

  Segundo Grégoire et al. (2015), várias empresas ampliaram a sua participação no 

Twitter de tal forma que os consumidores podem agora tuitar sobre suas experiências negativas 

com o serviço, e as empresas respondem dentro de poucas horas, exemplo: “Comecei a perceber 

que era o lugar mais fácil para obter respostas e soluções das empresas” (E29). 

  Para uma correta gestão das falhas na prestação de serviço é essencial fornecer um bom 

atendimento aos clientes insatisfeitos, o que nem sempre ocorre pelos meios mais tradicionais 
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como o telefone, exemplo: “Tentei resolver pelo 0800, mas, como não foi possível e eu vi que 

a conta deles respondia muitas pessoas questionando o ocorrido, resolvi fazer o mesmo” (E45). 

  Como os consumidores, às vezes, não encontram solução para seus problemas nos meios 

tradicionais de contato, passam a buscar outras formas de resolver seus problemas: “Eu 

reclamei, pois, eu vi que a loja respondia Tweets, então acreditei que seria mais um veículo de 

contato que eu poderia ter com a loja” (E30). Nesse sentido, o Twitter é uma ferramenta útil 

para aproximar empresas e clientes. 

 

4.1.1.13 O Twitter como forma de atendimento rápido 
 

  Alguns consumidores acreditam que a rede social é uma forma mais rápida de 

atendimento, quando comparada com as demais opções que tem a sua disposição, exemplos: 

“É o meio mais rápido de resposta. E-mail é muito demorado em comparação” (E1) e “A rede 

social virou o meio de contato rápido com as empresas, por conta da imagem que eles se 

preocupam em manter. Um e-mail privado ou um contato por outra forma similar sempre leva 

mais tempo ou a resolução alguma” (E44). 

  Segundo Cohen e Prusak (2001), as visões compartilhadas ajudam os membros de uma 

comunidade na distribuição de conhecimento e melhoram sua experiência de consumo, o que, 

em última instância, beneficia tanto a empresa quanto o consumidor individual, exemplo: “Uma 

amiga me recomendou a reclamar pelo Twitter, pois eles respondem mais rápido” (E14). Os 

respondentes também relataram já terem experiências positivas em relação à resolução de 

problemas referentes a compras online, entrando em contato com a empresa pelo Twitter: “Usei 

o Twitter porque o atendimento é muito mais rápido” (E39); “Acredito que a exposição da loja 

para possíveis consumidores faz com que o atendimento seja bem mais rápido” (E51).  

Aqui pode-se fazer uma relação com o capital social das empresas nas redes sociais. 

Esse capital fornece uma maneira inovadora para as marcas gerarem confiança, diminuírem as 

incertezas e aumentarem sua relação afetiva com os consumidores (HESS e STORY, 2005). 

Nesse sentido, alguns consumidores relataram já terem tido experiências satisfatórias de 

atendimento no Twitter, exemplo: “Um meio fácil e rápido que eu posso ter com a empresa, 

não é a primeira vez que reclamo no Twitter, já conseguir resolver muitos problemas por aqui” 

(E38). 

O Twitter é uma rede social de informação em tempo real, alimentada por pessoas de 

todo o mundo e em constante crescimento (JUN et al., 2017). Devido a sua característica 

primordial de microblog, ou seja, postagens curtas limitadas a 280 caracteres, o Twitter se torna 
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uma rede social naturalmente ágil (AROEAN et al., 2019), exemplos: “Decidi usar o Twitter 

por que é uma das redes sociais que as grandes empresas costumam responder mais rápido! ” 

(E28) e “Eu não estava tendo retorno dos e-mails que enviei, e como uma outra vez eu tive um 

problema com a Saraiva e reclamei pelo Twitter e obtive uma resposta rápida, pensei em fazer 

o mesmo com a Americanas, pelo retorno mais rápido” (E35). 

  Nota-se, por parte dos consumidores entrevistados, uma simpatia pelo Twitter, que faz 

com que eles prefiram utilizar essa rede social em detrimento de outras, exemplo: “Geralmente 

é mais fácil falar com eles pelo Twitter, fora que eu prefiro por aqui do que pelo Facebook. Pelo 

site nem pensar” (E15); “Eu faço muitas reclamações aqui. Algumas empresas resolvem logo, 

o que não é o caso do Submarino” (E2) e “Desde que me conheço por gente entendi o Twitter 

como um meio muito mais rápido de as empresas te responderem e te notarem, mas outras redes 

sociais, é muito difícil” (E47). 

 

4.1.1.14 O Twitter como forma de desabafo 
 

  Alguns usuários entrevistados que não foram ouvidos e atendidos por outros canais 

privados de atendimento relataram estar utilizando a rede social para desabafar, exemplos: “Eu 

já havia mandado e-mail tanto para a loja, quanto para o fornecedor, fazia 2 dias, e ninguém 

havia me respondido. Eu precisava que alguém ouvisse a minha reclamação, por isso coloquei 

no Twitter” (E20) e “Foi mais por desabafo mesmo, estava frustrada porque já havia entrado 

em contato com a loja e nada foi resolvido” (E36). 

 Segundo Gelbrich (2010), clientes frustrados e indefesos tendem a se voltar para as 

pessoas em seu ambiente. Isso se deve ao fato de que eles pensam que ninguém, incluindo a 

empresa, é capaz de remediar a situação (LAZARUS 1991; WEINER 1986). Assim, eles podem 

pelo menos buscar simpatia e compreensão dos outros para desabafar a frustração (GELBRICH, 

2010). Pesquisas anteriores mostram que reclamar com outras pessoas drena o estresse (NYER 

e GOPINATH, 2005). Os casos a seguir corroboram com essas afirmações: 

 

O que me fez vir ao Twitter foi frustração pelo problema, aqui é o meu lugar de desabafo 
e eu queria poder colocar todo esse problema para fora, gritar um pouco sobre o como 
eu estava chateada com a situação e de certa forma alertar outras pessoas sobre o 
problema. Todas as vezes que vim a público ou na dm da loja no Twitter, foram em 
momento de picos de estresse, irritação e frustração, geralmente depois de fazer contato 
com a loja, em que queria expressar isso e ser ouvida por alguém. (E18) 
 
Eu reclamei como desabafo. Já havia ligado várias vezes para São Paulo, sempre me 
prometiam que em 5 dias retornariam com uma solução e nada! Liguei no mínimo 5 
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vezes. Acabei desabafando no Twitter e foi quando a loja me contatou (dias depois). 
(E21) 

 

  Quando ocorre uma experiência negativa ou insatisfatória, o consumidor pode buscar 

um equilíbrio, postando seus sentimentos sobre uma situação ou evento com uma empresa 

(WHITING et al., 2019). O ato de expressar seus sentimentos negativos pode servir para 

diminuir a frustração e a ansiedade do consumidor (WHITING et al., 2019). 

 

4.1.1.15 Consumidor ganha visibilidade com a exposição da empresa 
 
  Nesta categoria foram agrupadas as falas dos consumidores que acreditam na 

visibilidade proporcionada pela rede social, ao consumidor. Essas pessoas creem que, por causa 

da exposição da empresa, serão atendidos: “Escolhi reclamar no Twitter pela questão da 

visibilidade, geralmente as empresas se manifestam mais rápido quando exposta nas redes 

sociais” (E10). Como citado anteriormente, alguns consumidores reclamam buscando a 

publicidade negativa que, segundo Ward e Ostrom (2006), é definida como o ato de usar 

aplicativos on-line para alertar o público em geral sobre o mau comportamento de uma empresa.  

  Quando comparado com o boca a boca físico, a queixa on-line é voltada para um público 

maior e, por isso, a mensagem atinge mais pessoas e inclui uma intenção mais clara de “colocar 

a empresa em apuros” (GRÉGOIRE et al., 2010). Os relatos de alguns entrevistados ilustram 

esses conceitos: “Como já havia feito reclamação por outros meios e não obtive sucesso, resolvi 

levar a público para me notarem e assim, resolver meu problema, visto que não havia tido 

resultado algum” (E48) e “Acredito que a exposição da loja, para possíveis consumidores, faz 

com que o atendimento seja bem mais rápido” (E51).  

  A reclamação do consumidor está mudando de um fenômeno privado para um público 

(YEN et al., 2019). Consumidores que antes expressariam sua insatisfação a alguns poucos 

familiares, amigos ou conhecidos estão agora levando suas queixas para diversas pessoas de 

forma fácil e barata, através da Internet (WARD e OSTROM, 2006).  

 
Eu não consegui que resolvessem meu problema pelo SAC e depois de dias tentando 
resolvi fazer a reclamação em uma rede social pública, pensando que caso eu falasse 
mal da empresa em público eles resolveriam meu problema por causa do feedback 
negativo. O que realmente aconteceu porque meus amigos começaram a mencionar a 
empresa e cobrar posicionamento. (E49) 

 

  Quando os consumidores se dirigem a esse público mais amplo, eles não podem mais 

dependerem de um vínculo social para tornar sua insatisfação pessoal relevante para o outro, 

como poderiam fazer com o boca a boca físico à amigos e conhecidos (WARD e OSTROM, 

2006). Assim sendo, eles percebem a necessidade de apresentar sua queixa como uma questão 
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que deva preocupar o público, especialmente outros clientes presentes e potenciais da empresa 

alvo (WHITING et al., 2019). 

 

4.1.1.16 Sentimento de raiva 
 

  Dentre as emoções negativas estudadas para explicar as respostas dos consumidores às 

falhas do serviço, a raiva tem destaque e é um construto muito utilizado pelos pesquisadores da 

área de Marketing (CATHY e STACKS, 2017). Quando questionados “Qual a emoção que 

você sentiu ao postar sua reclamação no Twitter?”;  trinta e seis respondentes (67%) relataram 

terem sentido raiva: “Senti raiva pelo cancelamento sem justificativa” (E1); “Raiva, quando 

chegamos ao ponto de reclamar em rede social, é porque todas as outras possibilidades já foram 

esgotadas” (E10); “Sim, fiquei com raiva. Até porque eu paguei pelo produto e tenho o direito 

e ter ele em perfeito estado” (E24); “Raiva, pois comprei um livro que eu queria muito e já é 

difícil de encontrar, e nas ocasiões anteriores foi a mesma coisa” (E29); “Muita raiva, pelo fato 

deles não retornarem, atendimento muito mecanizado” (E4). 

  Outros consumidores relataram terem ficado com raiva após terem reclamado no 

Twitter. Para essas pessoas, o sentimento de raiva não estava presente no momento em que 

tuitaram, expondo o seu problema. Esse sentimento surgiu devido ao descaso da empresa que 

não deu um atendimento satisfatório, por exemplo: “Não quando contatei com eles por aqui. 

Mas agora estou começando, sim, a ficar com raiva” (E6). 

 
No momento da postagem, não. Raiva, tive no momento da cobrança e de ter que 
explicar toda vez que ligava para São Paulo porque, apesar de ter o número de protocolo, 
minha reclamação anterior nunca era encontrada... duvidava, quiçá, ter sido registrada 
(E21) 
 

  O respondente E5 relatou que, após o problema que teve com uma compra online, 

resolveu procurar uma unidade física da empresa, onde foi mal atendido e, após isso, sentiu 

raiva. Tais fatos vão ao encontro do que é apresentado na literatura, onde o sentimento de raiva 

é considerado o mais dominante em casos de falhas no serviço (KALAMAS et al., 2008).  

Hoje em dia, tudo você deve ter provas, informações que comprovem que você não está 
agindo de má fé, e eu justamente fui na loja para tentar uma ajuda deles, por que o 
lesado fui eu, não foram eles, e eu simplesmente não tive ajuda nenhuma. Eu fiquei 
quatro horas em pé tentando falar com eles e nada de eles poderem resolver a situação. 
É complicado, você perde seu tempo, eu trabalho, faço faculdade e etc. Aí chega no 
final e não ter nenhum respaldo, nenhuma ajuda, só falaram que eu deveria ir para casa 
e aguardar a situação ser resolvida. Eu me senti bem triste, frustrado até, e com bastante 
raiva, porque simplesmente não adiantou nada eu chegar e comprovar as coisas, por que 
eles não puderam me ajudar. (E5) 
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 Segundo Gelbrich (2010), a raiva é uma resposta típica a uma experiência de consumo 

insatisfatória atribuída a uma empresa. No relato do respondente E50, nota-se que há uma 

relação entre o sentimento de raiva e o comportamento de boca a boca negativo: “Sim, disse 

aos meus amigos que não indico a loja para ninguém, que quando fossem efetuar uma compra, 

para que não comprassem lá” (E50). Os consumidores que expressam emoções de raiva, 

provavelmente se envolvem em atividades de boca a boca negativo (GRÉGOIRE et al., 2010; 

MATTILA e RO, 2008; SÁNCHEZ-GARCÍA e CURRÁS-PÉREZ, 2011): “Eu fiquei com 

raiva por que o produto estava demorando e como eu estou sempre desabafando aqui no Twitter, 

resolvi tuitar”. (E41) 

  Segundo Nyer (1997), quando a raiva aumenta, os clientes têm maior probabilidade de 

se queixar e se engajar em nWOM, além de serem mais propensos a evitar a empresa: “Eu já 

estava muito ‘p’ da vida, a primeira coisa que eu senti foi arrependimento, e fiquei com muita 

raiva, o Twitter foi o primeiro lugar que eu vim, mas fiz textão no Facebook, mandei e-mail e 

tudo mais” (E47). 

  Além do sentimento de raiva, os consumidores citaram outras emoções que, segundo 

Storm e Storm (1987), são emoções secundárias à raiva, são elas: impaciência, indignação, 

frustração, ódio e descontentamento. O resumo das falas correspondentes a esses sentimentos 

pode ser visto no Quadro 31. 

 

Quadro 31 - Exemplos de falas relacionadas às emoções secundárias a raiva 
 

Emoções secundárias ligadas a 
raiva segundo Storm e Storm 
(1987) 

Falas dos entrevistados 

Impaciência 
 

“Senti indignação e descaso. Eu estava impaciente” (E52) 

Indignação “Senti indignação e raiva” (E30) 

“Senti raiva, indignação, me senti desrespeitada” (E32) 

Frustração “Eu me senti bem triste, frustrado e com bastante raiva” (E5) 
Ódio “Senti ódio, insatisfação e impotência” (E39) 
Descontentamento “Senti raiva e descontentamento” (E16) 

“Senti descontentamento, desamparo, raiva” (E49) 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  O sentimento de raiva pode ter diferentes significados, dependendo do contexto 

analisado (LAZARUS, 1991). A respondente número 18 relatou o sentimento de raiva, 

juntamente com um alto nível de estresse: “Senti frustração, raiva...tive um ataque de choro 

devido ao estresse em uma delas” (E18). Essa fala corrobora com outras, por exemplo: “Fiquei 
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muito chateado e bravo, achei um absurdo venderem algo e depois não terem estoque para 

atender a demanda” (E33); “Eu fiquei estressado com a experiência principalmente por que 

precisava realizar aquela compra com agilidade” (E44). 

 Segundo Grégoire et al. (2010), a raiva é uma forte emoção que envolve um impulso 

para responder e reagir, o que corrobora com o relato da entrevistada número 22: “Senti raiva, 

indignação, sentimento de impotência e a busca por mostrar que tenho voz e que vou lutar pelos 

meus direitos” (E22). 

   Ligado ao sentimento de raiva está a indignação, que ocorre quando a pessoa percebe 

uma situação de injustiça (GRÉGOIRE et al., 2010; ROMANI et al., 2013). Durante as 

entrevistas o sentimento de indignação aparece diversas vezes relacionado a tentativas 

malsucedidas de contato com a empresa, exemplos: “Senti indignação perante o atendimento 

insuficiente prestado no SAC. Indignação e o sentimento de que a loja não estava se 

empenhando tanto na solução do problema” (E31); “Eu fiquei estressada e indignada com a 

falta de suporte” (E35); “Senti indignação, raiva e frustração porque já havia entrado em contato 

com a loja e nada foi resolvido” (E36); “Senti indignação e falta de opção para contato no site 

da loja. As mensagens no privado não foram respondidas” (E50). 

  Os sentimentos de indignação e irritação também ocorreram após episódios de grave 

falha na entrega de um produto que o consumidor iria dar de presente para outra pessoa, 

exemplos: “Senti irritação. Era um presente de aniversário e chegou atrasado” (E17); “Senti 

indignação, pois a própria Saraiva promete cumprir com o prazo de entrega, logo após a compra. 

E medo de meus livros demorarem muito, porque alguns que comprei são presentes e preciso 

entregar em menos de uma semana”. (E6) 

Senti indignação, um pouco de raiva e decepção porque fiquei indignada com o descaso, 
eu comprei meu celular, que estou usando agora, na mesma loja online e não deu 
problema. O que comprei agora era para ser o presente de 15 anos da minha irmã. Agora 
ela está sem. (E23) 

 
  O sentimento de frustração também foi citado pelos consumidores como demonstram 

as seguintes falas: “Senti frustração com o SAC” (E21); “Senti frustração, raiva, e sentimentos 

de ser enganada” (E48) e “Fiquei um pouco frustrado, pois alguns dias depois da compra, o 

mesmo produto estava mais barato no site! Tentei reaver algum desconto ou crédito para 

adquirir outro produto, mas não puderam fazer nada por mim” (E28).  
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Figura 14 - Nuvem de palavras referentes ao sentimento de raiva 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

 Por fim, foi gerada a nuvem de palavras referente às emoções citadas espontaneamente 

pelos 54 entrevistados. Conforme pode-se observar na Figura 14, o sentimento de raiva foi o 

mais citado, seguido de indignação e frustração que, cabe ressaltar, são emoções secundárias a 

raiva (STORM e STORM, 1987). 

 
4.1.1.17 Sentimento de desamparo 
 
 

  O sentimento de desamparo tende a ocorrer quando as pessoas percebem um baixo 

potencial para lidar com um evento que ocorreu diferentemente do planejado (LAZARUS, 

1991). A grande maioria dos entrevistados (87%) afirmou que sim, ao serem questionados se 

estavam se sentindo desamparados, como nos exemplos: “(...)Com certeza, até porque tive que 

entrar diversas vezes no chat, e nunca conseguia protocolar o meu pedido de cancelamento 

(E10)”; “Sim, me senti roubada. Pois comprei o serviço deles, o mínimo que eles têm que fazer 

é ter um bom atendimento e resolver o problema” (E48) e “Fiquei desesperançoso mesmo, 

desacreditado. Senti desamparo e tristeza” (E40). 

 
Sim, as mensagens privadas não foram respondidas. E no dia que o produto chegou, a 
loja mandou mensagem, quando fui buscar, disse que ainda não havia dado baixa no 
pedido. Pude pegar só no outro dia, me causa muita indignação, uma empresa desse 
tamanho fazer isso com o consumidor. (E50) 

 
  Diversos consumidores se sentiram desamparados, mesmo após já terem tido algum 

contato com a empresa, o que demonstra um mau atendimento e a falta de solução para o 



132 
 

problema – como percebeu-se nas manifestações: “Sim, o atendimento me passou de um setor 

para o outro sem ao menos me dar um sinal do que ia acontecer (E12)”, “Sim, completamente. 

O atendimento demorou um pouco, e até eu ter o dinheiro de volta no cartão, demorou mais de 

uma semana. Tive a impressão de que eles não estavam preocupados (E47)” e “Sim, já que o 

atendimento online foi demorado, apenas pediram os dados da titular, e após isso não obtive 

respostas (E7)”. 

  Uma das teorias usadas para entender o desamparo é a teoria da congruência de 

objetivos. De acordo com ela, se um consumidor entra em uma transação com um varejista e 

percebe que ambos estão trabalhando em direção ao mesmo objetivo, existe uma congruência 

de objetivos e isso leva a uma resposta emocional positiva (JOHNSON et al., 2019; JOHNSON 

e STEWART, 2005). No entanto, caso durante a transação o consumidor sentir que os objetivos 

do varejista são de alguma forma inconsistentes ou desalinhados com seus próprios objetivos 

pessoais, existe uma incongruência de objetivos que leva a uma resposta emocional negativa, 

como o desamparo (JOHNSON et al., 2019; JOHNSON e STEWART, 2005). 

  Os relatos dos entrevistados revelam uma incongruência entre os objetivos dos 

consumidores e da empresa. Os consumidores tiveram que entrar em contato repetidas vezes 

em busca de ajuda, mesmo que a empresa já tivesse sido avisada do problema. Também ficou 

evidente a falta de proatividade da empresa de contatar o consumidor para dar um retorno à sua 

solicitação, por exemplo: “Sim, me senti desamparado. Por conta da demora do atendimento ao 

cliente e por não me notificarem do andamento do produto” (E20). 

 

Sim. Era sempre eu que iniciava o contato, que buscava saber o que estava acontecendo. 
Várias vezes eles prometeram me ligar com informações, mas não o fizeram e eu tive 
que ir atrás deles novamente. Até hoje não responderam minha reclamação pública no 
reclame aqui. (E18) 
 

 Também se nota a falta de compromisso das empresas em estipular prazos ou dar 

garantias de que o problema será solucionado. Em serviços online os consumidores podem não 

observar os esforços de recuperação de um serviço com falha, o que facilita o surgimento do 

sentimento de desamparo (KRONE, HAMBORG e GEDIGA, 2002; MATTSSON et al., 2004; 

GELBRICH, 2009). Alguns relatos corroboram com isso, por exemplo: “Eles não me deram 

muitos esclarecimentos ou estipularam prazos para resolver meu problema” (E36); “Só obtive 

resposta depois de reclamar no Twitter e mesmo assim a entrega foi prorrogada, o que não era 

o combinado na hora da compra” (E32) e “Não tive nenhum respaldo ou algo que realmente 

pudesse garantir minha devolução. Se recebesse qualquer papelzinho seria suficiente” (E38). 
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  Nota-se que, quando a empresa demonstra preocupação com o cliente, ele tende a se 

sentir menos desamparado e mais satisfeito, por perceber que algo está sendo feito: “Fiz elogio 

às meninas que me atenderam via telefone, que me proporcionaram uma experiência bem 

melhor da experiência que tive pelas vias digitais” (E17). Além de problemas com o 

atendimento, também foram citadas dificuldades em relação ao site. 

 
Senti muito. Porque a Saraiva costumava ser minha livraria favorita, pelo menos o 
atendimento na loja física é incrível. Mas a loja online deixa muito a desejar. O site é 
muito difícil de navegar, e por alguma razão eles não têm mais app para celular. (E6) 

 

  Segundo Obeidat (2014), a Internet oferece uma plataforma segura e empoderadora para 

os consumidores desamparados se voltarem contra e ofenderem as empresas, sem qualquer 

medo ou risco (BEHRANG et al., 2006; SHANAHAN E HYMAN, 2010, WARD e OSTROM, 

2006). Portanto, cabe ressaltar a importância de as empresas terem a atenção redobrada com 

consumidores que se sentem desamparados e podem, a partir disso, se engajar em 

comportamentos de nWom e reclamação online para publicidade negativa. 

 
 

4.1.1.18 Sentimento de insatisfação 
 
 

  Outro sentimento citado pelos consumidores foi a insatisfação. A satisfação e 

insatisfação do consumidor é reconhecida como um aspecto importante dos negócios, com forte 

impacto no comportamento de compra e na rentabilidade geral das empresas (ZEELENBERG 

e PIETERS, 2004).  

  Segundo Sánchez-García e Currás-Pérez (2011), a insatisfação causada pela falha do 

serviço leva à raiva do cliente e influencia o comportamento de pós-compra, podendo levar a 

evitação da empresa no futuro. A fala do respondente 47 corrobora com essa afirmação: “Me 

senti completamente insatisfeito, eu que trabalho com lojas virtuais fiquei com um pé atrás em 

comprar, mas continuei. Em relação à empresa em questão, peguei ranço, exclui o aplicativo, 

falei mal deles para todos que conheço” (E47). 

  Em algumas falas, nota-se a conexão entre o sentimento de insatisfação com o 

comportamento de boca a boca negativo e os comportamentos futuros como evitar a empresa 

ou ainda acionar a justiça, por exemplo: “Eu faço muitas reclamações aqui. Algumas empresas 

resolvem logo, o que não é o caso do Submarino, mas fica registrada minha insatisfação, para 

que outros clientes evitem o mesmo problema” (E2), “A última reclamação foi para demonstrar 

minha insatisfação, pois vou acionar a justiça por estarem me fazendo de bobo” (E22). 
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  A literatura de marketing de serviços já demonstrou que os consumidores desenvolvem 

sentimentos de ódio quando experimentam episódios de falha no serviço (GRÉGOIRE et al., 

2009; JOHNSON et al., 2011). Por isso, neste estudo foi postulada a relação entre insatisfação, 

raiva e ódio, que são corroboradas pelas falas dos entrevistados, por exemplo: “Senti 

insatisfação e raiva pelo cancelamento sem justificativa” (E1) e “Senti ódio, insatisfação e 

impotência” (E22).   

 

4.1.1.19 Outros sentimentos em relação à loja 
 

  Além dos sentimentos citados anteriormente, outros surgiram nas entrevistas. Alguns 

consumidores, por exemplo, relataram sentimentos que, segundo Storm e Storm (1987), estão 

ligados à tristeza: decepção (“Senti decepção e tristeza” - E42), tristeza (“Senti tristeza e logo 

após um pouco de raiva” - E27), descaso (“Senti descaso, falta de suporte do SAC e por ter sido 

lesada” - E24) e impotência (“Impotente seria o melhor termo, de não poder fazer nada. Acho 

que medo mesmo de perder dinheiro” - E38). 

  Alguns consumidores relataram estarem se sentido lesados com a situação: “Eu entendi 

que estava sendo lesada e falar com eles no Twitter, poderia ser uma esperança de resolver o 

problema” (E24), outros afirmaram sentirem-se roubados: “Me senti roubada. Pois comprei o 

serviço deles, o mínimo que eles têm que fazer é ter um bom atendimento e resolver o 

problema” (E48). Também houve relatos de clientes que se sentiram enganados pela empresa, 

já que seus problemas não haviam sido resolvidos: “Me senti enganada em ambas as situações” 

(E51), “A situação é desgastante por algo que é um direito do consumidor, (...) me enganaram” 

(E46). 

  Essas falas encontram respaldo teórico na literatura de Marketing. Segundo Obeidat 

(2018), em termos de antecedentes pessoais e psicológicos, sentimentos como a raiva, a 

frustração, a angústia, a traição, entre outros, são os principais fatores emocionais que levam os 

clientes a formar um desejo de vingança e, consequentemente, realizar o ato em si.  

  Segundo a classificação de Storm e Storm (1987), a ansiedade é uma emoção primária 

e o nervosismo uma emoção secundária ligada à ansiedade. Essas emoções também foram 

relatadas pelos entrevistados, conforme evidenciam as falas a seguir: “Já estava nervosa de 

esperar o atendimento e sem saber o que ia acontecer com a minha compra” (E12) e “Tive 

ansiedade pela demora” (E15). 

  Por fim, também foram relatados os sentimentos de medo e angústia: “Eu me senti um 

pouco apreensivo, pois como ainda não tinha sido estornado o valor, fiquei com medo de ter 



135 
 

comprado algo, não receber e ter que ir parar na justiça” (E7); “Senti angústia em saber que 

meu produto não chegaria no prazo previsto” (E14). 

 

4.1.1.20 Sentimento em relação à marca do produto  
 

  A atribuição de culpa é definida como o grau em que os clientes percebem que uma 

empresa é responsável pela causa do problema (GRÉGOIRE et al., 2010). Quando os clientes 

julgam que uma empresa tinha controle sobre um incidente e não impediram sua ocorrência, 

eles atribuíram à culpa (WEINER, 2000). Foi perguntado aos consumidores de quem eles 

achavam que era a culpa pelo problema ocorrido. A grande maioria dos consumidores disseram 

que a culpa é da empresa que vendeu o produto. Os trechos a seguir exemplificam isso: “O 

problema é exclusivamente da loja, as formas de pagamento são gerenciadas por eles, a marca 

dos produtos não tem qualquer responsabilidade sobre isso” (E10); “Nenhum problema com a 

marca do produto, compraria de novo. O problema foi realmente a venda da Saraiva” (E22); 

“Os sentimentos que tive se restringiram em relação à loja onde comprei o produto” (E27) e “A 

responsável pelo atendimento era a Saraiva e a minha reclamação é apenas sobre ela” (E12). 

  No exemplo a seguir é interessante notar que, pelo fato de a marca pertencer ao varejista 

que fez a venda, o consumidor atribuiu a culpa a marca: “Sinto raiva também da marca por 

aparentemente ser de propriedade da loja” (E1). Apenas um consumidor disse que a culpa era 

tanto da marca quanto da empresa: “Da marca e da empresa. Dessa vez comprei uma mochila 

e a previsão de entrega era mais de 35 dias. Não podia esperar tanto” (E51). 

  Alguns poucos disseram não terem como afirmar de quem é a culpa, ou estarem em 

dúvida, por exemplo: “Penso que da loja, porém não tenho como afirmar com certeza” (E7). 

Outros consumidores afirmaram ser indiferente de quem era a culpa, por exemplo: “Não sei se 

a Motorola é responsável por isso, acho que não, então indiferente. Acho que da empresa” (E23) 

e “No meu caso eu devolvi o produto, então não tenho sentimentos acerca do produto” (E40). 

  Os consumidores aproveitaram esse questionamento para relatarem, espontaneamente, 

a sua satisfação com a marca do produto, por exemplo: “A marca do produto me deixa bastante 

satisfeita” (E50); A marca entrou em contato antes da loja. Eu gostei!” (E51); “Quanto à marca 

eu não sinto nada de negativo, e sim da loja que prestou o serviço de venda, entrega etc. Ainda 

gosto muito da marca” (E36); “A marca em si é ótima, só não gostei do atendimento da loja” 

(E54). 

  Um consumidor relatou estar ainda mais satisfeito com a marca do produto, já que essa 

havia criado um site para vender seus produtos e, a partir daquele momento, o consumidor iria 
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poder comprar diretamente deles, e não de outra empresa: “Fico satisfeito, pois a editora do 

livro criou seu próprio site para vender seus livros, com bons preços e frete rápido” (E29). 

  Por fim, outros consumidores afirmaram que essa era a primeira compra de algum item 

dessa marca e, portanto, não possuíam uma opinião formada: “Não tive nenhuma experiência 

anterior com a marca desse produto que comprei. Não sabia da existência, basicamente. Então 

fica difícil estabelecer uma relação de sentimento” (E27); “Não a conhecia bem, por ser um 

produto de fora, então nada tenho a dizer sobre” (E33) e “Estou comprando pela primeira vez 

dessas marcas que pedi” (E6). 

 

4.1.1.21 Outras redes sociais utilizadas pelos consumidores para reclamar 
 

  Os entrevistados foram questionados se, além do Twitter, haviam falado sobre o 

problema em outras redes sociais, ou em outro meio. A grande maioria dos consumidores 

buscou, primeiramente, contato através dos meios oficiais disponibilizados pelas empresas, 

exemplos: “Meu primeiro contato foi via chat do próprio site, no meu rastreio de entrega, mas 

a partir do momento que a loja parou de me responder e não resolveu o problema, busquei 

outros meios de comunicação” (E24). 

Bem, eu tentei contato de outras formas com a loja, e-mails e conversas com atendentes 
pelo site do reclame aqui, mas ninguém tinha uma resposta para o meu problema e os 
atendentes não pareciam nem minimamente interessados em ajudar por lá, sempre me 
davam respostas automáticas ou ensaiadas, sempre pedindo mais 48h pra entrar em 
contato. (E18) 

  Alguns consumidores também buscaram atendimento em perfis oficiais das lojas em 

outras redes sociais, além do Twitter. Consumidores relataram a tentativa de entrar em contato 

através de mensagens privadas no Facebook, Messenger e Instagram, exemplos: “Entrei em 

contato com a empresa pelo Facebook também para resolução do problema” (E27); “Tentei 

contato pelo Messenger do Facebook, porém não obtive retorno” (E7); “Tentei o Messenger do 

Facebook” (E3).  

  Segundo Obeidat (2017), as intenções de vingança online voltadas para terceiros surgem 

quando consumidores zangados buscam vingança, por meio de comentários vingativos e 

reclamações, em plataformas de defesa do consumidor. No Brasil, tem-se sites como o Reclame 

Aqui e Consumidor.gov. A intenção principal é envolver uma terceira parte poderosa, para 

corrigir a questão diretamente ou envergonhar a empresa publicamente, a fim de coagir a ação 

(OBEIDAT, 2017). Exemplos: “Eu falei no site http://consumidor.gov.br e no Reclame Aqui” 

(E18). 
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Postei no site reclame aqui. Ok. Eu não consegui que resolvessem meu problema pelo 
SAC e depois de dias tentando resolvi fazer a reclamação em uma rede social pública, 
pensando que caso eu falasse mal da empresa em público eles resolveriam meu 
problema por causa do feedback negativo. O que realmente aconteceu, por que meus 
amigos começaram a mencionar a empresa e cobrar posicionamento. (E49) 

Tentei pelo site http://consumidor.gov mas a empresa não é cadastrada. O próximo 
passo seria o Procon e, eventualmente, o judiciário. Mas espero que a empresa resolva 
antes o problema. Não falei nada em outra rede social porque não possuo outra. (E40) 

 Dentre os consumidores que afirmaram ter utilizado o site Reclame Aqui, diversos 

relataram que ficaram sem respostas no site, exemplos: “Postei no Reclame Aqui, entretanto 

não responderam lá” (E31); “Postei no Twitter e reclame aqui, no reclame aqui não tive retorno” 

(E26).  

  Além das diversas atitudes que caracterizam o comportamento de boca a boca eletrônico 

negativo, consumidores relataram ter praticado o boca a boca físico, falando mal da empresa 

para outras pessoas pessoalmente, por exemplo: “Falei mal deles para todos que conheço” 

(E47); “Falei apenas com amigos e meu advogado” (E16); “Vou alertar os amigos e familiares 

para que não sejam lesados assim como eu fui” (E24); “Disse aos meus amigos que não indico 

a loja pra ninguém, que quando fossem efetuar uma compra para que não comprassem lá” 

(E50). Por fim, houve o relato de um consumidor que utilizou o WhatsApp para falar mal da 

empresa para seus amigos: “Comentei com algumas pessoas pelo WhatsApp” (E41). 

 

4.1.1.22 Intenção de tomar medidas judiciais 
 

 Para Santos (2001), no Brasil o interesse pela insatisfação do consumidor e seu 

comportamento de reclamação deu-se, principalmente, após a aprovação do Código de Defesa 

do Consumidor (CDC) no início dos anos 1990. Esse conjunto de leis específicas para o 

consumidor reconhece os seus direitos, criando normas específicas para a responsabilidade civil 

das empresas, regulamentando pontos sobre a publicidade, estabelecendo mecanismos para que 

o consumidor não seja lesado e instituindo instrumentos para a defesa dos consumidores. 

  Amparados no CDC, os consumidores podem buscar vias judiciais e/ou Procon para 

resolver a sua situação, principalmente quando o contato com a empresa não surtiu efeito e o 

problema persiste. É importante ressaltar que todos esses consumidores afirmaram ter tentado 

contato com a própria empresa antes de tomar medidas mais drásticas. São exemplo disso: “Irei 

acionar o Procon e caso não obtenha êxito, acionarei a justiça” (E3); “Já fiz reclamação em 

todas as redes sociais deles e também fui ao Procon” (E48); “Já recorri ao Juizado Especial 
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Cível e Reclame Aqui” (E2); “Tentei por e-mail, diretamente com eles, e no Reclame Aqui, e 

irei ao Procon, ou alguma outra forma judicial, para receber meu reembolso” (E22). 

Estou tentando resolver meu problema, já que fui solenemente ignorada pelos outros 
meios de comunicação (telefone e e-mail). Estou indo por partes. Tento resolver desde 
o dia do cancelamento, dia 22/02 por telefone. Depois, fui para o Twitter. Dia 11/03, 
postei reclamação no reclame aqui. Dia 20/02, quando fizer um mês da compra, 
ajuizarei ação no Juizado Especial. (E46) 
 
Cheguei a falar no Reclame Aqui, mas não falei com o PROCON, até pensei em falar 
com o PROCON, mas estou ainda no aguardo da situação ser resolvida. Vou esperar até 
o prazo máximo deles, que é amanhã, mas se não for resolvido vou ao PROCON sim, 
ou até mesmo uma ação judicial. (E5) 
 

  Para entender a intenção de buscar ajuda por meio da justiça, pode-se recorrer a Teoria 

da Justiça. Essa teoria tem recebido atenção na literatura de marketing, pois muitas atitudes 

importantes, como o comportamento relacionado à reclamação, podem ser ligadas à percepção 

de justiça dos clientes. Uma das teorias mais relevantes no que tange à justiça é a Teoria da 

Equidade.  

  Essa teoria segundo Adams (1965), propõe a interação social como uma troca recíproca, 

governada por uma norma de justiça distributiva. Esta teoria propõe que a interação social é 

composta por uma troca entre duas partes, em que cada uma compara os insumos (“inputs”) 

destinados à interação com os resultados (“outputs”) obtidos.  

  Assim sendo, ambas as partes comparam o que é disponibilizado por cada um e o que é 

obtido. Quando há um resultado favorável para uma das partes, esta tende a considerar a 

transação como justa enquanto, se há um resultado desfavorável, a troca é entendida como 

injusta (SANTOS, 2001).  

  Sob a ótica do consumidor os inputs são informações, esforço, dinheiro, ou tempo 

usados para realizar uma possível troca, e os outputs são os benefícios recebidos, como 

performance do produto e sentimento de satisfação. Se ele percebe que a razão entre os inputs 

e outputs é pior que a do fornecedor, passa a experimentam sentimentos de inequidade, o que 

pode gerar a insatisfação. Já a satisfação se dá quando a razão para ambas as partes é 

praticamente igual (SANTOS, 2001).    

  Para esses entrevistados, a relação entre os recursos utilizados e resultados obtidos na 

transação com a empresa foi desfavorável. Desse modo, uma das formas de restaurar a 

percepção de justiça é buscar meios judiciais para resolver a situação.  
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4.1.1.23 Sentimentos de consumidores que já tiveram seu problema resolvido 
 

  Dos 54 entrevistados, 8 (15%) relataram que já haviam tido o problema solucionado 

pela empresa. Mesmo com a solução, alguns consumidores afirmam que estão insatisfeitos e 

não pretendem voltar a comprar da empresa, por exemplo: “Foi resolvido, mas eles demoraram 

para responder pelo Twitter também. Eles devolveram o dinheiro, mas eu fiquei chateada 

porque eu preferia o livro e agora ele está mais caro” (E35). 

Bem, a loja resolveu, o produto foi entregue, porém não apaga o descaso anterior. Então, 
mesmo que o problema tenha sido resolvido, não consigo pensar em realizar outra 
compra com eles. Mas foi um alívio quando foi entregue, pois precisava do produto 
urgente. Me livrou de uma carga de estresse enorme. (E18) 
 

  Quando a recuperação de um serviço é falha ou insatisfatória, normalmente se cria uma 

forte quebra de confiança do cliente, com a empresa (BASSO e PIZZUTTI, 2016). Na prática, 

muitas das tentativas de recuperações de serviços falham (MICHEL et al., 2009). A fala a seguir 

demonstra que o consumidor acredita que é obrigação da empresa resolver o problema que, em 

sua avaliação, ela mesma criou: “Ela resolveu, não fiquei feliz e nem com raiva, para mim ela 

não fez mais que a sua obrigação” (E41).  

  Em contrapartida, há um entrevistado relatou que se sentiu ouvido pela empresa: “Olha 

isso aconteceu há algum tempo e eles resolveram, já consegui pegar o livro e sinto que, pelo 

menos uma vez, fui ouvida e atendida com respeito por eles” (E25). Já outro consumidor relatou 

que, de forma irônica, pediu desculpas a empresa após ter seu problema solucionado: “A loja 

resolveu, e eu pedi desculpa aos vendedores disse: ‘desculpa pelo incômodo’” (R50). 

   Essas falas corroboram com os resultados da pesquisa sobre a ira do consumidor, nos 

Estados Unidos, pela National Customer Rage Survey (2017). Foi observado que apenas 21% 

dos reclamantes estavam completamente satisfeitos com o modo como as organizações lidam 

com as reclamações dos clientes (PACHECO et al., 2018). Nesta pesquisa, 25% dos 

entrevistados que tinham sido atendidos afirmaram espontaneamente estarem satisfeitos com a 

solução dada pela empresa, conforme demonstram as falas: “Como ela resolveu, me senti 

satisfeito. Ainda mais que houve um bônus como pedido de desculpas” (E33) e “Me senti bem, 

pois ela resolveu, vindo até mim dar uma explicação do ocorrido” (E34).  

  Os relatos supracitados corroboram com Pacheco et al. (2018) que afirmam que as 

empresas devem tentar remediar essas situações de falhas nos serviços através de 

compensações, pedidos de desculpa, demonstrando empatia, envolvendo os consumidores, 

fornecendo explicações, dentre outros modos (GELBRICH e ROSCHK, 2011; HAZÉE et al., 

2017; SMITH et al., 1999; WIRTZ e MATTILA, 2004). As afirmações desses autores vão de 
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encontro a fala de uma entrevistada, que relatou a sua insatisfação pela falta de explicações: 

“Ela resolveu, mas eu gostaria que tivessem me dado um feedback pelas vias online onde 

reclamei” (R17). 

  Essas falas reforçam a importância de a empresa monitorar os comportamentos de 

reclamação, já que esses são fundamentais para a fidelidade e retenção de clientes além da 

rentabilidade (HOLLOWAY, WANG e PARISH, 2005). Quando a empresa estabelece um 

processo de análise das queixas dos seus clientes, ela pode elaborar estratégias para melhorar o 

seu produto e/ou sua prestação de serviço. 

 

4.1.1.24 Sentimentos de consumidores que ainda não tiveram seu problema resolvido 
 

  Durante a condução das entrevistas, a grande maioria dos consumidores ainda não 

haviam tido o seu problema resolvido. Foi perguntado a esses consumidores como eles se 

sentiriam e agiriam caso a loja solucionasse o seu problema. 

  O nível de satisfação do cliente influencia dois comportamentos de compra: intenções 

de recompra e WOM (MATOS e ROSSI, 2008; RANAWEERA e PRABHU 2003). Diversos 

consumidores afirmaram que até se sentiriam satisfeitos com a solução, porém, não pretendiam 

voltar a comprar da empresa, por exemplo: “Eu iria gostar, mesmo assim não compraria 

novamente. Não é assim que se fideliza um cliente” (E51); “Ficaria contente, mas continuaria 

não usando o serviço deles” (E47) e “Satisfeito, mas agora prefiro comprar em lojas 

alternativas” (E8).  

  Outros consumidores ressaltaram que a solução do problema é um dever e uma 

obrigação da empresa: “Sentiria que ela não fez mais do que a obrigação” (E40); “Comprei o 

serviço deles, o mínimo que eles têm que fazer é ter um bom atendimento e resolver o problema. 

Eu não agiria de nenhuma maneira, pois eles não estão fazendo nada mais do que a obrigação 

deles” (E48).  

  As emoções negativas em relação às marcas geram, dentre outros, aversão, evitação e/ou 

abandono (HOGG et al., 2009; ALMEIDA, 2018). O entrevistado 21 relatou que mesmo com 

a solução do seu problema continuará evitando a empresa: “A essa altura? Ela não faria mais 

que sua obrigação! Continuaria evitando comprar na loja” (E21). 

  Alguns consumidores relataram que, por causa da demora (“Ainda continuaria chateada 

por ter demorado tanto e pela falta de comunicação deles” - E19), pela situação que passaram 

(“Mesmo que resolvessem, eu ainda ficaria aborrecida, não acho que nenhum cliente mereça 

passar por isso e acho uma enorme irresponsabilidade. Além de que a falta de profissionalismo 
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deles e a forma como se recusavam a resolver meu problema é irreparável - E49), continuariam 

insatisfeitos mesmo com o problema solucionado (“Eu continuaria insatisfeito” - E39). 

  Diversos consumidores relataram que se sentiriam aliviados com o fim do problema, já 

que não precisariam recorrer a outros meios, evitando também a perda de tempo e o estresse, 

como nos seguintes relatos: “Alívio, afinal não precisaria recorrer a outros meios para que eles 

cumpram com as obrigações” (E2); “Aliviado, apesar de um bom serviço ser o que se espera 

dessas empresas. Não recomendaria para ninguém, mas não faria má propaganda” (E9). 

Me sentiria um pouco mais aliviado, por que é obrigação deles resolver o problema, 
mas eu me sentiria mais aliviado por que seria uma dor de cabeça que eu não estaria 
tendo, até porque esse tempo que eu fiquei sem, eu perdi bastante coisa, porque eu tenho 
meu trabalho formal e tenho esse trabalho que me dá uma renda extra nessa parte de 
games. (E5) 
 

  Alguns consumidores afirmaram que, com a solução do seu problema, iriam agradecer 

a empresa de forma pública ou privada: “Me sentiria satisfeito, isso mostra que a loja em 

questão tem respeito pelos seus clientes. Elogiaria na rede social também, temos que ser justos” 

(E10); “Feliz e daria os créditos para empresa” (E16); “Faria um novo tweet agradecendo e/ou 

elogiando. Me sentiria bem atendido” (E52); “Me sentiria bem, elogiaria o esforço, mesmo que 

tardio, para resolver meu problema” (E22).    

   Outros consumidores expuseram o sentimento de alívio que viria com a solução do seu 

problema: “Me sentiria aliviada e certamente agradeceria pela atenção em resolver meu 

problema” (E27); “Me sentiria aliviada e com certeza postaria no Twitter a satisfação” (E36); 

“Eu ficaria muito satisfeito, feliz e aliviado” (E30). 

  Ao longo das falas pode-se perceber que os clientes não são mais submissos. As mídias 

sociais e as plataformas on line forneceram ferramentas poderosas para a vingança do 

consumidor às empresas que os prejudicaram (OBEIDAT, 2018). A tecnologia continuará 

avançando e capacitando os clientes com novos meios de vingança (FUNCHES et al., 2009). 

Assim sendo, a melhor maneira de minimizar os atos de vingança on line é tentar minimizar ou 

eliminar os incidentes de falha de serviço e empregar boas ações de recuperação (JOIREMAN 

et al., 2013; OBEIDAT, 2018). 

 
4.1.1.25 Desejo de evitar a empresa no futuro  
 

  A seguinte pergunta foi feita aos consumidores: “Você voltaria a comprar dessa loja ou 

pretende evitar?”. Como forma de confirmar as respostas, posteriormente foi solicitado aos 

consumidores que completassem a seguinte frase: “Esta situação fará com que eu...”. A grande 

maioria relatou a intenção de evitar compras com essas empresas: “Evite comprar nessa loja e 
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alerte os amigos e familiares para que não sejam lesados assim como eu fui” (E24); “Prefiro 

evitar de verdade” (E25); “Pela experiência ruim que tive, pretendo evitar” (E27). Enquanto a 

maioria dos consumidores se referiu especificamente à loja, um falou em evitar compras online 

em geral: “Esta situação fará com que eu evite compras online” (E3). 

  Alguns consumidores relataram a intenção de evitar a empresa, porém, achavam isso 

difícil por se tratar de uma grande loja (“pretendo evitar, mas meio complexo por ser uma loja 

bem grande” - E20) ou por se tratar de um produto exclusivo (“como é um produto exclusivo 

lá, devido a minha localidade, pretendo voltar, mas se tiver outra opção, não” - E38). Outros 

ainda relataram que pretendem evitar, mas isso não significava que não fariam novas compras: 

“Sempre tento evitar, mas não deixarei de comprar não” (E9). 

  Por outro lado, outros consumidores foram mais taxativos, afirmando categoricamente, 

que não farão outras compras com a empresa: “Nunca mais comprarei nada nessa loja” (E11); 

“Não compro mais nesse e-commerce” (E51); “Pretendo evitar a qualquer custo” (E46); “Não 

voltaria a comprar. Evito ao máximo, já tive oportunidade de comprar lá novamente e preferi 

pagar mais caro em lojas de minha confiança” (E49). Segundo Almeida (2018), a mídia on-line 

oferece um ambiente benéfico para ações de vingança, quando ocorre uma falha no serviço, e 

pode ser sucedida pelo comportamento de evitar à marca, o que é menos oneroso para o 

consumidor. 

  Nesse caso, trata-se de uma evitação experiencial que, segundo Lee et al. (2009), ocorre 

após uma experiência onde o consumidor não teve as suas expectativas atendidas. Além disso, 

os consumidores podem ficar insatisfeitos com o incômodo envolvido em lidar com falhas e 

reclamações de produtos, que podem levar à evitação de uma determinada loja ou marca.  

  Se um produto não atende às expectativas do cliente, há uma percepção de desempenho 

insatisfatório, resultando em insatisfação e subsequente evitação da marca (HALSTEAD, 1989; 

BITNER et al., 1990; LEE et al., 2009). Evitar o produto é resultado dessa insatisfação 

(KNITTEL et al., 2016).   

Bem, a loja resolveu, o produto foi entregue, porém não apaga o descaso anterior. Então 
mesmo que o problema tenha sido resolvido, não consigo pensar em realizar outra 
compra com eles. Mas foi um alívio quando foi entregue, pois precisava do produto 
urgente. Me livrou de uma carga de estresse enorme. (E18) 

 

 Houveram ainda consumidores que disseram que levariam essa experiência como um 

aprendizado ao completar a frase “Esta situação irá fazer com que eu...”: “Saiba lidar melhor 

quando houver algum problema com loja online” (E33); “Aprenda a filtrar lojas melhores para 

comprar” (E48); “Aprenda a lidar com as próximas situações que podem ocorrer” (E26). 
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 Poucos clientes relataram que voltariam a comprar da empresa devido as boas 

experiências anteriores de compra, por exemplo: “Já tive experiências boas, então voltaria a 

comprar para testar se foi um problema de uma vez só ou se iria virar rotina” (E12). Outros 

afirmaram que ainda confiam na empresa, por exemplo: “Sim voltaria, mesmo com esses 

problemas, continuo comprando, porque ainda acho mais confiável que outras lojas” (E29). 

Outros acreditam que o problema foi algo pontual (“Voltaria, são pontualidades que acontecem 

com qualquer e-commerce” - E10) e só deixariam de comprar caso ocorresse algo mais grave 

(“Voltaria sim. Mesmo com esse contratempo. Só deixaria de comprar caso meus produtos não 

chegassem” - E34). 

  Embora as ações de recuperação de serviço sejam medidas de controle de danos, 

implementada somente após um cliente expressar insatisfação, o manuseio adequado aumenta 

a intenção de recompra do cliente (HSU et al., 2017). Quando a recuperação do serviço é bem 

executada, ela melhora a avaliação positiva das empresas, pelos clientes (BOSHOFF, 1999; 

HSU et al., 2017).  

  Ou seja, boas ações de recuperação de serviço aumentam a intenção de recompra do 

cliente, mesmo que essas medidas sejam tomadas para corrigir a insatisfação do cliente, após 

um evento negativo. Uma percepção positiva dos esforços de recuperação de serviços online 

pode criar satisfação e confiança do cliente e, assim, gerar um pWOM, o que aumenta a intenção 

de recompra (DING e LII, 2016). 

 

4.1.2 Categorias intermediárias 
 

  Após a apresentação e discussão das categorias iniciais, emergiram seis categorias 

intermediárias. As categorias apresentadas nesta seção surgiram do agrupamento das vinte e 

cinco categorias iniciais, pautadas nas narrativas dos entrevistados e no referencial teórico.  

  O agrupamento das primeiras duas categorias iniciais originou a primeira categoria 

intermediária, denominada, “Experiências Anteriores com a Empresa”. O Quadro 32 ilustra o 

processo de formação da primeira categoria intermediária. 

 

Quadro 32 - Categoria intermediária "I- Experiências anteriores com a empresa" 
 

Categorias Iniciais Conceito Norteador Categoria 
Intermediária 

1. O consumidor que já 
havia tido problemas com a 
loja 

Consumidor já havia tido problemas com a 
empresa anteriormente, tais como: atraso na 
entrega, propaganda enganosa, etc 

I. Experiências 
anteriores com a 
empresa 



144 
 

Categorias Iniciais Conceito Norteador Categoria 
Intermediária 

2. O consumidor que nunca 
havia tido problemas com a 
loja  

Consumidor está comprando pela primeira vez na 
empresa ou já havia comprado sem ter problemas 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
 Segundo Vázquez-Casielles et al. (2007), a qualidade do serviço e a satisfação do 

consumidor estão relacionadas positivamente e a qualidade do consumo passado deve aumentar 

a satisfação e aprimorar as intenções de futuras interações. Para Bell e Zemke (1987), a falha 

de serviço é definida como uma situação em que os clientes percebem uma entrega de serviço 

pior do que esperavam.  

  McColl-Kennedy et al. (2003) argumentaram que os clientes podem sentir insatisfação 

após episódios de falhas em serviços. Segundo Kim e Jang (2014) outras consequências 

negativas de falhas no serviço incluem: boca a boca negativo (KIM et al., 2009), insatisfação 

do cliente (KELLEY et al., 1993), abandono da tecnologia (ZHU et al., 2013) e falta de vontade 

de retornar (REIS et al., 2019). 

  Os fatores relacionados a avaliação de um produto estão vinculados as experiências que 

o consumidor teve com a marca. Essas experiências podem estar relacionadas a falhas do 

produto, insatisfação com a oferta, associações positivas, dentre outros (HEGNER et al., 2017). 

Essas experiências são relatadas nas categorias iniciais “1. O consumidor que já havia tido 

problemas com a loja” e 2. “O consumidor que nunca havia tido problemas com a loja”. Embora 

os consumidores comprem marcas diferentes por razões diferentes, a expectativa mais básica é 

um desempenho adequado do produto ou serviço (LEE et al., 2009). 

  Esse desempenho esperado pode ser mais realista quando os clientes possuem 

experiência prévia em compras online, pois tendem a estar mais familiarizados com os 

procedimentos e interações envolvidos nas compras on-line, desse modo, eles têm expectativas 

mais realistas de possíveis problemas com os serviços (WU, 2013). Em outras palavras, é 

provável que um cliente se sinta mais satisfeito com uma loja online se ele adquiriu o hábito de 

fazer compras online. 

  Na sequência, emergiu a segunda categoria intermediária “Gravidade da Falha”, que 

agrupou todos os tipos de problemas relatados pelos consumidores nas entrevistas e foi formada 

pelo agrupamento das seguintes categorias iniciais: “3. Falta de informação”, “4. Atendimento 

anterior prestado pela empresa foi insuficiente”, “5. Problemas com a entrega”, “6. Problemas 

relacionados à estoque”, “7. Problemas com o cancelamento”, e “8. Problemas com o site”. O 

Quadro 33 ilustra o processo de formação da segunda categoria intermediária. 
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  Cabe relembrar que uma falha no serviço é definida como “um desempenho na prestação 

de um serviço que fica abaixo das expectativas do cliente” (HOFFMAN e BATESON, 1997, p. 

24). Uma falha no produto e/ou serviço é uma experiência negativa para o cliente e afeta a 

criação e manutenção do relacionamento com a empresa (BITNER et al., 1990; TAX, BROWN 

e CHANDRASHEKARAN, 1998). 

 

Quadro 33 - Categoria intermediária "II- Problema enfrentado pelo consumidor" 
 

Categorias Iniciais Conceito Norteador Categoria 
Intermediária 

3. Falta de informação Consumidor reclama, pois, julga que as informações 
que lhe são prestadas são insuficientes, atrasadas e/ou 
incompletas. 

II. Gravidade da 
Falha 

4. Atendimento anterior 
prestado pela empresa foi 
insuficiente 

Consumidor já havia tentado contato com a empresa 
anteriormente, mas não ficou satisfeito com o 
atendimento ou não foi respondido. 

5. Problemas com a entrega Consumidor enfrentou problemas relacionados a 
entrega do seu produto. 

6. Problemas relacionados à 
estoque 

Consumidor teve problemas relacionado a falta de 
estoque. 

7. Problemas com o 
cancelamento 

Consumidor teve problemas com o cancelamento do 
seu pedido. 

8. Problemas com o site Consumidor teve problemas relacionado ao site onde 
realizou a compra. 

 
 Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  Em uma situação de falha no serviço, os clientes podem perceber imediatamente que 

isso lhes causou transtornos e agravos (ZOURRIG et al., 2009). Quando ocorre uma pequena 

falha com leves inconvenientes, um cliente pode expressar baixos níveis de comportamentos 

negativos (SAKULSINLAPAKORN e ZHANG, 2019). No entanto, a falha do produto ou 

serviço que causa um grande inconveniente para o cliente pode resultar em sérias 

consequências, como graves perdas para a empresa ou comportamentos vingativos contra as 

empresas (BECHWATI e MORRIN, 2003). 

  Os clientes podem ter reações emocionais diferentes dependendo de suas experiências 

(OLIVER, 1996). Uma dessas reações pode ser o comportamento de vingança, como espalhar 

o nWOM, devido a insatisfação com os produtos, problemas com a prestação do serviço de 

entrega (TRIPP e GRÉGOIRE, 2011), insatisfação com a forma na qual a empresa gerencia as 

reclamações (JOIREMAN et al., 2013), dentre outros. 

  Diversas são as motivações que levaram os entrevistados a postarem sua reclamação 

publicamente no Twitter e a terceira categoria intermediária “Motivações para reclamar no 

Twitter” ajuda a compreendê-las. Essa categoria intermediária foi formada pelo agrupamento 
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das seguintes categorias iniciais: “9. Desejo de alertar os outros consumidores”, “10. Desejo de 

resolver o meu problema”, “11. Desejo de punir a empresa”, “12. Observação de outros 

consumidores”, “13. O Twitter como forma de atendimento rápido”, “14. O Twitter como forma 

de desabafo” e “15. Consumidor ganha visibilidade com a exposição da empresa”. O Quadro 

35 ilustra o processo de formação da terceira categoria intermediária. 

 

Quadro 34 - Categoria intermediária "III- Motivações para reclamar no Twitter" 
 

Categorias Iniciais Conceito Norteador Categoria 
Intermediária 

9. Desejo de alertar os outros 
consumidores 

Consumidor reclamou publicamente para alertar 
outros consumidores sobre o problema que passou. 

III. Motivações para 
reclamar no Twitter 

10. Desejo de resolver o meu 
problema  

Usuários do Twitter que tinham como principal 
intenção a resolução do seu problema. 

11. Desejo de punir a 
empresa 

Consumidores que desejavam causar incomodo à 
empresa através de suas postagens no Twitter. 

12. Observação de outros 
consumidores 

Usuário da rede social Twitter que percebeu que 
outros consumidores eram atendidos e também 
resolveu buscar atendimento dessa forma. 

13. O Twitter como forma de 
atendimento rápido 

Usuários do Twitter que acreditam que a rede social 
é uma forma mais rápida de atendimento quando 
comparada com as demais opções. 

14. O Twitter como forma de 
desabafo 

Usuários que não foram ouvidos e atendidos por 
outros canais privados de atendimento e utilizaram 
a rede social para desabafar. 

15. Consumidor ganha 
visibilidade com a exposição 
da empresa 

Acreditam que a rede social proporciona 
visibilidade ao consumidor e por causa da exposição 
da empresa serão atendidos. 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
  Os relatos dos entrevistados evidenciam a diversidade de motivos que os levaram a 

reclamar no Twitter. Como demonstra a categoria “9. Desejo de alertar os outros 

consumidores”, o altruísmo influencia o comportamento de ajudar outros consumidores, 

divulgando experiências pessoais para o público (PRICE, FEICK e GUSKEY, 1995; 

SCHREINER et al., 2018). Além disso, o eWOM negativo pode se dar pela necessidade de 

desabafar, resolver o problema ou ajudar outros consumidores (JUNG e KIM, 2012), conforme 

mostrado nas categorias “10. Desejo de resolver o meu problema” e “14. O Twitter como forma 

de desabafo”. Já a reclamação online pública com intuito de gerar publicidade negativa tem 

como objetivo principal punir e causar transtornos à empresa (GRÉGOIRE et al., 2015), como 

demonstra a categoria “11. Desejo de punir a empresa”.  

  As empresas estão, cada vez mais, utilizando o Twitter como canal de atendimento 

(GRÉGOIRE et al., 2015). Os consumidores podem tuitar sobre suas experiências e receberem 

respostas rapidamente da empresa, como mostra a categoria “13. O Twitter como forma de 
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atendimento rápido”. Nesse sentido, a categoria “12. Observação de outros consumidores” 

mostrou que os consumidores veem que as empresas respondem as demandas dos seus clientes 

na rede social e, por isso, também resolvem expor o seu problema. A reclamação do consumidor 

está mudando de um fenômeno privado para um público e o consumidor está sendo empoderado 

com a exposição da empresa, como mostrado na categoria “15. O consumidor ganha 

visibilidade com a exposição da empresa” (WARD e OSTROM, 2006).  

  Na sequência da análise emergiu a quarta categoria intermediária “Emoções sentidas ao 

reclamar”, que foi formada pelo agrupamento das seguintes categorias iniciais: “16. Sentimento 

de Raiva”, “17. Sentimento de Desamparo”, “18. Sentimento de Insatisfação”, “19. Outros 

sentimentos em relação à loja” e “20. Sentimento de que a empresa é a culpada”. O Quadro 36 

ilustra o processo de formação da quarta categoria intermediária. 

 

Quadro 35 - Categoria intermediária "IV- Emoções sentidas ao reclamar" 
 

Categorias Iniciais Conceito Norteador Categoria 
Intermediária 

16. Sentimento de 
Raiva 

Consumidor descreve ter sentido Raiva com os problemas 
enfrentados. Além disso, também foram relatadas emoções 
secundárias ligadas a raiva: Impaciência, Indignação, Frustração, 
Ódio e Descontentamento 

IV. Emoções ao 
reclamar 

17. Sentimento de 
Desamparo 

Consumidores relatam se sentirem desamparados pela empresa 
na busca de soluções para os problemas. 

18. Sentimento de 
Insatisfação 

Consumidores relatam seu sentimento de insatisfação com a 
empresa. 

19. Outros 
sentimentos em 
relação à loja 

Nesta categoria são elencados os outros sentimentos que os 
consumidores relataram: decepção, tristeza, descaso, impotência, 
lesado, roubado, enganado, ansiedade, medo e angústia. 

20. Sentimento de 
que a empresa é a 
culpada  

Os consumidores relatam seus sentimentos em relação ao produto 
que compraram e sua marca. Eles atribuem a culpa pelo problema 
que ocorreu exclusivamente à loja online que fez a venda.   

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
   

  A ocorrência da falha do serviço provoca uma resposta emocional negativa no cliente 

prejudicado (HARRISON-WALKER, 2019), sendo uma fonte de emoções negativas (INMAN 

et al., 1997; TAYLOR, 1997), como raiva e desamparo (KRONE, HAMBORG e GEDIGA, 

2002; LORENZ, et al., 2017; MATTSSON et al., 2004). Essas emoções afetam a intenção 

comportamental do consumidor, como reclamar, espalhar o nWOM ou trocar de provedor de 

serviços (MATTILA e RO, 2008). 

  Além disso, o cliente irá fazer a atribuição de culpa, que é definida como o grau em que 

os clientes percebem que uma empresa é responsável pela causa do problema (GRÉGOIRE et 
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al., 2010). Nesta pesquisa, os clientes atribuíram a culpa pelos problemas ocorridos à loja online 

que realizou a venda e não a marca fabricante dos produtos. 

 Na sequência de análises, surgiu a quinta categoria intermediária “V. Outras ações 

tomadas além de tuitar” que consiste no agrupamento das seguintes categorias iniciais: “21. 

Outras redes sociais utilizadas pelos consumidores para reclamar” e “22. Intenção de tomar 

medidas judiciais”. O Quadro 36 ilustra o processo de formação da quinta categoria 

intermediária. 

 

Quadro 36 - Categoria intermediária "V- Outras ações tomadas além de tuitar " 
 

Categorias Iniciais Conceito Norteador Categoria 
Intermediária 

21. Outras redes sociais 
utilizadas pelos consumidores 
para reclamar  

Nesta categoria são relatadas as outras atitudes 
que os consumidores tomaram para resolver o 
seu problema além de tuitar. 

V. Outras ações 
tomadas além de tuitar 

22. Intenção de tomar medidas 
judiciais 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
  Antes do surgimento das mídias sociais, a grande maioria dos clientes insatisfeitos não 

conseguia reclamar após uma experiência ruim, porque os custos de reclamar eram percebidos 

como excedendo quaisquer benefícios potenciais (CHEBAT, DAVIDOW e CODJOVI, 2005). 

Já na era da Internet, os consumidores podem buscar ajuda em plataformas de defesa do 

consumidor, como as que foram citadas pelos entrevistados: Reclame Aqui e Consumidor.gov. 

Segundo Obeidat (2017), a ideia por trás disso é envolver uma terceira parte poderosa para 

corrigir a questão diretamente ou envergonhar a empresa publicamente, a fim de coagir a uma 

ação (OBEIDAT, 2017).  

  Além disso, alguns consumidores cogitaram buscar soluções através de processos 

judiciais. Como citado anteriormente, desde 1991 está em vigor no Brasil o Código de Defesa 

do Consumidor. Nele estão um conjunto de leis específicas que reconhececem os direitos do 

consumidor, bem como cria normas específicas para a responsabilidade civil das empresas, 

regulamentando pontos sobre a publicidade, estabelecendo mecanismos para que o consumidor 

não seja lesado e instituindo instrumentos para a defesa dos consumidores (SANTOS, 2001). 

Desse modo, amparados no CDC, os consumidores podem buscar vias judiciais e/ou Procon 

para resolver a sua situação, principalmente quando o contato com a empresa não surtiu efeito 

e o problema persiste.  

  Por fim, emergiu a sexta e última categoria final “VI - Intenções Futuras” que foi 

formada pelas seguintes categorias iniciais: “23. Sentimentos de consumidores que já tiveram 
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seu problema resolvido”, “24. Sentimentos de consumidores que ainda não tiveram seu 

problema resolvido” e “25. Desejo de evitar a empresa no futuro”. O Quadro 37 ilustra o 

processo de formação da sexta categoria intermediária: 

 

Quadro 37 - Categoria intermediária "V- Intenções futuras" 
 

Categorias Iniciais Conceito Norteador Categoria 
Intermediária 

23. Sentimentos de 
consumidores que já tiveram 
seu problema resolvido 

Durante as entrevistas algumas pessoas tiveram o seu 
problema resolvido. Nessa categoria são relatados os 
sentimentos desses consumidores. 

VI. Intenções 
Futuras 

24. Sentimentos de 
consumidores que ainda não 
tiveram seu problema resolvido 

Nessa categoria são relatados o que os consumidores, 
que ainda não tiveram o seu problema resolvido, 
sentiriam e como agiriam com a solução do problema. 

25. Desejo de evitar a empresa 
no futuro  

Nessa categoria são relatadas as intenções futuras de 
compra dos consumidores com relação à loja online. 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  Diversos entrevistados relataram que, mesmo tendo seu problema solucionado, não 

pretendem voltar a comprar da empresa. Uma falha na recuperação do serviço normalmente 

cria uma forte quebra de confiança com a empresa (BASSO e PIZZUTTI, 2016). 

  As emoções negativas do consumidor podem levar a uma aversão e evitação da empresa 

(ALMEIDA, 2018). Segundo Lee et al. (2009b), o consumidor pode evitar uma empresa devido 

a uma experiência negativa podendo estar ligada ao uso de um produto e às percepções 

associadas a ele. 

 Além disso, Knittel et al. (2016) relatam que os consumidores podem ficar insatisfeitos 

com o incômodo envolvido em lidar com falhas e reclamações de produtos. Neste caso, entrar 

em contato com a empresa através do Twitter e outros meios, pode ser visto como um esforço 

excessivo que não vale a pena, resultando em evitação.  

  Por outro lado, outros consumidores relataram que se sentiriam aliviados com a solução 

do problema já que evitariam a perda de tempo e o estresse. As empresas devem estar atentas 

aos problemas que seus consumidores enfrentam na tentativa de solucioná-los através de 

compensações, pedidos de desculpas, fornecendo explicações, dentre outros modos. 

 

4.1.3 Categorias finais 
 

  Após a apresentação e discussão das categorias iniciais e intermediárias, três categorias 

finais emergiram. As categorias apresentadas nesta seção surgiram do agrupamento das seis 
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categorias intermediárias, baseando-se nas narrativas dos entrevistados e no referencial teórico. 

O Quadro 38 ilustra o processo de formação das categorias finais. 

 

Quadro 38 - Categorias finais 
 

Categorias 
Intermediárias 

Conceito Norteador Categoria Final  

I. Experiências 
anteriores com a 
empresa 

Essas categorias trazem relatos de todas as experiências 
que o consumidor já teve com a empresa, tanto as mais 
antigas, quanto a última compra efetuada. 

I. Experiências com a 
empresa 

II. Gravidade da 
Falha 
III. Motivações para 
reclamar no Twitter 

Essas categorias trazem toda a gama de emoções sentidas 
e relatadas pelos consumidores durante as entrevistas. 

II. Emoções 

IV. Emoções ao 
reclamar  
V. Outras ações 
tomadas além de 
tuitar 

Estas categorias tratam do comportamento do consumidor 
após sentirem emoções negativas. Ou seja, o que o 
consumidor fez e o que pretende fazer no futuro. 

III. Respostas 
Comportamentais  

VI. Intenções futuras 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  A primeira categoria final “Experiência com a empresa” traz os relatos sobre as 

experiências que os consumidores tiveram com a empresa ao agrupar as seguintes categorias 

iniciais: “I. Experiências anteriores com a empresa” e “II. Gravidade da Falha”. Estudos 

mostram a importância das experiências do consumidor na sua satisfação desde a década de 80. 

  Segundo Oliver (1980), o consumidor possui expectativas com relação à empresa, desse 

modo, caso essas não sejam confirmadas, ele experimenta o sentimento de insatisfação. Do 

mesmo modo, experiências ruins, ligadas ao atendimento e falhas no serviço, podem influenciar 

os sentimentos do consumidor (SAMPEDRO, 2017). 

  Após a experiência com a empresa, emergem no consumidor emoções relacionadas a 

qualidade (ou não) do serviço/produto recebido. Assim, emergiu a segunda categoria final “II. 

Emoções” composta das seguintes categorias intermediárias: “III. Motivações para reclamar no 

Twitter” e “IV. Emoções ao reclamar”. 

  Diversos são os motivos que levaram o consumidor a publicizar a sua insatisfação. O 

consumidor pode querer alertar os outros sobre os problemas que eles podem, eventualmente, 

enfrentar caso comprem de determinada empresa, ou seja, um comportamento altruísta de agir 

em nome dos outros (FUNCHES et al., 2009). Enquanto alguns tinham a clara intenção de 

apenas resolver o seu problema, outros desejavam punir ou causar incomodo à empresa. A 

literatura de reclamação aponta que os consumidores podem se queixar com intuito de corrigir 

um estado indesejável (HOFFMAN e BATESON, 2011). Segundo Tripp e Grégoire (2011), os 
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sentimentos negativos do consumidor podem levar a reclamações online públicas, com intuito 

de gerar publicidade negativa para a empresa.  

  Outros consumidores relataram ter reparado que, quando seus pares utilizavam a rede 

social como forma de serem atendidos, eles obtinham sucesso e, por isso, resolveram tentar 

também através dessa ferramenta. Ao compartilhar suas vivências e visões, os consumidores se 

ajudam mutuamente em busca de melhorar suas experiências de compra (COHEN e PRUSAK, 

2001). 

  Além disso, é visível que diversas empresas ampliaram sua participação no Twitter, 

como forma de atender seus clientes com mais rapidez e qualidade (GRÉGOIRE et al., 2015). 

O Twitter é uma rede social nativamente de informações em tempo real (JUN et al., 2017). Por 

ser um microblog, com postagens curtas, ele se torna uma rede social naturalmente ágil 

(AROEAN et al., 2019). Assim sendo, diversos consumidores relataram que essa rede social é 

a forma mais rápida de atendimento, quando comparada aos demais canais oferecidos pela 

empresa.  

Ainda sobre os canais oficiais de atendimento oferecidos pela empresa, alguns 

entrevistados relataram que não haviam sido ouvidos e atendidos satisfatoriamente por esses 

meios e, por isso, utilizaram o Twitter como uma forma desabafo. Segundo a literatura de 

Marketing, clientes frustrados e indefesos tendem a se voltar para os seus pares, pois pensam 

que ninguém, incluindo a empresa, é capaz de remediar a situação (GELBRICH, 2010; 

LAZARUS 1991; WEINER 1986). Nesse caso, o consumidor estaria buscando a empatia e 

compreensão dos demais (FEIGENBLAT et al., 2016). 

 Além disso, com o surgimento das redes sociais, o consumidor ganhou mais 

visibilidade, e foi isso que motivou alguns dos entrevistados. A reclamação do consumidor que 

antigamente atingiria apenas alguns amigos e familiares, nas redes sociais, tem o potencial de 

atingir milhares de pessoas (YEN et al., 2019).  

  Além de todas essas motivações para terem tuitado para as lojas online, a categoria final 

“II. Emoções” traz os relatos com relação as emoções negativas que essas pessoas sentiram. As 

mais recorrentes foram a raiva e a insatisfação, que já são amplamente estudadas para explicar 

as respostas dos consumidores às falhas do serviço (CATHY e STACKS, 2017; GRÉGOIRE, 

2010).  

  A insatisfação e a raiva do cliente influenciam o comportamento pós-compra 

(SÁNCHEZ-GARCÍA e CURRÁS-PÉREZ, 2011). Além do sentimento de raiva, os 

consumidores citaram outras emoções que, segundo Storm e Storm (1987), são emoções 

secundárias à raiva, são elas: impaciência, indignação, frustração, ódio e descontentamento.   
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 Além desses sentimentos, alguns consumidores relataram terem se sentido 

desamparados. Esse sentimento tende a ocorrer quando as pessoas percebem um baixo potencial 

para lidar com um evento que ocorreu diferentemente do planejado (LAZARUS, 1991).  

  Todos esses sentimentos são atribuídos a algo ou alguém. A atribuição de culpa é 

definida como o grau em que os clientes percebem que uma empresa é responsável pela causa 

do problema (GRÉGOIRE et al., 2010). Nesta pesquisa, a grande maioria afirmou ter convicção 

de que a culpa pelo problema ocorrido era da empresa que vendeu o produto. 

  Após analisar as experiências do consumidor, suas motivações e emoções, buscou-se 

compreender o que essas pessoas pretendiam fazer. Desse modo, emergiu a última categoria 

final “III. Respostas comportamentais”, constituída das seguintes categorias intermediárias: “V. 

Outras ações tomadas além de tuitar” e “VI. Intenções futuras”. 

 Durante a entrevista, foi perguntado quais meios, além do Twitter, o consumidor tinha 

usado para tentar resolver seu problema. Os consumidores citaram outras redes sociais (ex: 

Facebook), sites de reclamação (ex: Reclame Aqui) e vias judiciais. Como citado anteriormente, 

o principal objetivo em usar sites de reclamação é envolver uma terceira parte poderosa para 

tentar corrigir a questão diretamente ou envergonhar a empresa publicamente, a fim de coagir 

uma ação (OBEIDAT, 2017). Já a busca pela justiça pode ser explicada sob a ótica da Teoria 

da Justiça que, conforme citado anteriormente, explica como se dá a percepção de justiça dos 

consumidores. 

  Entre o tweet dos consumidores, falando de uma loja online e a entrevista, alguns poucos 

tiveram o seu problema resolvido pelas empresas enquanto, para a maioria, o problema 

persistia. Sabe-se que ao falhar na tentativa de recuperar um mau serviço, as empresas criam 

uma forte quebra de confiança com o seu consumidor (BASSO e PIZZUTTI, 2016).  

 O nível de satisfação do cliente influencia dois comportamentos de compra: intenções 

de recompra e propagação do nWOM (MATOS e ROSSI, 2008; RANAWEERA e PRABHU 

2003). Muitos entrevistados afirmaram que passarão a evitar compras com essas lojas online. 

A literatura de Marketing explica esse comportamento ao afirmar que se um produto não atende 

às expectativas do cliente, esse percebe um desempenho insatisfatório que resulta na evitação 

(KNITTEL et al., 2016). 

  Após a explicação de todas as categorias, o Quadro 39 traz uma síntese das categorias 

iniciais, intermediárias e finais.   
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Quadro 39 - Categorias de análise 
 

Categorias Iniciais Categorias Intermediárias Categorias Finais 
1. O consumidor que já havia tido problemas com 
a loja 

I. Experiências anteriores 
com a empresa 

I. Experiências com a 
empresa 
 
 

2. O consumidor que nunca havia tido problemas 
com a loja 
3. Falta de informação II. Gravidade da Falha 
4. Atendimento anterior prestado pela empresa 
insuficiente 
5. Problemas com a entrega 
6. Problemas relacionados à estoque 
7. Problemas com o cancelamento 
8. Problemas com o site 
9. Desejo de alertar os outros consumidores III. Motivações para 

reclamar no Twitter 
II. Emoções  

10. Desejo de resolver o meu problema  
11. Desejo de punir a empresa 
12. Observação de outros consumidores 
13. O Twitter como forma de atendimento rápido 
14. O Twitter como forma de desabafo 
15. Consumidor ganha visibilidade com a 
exposição da empresa 
16. Sentimento de Raiva IV. Emoções ao reclamar 
17. Sentimento de Desamparo 
18. Sentimento de Insatisfação 
19. Outros sentimentos em relação à loja 
20. Sentimentos em relação à marca do produto 
21. Outras redes sociais utilizadas pelos 
consumidores para reclamar  

V. Outras ações tomadas 
além de tuitar  

III. Respostas 
Comportamentais 

 22. Intenção de tomar medidas judiciais 
23. Sentimentos de consumidores que já tiveram 
seu problema resolvido 

VI. Intenções Futuras 

24. Sentimentos de consumidores que ainda não 
tiveram seu problema resolvido 
25. Desejo de evitar a empresa no futuro  

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  Após a análise das categorias, percebe-se que elas corroboram com o modelo 

quantitativo (Figura 3), ao destacar três etapas básicas do processo que os entrevistados 

vivenciaram, sendo elas: a experiência com a empresa, as emoções sentidas após isso, e as 

respostas comportamentais resultantes tanto dessa interação, quanto das emoções sentidas. 

 

4.1.4 Aprimoramento do instrumento quantitativo 
 

 Após a condução e análise da pesquisa qualitativa, procedeu-se para o aprimoramento 

do instrumento quantitativo. Tomando por base as escalas originais dos autores (conforme item 

3.2.2) foram utilizadas as falas dos entrevistados para ratificar a escolha dessas escalas, bem 

como, propor novas afirmações que foram testadas. 
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   O Quadro 40 demonstra como se deu essa análise e aprimoramento do questionário 

aplicado aos respondentes. Nele é possível ver a escala original em inglês, sua tradução para o 

português e trechos de falas que corroboram com a escolha dessas escalas. 

 
Quadro 40 - Aprimoramento do instrumento quantitativo 
 

Escala Nro Original Tradução Exemplo de Fala na Pesquisa 
Qualitativa 

Gravidade da 
Falha 

(OBEIDAT, 
2017) 

1 This event caused me 
inconvenience 

Este ocorrido me 
causou 
inconveniência 

“O que comprei agora era para 
ser o presente de 15 anos da 
minha irmã. Agora ela está 
sem” (E23) 

2 This event caused me 
aggravation 

Este ocorrido me 
causou irritação 

“Senti irritação. Era um 
presente de aniversário e 
chegou atrasado” (E17) 

3 This event caused me 
problems 

Este ocorrido me 
causou problemas 

“Eu já tinha tido problemas 
com a americanas, mas não tão 
sério quanto esses” (E5) 

Negative Past 
Experience 
(HEGNER, 

2017) 

4 The performance of 
products of brand X is 
poor.  

A performance dos 
serviços (ex. entrega, 
atendimento, pós-
venda, etc) dessa loja 
é ruim 

“A Saraiva online sempre tem 
problemas com a logística das 
nossas encomendas, 
normalmente as encomendas 
sempre atrasam mais de um 
mês” (E9) 

5 The brand products are 
inconvenient.  

Os serviços dessa 
loja são 
inconvenientes 

“O número de telefone não 
aceita ligações feitas por celular 
(poucas pessoas possuem 
telefone fixo hoje em dia), o 
chat demora muito o 
atendimento além de não 
mostrar qual o número do 
usuário na fila, e os atendentes 
não têm muita vontade de 
solucionar o problema” (E22) 

6 My hate for this brand is 
linked to the bad 
performance of this 
product.  

Meu ódio por essa 
loja está ligado ao 
mau desempenho de 
seus serviços  

“Paguei o frete para chegar em 
dois dias e chegou com 15 dias 
de atraso (...) reclamei por 
ódio” (E39)  

7 I’m dissatisfied by brand 
X. 

Eu estou insatisfeito 
com essa loja 

“Me senti completamente 
insatisfeito” (E47) 
 

Desamparo  
(OBEIDAT, 

2017) 

8 In this situation, I would 
feel helpless  

Nesta situação, eu 
me senti 
desamparado 

“Fiquei desesperançoso mesmo, 
desacreditado. Senti desamparo 
e tristeza” (E40) 

9 In this situation, I would 
feel defenseless  

Nesta situação, eu 
me senti indefeso 

“Eu justamente fui na loja para 
tentar uma ajuda deles, por que 
o lesado fui eu, não foram eles, 
e eu simplesmente não tive 
ajuda nenhuma. É complicado 
(...) e aí chega no final e não ter 
nenhum respaldo, nenhuma 
ajuda” (E5) 

10 In this situation, I would 
feel powerless 

Nesta situação, eu 
me senti impotente 

“Impotente seria o melhor 
termo, de não poder fazer nada. 
Acho que medo mesmo de 
perder dinheiro” - E38 
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Escala Nro Original Tradução Exemplo de Fala na Pesquisa 
Qualitativa 

11 Acrescentados devido a 
pesquisa qualitativa 

Nesta situação, eu 
me senti frustrado 

“Foi mais por desabafo mesmo, 
estava frustrada porque já havia 
entrado em contato com a loja e 
nada foi resolvido” (E36). 

12 Nesta situação, eu 
me senti triste. 

“Senti decepção e tristeza” - 
E42 

Raiva 
(GRÉGOIRE, 

2010) 

13 I felt outraged Eu me senti 
revoltado 

Os consumidores citaram 
sinônimos como indignação. 
Exemplo: “Eu fiquei estressada 
e indignada com a falta de 
suporte” (E35) 

14 I felt resentful Eu me senti 
ressentido 

Os consumidores citaram 
palavras relacionadas a 
ressentido como irritado. 
Exemplo: “(senti) irritação só. 
Era um presente de aniversário 
e chegou atrasado” (E17) 

15 I felt indignation Eu me senti 
indignado 

“Senti indignação e descaso. Eu 
estava impaciente” (E52) 

16 I felt angry. Eu senti raiva “Raiva, quando chegamos ao 
ponto de reclamar em rede 
social, é porque todas as outras 
possibilidades já foram 
esgotadas” (E10) 

Desejo de 
Vingança 

(GRÉGOIRE, 
2010) 

17 I want to cause 
inconvenience to the 
(firm)  

Eu quero incomodar 
a loja. 

“Para resolver meu problema 
eu procurei o SAC, quando vi 
que não resolveriam publiquei 
aqui para causar incômodo à 
empresa já que as pessoas 
veriam a imagem da loja de 
forma negativa” (E49). 

18 I want to punish . . . 
[type of firm] . . . in 
some way  

Eu quero punir a loja 
de alguma forma. 

“A ideia inicial era só resolver 
minha situação, quando vi que 
fui ignorado eu decidi 
incomoda-los e causar um certo 
dano à imagem deles por falta 
de respeito com os clientes, e 
raiva da minha parte, com 
intuito de resolver o meu 
problema e apontar para eles e 
pros outros que o processo 
deles não funciona tão bem 
quanto eles falam” (E47) 
 
“Reclamei com a intenção de 
resolver o meu problema, e 
para que outras pessoas ao ver 
o post optem a não comprar 
com eles, pois acredito que 
influencia muito na hora da 
decisão” (E48). 

19 I want to make (firm) get 
what it deserved  

Eu quero que a loja 
tenha o que merece 

20 I want to cause irritation 
to the (firm) 

Eu quero irritar a 
loja. 

21 I want to get even with 
(firm)  

Eu quero me vingar 
da loja. 

22 I want to take action to 
get (firm) in trouble 

Eu quero causar 
problemas para a 
loja 

23 Acrescentado devido a 
pesquisa qualitativa 

Eu quero chamar a 
atenção da loja para 
o meu problema 

“Queria chamar a atenção da 
empresa, com toda certeza. Mas 
principalmente porque com as 
redes sociais ficou muito mais 
simples alcançar as empresas 
buscando satisfação enquanto 
cliente”.  (R9) 
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Escala Nro Original Tradução Exemplo de Fala na Pesquisa 
Qualitativa 

Brand Hate 
(HEGNER, 

2017) 

24 I’m disgusted by brand X Eu estou aborrecido 
com essa loja 

“Mesmo que resolvessem eu 
ainda ficaria aborrecida, não 
acho que nenhum cliente 
mereça passar por isso e acho 
uma enorme irresponsabilidade. 
Além de que a falta de 
profissionalismo deles e a 
forma como se recusavam a 
resolver meu problema é 
irreparável” (E49)  

25 I don’t tolerate brand X 
and its company.  

Eu não tolero essa 
loja 

 

26 The world would be a 
better place without 
brand 

O mundo seria um 
lugar melhor sem 
essa loja 

27 I’m totally angry about 
brand  

Estou irritado com 
essa loja 

“Senti irritação. Era um 
presente de aniversário e 
chegou atrasado” (E17) 

28 Brand X is awful. Essa loja é horrível  “...a experiência de compra no 
site deles é muito ruim, páginas 
lentas para carregar, poucas 
opções de filtro” (R53) 

29 I hate brand X. Eu odeio essa loja “Senti ódio, Insatisfação e 
Impotência” (E39) 

Boca-a-Boca 
Negativo 

(GRÉGOIRE, 
2010) 

30 I spread negative word-
of-mouth about the 
company or service firm  

Eu falarei mal dessa 
loja para outras 
pessoas na Internet. 

“Reclamei (...) para que outras 
pessoas ao ver o post optem a 
não comprar com eles, pois 
acredito que influência muito 
na hora da decisão” (E48). 

31 Acrescentado devido a 
pesquisa qualitativa 

Eu falarei mal dessa 
loja para outras 
pessoas 
pessoalmente 

“Falei mal deles para todos que 
conheço” (E47) 

32 I denigrated the service 
firm to my friends. 

Eu irei criticar essa 
loja para meus 
amigos na Internet 

“Comentei com algumas 
pessoas pelo WhatsApp” (E41). 

33 Acrescentado devido a 
pesquisa qualitativa 

Eu irei criticar essa 
loja para meus 
amigos pessoalmente 

“Falei apenas com amigos e 
meu advogado” (E16) 

34 When my friends were 
looking for a similar 
service, I told them not 
to buy from the firm. 

Quando meus 
amigos procurarem 
por um 
produto/serviço 
similar, eu direi a 
eles que não 
comprem dessa loja. 

“Disse aos meus amigos que 
não indico a loja para ninguém, 
que quando fossem efetuar uma 
compra para que não 
comprassem lá” (E50)  

35 Acrescentado devido a 
pesquisa qualitativa 

Eu não recomendaria 
essa loja para 
ninguém 

“Apesar do bom serviço ser o 
que se espera dessas empresas 
(...) não recomendaria para 
ninguém” (E9) 

Brand 
Avoidance 
(HEGNER, 

2017) 

36 I don’t purchase products 
of brand X anymore. 

Eu não irei mais 
comprar dessa loja  

Esta situação irá fazer com que 
eu: “nunca mais compre nada 
nessa loja” (E11) 
 

37 I reject services/products 
of brand X.  

Eu rejeitarei os 
produtos/serviços 
dessa loja. 

“Sempre tento evitar (a loja)” 
(E9) 
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Escala Nro Original Tradução Exemplo de Fala na Pesquisa 
Qualitativa 

38 I refrain from buying X’s 
products or using its 
services. 

Eu irei me abster de 
comprar produtos ou 
usar os serviços 
dessa loja. 

“Não voltaria a comprar. Evito 
ao máximo, já tive 
oportunidade de comprar lá 
novamente e preferi pagar mais 
caro em lojas de minha 
confiança” (E49) 

39 I avoid buying the brands 
products/using its 
services. 

Eu evitarei comprar 
produtos/serviços 
dessa loja. 

“Prefiro evitar (a loja) de 
verdade” (E25) 

40 I do not use products or 
services of brand X. 

Eu não irei usar 
produtos/serviços 
dessa loja 

“...mesmo que o problema 
tenha sido resolvido, não 
consigo pensar em realizar 
outra compra com eles” (E18) 

Insatisfação 
(GRÉGOIRE e 
FISHER, 2008) 

41 Trough the service 
failure, I felt dissatisfied 

Por causa desse 
problema eu me 
senti insatisfeito 

“Senti insatisfação e raiva pelo 
cancelamento sem justificativa” 
(E1) 

42 Trough the service 
failure, I felt 
discontented 

Por causa desse 
problema eu me 
senti descontente 

“Senti descontentamento, 
desamparo e raiva” (E49) 

43 Trough the service 
failure, I felt displeased 

Esse problema me 
desagradou 

“(a loja) dizer que ‘não tinha 
prazo pra reposição’ foi 
bastante desagradável” (E33) 

Online 
Complaining 
for Negative 

Publicity 
(GRÉGOIRE et 

al., 2010) 

 Complained to 
consumeraffairs.com... 

Reclamei no Twitter 
para: 
 

 

44 to make public the 
behaviors and practices 
of the firm.. 

tornar público os 
comportamentos e 
práticas dessa loja 

“Fiz com a intenção de 
resolver, não tenho intenção e 
nem tempo de prejudicar a loja, 
mas com certeza postei pela 
visibilidade” 
 
“Eu faço muitas reclamações 
aqui. Algumas empresas 
resolvem logo, o que não é o 
caso do Submarino, mas fica 
registrada minha insatisfação 
para que outros clientes evitem 
o mesmo problema.” 
 
“Resolver o problema e 
acelerar o processo com a 
exposição da loja” 

45 to report my experience 
to other consumers. 

relatar minha 
experiência para 
outros consumidores. 

46 to spread the word about 
my misadventure 

para divulgar o 
problema que tive 

47 Acrescentado devido a 
pesquisa qualitativa  

para resolver o meu 
problema 

“Tuitei só com intenção de 
resolver o problema. Achei que 
reclamando aqui eles iam dar 
alguma atenção” (E19) 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  Não houve falas que correspondessem a apenas duas afirmações da escala de Brand 

Hate, são elas: “Eu não tolero essa loja” e “O mundo seria um lugar melhor sem essa loja”. 

Apesar disso, optou-se por manter essas afirmações, por fazerem parte da escala original de 

Hegner (2017). 
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  Para todas as outras afirmações, houve falas correspondentes dos entrevistados, 

ratificando a escolha dessas escalas como adequadas a pesquisa. Por fim, como mostra o Quadro 

40, optou-se por acrescentar afirmações no instrumento quantitativo, decorrentes das falas dos 

entrevistados. Foram acrescentadas: 2 afirmações na escala de desamparo, 1 na escala de desejo 

de vingança, 3 na escala de nWOM e 1 na escala de reclamação online para publicidade 

negativa. 

 

4.2 PESQUISA QUANTITATIVA 

 

  Neste tópico são apresentadas as análises da etapa quantitativa da pesquisa. 

Inicialmente, é abordado o perfil da amostra, em seguida, foram analisadas as médias e os 

desvios padrão das assertivas que compõem os construtos. Os testes estatísticos bivariados são 

apresentados na sequência, demostrando os cruzamentos das variáveis do perfil dos 

respondentes com as afirmações do estudo. 

  A etapa subsequente é a análise fatorial exploratória, que envolve a verificação da a 

composição de cada construto e a sua confiabilidade e, posteriormente, a análise fatorial 

confirmatória, com o objetivo de validar o modelo. Por fim, são apresentados os testes das 

hipóteses.  

 

4.2.1 Perfil da amostra 
 

  Para identificar o perfil dos respondentes, foi utilizado o cálculo de distribuição de 

frequência que, conforme Malhotra (2006), se trata de uma distribuição matemática, cujo 

objetivo é obter uma contagem do número de respostas associadas a diferentes valores de uma 

variável e expressar essas contagens em termos de percentagens.  

  A primeira pergunta feita aos consumidores foi “Você mencionou a loja online no 

Twitter para: a) Fazer um elogio ou b) Fazer uma reclamação”. Dos 520 respondentes, 29 

afirmaram terem tuitado para fazer um elogio e foram direcionados para uma página de 

agradecimento pelo seu interesse em participar, explicando que não cumpriam os requisitos 

para responder a pesquisa. Por outro lado, 491 consumidores responderam todo o questionário, 

por terem tuitado para fazer uma reclamação. 
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 Quanto ao gênero dos respondentes, 236 são do sexo feminino (48,1%) e 255 são do 

sexo masculino (51,9%), apresentando uma distribuição homogênea, conforme pode ser 

visualizado na Figura 15. 

Figura 15 - Gênero dos Respondentes 

 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  Considerando a renda mensal familiar em salários mínimos (Figura 16), as frequências 

foram de: 62 respondentes para 1 salário mínimo (12,7%); 97 respondentes para 2 salários 

mínimos (19,8%), 83 respondentes para 3 salários mínimos (17%); 63 respondentes para 4 

salários mínimos (12,8%); 68 respondentes para 5 ou 6 salários mínimos (13,8%); 35 

respondentes para 7 ou 8 salários mínimos (7,1%); 58 respondentes para 9 salários mínimos ou 

mais (11,8%); e 25 (5%) respondentes que preferiram não informar sua renda.  

255
236

Masculino Feminino



160 
 

Figura 16 - Renda Mensal Familiar dos respondentes 

 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
  

  Com relação às faixas de idade dos respondentes, a Figura 17 mostra que: 118 (24%) 

tem até 20 anos; 138 (28,1%) tem entre 21 e 25 anos; 102 (20,8%) tem entre 26 e 30 anos; 54 

(11%) tem entre 31 e 35 anos; 41 (8,4%) tem entre 36 e 40 anos; 35 (7,1%) tem mais de 40 

anos; e 3 (0,6%) não informaram sua idade. 

 

Figura 17 - Idade dos respondentes 

 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
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  Na sequência, foi questionado qual a escolaridade dos respondentes, sendo: 97 

respondentes com ensino fundamental ou médio (19,8%), 168 com graduação incompleta 

(34,2%), 118 com graduação completa (24%), 21 com pós-graduação incompleta (4,3%), 75 

com pós-graduação completa (15,3%) e 12 (2,4%) respondentes não informaram sua 

escolaridade. O grau de escolaridade dos respondentes pode ser visto na Figura 18. 

 

Figura 18 - Grau de escolaridade dos respondentes 

 

 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
  Também foi perguntado aos respondentes qual era a sua profissão, as que apresentaram 

maior frequência foram: 91 (18,5%) estudantes, 19 (3,9%) professores, 16 (3,3%) publicitários, 

14 (2,9%) auxiliares administrativos, 14 (2,9%) jornalistas, 13 (2,6%) analistas de sistemas, 13 

(2,6%) estagiários e 12 (2,4%) servidores públicos. 

  Já na Figura 19, pode-se observar que houve respondentes de todos os estados do Brasil, 

sendo os estados com mais respondentes: 138 (28,1%) de São Paulo, 81 (16,5%) do Rio de 

Janeiro, 56 (11,4%) de Minas Gerais e 44 (9%) do Rio Grande do Sul. 

 

 

 

 

0

20

40

60

80

100

120

140

160

180

Ensino
Fundamental ou

Médio

Graduação
Incompleta

Graduação
Completa

Pós-graduação
incompleta

Pós-graduação
completa



162 
 

Figura 19 - Estado dos respondentes 

 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

 Quando perguntado há quanto tempo os respondentes já faziam compras pela Internet, 

as respostas foram: 21 pessoas com menos de 1 ano (4,3%), 68 pessoas com experiência de 1 a 

3 anos (13,9%), 109 pessoas com experiência de 3 a 5 anos (22,2%), 105 pessoas com 

experiência de 5 a 7 anos (21,4%), 180 pessoas com experiência há mais de 7 anos (36,6%) e 8 

pessoas não responderam (1,6%). De acordo com Wu (2013), a maioria dos respondentes pode 

ser considerada experiente em compras online, pois possuem no mínimo 5 anos de experiência 

em compras online, totalizando aproximadamente 60% da amostra. O tempo de experiência em 

compras online pode ser visto na Figura 20. 
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Figura 20 - Tempo de Experiência em compras online 

 

 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  Conforme previamente mencionado, foram convidados a participar da pesquisa todos 

os consumidores que reclamaram no Twitter, entre 25 de dezembro de 2018 a 21 de março de 

2019, para as maiores lojas online do Brasil, conforme o ranking da Sociedade Brasileira de 

Varejo e Consumo – SBVC de 2017, listadas no Apêndice A. Algumas empresas possuíam um 

perfil desatualizado no Twitter, enquanto outras eram bastante ativas na rede social, atraindo 

mais consumidores e, consequentemente, resultando em mais respondentes para a pesquisa. 

  Como exemplo, a loja Americanas possuía 44,7 mil tweets e 275 mil seguidores, 

enquanto a loja Shoptime possuía 14,1 mil tweets e 55 mil seguidores e a loja Sou Barato, que 

é do mesmo grupo varejista, possuía 592 tweets e 654 seguidores. A Figura 21 mostra as lojas 

mais citadas pelos respondentes na pergunta “Sobre qual loja você reclamou no Twitter?” 
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Figura 21 - Lojas para as quais os consumidores reclamaram no Twitter 

 

 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  Além da loja para a qual os consumidores reclamaram no Twitter, foi perguntado de 

qual departamento era o produto. As categorias mais citadas foram: celulares e smartphones 

(15,7%), livros (13,4%) e esporte e lazer (8,8%). A Tabela 4 mostra os departamentos citados 

pelos respondentes. 

 

Tabela 4 - Departamento do produto comprado pelo consumidor 
 

Em qual departamento você efetuou a sua compra? 
Departamento Frequência % 

celulares e smartphones 77 15,7 
livros 66 13,4 
esporte e lazer 43 8,8 
eletrodomésticos 38 7,7 
informática e acessórios 38 7,7 
moda e acessórios 28 5,7 
móveis 26 5,3 
eletroportáteis 24 4,9 
games 14 2,9 
utilidades domésticas 11 2,2 
áudio 10 2,0 
tv e áudio 10 2,0 
ar condicionado e ventilação 9 1,8 
beleza & perfumaria 9 1,8 
Outras 48 9,8 
Não Respondeu 40 8,1 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
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  Perguntou-se ainda qual havia sido o valor da compra efetuada. As frequências foram: 

131 consumidores (26,7%) gastaram até R$100,00; 91 consumidores (18,5%) gastaram entre 

R$100,01 e R$200,00; 72 consumidores (14,7%) gastaram entre R$200,01 e R$500,00; 58 

consumidores (11,8%) gastaram entre R$500,01 e R$1.000,00; 66 consumidores (13,4%) 

gastaram entre R$1.000,01 e R$2.000,00; 54 consumidores (11%) gastaram acima de 

R$2.000,01 e 19 consumidores (3,9%) não informaram o valor da sua compra. Em síntese, 60% 

dos respondentes gastaram até R$500,00 na sua compra. A Figura 22 mostra o valor das 

compras feitas pelos respondentes. 

 

Figura 22 - Valor da compra 

 

 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Foi perguntado aos consumidores qual problema eles haviam tido com a loja. Como 

havia um campo de livre resposta algumas pessoas relataram mais de um problema. Desse 

modo, como mostra a Tabela 5, 534 problemas foram citados pelos 491 respondentes.  

Deve-se ressaltar que, somando-se as categorias “Atraso na entrega” (42%) e “Produto 

não foi entregue” (6,3%), percebe-se que quase a metade dos problemas (48,3%) estão 

relacionados ao processo de entrega do produto. Na sequência, os problemas mais frequentes 

são: “Produto com defeito” (9,2%), “Demora na devolução do dinheiro” (6,9%) e “Cobrança 

indevida/Problemas relacionados ao pagamento” (5,5%). 
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Tabela 5 - Problemas relatados pelos consumidores 

Problema Frequência % 
Atraso na entrega  206 42 
Outro tipo de problema 65 13,2 
Produto com defeito  45 9,2 
Demora na devolução de dinheiro  34 6,9 
Produto não foi entregue 31 6,3 
Cobrança indevida/ Problemas relacionados ao pagamento 27 5,5 
Mau atendimento  27 5,5 
Propaganda enganosa 22 4,5 
Produto veio errado/incompleto 18 3,7 
A loja cancelou o pedido/falta de estoque 16 3,2 
Total 491 100 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Dentre os problemas que foram agrupados na categoria “Outros tipo de problema” estão: 

atraso na emissão da nota fiscal, problemas com giftcard, recebimento de embalagens vazias, 

dificuldades com cancelamento, problemas com a troca do produto, produto diferente das 

especificações que estavam no site e problemas com a retirada do produto em uma loja física.    

Foi perguntado aos consumidores se eles já haviam efetuado outras compras nessa 

mesma empresa. A grande maioria, 370 (75%) consumidores, respondeu que sim, enquanto 121 

(25%) disse que não. A Figura 23 ilustra as respostas. 

 

Figura 23 - Respostas para a pergunta "Você já havia comprado desta loja?" 

 

 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
  Também foi perguntado se esses consumidores já haviam tido problemas com essa loja. 

A maioria (67,2%) dos consumidores afirmou que não, seguido pelos consumidores que 
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responderam que essa era sua 1ª compra com essa loja (21,6%). Dos 491 respondentes, 55 

(11,2%) afirmaram que já haviam tido problemas com a loja online, como demonstra a Figura 

24.   

 

 Figura 24 - Respostas para a pergunta "Já havia tido problemas com essa loja?" 

 

 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  Encerrando a primeira etapa do questionário, foi perguntado: “Até esse momento, você 

já teve o seu problema resolvido pela loja online?”. As respostas foram: 257 (52%) sim e 234 

(48%) não.   

 Em síntese, tentando traçar um perfil, tem-se homens e mulheres com renda mensal 

familiar de até 4 salários mínimos (62,3%), jovens com até 30 anos (73%), com profissões 

diversas e nível de instrução mínimo de graduação incompleta (80,2%). Os respondentes são, 

em sua maioria, dos estados de Minas Gerais, São Paulo e Rio de Janeiro (56%), com no mínimo 

3 anos de experiência em compras online (80,2%), que efetuaram compras nas lojas Ponto Frio, 

Americanas e Netshoes (52%), com o valor de compra de até R$500,00 (60%). A maioria dos 

consumidores já havia comprado da loja anteriormente (75%), não haviam tido problemas 

(67,2%) e, até o momento da pesquisa, quase a metade havia tido o seu problema solucionado 

(52%).  
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4.2.2 Estatísticas descritivas 
 

 Para mensurar o grau de concordância com as afirmações dos construtos da pesquisa, 

foi utilizado o cálculo de médias e desvios-padrão. As afirmações das escalas foram analisadas 

em seus níveis de discordância e concordância, os quais foram identificados por uma escala 

Likert de 5 pontos, sendo que: 1 = discordo totalmente e 5 = concordo totalmente. O padrão de 

análise das tabelas é o meio da escala, ou seja, o que está acima de 3 é considerado como uma 

avaliação positiva, enquanto o que está abaixo de 3 é considerado uma avaliação negativa. 

  Como citado anteriormente, para mensurar a Gravidade da Falha foi utilizada a escala 

proposta por Obeidat (2017). As assertivas e suas respectivas médias podem ser vistas na Tabela 

6. 

 
Tabela 6- Médias e Desvios-Padrão do Construto Gravidade da Falha 
 

Var. Afirmação Média Desvio 
GF1 Este ocorrido me causou inconveniência  3,61 1,39 
GF2 Este ocorrido me causou irritação  3,74 1,33 
GF3 Este ocorrido me causou problemas 3,00 1,48 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  Na Tabela 6, observou-se que as médias ficaram entre 3,00 e 3,74. Isso demonstra que 

os consumidores têm a percepção de que a falha na prestação do serviço lhes causou algum 

incomodo. As afirmações com os maiores escores foram: “Este ocorrido me causou irritação” 

(3,74) e “Este ocorrido me causou inconveniência” (3,61). Já a afirmação “Este ocorrido me 

causou problemas” obteve a menor média (3,00). 

  O desvio padrão variou de 1,33 a 1,48 o que indica que houve discordância nas respostas 

entre os pesquisados. A afirmação que apresentou a menor média foi a mesma que obteve o 

maior desvio padrão, “Este ocorrido me causou problemas” (1,48), ou seja, foi a assertiva com 

o maior grau de discordância entre os respondentes. Em síntese, percebe-se que os respondentes 

acreditam que as falhas lhes causaram inconveniência e irritação. 

  A Tabela 7 mostra as médias e desvios-padrão das afirmações do construto Experiência 

Anterior Negativa, baseado no estudo de Hegner (2017). As médias variaram de 2,90 a 3,60. 

Três das quatro afirmações alcançaram médias que demonstram uma tendência de 

concordância, enquanto a variável NPE2 “Os serviços dessa loja são inconvenientes” 

apresentou a menor média com 2,90. 
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Tabela 7 - Médias e Desvios-Padrão da Experiência Anterior Negativa 
 

Var. Afirmação Média Desvio 
NPE1 A performance dos serviços (ex. entrega, atendimento, pós venda, etc) dessa loja é 

ruim. 
3,50 1,37 

NPE2 Os serviços dessa loja são inconvenientes. 2,90 1,47 
NPE3 Meu ódio por essa loja está ligado ao mau desempenho de seus serviços. 3,32 1,58 
NPE4 Eu estou insatisfeito com essa loja. 3,60 1,44 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  A maior média ocorreu na variável NPE4 “Estou insatisfeito com essa loja” com 3,60. 

Os desvios-padrão oscilaram pouco, ficando entre 1,37 e 1,58. O maior desvio-padrão ocorreu 

na variável NPE3 “Meu ódio por essa loja está ligado ao mau desempenho de seus serviços” 

com 1,58, mostrando uma certa discordância entre os respondentes. 

  Na sequência, o construto do Desamparo foi medido com base na escala de três 

afirmações (D1, D2 e D3) desenvolvida por Obeidat (2017), acrescida de duas afirmações 

derivadas da etapa qualitativa da presente pesquisa. Analisando a Tabela 8, pode-se perceber 

que as três primeiras afirmações possuem médias abaixo de 3, enquanto as últimas duas 

possuem médias acima de 3. A maior média (3,71), e o menor desvio padrão (1,29) foi obtido 

na afirmação D4 “Nesta situação, eu me senti frustrado”. 

 
Tabela 8 - Médias e Desvios-Padrão do Desamparo 
 

Var. Afirmação Média Desvio 
D1 Nesta situação, eu me senti desamparado. 2,96 1,43 
D2 Nesta situação, eu me senti indefeso. 2,48 1,35 
D3 Nesta situação, eu me senti impotente. 2,86 1,43 
D4 Nesta situação, eu me senti frustrado. 3,71 1,29 
D5 Nesta situação, eu me senti triste. 3,15 1,38 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

Analisando as médias, percebe-se que os consumidores se sentiram frustrados, tendem 

a se sentirem triste, porém, não se sentiram desamparados, indefesos ou impotentes. Já o desvio 

padrão mostrou pouca oscilação ficando entre 1,29 e 1,43, demonstrando certa discordância 

entre os respondentes. 

  O construto da Raiva foi mensurado através das quatro variáveis propostas por Grégoire 

et al. (2010). Analisando as médias do construto Raiva, conforme a Tabela 9, houve uma 

variação considerável, sendo o menor escore 2,81 e a maior 4,04. A maior média (4,04), e o 

menor desvio padrão (1,32) foi obtido na variável R4 “Eu senti raiva”, mostrando que os 

consumidores sentiram raiva por causa do problema enfrentado em suas compras online.  
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Tabela 9 - Médias e Desvios-Padrão da Raiva 
 

Var. Afirmação Média Desvio 
R1 Eu me senti revoltado. 3,43 1,37 
R2 Eu me senti ressentido. 2,81 1,38 
R3 Eu me senti indignado. 3,52 1,38 
R4 Eu senti raiva. 4,04 1,32 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

 Já a menor média foi obtida na variável R2 “Eu me senti ressentido” com média de 2,81 

mostrando uma leve discordância. O desvio padrão oscilou pouco, ficando entre 1,32 e 1,38.  

Analisando as médias percebe-se que os consumidores sentiram raiva, ficaram indignados e 

revoltados, porém, não se sentem ressentidos com a loja online.  

   Os resultados para o construto do Desejo de Vingança podem ser vistos na Tabela 10.  

Esse construto foi medido através dos seis itens propostos por Grégoire et al. (2010) acrescido 

de um item (DV7) após a etapa qualitativa. As médias, no geral, foram baixas, indicando que 

os consumidores discordam das afirmações. Os desvios-padrão oscilaram entre 1,20 e 1,69.  

 
Tabela 10 - Médias e Desvios-Padrão do Construto Desejo de Vingança 
 

Var. Afirmação Média Desvio 
DV1 Eu quero incomodar a loja. 2,63 1,69 
DV2 Eu quero punir a loja de alguma forma. 2,49 1,61 
DV3 Eu quero que a loja tenha o que merece. 2,56 1,60 
DV4 Eu quero irritar a loja. 2,03 1,46 
DV5 Eu quero me vingar da loja. 1,74 1,25 
DV6 Eu quero causar problemas para a loja. 1,66 1,20 
DV7 Eu quero chamar a atenção da loja para o meu problema. 4,22 1,27 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
 A maior média foi obtida na variável DV7 “Eu quero chamar a atenção da loja para o 

meu problema” (4,22) e a menor média foi obtida na variável DV6 “Eu quero causar problemas 

para a loja” (1,66). Nota-se que os consumidores tinham intenção de chamar a atenção da loja 

na esperança de que seus problemas fossem solucionados, porém, não tinham a intenção de se 

vingar, irritar ou incomodar a loja.  

  O construto do Ódio a Marca foi medido com seis variáveis adaptadas do estudo de 

Hegner (2017), conforme a Tabela 11, nas quais a média oscilou entre 1,52 e 3,82. As menores 

médias foram obtidas nas variáveis BH2 “Eu não tolero essa loja” (1,95), BH3 “O mundo seria 

um lugar melhor sem essa loja” (1,52) e BH6 “Eu odeio essa loja” (1,89). 
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Tabela 11 - Médias e Desvios-Padrão do Construto Ódio a Marca 
 

Var. Afirmação Média Desvio 
BH1 Eu estou aborrecido com essa loja. 3,82 1,47 
BH2 Eu não tolero essa loja. 1,95 1,24 
BH3 O mundo seria um lugar melhor sem essa loja. 1,52 1,07 
BH4 Eu estou irritado com essa loja. 3,19 1,70 
BH5 Essa loja é horrível. 2,11 1,32 
BH6 Eu odeio essa loja. 1,89 1,32 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Por outro lado, as variáveis com as maiores médias foram BH1 “Eu estou aborrecido 

com essa loja” (3,82) e BH4 “Eu estou irritado com essa loja” (3,19), podemos inferir que os 

respondentes não odeiam as lojas, porém ficaram aborrecidos e irritados com os problemas que 

enfrentaram. 

  As médias e os desvios-padrão do construto Insatisfação podem ser vistos na Tabela 12. 

Esse construto foi medido usando três afirmativas adaptadas de Grégoire e Fisher (2008). De 

modo geral, as médias oscilaram de 3,66 a 4,38, mostrando concordância por parte dos 

respondentes nas questões ligadas ao sentimento de insatisfação.  

 
Tabela 12 - Médias e Desvios-Padrão do Construto Insatisfação 
 

Var. Afirmação Média Desvio 
I1 Por causa desse problema eu me senti insatisfeito. 3,66 1,36 
I2 Esse problema me desagradou. 4,38 1,03 
I3 Por causa desse problema eu me senti descontente. 3,69 1,25 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
   A menor média (3,66) e o maior desvio padrão (1,36) foram obtidos na variável I1 “Por 

causa desse problema eu me senti insatisfeito”. Já a variável I2 “Esse problema me desagradou” 

obteve a maior média 4,38, e o menor desvio padrão (1,03). Pode-se inferir que os consumidores 

ficaram insatisfeitos com o problema que tiveram em sua compra e se sentiram descontentes. 

  O construto do Boca a Boca Negativo foi mensurado usando três afirmativas (NWOM1, 

NWOM3 e NWOM5) adaptadas de Gregóire et al. (2010) e três afirmativas (NWOM2, 

NWOM4 e NWOM6) acrescentadas a partir da etapa qualitativa deste trabalho. As médias e 

desvio-padrão podem ser vistos na Tabela 13. 

Tabela 13 - Médias e Desvios-Padrão do Construto Boca a Boca Negativo 
 

Var. Afirmação Média Desvio 
NWOM1 Eu falarei mal dessa loja para outras pessoas na Internet. 2,97 1,51 
NWOM2 Eu falarei mal dessa loja para outras pessoas pessoalmente. 3,03 1,46 
NWOM3 Eu irei criticar essa loja para meus amigos na Internet. 3,00 1,51 
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NWOM4 Eu irei criticar essa loja para meus amigos pessoalmente. 3,13 1,47 
NWOM5 Quando meus amigos procurarem por um produto/serviço similar, eu direi a 

eles que não comprem dessa loja. 
3,36 1,60 

NWOM6 Eu não recomendaria essa loja para ninguém. 3,00 1,63 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

 As médias não oscilaram, ficando entre 2,97 para a variável NWOM1 “Eu falarei mal 

dessa loja para outras pessoas na Internet” e 3,36 para a variável NWOM5 “Quando meus 

amigos procurarem por um produto/serviço similar, eu direi a eles que não comprem dessa 

loja”. É interessante notar que os respondentes discordam que falariam mal da loja na Internet, 

porém, foi isso que fizeram ao postar sua reclamação no Twitter. 

  O construto Brand Avoidance foi mensurado por meio de cinco afirmações adaptadas 

de Hegner (2017). A Tabela 14 mostra as médias e desvio padrão das variáveis. As médias 

oscilaram entre 2,72 e 3,30, mostrando que os respondentes não têm uma opinião claramente 

formada, já que, os valores oscilaram no meio da escala de 1 a 5. 

 
Tabela 14 - Médias e Desvios-Padrão do Construto Brand Avoidance 
 

Var. Afirmação Média Desvio 
BA1 Eu não irei mais comprar dessa loja. 2,91 1,63 
BA2 Eu rejeitarei os produtos/serviços dessa loja. 2,72 1,60 
BA3 Eu irei me abster de comprar produtos ou usar os serviços dessa loja. 2,99 1,64 
BA4 Eu evitarei comprar produtos/serviços dessa loja. 3,30 1,66 
BA5 Eu não irei usar produtos/serviços dessa loja. 2,73 1,61 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
  

  O desvio padrão oscilou pouco, ficando entre 1,60 e 1,66. A maior média foi obtida na 

variável BA4 “Eu evitarei comprar produtos/serviços dessa loja” (3,30), enquanto a menor 

média foi obtida na variável BA2 “Eu rejeitarei os produtos/serviços dessa loja” (2,72). 

 Por fim, analisou-se as médias e os desvios-padrões do construto Reclamação Online 

para Publicidade Negativa baseado em Gregóire et al. (2010). Como mostra a Tabela 15, esse 

construto apresentou as maiores médias, oscilando entre 3,75 a 4,51. 

 

Tabela 15 - Médias e Desvios-Padrão do Construto Reclamação Online para Publicidade 
Negativa 
 

Var. Afirmação Média Desvio 
ROPN1 Reclamei no Twitter para tornar público os comportamentos e práticas dessa loja. 3,75 1,55 
ROPN2 Reclamei no Twitter para relatar minha experiência para outros consumidores. 3,86 1,50 
ROPN3 Reclamei no Twitter para divulgar o problema que tive. 4,03 1,40 
ROPN4 Reclamei no Twitter para resolver o meu problema. 4,51 1,09 
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Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
 A afirmativa com a maior média foi ROPN4 “Reclamei no Twitter para resolver meu 

problema” com 4,51 e o menor desvio-padrão de 1,09, mostrando que a principal motivação 

para a postagem no Twitter foi o desejo de resolver o problema com a empresa.  

 
 
4.2.3 Testes estatísticos bivariados 
 

  Em uma segunda etapa, foram realizados o Teste t de amostras independentes, para que 

as afirmações do questionário fossem cruzadas com as respostas das seguintes perguntas: 

gênero, “já havia comprado dessa loja?” e “até o momento seu problema já foi resolvido?”. 

Segundo Hair et al. (2005), o Teste t pode ser usado para testar uma hipótese que estabelece 

que as médias para as variáveis associadas com duas amostras ou grupos independentes serão 

iguais. O Teste t avalia se as diferenças observadas, entre as médias de duas amostras, 

ocorreram por acaso ou se houve diferença estatisticamente significativa. Como critério padrão, 

o nível de significância adotado neste estudo foi de 5% (sig ≤ 0,05) e são apresentadas as 

variáveis que obtiveram diferenças significativas. 

  O cruzamento entre a variável gênero com as variáveis do modelo (Tabela 16) 

resultaram em 9 combinações que apresentam diferenças estatísticas significativas. 

 

Tabela 16 - Teste t para a Influência do gênero 
 

Var. Afirmação Gênero Média σ T Sig. 
NPE1 A performance dos serviços (ex. entrega, 

atendimento, pós venda, etc) dessa loja é 
ruim. 

Masculino 
Feminino 

3,37 
3,63 

1,40 
1,33 

-2,123 
-2,128 

0,03 
0,03 

R4 Eu senti raiva. Masculino 
Feminino 

3,83 
4,26 

1,41 
1,18 

-3,606 
-3,635 

0,00 
0,00 

BH1 Eu estou aborrecido com essa loja. Masculino 
Feminino 

3,69 
3,97 

1,52 
1,41 

-2,107 
-2,115 

0,04 
0,04 

BH4 Eu estou irritado com essa loja. Masculino 
Feminino 

3,02 
3,39 

1,72 
1,69 

-2,385 
-2,387 

0,02 
0,02 

I2 Esse problema me desagradou. Masculino 
Feminino 

4,28 
4,49 

1,10 
0,94 

-2,203 
-2,220 

0,03 
0,03 

BA1 Eu não irei mais comprar dessa loja. Masculino 
Feminino 

2,74 
3,10 

1,61 
1,65 

-2,456 
-2,453 

0,01 
0,01 

BA2 Eu rejeitarei os produtos/serviços dessa 
loja. 

Masculino 
Feminino 

2,57 
2,88 

1,56 
1,65 

-2,120 
-2,114 

0,04 
0,04 

BA3 Eu irei me abster de comprar produtos ou 
usar os serviços dessa loja. 

Masculino 
Feminino 

2,81 
3,18 

1,64 
1,63 

-2,521 
-2,521 

0,01 
0,01 

BA4 Eu evitarei comprar produtos/serviços 
dessa loja. 

Masculino 
Feminino 

3,11 
3,51 

1,68 
1,64 

-2,591 
-2,594 

0,01 
0,01 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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  Em todas as questões que obtiveram diferenças significativas, o gênero feminino 

apresentou médias maiores do que as do gênero masculino. A maior diferença de médias 

ocorreu na afirmação R4 “Eu senti raiva”, onde a média para as mulheres foi de 4,26 e a dos 

homens foi de 3,83. Nessa mesma afirmação, as mulheres apresentaram o menor desvio padrão 

(1,18) em comparação com os homens (1,41), mostrando que elas concordam mais entre si. 

  Na sequência, a maior diferença foi encontrada na afirmação BA4 “Eu evitarei comprar 

produtos/serviços dessa loja”, onde a média para as mulheres foi de 3,51 e dos homens 3,11, 

ambos com desvio padrão próximo a 1,6.  

  No que diz respeito a manifestação dos sentimentos em cada gênero, a ciência mostra 

que nas mulheres os sentimentos são mais claros e, muitas vezes, mais intensos do que nos 

homens. Isso ocorre, principalmente, quando se julga que a situação é injusta ou contrária ao 

que deveria ser, como no sentimento de raiva (FISKE e TAYLOR, 1991).  

  Para Paéz e Vergara (1995), a representação social das emoções são em geral 

dependentes do conhecimento que os indivíduos têm a respeito de suas relações sociais, normas 

e valores, as quais variam em magnitude de cultura para cultura. Assim, a distinção entre 

experiências afetivas próprias do sujeito (o que ele experimentou em situações específicas de 

sua vida) e suas experiências sociais mais amplas (o que ele leu ou escutou falar sobre as 

emoções) são formas diferentes realizadas no cotidiano e desenvolvem cenários emocionais 

que aparecem claramente quando se situa a reação emocional e seu reconhecimento nos 

processos da procura de informação sobre a emoção específica sentida para cada gênero (FISKE 

e TAYLOR, 1991).  

  Todos os seres humanos manifestam sentimentos, porém, homens e mulheres percebem 

de forma diferente, dependendo do estado emocional e do seu desenvolvimento psicossocial 

(FORMIGA, 2006). Desse modo, pode-se concluir que nesta pesquisa as mulheres estão mais 

inclinadas a evitar compras com a loja, sentem mais raiva, se sentem mais aborrecidas e 

desagradadas. 

 Na Tabela 17 são apresentados os resultados dos cruzamentos das variáveis do modelo 

com a questão “você já havia comprado nessa loja?”. Esse teste resultou em 19 combinações 

que apresentaram diferenças estatísticas significativas. Nessas variáveis, as maiores médias 

foram dadas pelos consumidores que não haviam comprado anteriormente na loja.  

  Percebe-se que os consumidores que já haviam comprado anteriormente da loja toleram 

um pouco mais as falhas no serviço. Nas afirmações elencadas na Tabela 17, nota-se que os 

consumidores que já haviam comprado da empresa têm menos intenção de boicotar ou deixar 

de comprar da empresa. Eles também avaliam melhor a loja do que os demais consumidores. 
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Tabela 17 - Teste t para consumidores que já haviam comprado na loja 
 

Var. Afirmação Já havia 
comprado? 

Média σ T Sig. 

NPE1 A performance dos serviços (ex. entrega, 
atendimento, pós venda, etc) dessa loja é 
ruim. 

Sim 
Não 

3,38 
3,83 

1,38 
1,30 

-3,143 
-3,238 

0,00 
0,00 

BH1 Eu estou aborrecido com essa loja. Sim 
Não 

3,75 
4,05 

1,50 
1,35 

-1,913 
-2,022 

0,05 
0,04 

BA1 Eu não irei mais comprar dessa loja. Sim 
Não 

2,69 
3,60 

1,60 
1,58 

-5,431 
-5,460 

0,00 
0,00 

BA2 Eu rejeitarei os produtos/serviços dessa 
loja. 

Sim 
Não 

2,56 
3,20 

1,56 
1,68 

-3,843 
-3,699 

0,00 
0,00 

BA3 Eu irei me abster de comprar produtos ou 
usar os serviços dessa loja. 

Sim 
Não 

2,79 
3,58 

1,63 
1,57 

-4,634 
-4,720 

0,00 
0,00 

BA4 Eu evitarei comprar produtos/serviços 
dessa loja. 

Sim 
Não 

3,10 
3,92 

1,70 
1,44 

-4,710 
-5,119 

0,00 
0,00 

NPE2 Os serviços dessa loja são inconvenientes. Sim 
Não 

2,76 
3,34 

1,44 
1,47 

-3,841 
-3,807 

0,00 
0,00 

NPE3 Meu ódio por essa loja está ligado ao mau 
desempenho de seus serviços. 

Sim 
Não 

3,14 
3,86 

1,59 
1,41 

-4,359 
-4,645 

0,00 
0,00 

NPE4 Eu estou insatisfeito com essa loja. Sim 
Não 

3,47 
4,00 

1,46 
1,33 

-3,542 
-3,713 

0,00 
0,00 

BH3 O mundo seria um lugar melhor sem essa 
loja. 

Sim 
Não 

1,44 
1,69 

1,01 
1,21 

-2,214 
-2,023 

0,03 
0,04 

BH5 Essa loja é horrível. Sim 
Não 

2,01 
2,38 

1,28 
1,37 

-2,723 
-2,631 

0,01 
0,01 

BH6 Eu odeio essa loja. Sim 
Não 

1,81 
2,08 

1,28 
1,44 

-1,996 
-1,876 

0,04 
0,06 

NWOM1 Eu falarei mal dessa loja para outras 
pessoas na Internet. 

Sim 
Não 

2,88 
3,22 

1,54 
1,45 

-2,049 
-2,117 

0,04 
0,04 

NWOM2 Eu falarei mal dessa loja para outras 
pessoas pessoalmente. 

Sim 
Não 

2,93 
3,34 

1,50 
1,47 

-2,569 
-2,596 

0,01 
0,01 

NWOM3 Eu irei criticar essa loja para meus amigos 
na Internet. 

Sim 
Não 

2,90 
3,34 

1,54 
1,48 

-2,730 
-2,785 

0,01 
0,01 

NWOM4 Eu irei criticar essa loja para meus amigos 
pessoalmente. 

Sim 
Não 

3,02 
3,49 

1,52 
1,44 

-2,909 
-2,989 

0,00 
0,00 

NWOM5 Quando meus amigos procurarem por um 
produto/serviço similar, eu direi a eles que 
não comprem dessa loja. 

Sim 
Não 

3,18 
3,93 

1,63 
1,38 

-4,516 
-4,937 

0,00 
0,00 

NWOM6 Eu não recomendaria essa loja para 
ninguém. 

Sim 
Não 

2,81 
3,57 

1,61 
1,58 

-4,456 
-4,495 

0,00 
0,00 

BA5 Eu não irei usar produtos/serviços dessa 
loja. 

Sim 
Não 

2,55 
3,25 

1,58 
1,67 

-4,139 
-4,030 

0,00 
0,00 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
  A maior diferença de médias ocorreu na afirmação BA1 “Eu não irei mais comprar dessa 

loja” onde as maiores médias foram dadas pelos consumidores que não haviam comprado 

anteriormente da loja (3,60), em comparação aos consumidores que já haviam comprado 

anteriormente (2,69). Isso demonstra que um novo cliente é mais sensível a uma falha no 

serviço e tende a evitar a empresa, enquanto um cliente antigo pode relevar uma falha e voltar 

a comprar. 
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  Na sequência, a afirmação com maior diferença de média foi BA4 “Eu evitarei comprar 

produtos/serviços dessa loja” onde, novamente, as maiores médias foram dadas pelos 

consumidores que estavam comprando da empresa pela primeira vez (3,58) em relação aos 

demais consumidores (2,79).      

  Em seguida, foi feito o Teste t para avaliar se havia diferença significativa nas respostas 

entre pessoas que já haviam tido o seu problema resolvido e as que ainda não haviam tido seu 

problema resolvido (Tabela 18). Apenas uma afirmação não apresentou diferença significativa, 

sendo ela ROPN4: “Reclamei no Twitter para resolver o meu problema”. 

 

Tabela 18 - Teste t para a influência da solução do problema 
 

Var. Afirmação Problema foi 
resolvido 

Média σ T Sig. 

GF1 Este ocorrido me causou inconveniência  Sim 
Não 

3,36 
3,87 

1,41 
1,32 

-4,057 
-4,066 

0,00 
0,00 

GF2 Este ocorrido me causou irritação  Sim 
Não 

3,52 
3,97 

1,37 
1,26 

-3,763 
-3,778 

0,00 
0,00 

GF3 Este ocorrido me causou problemas Sim 
Não 

2,63 
3,39 

1,42 
1,44 

-5,697 
-5,694 

0,00 
0,00 

NPE1 A performance dos serviços (ex. entrega, 
atendimento, pós venda, etc) dessa loja é 
ruim. 

Sim 
Não 

3,17 
3,87 

1,35 
1,30 

-5,821 
-5,829 

0,00 
0,00 

NPE2 Os serviços dessa loja são inconvenientes. Sim 
Não 

2,49 
3,37 

1,37 
1,44 

-6,895 
-6,880 

0,00 
0,00 

NPE3 Meu ódio por essa loja está ligado ao mau 
desempenho de seus serviços. 

Sim 
Não 

2,85 
3,84 

1,58 
1,41 

-7,288 
-7,320 

0,00 
0,00 

NPE4 Eu estou insatisfeito com essa loja. Sim 
Não 

2,98 
4,29 

1,47 
1,05 

-11,162 
-11,333 

0,00 
0,00 

D1 Nesta situação, eu me senti desamparado. Sim 
Não 

2,56 
3,40 

1,35 
1,39 

-6,749 
-6,738 

0,00 
0,00 

D2 Nesta situação, eu me senti indefeso. Sim 
Não 

2,13 
2,86 

1,26 
1,35 

-6,142 
-6,124 

0,00 
0,00 

D3 Nesta situação, eu me senti impotente. Sim 
Não 

2,48 
3,28 

1,38 
1,37 

-6,437 
-6,438 

0,00 
0,00 

D4 Nesta situação, eu me senti frustrado. Sim 
Não 

3,53 
3,92 

1,33 
1,22 

-3,348 
-3,362 

0,00 
0,00 

D5 Nesta situação, eu me senti triste. Sim 
Não 

2,96 
3,37 

1,38 
1,40 

-3,311 
-3,314 

0,00 
0,00 

R1 Eu me senti revoltado. Sim 
Não 

3,12 
3,76 

1,38 
1,29 

-5,291 
-5,307 

0,00 
0,00 

R2 Eu me senti ressentido. Sim 
Não 

2,52 
3,13 

1,33 
1,38 

-5,042 
-5,035 

0,00 
0,00 

R3 Eu me senti indignado. Sim 
Não 

3,21 
3,85 

1,41 
1,26 

-5,268 
-5,294 

0,00 
0,00 

R4 Eu senti raiva. Sim 
Não 

3,71 
4,40 

1,42 
1,10 

-6,032 
-6,100 

0,00 
0,00 

DV1 Eu quero incomodar a loja. Sim 
Não 

2,27 
3,04 

1,59 
1,70 

-5,202 
-5,188 

0,00 
0,00 

DV2 Eu quero punir a loja de alguma forma. Sim 
Não 

2,06 
2,98 

1,45 
1,64 

-6,565 
-6,530 

0,00 
0,00 

DV3 Eu quero que a loja tenha o que merece. Sim 
Não 

2,20 
2,97 

1,48 
1,63 

-5,553 
-5,530 

0,00 
0,00 
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Var. Afirmação Problema foi 
resolvido 

Média σ T Sig. 

DV4 Eu quero irritar a loja. Sim 
Não 

1,75 
2,35 

1,30 
1,55 

-4,629 
-4,592 

0,00 
0,00 

DV5 Eu quero me vingar da loja. Sim 
Não 

1,60 
1,92 

1,16 
1,33 

-2,811 
-2,795 

0,00 
0,00 

DV6 Eu quero causar problemas para a loja. Sim 
Não 

1,47 
1,88 

1,05 
1,32 

-3,801 
-3,762 

0,00 
0,00 

DV7 Eu quero chamar a atenção da loja para o 
meu problema. 

Sim 
Não 

3,96 
4,52 

1,37 
1,07 

-4,980 
-5,035 

0,00 
0,00 

BH1 Eu estou aborrecido com essa loja. Sim 
Não 

3,26 
4,44 

1,58 
1,02 

-9,777 
-9,961 

0,00 
0,00 

BH2 Eu não tolero essa loja. Sim 
Não 

1,76 
2,16 

1,16 
1,29 

-3,621 
-3,605 

0,00 
0,00 

BH3 O mundo seria um lugar melhor sem essa 
loja. 

Sim 
Não 

1,39 
1,66 

0,93 
1,19 

-2,782 
-2,751 

0,01 
0,01 

BH4 Eu estou irritado com essa loja. Sim 
Não 

2,55 
3,91 

1,66 
1,45 

-9,582 
-9,639 

0,00 
0,00 

BH5 Essa loja é horrível. Sim 
Não 

1,86 
2,40 

1,22 
1,36 

-4,621 
-4,599 

0,00 
0,00 

BH6 Eu odeio essa loja. Sim 
Não 

1,66 
2,14 

1,18 
1,42 

-4,053 
-4,019 

0,00 
0,00 

I1 Por causa desse problema eu me senti 
insatisfeito. 

Sim 
Não 

3,26 
4,11 

1,44 
1,12 

-7,201 
-7,283 

0,00 
0,00 

I2 Esse problema me desagradou. Sim 
Não 

4,05 
4,74 

1,19 
0,65 

-7,846 
-8,040 

0,00 
0,00 

I3 Por causa desse problema eu me senti 
descontente. 

Sim 
Não 

3,36 
4,05 

1,30 
1,10 

-6,313 
-6,361 

0,00 
0,00 

NWOM1 Eu falarei mal dessa loja para outras pessoas 
na Internet. 

Sim 
Não 

2,51 
3,47 

1,47 
1,38 

-7,487 
-7,506 

0,00 
0,00 

NWOM2 Eu falarei mal dessa loja para outras 
pessoas pessoalmente. 

Sim 
Não 

2,59 
3,51 

1,47 
1,30 

-7,272 
-7,314 

0,00 
0,00 

NWOM3 Eu irei criticar essa loja para meus amigos 
na Internet. 

Sim 
Não 

2,52 
3,54 

1,47 
1,37 

-7,981 
-8,006 

0,00 
0,00 

NWOM4 Eu irei criticar essa loja para meus amigos 
pessoalmente. 

Sim 
Não 

2,68 
3,63 

1,49 
1,28 

-7,520 
-7,573 

0,00 
0,00 

NWOM5 Quando meus amigos procurarem por um 
produto/serviço similar, eu direi a eles que 
não comprem dessa loja. 

Sim 
Não 

2,81 
3,97 

1,59 
1,37 

-8,677 
-8,735 

0,00 
0,00 

NWOM6 Eu não recomendaria essa loja para 
ninguém. 

Sim 
Não 

2,47 
3,59 

1,56 
1,49 

-8,115 
-8,131 

0,00 
0,00 

BA1 Eu não irei mais comprar dessa loja. Sim 
Não 

2,40 
3,47 

1,55 
1,53 

-7,759 
-7,762 

0,00 
0,00 

BA2 Eu rejeitarei os produtos/serviços dessa 
loja. 

Sim 
Não 

2,25 
3,24 

1,52 
1,53 

-7,132 
-7,130 

0,00 
0,00 

BA3 Eu irei me abster de comprar produtos ou 
usar os serviços dessa loja. 

Sim 
Não 

2,49 
3,53 

1,60 
1,51 

-7,408 
-7,429 

0,00 
0,00 

BA4 Eu evitarei comprar produtos/serviços 
dessa loja. 

Sim 
Não 

2,80 
3,86 

1,68 
1,46 

-7,408 
-7,453 

0,00 
0,00 

BA5 Eu não irei usar produtos/serviços dessa 
loja. 

Sim 
Não 

2,27 
3,24 

1,53 
1,56 

-6,899 
-6,894 

0,00 
0,00 

ROPN1 Reclamei no Twitter para tornar público os 
comportamentos e práticas dessa loja. 

Sim 
Não 

3,40 
4,14 

1,64 
1,33 

-5,440 
-5,490 

0,00 
0,00 

ROPN2 Reclamei no Twitter para relatar minha 
experiência para outros consumidores. 

Sim 
Não 

3,53 
4,23 

1,59 
1,29 

-5,335 
-5,384 

0,00 
0,00 

ROPN3 Reclamei no Twitter para divulgar o 
problema que tive. 

Sim 
Não 

3,77 
4,32 

1,50 
1,20 

-4,455 
-4,500 

0,00 
0,00 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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  Como mostra a Tabela 18, a maior diferença de médias ocorreu na afirmação BH4 “Eu 

estou irritado com essa loja”, onde a média dada por quem já havia tido seu problema resolvido 

foi de 2,55 em comparação a média de 3,91 para aqueles clientes que ainda não haviam tido 

seu problema solucionado. Esse resultado demonstra que os níveis de raiva tendem a diminuir 

após a solução do problema, por parte da empresa, mostrando a importância de haver um bom 

gerenciamento dessas falhas (GRÉGOIRE et al., 2009). 

  A segunda maior diferença de médias ocorreu na afirmação NPE4 “Eu estou insatisfeito 

com essa loja”, onde a média foi de 4,29 para os clientes cujo problema ainda não havia sido 

solucionado, contra 2,98 para os clientes que já haviam tido seu problema solucionado. Esse 

resultado demonstra que o nível de insatisfação cai consideravelmente após a empresa fornecer 

uma solução para os problemas enfrentados pelos seus clientes. 

  Outros resultados corroboram para a ideia de que os danos causados pelas falhas nos 

serviços são atenuados após a empresa solucionar o problema. Além das afirmações 

supracitadas, outra seis apresentaram diferenças de médias superiores a 1, sendo sempre as 

maiores médias dadas pelo grupo de consumidores que ainda não teve seu problema 

solucionado, são elas: BH1 “Eu estou aborrecido com essa loja”; NWOM5 “Quando meus 

amigos procurarem por um produto/serviço similar, eu direi a eles que não comprem dessa 

loja”; NWOM6 “Eu não recomendaria essa loja para ninguém.”; BA1 “Eu não irei mais 

comprar dessa loja.”; BA3 “Eu irei me abster de comprar produtos ou usar os serviços dessa 

loja.”; BA4 “Eu evitarei comprar produtos/serviços dessa loja.”.  

 Após a realização do Teste t, foi feita a análise de variância (ANOVA). A ANOVA 

consiste em uma análise bivariada, que compreende cálculos de frequência e de média, além de 

cruzar as variáveis. Por meio desse tipo de análise, é possível obter o teste F, que é utilizado 

para avaliar as diferenças entre médias de grupos e para analisar a significância estatística. 

Desse modo, quanto maior for a diferença de variância entre os grupos, maior a razão F, o que 

implica em diferenças significativas entre os grupos. Também foi feito o Teste post-hoc de 

Tukey para confirmar se a diferença entre os grupos era significativa. 

  Foram verificadas através da ANOVA, a influência das seguintes variáveis: idade, 

renda, escolaridade, região do país, tempo de experiência em compras online, loja, 

departamento, valor da compra, problema com a compra e se o consumidor já havia tido 

problemas em compras anteriores com a mesma loja. A Tabela 19 mostra os resultados para a 

variável idade. 
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Tabela 19 - Teste ANOVA para a idade 
 

Var
. 

  Afirmação Idade Médi
a 

σ Sig. de 
Tukey 

Anova 
F Sig. 

D1 Nesta situação, eu me senti 
desamparado. 

até 20 anos 
de 26 a 30 anos 

2,64 
3,24 

1,44 
1,50 

0,05 2,601 0,03 

D2 Nesta situação, eu me senti 
indefeso. 

de 21 a 25 anos 
de 26 a 30 anos 

2,14 
2,71 

1,30 
1,51 

0,03 3,607 0,00 

DV
1 

Eu quero incomodar a loja. até 20 anos 
de 26 a 30 anos 

2,31 
3,11 

1,54 
1,76 

0,00 

4,923 0,00 

até 20 anos 
acima de 40 anos 

2,31 
3,31 

1,54 
1,73 

0,02 

de 21 a 25 anos 
de 26 a 30 anos 

2,31 
3,11 

1,62 
1,76 

0,00 

de 21 a 25 anos 
acima de 40 anos 

2,31 
3,31 

1,62 
1,73 

0,02 

DV
2 

Eu quero punir a loja de 
alguma forma. 

até 20 anos 
acima de 40 anos 

2,24 
3,11 

1,55 
1,47 

0,05 2,431 0,03 

DV
4 

Eu quero irritar a loja. até 20 anos 
acima de 40 anos 

1,78 
2,69 

1,25 
1,69 

0,02 2,556 0,03 

DV
7 

Eu quero chamar a atenção 
da loja para o meu 
problema. 

até 20 anos 
de 26 a 30 anos 

4,02 
4,54 

1,36 
1,01 

0,03 

2,755 0,02 
de 21 a 25 anos 
de 26 a 30 anos 

4,07 
4,54 

1,40 
1,01 

0,05 

BH
2 

Eu não tolero essa loja. até 20 anos 
De 31 a 35 anos 

1,72 
2,28 

1,15 
1,45 

Não sig. 2,650 0,02 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
  Em todas as afirmações as maiores médias foram dadas pelos consumidores mais 

velhos. Na afirmação DV1 “Eu quero incomodar a loja” a média foi de 3,31 para pessoas com 

mais de 40 anos, contra 2,31 de média tanto para o grupo de até 20 anos quanto para o grupo 

de 21 a 25 anos. Na afirmação DV4 “Eu quero irritar a loja” a média foi de 2,69 para as pessoas 

com mais de 40 anos e de 1,78 de média para o grupo de até 20 anos. 

  Continuando, fez-se o teste ANOVA para verificar a influência da renda nas afirmações. 

Apenas a variável I2 “Esse problema me desagradou” apresentou diferenças significativas (sig 

0,02) entre os grupos. Os consumidores que ganham um salário mínimo atribuíram média 4,22 

e o grupo que ganha três salários mínimos apresentou média 4,66 (Sig.0,01). 

  Na sequência, realizou-se o teste ANOVA para verificar se havia diferenças 

significativas nas médias entre pessoas que moram em diferentes regiões do país, assim como 

foi aplicado o teste ANOVA para experiência prévia em compras online. Em ambos os testes 

nenhuma das variáveis foi significativa no teste de Tukey. Procedeu-se então ao teste ANOVA 

para grau de escolaridade, como mostra a Tabela 20. 

 

Tabela 20 - Anova para Grau de Escolaridade 
 

Var.   Afirmação Escolaridade Média σ Anova 
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Sig de 
Tukey 

F Sig. 

GF1 Este ocorrido me causou 
inconveniência  

Fund/Médio 
Pós-Grad 

3,32 
3,81 

1,41 
1,35 

0,05 3,077 0,05 

NPE4 Eu estou insatisfeito com essa 
loja. 

Graduação 
Pós-Grad 

3,49 
3,94 

1,47 
1,34 

0,03 3,432 0,03 

D2 Nesta situação, eu me senti 
indefeso. 

Graduação 
Pós-Grad 

2,36 
2,76 

1,38 
1,51 

0,05 3,139 0,04 

DV1 Eu quero incomodar a loja. Fund/Médio 
Pós-Grad 

2,25 
2,86 

1,52 
1,80 

0,03 3,487 0,03 

DV4 Eu quero irritar a loja. Fund/Médio 
Graduação 

1,68 
2,15 

1,10 
1,53 

0,02 3,879 0,02 

DV7 Eu quero chamar a atenção da 
loja para o meu problema. 

Fund/Médio 
Pós-Grad 

3,96 
4,43 

1,41 
1,14 

0,03 3,445 0,03 

I2 Esse problema me desagradou. Graduação 
Pós-Grad 

4,29 
4,64 

1,10 
0,78 

0,01 4,194 0,02 

BA1 Eu não irei mais comprar dessa 
loja. 

Graduação 
Pós-Grad 

2,78 
3,26 

1,64 
1,63 

0,04 3,162 0,04 

BA2 Eu rejeitarei os 
produtos/serviços dessa loja. 

Graduação 
Pós-Grad 

2,60 
3,09 

1,60 
1,64 

0,03 3,421 0,03 

BA3 Eu irei me abster de comprar 
produtos ou usar os serviços 
dessa loja. 

Graduação 
Pós-Grad 

2,86 
3,41 

1,66 
1,63 

0,01 4,134 0,02 

BA5 Eu não irei usar 
produtos/serviços dessa loja. 

Graduação 
Pós-Grad 

2,67 
3,14 

1,66 
1,66 

0,04 3,407 0,03 

ROPN
4 

Reclamei no Twitter para 
resolver o meu problema. 

Fund/Médio 
Pós-Grad 

4,26 
4,73 

1,31 
0,80 

0,01 4,851 0,01 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  Os resultados da Tabela 20 mostram que, as maiores médias são dadas por pessoas com 

maior grau de escolaridade. A maior diferença de médias ocorreu na variável DV1 “Eu quero 

incomodar a loja” onde as pessoas com pós-graduação atribuíram média de 2,86 enquanto, os 

consumidores com ensino fundamental/médio deram média de 2,25.  

  A segunda maior diferença de médias ocorreu na afirmação BA2 “Eu rejeitarei os 

produtos/serviços dessa loja”, onde pessoas com pós-graduação deram média de 3,09 enquanto, 

os consumidores com ensino fundamental/médio deram média de 2,60. Após essas, as maiores 

diferenças de médias ocorreram nas seguintes variáveis:  BA3 “Eu irei me abster de comprar 

produtos ou usar os serviços dessa loja.”; GF1 “Este ocorrido me causou inconveniência” e 

BA1 “Eu não irei mais comprar dessa loja”. Na sequência, foi feito o teste ANOVA para 

verificar a influência da loja nas afirmações. Foram encontradas 26 afirmativas com diferenças 

estatísticas significativas, conforme mostra a Tabela 21. 

 

Tabela 21 - Anova para a influência da Loja onde a compra foi efetuada 
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Var. Afirmação Loja Média σ Sig de 
Tukey 

ANOVA 
T Sig. 

GF1 Este ocorrido me causou 
inconveniência  

Extra 
Shoptime 

4,00 
2,33 

1,22 
0,82 

Não  
sig. 

2,37 0,01 

GF2 Este ocorrido me causou irritação  Extra 
Netshoes 

4,16 
3,49 

1,14 
1,48 

Não  
sig. 

1,99 0,04 

GF3 Este ocorrido me causou problemas Extra 
Submarino 

3,60 
2,34 

1,35 
1,39 

0,03 

3,37 0,00 
Ponto Frio 
Submarino 

3,46 
2,34 

1,42 
1,39 

0,01 

NPE1 A performance dos serviços (ex. 
entrega, atendimento, pós venda, 
etc.) dessa loja é ruim. 

Extra 
Submarino 

4,20 
2,91 

0,91 
1,54 

0,01 

4,39 0,00 

Extra 
Netshoes 

4,20 
3,05 

0,91 
1,51 

0,01 

Netshoes 
Ponto Frio 

3,05 
4,02 

1,51 
1,17 

0,00 

Ponto Frio 
Submarino 

4,02 
2,91 

1,17 
1,54 

0,00 

NPE2 Os serviços dessa loja são 
inconvenientes. 

Americanas 
Ponto Frio 

2,67 
3,42 

1,32 
1,36 

0,02 

3,90 0,00 

Extra 
Netshoes 

3,68 
2,64 

1,28 
1,52 

0,05 

Netshoes 
Ponto Frio 

2,64 
3,42 

1,52 
1,36 

0,01 

Ponto Frio 
Saraiva 

3,42 
2,66 

1,36 
1,42 

0,05 

Ponto Frio 
Submarino 

3,42 
2,23 

1,36 
1,42 

0,00 

NPE3 Meu ódio por essa loja está ligado 
ao mau desempenho de seus 
serviços. 

Ponto Frio 
Saraiva 

3,90 
2,91 

1,34 
1,64 

0,01 

3,21 0,00 
Americanas 
Ponto Frio 

2,99 
3,90 

1,61 
1,34 

0,00 

Netshoes 
Ponto Frio 

3,06 
3,90 

1,58 
1,34 

0,02 

NPE4 Eu estou insatisfeito com essa loja. Americanas 
Ponto Frio 

3,23 
3,99 

1,44 
1,23 

0,02 
2,97 0,00 

D1 Nesta situação, eu me senti 
desamparado. 

Extra 
Shoptime 

3,70 
2,43 

1,33 
0,79 

Não  
sig. 

2,19 0,02 

R4 Eu senti raiva. Netshoes 
Ponto Frio 

3,71 
4,36 

1,46 
1,13 

0,04 
2,27 0,02 

DV5 Eu quero me vingar da loja. Netshoes 
Ponto Frio 

1,42 
2,03 

1,00 
1,40 

0,04 
1,85 0,05 

BH1 Eu estou aborrecido com essa loja. Americanas 
Ponto Frio 

3,44 
4,26 

1,55 
1,26 

0,01 

3,00 0,00 
Netshoes 

Ponto Frio 
3,46 
4,26 

1,60 
1,26 

0,01 

BH2 Eu não tolero essa loja. Extra 
Netshoes 

2,71 
1,81 

1,46 
1,09 

0,04 

3,85 0,00 

Americanas 
Extra 

1,58 
2,71 

1,02 
1,46 

0,00 

Americanas 
Ponto Frio 

1,58 
2,26 

1,02 
1,34 

0,01 

Extra 
Saraiva 

2,71 
1,69 

1,46 
0,99 

0,02 

Extra 
Submarino 

2,71 
2,14 

1,46 
1,21 

0,03 

BH3 O mundo seria um lugar melhor 
sem essa loja. 

Ponto Frio 
Saraiva 

1,75 
1,19 

1,31 
0,51 

0,05 
2,60 0,01 

BH4 Eu estou irritado com essa loja. Ponto Frio 3,73 1,61 0,00 3,19 0,00 
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Var. Afirmação Loja Média σ Sig de 
Tukey 

ANOVA 
T Sig. 

Americanas 2,52 1,58 
Netshoes 

Ponto Frio 
2,90 
3,73 

1,77 
1,61 

0,04 

BH5 Essa loja é horrível. Americanas 
Ponto Frio 

1,78 
2,63 

1,12 
1,38 

0,00 

4,07 0,00 
Netshoes 

Ponto Frio 
1,84 
2,63 

1,14 
1,38 

0,00 

Ponto Frio 
Saraiva 

2,63 
1,78 

1,38 
1,04 

0,00 

BH6 Eu odeio essa loja. Extra 
Americanas 

2,46 
1,50 

1,59 
1,08 

0,04 

3,66 0,00 

Americanas 
Ponto Frio 

1,50 
2,33 

1,08 
1,48 

0,00 

Netshoes 
Ponto Frio 

1,65 
2,33 

1,10 
1,48 

0,02 

Ponto Frio 
Saraiva 

2,33 
1,53 

1,48 
0,93 

0,01 

I1 Por causa desse problema eu me 
senti insatisfeito. 

Netshoes 
Ponto Frio 

3,31 
3,98 

1,59 
1,32 

0,05 
2,44 0,01 

I2 Esse problema me desagradou. Ponto Frio 
Netshoes 

4,53 
4,04 

0,99 
1,21 

0,05 
2,02 0,03 

I3 Por causa desse problema eu me 
senti descontente. 

Outras 
Shoptime 

4,18 
2,86 

1,10 
1,21 

Não  
sig. 

2,23 0,02 

NWOM5 Quando meus amigos procurarem 
por um produto/serviço similar, eu 
direi a eles que não comprem dessa 
loja. 

Ponto Frio 
Netshoes 

3,79 
2,98 

1,51 
1,63 

0,03 

1,99 0,04 

NWOM6 Eu não recomendaria essa loja para 
ninguém. 

Outras 
Netshoes 

3,77 
2,56 

1,51 
1,56 

0,05 

3,84 0,00 
Americanas 
Ponto Frio 

2,64 
3,56 

1,58 
1,53 

0,01 

Netshoes 
Ponto Frio 

2,56 
3,56 

1,56 
1,53 

0,00 

BA1 Eu não irei mais comprar dessa loja. Americanas 
Ponto Frio 

2,57 
3,41 

1,60 
1,59 

0,02 

2,28 0,02 
Netshoes 

Ponto Frio 
2,61 
3,41 

1,59 
1,59 

0,04 

BA2 Eu rejeitarei os produtos/serviços 
dessa loja. 

Ponto Frio 
Submarino 

3,29 
2,17 

1,52 
1,44 

0,02 

2,93 0,00 
Americanas 
Ponto Frio 

2,35 
3,29 

1,58 
1,44 

0,00 

Netshoes 
Ponto Frio 

2,46 
3,29 

1,50 
1,44 

0,02 

BA3 Eu irei me abster de comprar 
produtos ou usar os serviços dessa 
loja. 

Ponto Frio 
Submarino 

3,52 
2,43 

1,55 
1,50 

0,03 

2,21 0,02 
Americanas 
Ponto Frio 

2,72 
3,52 

1,61 
1,55 

0,04 

BA4 Eu evitarei comprar 
produtos/serviços dessa loja. 

Ponto Frio 
Submarino 

3,91 
2,76 

1,51 
1,71 

0,02 

2,39 0,01 
Americanas 
Ponto Frio 

3,01 
3,91 

1,68 
1,51 

0,01 

Netshoes 
Ponto Frio 

3,11 
3,91 

1,71 
1,51 

0,05 

BA5 Eu não irei usar produtos/serviços 
dessa loja. 

Ponto Frio 
Americanas 

3,19 
2,39 

1,64 
1,57 

0,04 2,13 0,03 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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  É interessante notar que 26 afirmações apresentaram diferenças de médias significativas 

para a loja onde a compra foi efetuada. A maior diferença ocorreu na afirmação “Este ocorrido 

me causou inconveniência”, onde os consumidores que compraram no Extra atribuíram média 

4,00, enquanto os consumidores do Shoptime atribuíram média de 2,33.  

  Essa diferença de média pode-se dar pelo modo com o qual as empresas lidam com as 

queixas dos consumidores, fazendo com que eles se sintam mais (ou menos) insatisfeitos. 

Corrobora com essa ideia o fato da segunda maior diferença de médias ter ocorrido na afirmação 

“A performance dos serviços (ex. entrega, atendimento, pós-venda, etc.) dessa loja é ruim” onde 

os consumidores do Extra atribuíram média 4,20, enquanto os consumidores do Submarino 

atribuíram média de 2,91.  

  A loja Extra parece não resolver de forma adequada as queixas dos seus consumidores 

e aparece reiteradamente com as maiores médias em diversas afirmações, como em “Nesta 

situação, eu me senti desamparado”, média de 3,70. Em contraponto, algumas lojas se 

destacaram por figuraram diversas vezes entre as menores médias, ou seja, com as melhores 

avaliações por parte dos clientes. Esse foi o caso das lojas do grupo B2W: Americanas, 

Shoptime e Submarino.  

  Das cinco afirmações sobre Ódio que apresentaram diferenças significativas de média, 

em quatro, as lojas Americanas apresentaram as menores médias. Das afirmações sobre brand 

avoidance, em três afirmações as menores médias foram atribuídas ao Submarino e duas as 

lojas Americanas. Esses resultados indicam que o grupo B2W possui uma boa gestão das falhas 

na prestação dos seus serviços, atenuando os sentimentos negativos dos clientes. 

  Na sequência, foi realizado o teste ANOVA para verificar se o tipo de problema que o 

consumidor teve influenciou nas médias atribuídas as afirmativas. Os resultados estão 

demonstrados na Tabela 22. 

 

 

Tabela 22 - ANOVA para tipo de problema 
 

Var.  Afirmação Problema Média σ Sig de 
Tukey 

Anova 
F Sig. 

NPE1 A performance dos 
serviços (ex. entrega, 
atendimento, pós venda, 
etc) dessa loja é ruim. 

Outro tipo de problema 
Atraso na entrega 

3,05 
3,73 

1,31 
1,25 

0,033 

3,493 0,000 
Cobrança indevida 
Atraso na Entrega 

2,70 
3,73 

1,44 
1,25 

0,008 

Outro tipo de problema 
Produto não foi entregue 

3,05 
4,00 

1,31 
1,34 

0,050 

Cobrança indevida 2,70 1,44 0,009 



184 
 

Var.  Afirmação Problema Média σ Sig de 
Tukey 

Anova 
F Sig. 

Produto não foi entregue 4,00 1,34 
NPE3 Meu ódio por essa loja 

está ligado ao mau 
desempenho de seus 
serviços. 

Outro tipo de problema 
Produto não foi entregue 

2,91 
4,03 

1,67 
1,49 

0,045 

2,276 0,017 
Cobrança indevida 

Produto não foi entregue 
2,67 
4,03 

1,59 
1,49 

0,032 

NPE4 Eu estou insatisfeito com 
essa loja. 

Cobrança Indevida 
Loja cancelou a compra 

2,93 
4,38 

1,64 
1,15 

0,44 
2,649 0,005 

D4 Nesta situação, eu me 
senti frustrado. 

Cobrança Indevida 
Loja cancelou a compra 

3,16 
4,31 

1,40 
1,08 

Não 
sig. 

1,884 0,050 

D5 Nesta situação, eu me 
senti triste. 

Cobrança Indevida 
Loja cancelou a compra 

2,52 
3,75 

1,45 
1,44 

Não 
sig. 

2,523 0,008 

R3 Eu me senti indignado. Outro tipo de Problema 
Produto não foi entregue 

3,17 
4,23 

1,53 
0,97 

0,027 
2,091 0,029 

R4 Eu senti raiva. Produto com defeito 
Produto não foi entregue 

3,64 
4,55 

1,54 
1,09 

Não 
sig. 

2,012 0,036 

DV1 Eu quero incomodar a 
loja. 

Cobrança Indevida 
Loja cancelou a compra 

1,89 
3,75 

1,53 
1,81 

0,018 
2,125 0,026 

DV4 Eu quero irritar a loja. 
 

Produto com defeito 
Loja cancelou a compra 

1,73 
3,06 

1,13 
1,84 

0,050 

2,082 0,030 
Cobrança Indevida 

Loja cancelou a compra 
1,41 
3,06 

0,97 
1,84 

0,012 

DV5 Eu quero me vingar da 
loja. 
 

Outro tipo de problema 
Loja cancelou a compra 

1,55 
2,69 

1,06 
1,66 

0,045 

2,213 0,020 
Produto com defeito 

Loja cancelou a compra 
1,55 
2,69 

1,00 
1,66 

0,050 

Cobrança indevida 
Loja cancelou a compra 

1,22 
2,69 

0,51 
1,66 

0,008 

DV6 Eu quero causar 
problemas para a loja. 

Cobrança Indevida 
Loja cancelou a compra 

1,19 
2,56 

0,56 
1,67 

0,010 
1,913 0,048 

DV7 Eu quero chamar a 
atenção da loja para o 
meu problema. 

Propaganda enganosa 
Demora na devolução do 

dinheiro 

3,50 
4,59 

1,87 
1,05 

0,047 
1,904 0,049 

BH2 Eu não tolero essa loja. Atraso na entrega 
Loja cancelou a compra 

2,02 
3,44 

1,26 
1,71 

0,000 

4,195 0,000 

Outro tipo de problema 
Loja cancelou a compra 

1,73 
3,44 

1,10 
1,71 

0,000 

Produto não foi entregue 
Loja cancelou a compra 

1,97 
3,44 

1,08 
1,71 

0,003 

Propaganda enganosa 
Loja cancelou a compra 

1,64 
3,44 

1,40 
1,71 

0,000 

Produto com defeito 
Loja cancelou a compra 

1,77 
3,44 

1,05 
1,71 

0,000 

Demora na devolução do 
dinheiro 

Loja cancelou a compra 

1,82 
3,44 

1,22 
1,71 

0,000 

Cobrança indevida 
Loja cancelou a compra 

1,52 
3,44 

0,80 
1,71 

0,000 

Mau atendimento do 
SAC 

Loja cancelou a compra 

2,11 
3,44 

1,31 
1,71 

0,017 

Produto veio errado 
Loja cancelou a compra 

1,39 
3,44 

0,70 
1,71 

0,000 

BH3 O mundo seria um lugar 
melhor sem essa loja. 

Produto com defeito 
Loja cancelou a compra 

1,30 
2,31 

0,79 
1,78 

0,028 

1,924 0,047 Cobrança indevida 
Loja cancelou a compra 

1,26 
2,31 

0,71 
1,78 

0,044 

Produto veio errado 1,11 0,32 0,027 
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Var.  Afirmação Problema Média σ Sig de 
Tukey 

Anova 
F Sig. 

Loja cancelou a compra 2,31 1,78 
BH4 Eu estou irritado com essa 

loja. 
Produto com defeito 

Loja cancelou a compra 
2,68 
4,44 

1,70 
1,36 

0,017 

2,270 0,017 
Cobrança indevida 

Loja cancelou a compra 
2,59 
4,44 

1,78 
1,36 

0,023 

BH5 Essa loja é horrível. Atraso na entrega 
Loja cancelou a compra 

2,22 
3,31 

1,37 
1,58 

0,041 

2,934 0,002 

Outro tipo de problema 
Loja cancelou a compra 

1,85 
3,31 

1,15 
1,58 

0,003 

Produto não foi entregue 
Loja cancelou a compra 

2,03 
3,31 

1,28 
1,58 

0,044 

Produto com defeito 
Loja cancelou a compra 

2,00 
3,31 

1,20 
1,58 

0,020 

Demora na devolução do 
dinheiro 

Loja cancelou a compra 

2,00 
3,31 

1,23 
1,58 

0,029 

Cobrança indevida 
Loja cancelou a compra 

1,59 
3,31 

1,01 
1,58 

0,001 

Produto veio errado 
Loja cancelou a compra 

1,56 
3,31 

0,70 
1,58 

0,003 

BH6 Eu odeio essa loja. Atraso na entrega 
Loja cancelou a compra 

1,97 
3,06 

1,37 
1,77 

0,041 

2,906 0,002 

Outro tipo de problema 
Loja cancelou a compra 

1,67 
3,06 

1,12 
1,77 

0,007 

Produto não foi entregue 
Loja cancelou a compra 

1,77 
3,06 

1,23 
1,77 

0,043 

Produto com defeito 
Loja cancelou a compra 

1,72 
3,06 

1,10 
1,77 

0,016 

Cobrança indevida 
Loja cancelou a compra 

1,48 
3,06 

1,12 
1,77 

0,005 

Produto veio errado 
Loja cancelou a compra 

1,17 
3,06 

0,38 
1,77 

0,001 

I1 Por causa desse problema 
eu me senti insatisfeito. 

Cobrança Indevida 
Loja cancelou a compra 

3,03 
4,25 

1,54 
1,24 

Não 
sig. 

1,978 0,040 

I2 Esse problema me 
desagradou. 

Outro tipo de Problema 
Loja cancelou a compra 

4,07 
4,81 

1,30 
0,54 

Não 
sig. 

1,826 0,062 

NWOM2 Eu falarei mal dessa loja 
para outras pessoas 
pessoalmente. 

Cobrança Indevida 
Loja cancelou a compra 

2,54 
3,88 

1,42 
1,41 

Não 
sig. 2,303 0,016 

NWOM3 Eu irei criticar essa loja 
para meus amigos na 
Internet. 

Outro tipo de problema 
Produto não foi entregue 

2,62 
3,74 

1,46 
1,39 

0,038 
1,993 0,039 

NWOM4 Eu irei criticar essa loja 
para meus amigos 
pessoalmente. 

Outro tipo de problema 
Produto não foi entregue 

2,67 
3,81 

1,49 
1,28 

0,025 
2,343 0,014 

NWOM5 Quando meus amigos 
procurarem por um 
produto/serviço similar, 
eu direi a eles que não 
comprem dessa loja. 

Outro tipo de problema 
Loja cancelou a compra 

2,85 
4,38 

1,57 
1,26 

0,027 

2,438 0,010 Produto com defeito 
Loja cancelou a compra 

2,86 
4,38 

1,66 
1,26 

0,038 

ROPN2 Reclamei no Twitter para 
relatar minha experiência 
para outros 
consumidores. 

Produto com defeito 
Loja cancelou a compra 

3,40 
4,44 

1,81 
1,36 

Não 
sig. 

1,893 0,050 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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  Como demonstra a Tabela 22, vinte e quatro afirmativas tiveram diferenças 

significativas. As maiores diferenças de média ocorreram nas afirmações do construto Ódio. 

Na variável BH2 “Eu não tolero essa loja”, as pessoas que receberam um produto errado 

atribuíram média de 1,39 enquanto, os consumidores que tiveram seu pedido cancelado pela 

loja deram média de 3,44.  

  Na sequência, a maior diferença ocorreu na afirmação BH6 “Eu odeio essa loja” onde 

os consumidores que tiveram sua compra cancelada pela loja online atribuíram média de 1,17 

enquanto que os consumidores que receberam um produto errado deram média de 3,06. Na 

afirmação BH4 “Eu estou irritado com essa loja” quem teve uma cobrança indevida atribuiu 

média de 2,59 enquanto que aqueles que tiveram sua compra cancelada pela loja online deram 

média de 4,44.  

  Outra afirmação do construto Ódio com expressiva diferença de médias foi BH5 “Essa 

loja é horrível”. Nessa afirmação os consumidores que receberam um produto errado atribuíram 

média de 1,56 enquanto, aqueles que tiveram sua compra cancelada pela loja online deram 

média de 3,31. 

  Também foi realizado o teste ANOVA para verificar a influência do departamento ao 

qual pertence o produto comprado nas médias atribuídas as afirmativas. Os resultados estão 

demonstrados na Tabela 23. 

 

 

Tabela 23 - ANOVA para Departamento do produto 
 

Var.   Afirmação Departamento Média σ Sig de 
Tukey 

Anova 
T Sig. 

GF3 Este ocorrido me causou 
problemas 

Livros 
Celulares 

2,58 
3,53 

1,45 
1,40 

0,01 
1,736 0,05 

NPE1 A performance dos serviços 
(ex. entrega, atendimento, pós 
venda, etc) dessa loja é ruim. 

Outras 
Celular 

3,20 
3,99 

1,31 
1,14 

0,02 

2,564 0,00 
Esporte e Lazer 

Celular 
3,07 
3,99 

1,42 
1,14 

0,03 

NPE2 Os serviços dessa loja são 
inconvenientes. 

Livros 
Celular 

2,41 
3,51 

1,32 
1,35 

0,00 

2,667 0,00 
Outras 
Celular 

2,70 
3,51 

1,37 
1,35 

0,03 

Esporte e Lazer 
Celular 

2,53 
3,51 

1,44 
1,35 

0,03 

NPE3 Meu ódio por essa loja está 
ligado ao mau desempenho de 
seus serviços. 

Livros 
Celular 

2,91 
3,95 

1,60 
1,35 

0,01 

2,222 0,01 
Outros 
Celular 

3,05 
3,95 

1,59 
1,35 

0,02 

NPE4 Eu estou insatisfeito com essa 
loja. 

Eletroportáteis 
Celular 

2,88 
4,01 

1,75 
1,24 

0,04 
1,937 0,02 

D1 Nesta situação, eu me senti 
desamparado. 

Outros 
Móveis 

2,65 
3,83 

1,45 
1,19 

0,05 
1,702 0,05 
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Var.   Afirmação Departamento Média σ Sig de 
Tukey 

Anova 
T Sig. 

D2 Nesta situação, eu me senti 
indefeso. 

Outros 
Celular 

2,03 
2,79 

1,29 
1,48 

0,05 
1,746 0,05 

DV7 Eu quero chamar a atenção da 
loja para o meu problema. 

Moda 
Informática 

3,43 
4,65 

1,57 
0,82 

0,01 

2,387 0,00 
Moda 

Esporte e Lazer 
3,43 
4,44 

1,57 
0,88 

0,05 

Moda 
Móveis 

3,43 
4,69 

1,57 
0,88 

0,02 

BH2 Eu não tolero essa loja. Livros 
Eletrodomésticos 

1,47 
2,46 

0,85 
1,63 

0,01 

2,169 0,01 
Livros 
Celular 

1,47 
2,24 

0,85 
1,27 

0,02 

BH5 Essa loja é horrível. Livros 
Celular 

1,55 
2,52 

0,90 
1,41 

0,00 

3,350 0,00 
Livros 

Eletrodomésticos 
1,55 
2,67 

0,90 
1,59 

0,00 

BH6 Eu odeio essa loja. Livros 
Celular 

1,43 
2,26 

0,92 
1,58 

0,01 

2,789 0,00 
Livros 

Eletrodomésticos 
1,43 
2,44 

0,92 
1,54 

0,01 

NWO
M6 

Eu não recomendaria essa loja 
para ninguém. 

Livros 
Celular 

2,49 
3,53 

1,54 
1,59 

0,01 
 

2,272 0,01 

BA1 Eu não irei mais comprar dessa 
loja. 

Util. Domésticas 
Tv 

2,36 
3,70 

1,91 
1,64 

Não sig. 
1,907 0,03 

BA2 Eu rejeitarei os 
produtos/serviços dessa loja. 

Util. Domésticas 
Áudio 

1,91 
4,00 

1,58 
1,49 

Não sig. 
1,938 0,02 

BA3 Eu irei me abster de comprar 
produtos ou usar os serviços 
dessa loja. 

Games 
Áudio 

2,50 
4,00 

1,45 
1,41 

Não sig. 
2,000 0,02 

BA5 Eu não irei usar 
produtos/serviços dessa loja. 

Games 
Áudio 

2,00 
3,60 

1,47 
1,65 

Não sig. 
1,733 0,05 

ROPN
2 

Reclamei no Twitter para 
relatar minha experiência para 
outros consumidores. 

Áudio 
Móveis 

3,00 
4,46 

1,63 
1,14 

Não sig. 
2,027 0,02 

ROPN
3 

Reclamei no Twitter para 
divulgar o problema que tive. 

Util. Domésticas 
Móveis 

3,09 
4,65 

1,92 
0,89 

Não sig. 
1,732 0,05 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  Os resultados apresentados na Tabela 23 mostram que, as maiores médias são dadas por 

pessoas que compraram produtos em categorias que tendem a ser mais caras (ex. móveis) do 

que as pessoas que deram as menores médias (ex. livros). Ou seja, esses dados corroboram com 

o teste ANOVA para valor do produto, a ser apresentado a seguir, que demonstrou que as 

maiores médias são dadas por pessoas que gastaram mais em sua compra (LIANG et al., 2018).   

  A maior diferença de médias ocorreu na variável BA2 “Eu rejeitarei os 

produtos/serviços dessa loja” onde as pessoas que compraram da categoria áudio atribuíram 

média de 4,00 enquanto, os consumidores que compraram da categoria utilidades domésticas 

deram média de 1,91.  
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  A segunda maior diferença de médias ocorreu na afirmação BA5 “Eu não irei usar 

produtos/serviços dessa loja”, onde pessoas que compraram na categoria áudio 3,60 enquanto 

que, os consumidores que compraram games deram média de 2,00. Na sequência, as maiores 

diferenças de médias ocorreram nas seguintes variáveis:  ROPN3 “Reclamei no Twitter para 

divulgar o problema que tive”; BA3 “Eu irei me abster de comprar produtos ou usar os serviços 

dessa loja.” e ROPN2 “Reclamei no Twitter para relatar minha experiência para outros 

consumidores”.  

  Na sequência, procedeu-se com o Teste ANOVA para verificar se havia diferenças 

estatísticas significativas nas respostas em relação ao valor da compra. Como mostra a Tabela 

24, foram verificadas diferenças estatísticas significativas em 21 variáveis. 

 

Tabela 24 - ANOVA para Valor da Compra 
 

Var. Afirmação Valor da 
Compra 

Média σ Sig de 
Tukey 

ANOVA 
T Sig. 

GF2 Este ocorrido me causou irritação  2 
4 

3,41 
4,21 

1,37 
1,18 

Não 
sig. 

2,20 0,02 

GF3 Este ocorrido me causou 
problemas 

1 
9 

2,65 
3,60 

1,48 
1,35 

0,03 
3,09 0,00 

NPE1 A performance dos serviços (ex. 
entrega, atendimento, pós venda, 
etc) dessa loja é ruim. 

1 
7 

3,20 
4,03 

1,37 
1,07 

0,03 
1,94 0,04 

NPE2 Os serviços dessa loja são 
inconvenientes.  

1 
7 

2,61 
3,36 

1,44 
1,46 

Não 
sig. 

2,00 0,04 

NPE3 Meu ódio por essa loja está ligado 
ao mau desempenho de seus 
serviços.  

1 
10 

2,91 
3,91 

1,54 
1,66 

0,03 
3,09 0,00 

NPE4 Eu estou insatisfeito com essa loja. 1 
10 

3,33 
4,15 

1,44 
1,21 

Não 
sig, 

1,95 0,43 

R2 Eu me senti ressentido.  2 
10 

2,42 
3,34 

1,29 
1,58 

Não 
sig. 

1,88 0,05 

R4 Eu senti raiva.  2 
7 

3,64 
4,58 

1,46 
0,93 

0,01 
2,31 0,01 

DV2 Eu quero punir a loja de alguma 
forma. 

2 
10 

2,19 
3,24 

1,45 
1,72 

0,04 
2,03 0,35 

DV7 Eu quero chamar a atenção da loja 
para o meu problema.  

2 
10 

3,89 
4,91 

1,42 
0,28 

0,03 
1,90 0,05 

BH2 Eu não tolero essa loja. 1 
10 

1,70 
2,66 

1,00 
1,60 

0,00 

2,44 0,01 
2 

10 
1,76 
2,66 

1,22 
1,60 

0,02 

BH3 O mundo seria um lugar melhor 
sem essa loja. 

1 
10 

1,24 
2,12 

0,67 
1,65 

0,00 
2,67 0,01 

BH5 Essa loja é horrível.  1 
10 

1,74 
2,91 

1,07 
1,68 

0,00 

3,11 0,00 
2 

10 
1,99 
2,91 

1,32 
1,68 

0,02 

BH6 Eu odeio essa loja.  
 

2 
10 

1,61 
2,62 

1,19 
1,79 

0,01 
2,52 0,01 

1 1,63 1,06 0,01 



189 
 

Var. Afirmação Valor da 
Compra 

Média σ Sig de 
Tukey 

ANOVA 
T Sig. 

10 2,62 1,79 
NWOM5 Quando meus amigos procurarem 

por um produto/serviço similar, eu 
direi a eles que não comprem dessa 
loja.  

2 
7 

3,02 
4,05 

1,64 
1,45 

0,03 

2,49 0,01 
1 
7 

3,07 
4,05 

1,59 
1,45 

0,03 

NWOM6 Eu não recomendaria essa loja para 
ninguém.  

2 
10 

2,64 
3,65 

1,65 
1,77 

Não 
sig. 

2,70 0,01 

BA1 Eu não irei mais comprar dessa loja. 
 

1 
7 

2,55 
3,67 

1,52 
1,64 

0,01 

3,11 0,00 
1 

10 
2,55 
3,56 

1,52 
1,80 

0,04 

2 
7 

2,59 
3,67 

1,67 
1,64 

0,02 

BA2 Eu rejeitarei os produtos/serviços 
dessa loja.  

1 
7 

2,48 
3,44 

1,50 
1,64 

0,04 

2,74 0,00 
2 
7 

2,38 
3,44 

1,61 
1,64 

0,02 

BA3 Eu irei me abster de comprar 
produtos ou usar os serviços dessa 
loja.  

1 
7 

2,59 
3,72 

1,50 
1,54 

0,06 

3,11 0,00 
1 
5 

2,59 
3,69 

1,50 
1,47 

0,02 

2 
7 

2,70 
3,72 

1,72 
1,54 

0,04 

BA4 Eu evitarei comprar 
produtos/serviços dessa loja. 

1 
5 

2,97 
4,00 

1,61 
1,39 

0,05 

2,69 0,01 
1 
7 

2,97 
3,95 

1,61 
1,34 

0,04 

BA5 Eu não irei usar produtos/serviços 
dessa loja.  
 

2 
5 

2,29 
3,53 

1,63 
1,46 

0,01 

3,38 0,00 

1 
5 

2,43 
3,53 

1,45 
1,46 

0,02 

1 
7 

2,43 
3,50 

1,45 
1,57 

0,01 

2 
7 

2,29 
3,50 

1,63 
1,57 

0,01 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 Legenda: 1 - até R$99,99; 2 - entre R$100,00 e R$199,99; 3 - entre R$200,00 e R$299,99; 4 - entre R$300,00 e 
R$399,99; 5 - entre R$400,00 e R$599,99; 6 - entre R$600,00 e R$999,99; 7 - entre R$1.000,00 e R$1.499,99; 8 
- entre R$1.500,00 e R$1.999,99; 9 - entre R$2.000,00 e R$2.999,99; 10 - acima de R$3.000,00. 
 

 Os resultados da Tabela 24 mostram que, quanto maior o valor da compra, maiores 

foram as médias atribuídas pelos respondentes. A maior diferença de médias ocorreu na variável 

BA5 “Eu não irei usar produtos/serviços dessa loja” onde quem comprou um item de valor entre 

R$400,00 e R$599,99 apresentou média de 3,53 enquanto, a média dos consumidores que 

pagaram entre R$100,00 e R$199,99 foi de 2,29. 

 A segunda maior diferença de médias ocorreu na afirmação BH5 “Essa loja é horrível”, 

onde as pessoas que pagaram até R$99,99 atribuíram média de 1,74 enquanto que, aqueles que 

gastaram acima de R$3.000,00 atribuíram média de 2,91. Na sequência, as maiores diferenças 

de médias ocorreram nas seguintes variáveis:  BA3 “Eu irei me abster de comprar produtos ou 
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usar os serviços dessa loja.”; BA1 “Eu não irei mais comprar dessa loja.” e DV2 “Eu quero 

punir a loja de alguma forma.”. Vale ressaltar que em todas essas afirmações as maiores médias 

foram dadas por pessoas que gastaram mais em relação àquelas que gastaram menos. 

  Na sequência, procedeu-se o teste ANOVA para verificar se existem diferenças 

estatísticas significativas nas respostas em relação ao consumidor já ter experienciado algum 

problema anteriormente com a loja. Os resultados são demonstrados na Tabela 25. 

  Os resultados da Tabela 25 mostram que, as maiores médias foram dadas pelos 

consumidores que estão comprando pela primeira vez da loja online. A maior diferença de 

médias ocorreu na variável BA1 “Eu não irei mais comprar dessa loja”, onde a média para quem 

comprou pela primeira vez foi de 3,64 enquanto que, a média para os consumidores que já 

haviam comprado da loja, porém não haviam tido problemas, foi de 2,69.  

  A segunda maior diferença de médias ocorreu na afirmação BA4 “Eu evitarei comprar 

produtos/serviços dessa loja”, onde quem comprou pela primeira vez atribuiu média de 3,95 

enquanto que, os consumidores que já haviam comprado da loja, porém não haviam tido 

problemas, deram média de 3,07. Na sequência, as maiores diferenças de médias ocorreram nas 

seguintes variáveis: BA3 “Eu irei me abster de comprar produtos ou usar os serviços dessa 

loja.”; BA5 “Eu não irei usar produtos/serviços dessa loja” e NWOM6 “Eu não recomendaria 

essa loja para ninguém”. 

 

Tabela 25 - ANOVA para problema anterior com a loja 
 

Var.   Afirmação Já havia tido 
problema com a 

loja? 

Média σ Sig de 
Tukey 

Anova 
T Sig. 

NPE1 A performance dos serviços (ex. 
entrega, atendimento, pós venda, 
etc) dessa loja é ruim. 

Não 
1ª compra 

3,33 
3,93 

1,37 
1,26 

0,00 
8,592 0,00 

NPE2 Os serviços dessa loja são 
inconvenientes. 

Não 
1ª compra 

2,76 
3,35 

1,46 
1,42 

0,00 
6,526 0,00 

NPE3 Meu ódio por essa loja está 
ligado ao mau desempenho de 
seus serviços. 

Não 
1ª compra 

3,16 
3,84 

1,58 
1,40 

0,00 
7,640 0,00 

NPE4 Eu estou insatisfeito com essa 
loja. 

Sim 
1ª compra 

3,43 
4,02 

1,40 
1,29 

0,04 
 

5,805 0,00 
Não 

1ª compra 
3,50 
4,02 

1,48 
1,29 

0,00 

BH2 Eu não tolero essa loja. Não 
1ª compra 

1,81 
2,20 

1,15 
1,40 

0,01 
5,104 0,01 

BH3 O mundo seria um lugar melhor 
sem essa loja. 

Não 
1ª compra 

1,39 
1,72 

0,93 
1,25 

0,02 
5,472 0,00 

BH5 Essa loja é horrível. Não 
Sim 

1,94 
2,51 

1,24 
1,45 

0,01 

8,084 0,00 
Não 

1ª compra 
1,94 
2,40 

1,24 
1,40 

0,00 
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BH6 Eu odeio essa loja. Não 
1ª compra 

1,75 
2,13 

1,23 
1,47 

0,03 
4,196 0,02 

NWO
M1 

Eu falarei mal dessa loja para 
outras pessoas na Internet. 

Não 
Sim 

2,81 
3,41 

1,51 
1,61 

0,02 

5,766 0,00 
Não 

1ª compra 
2,81 
3,24 

1,51 
1,44 

0,03 

NWO
M2 

Eu falarei mal dessa loja para 
outras pessoas pessoalmente. 

Não 
1ª compra 

2,87 
3,37 

1,49 
1,44 

0,01 
5,219 0,01 

NWO
M3 

Eu irei criticar essa loja para 
meus amigos na Internet. 

Não 
1ª compra 

2,85 
3,33 

1,55 
1,48 

0,02 
4,884 0,01 

NWO
M4 

Eu irei criticar essa loja para 
meus amigos pessoalmente. 

Não 
1ª compra 

2,97 
3,50 

1,51 
1,41 

0,01 
5,941 0,00 

NWO
M5 

Quando meus amigos 
procurarem por um 
produto/serviço similar, eu direi 
a eles que não comprem dessa 
loja. 

Não 
1ª compra 

3,17 
3,89 

1,62 
1,38 

0,00 

8,447 0,00 

NWO
M6 

Eu não recomendaria essa loja 
para ninguém. 

Não 
Sim 

2,77 
3,33 

1,60 
1,68 

0,04 

11,211 0,00 
Não 

1ª compra 
2,77 
3,57 

1,60 
1,56 

0,00 

BA1 Eu não irei mais comprar dessa 
loja. 

Sim 
1ª Compra 

2,80 
3,64 

1,64 
1,54 

0,01 

14,152 0,00 
Não 

1ª compra 
2,69 
3,64 

1,60 
1,54 

0,00 

BA2 Eu rejeitarei os 
produtos/serviços dessa loja. 

Não 
1ª compra 

2,53 
3,26 

1,54 
1,67 

0,00 
8,498 0,00 

BA3 Eu irei me abster de comprar 
produtos ou usar os serviços 
dessa loja. 

Não 
1ª compra 

2,77 
3,62 

1,62 
1,55 

0,00 
10,777 0,00 

BA4 Eu evitarei comprar 
produtos/serviços dessa loja. 

Não 
1ª compra 

3,07 
3,95 

1,69 
1,40 

0,00 
11,813 0,00 

BA5 Eu não irei usar 
produtos/serviços dessa loja. 

Não 
1ª compra 

2,54 
3,30 

1,57 
1,64 

0,00 
8,735 0,00 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  Esses resultados corroboram com os dados do Teste t para consumidores que já haviam 

comprado na loja (Tabela 17). Percebe-se que os consumidores que já haviam comprado 

anteriormente da empresa tendem a uma maior tolerância com falhas no serviço. 

 

4.2.4 Análise fatorial exploratória 
 

 A seguir, são demonstrados os resultados da Análise Fatorial Exploratória. O primeiro 

construto analisado foi a Gravidade da Falha onde os valores das comunalidades e as cargas 

fatoriais foram superiores a 0,50, ficando em conformidade com o indicado por Hair et. al. 

(2009). 

  O teste de esfericidade de Bartlett apresentou resultado de 625,140, com nível de 

significância de 0,000 evidenciando que a correlação existente entre as variáveis é significativa 
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(PESTANA e GAGEIRO, 2000). O KMO mede a adequação da amostra em relação ao grau de 

correlação parcial entre as variáveis, sendo que, valores próximos de 1 indicam maior 

adequação na utilização da análise fatorial. O valor do KMO foi de 0,728 (PESTANA e 

GAGEIRO, 2000). 

 O valor do Alpha de Cronbach foi de 0,857 demonstrando consistência interna para as 

variáveis que constituem o construto Gravidade da Falha (HAIR et al., 2009). O construto 

apresentou poder de explicação da variância sobre os dados originais, apresentando variância 

explicada (AVE) de 78,06%, conforme a Tabela 26. 

 
Tabela 26 - Análise Fatorial Exploratória do construto Gravidade da Falha 
 

Variável Comunalidade Carga KMO AVE Alpha de Cronbach 
GF1 0,804 0,897 

0,728 78,06% 0, 857 GF2 0,799 0,894 
GF3 0,739 0,860 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

  O segundo construto analisado foi a Experiência Anterior Negativa, nele todas as 

afirmações apresentaram comunalidades e cargas fatoriais acima de 0,50, permanecendo na 

análise. O teste de esfericidade de Bartlett apresentou resultado de 987,664, com nível de 

significância de 0,000 evidenciando que a correlação existente entre as variáveis é significativa 

(PESTANA e GAGEIRO, 2000). O valor do KMO foi de 0,794 considerado um bom valor por 

Pestana e Gageiro (2000).  

 O valor do Alpha de Cronbach foi de 0,871, demonstrando consistência interna para as 

variáveis que constituem o construto Experiência Anterior Negativa (HAIR et al., 2009). O 

construto apresentou poder de explicação da variância sobre os dados originais, apresentando 

variância explicada de 72,25% (PESTANA e GAGEIRO, 2000), conforme a Tabela 27. 

 
Tabela 27 - Análise Fatorial Exploratória do construto Experiência Anterior Negativa 
 

Variável Comunalidade Carga KMO AVE Alpha de Cronbach 
NPE1 0,679 0,824 

0,794 72,25% 0,871 
NPE2 0,744 0,862 
NPE3 0,738 0,859 
NPE4 0,729 0,854 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
   
  Na sequência, o construto analisado foi o Desamparo, nele todas as afirmações 

apresentaram comunalidades e cargas fatoriais acima de 0,50, permanecendo na análise. O teste 

de esfericidade de Bartlett apresentou resultado de 1304,917, com nível de significância de 
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0,000 evidenciando que a correlação existente entre as variáveis é significativa (PESTANA e 

GAGEIRO, 2000). O valor do KMO foi de 0,825 considerado um bom valor por Pestana e 

Gageiro (2000).  

 O valor do Alpha de Cronbach foi de 0,886 demonstrando consistência interna para as 

variáveis que constituem o construto do Desamparo (HAIR et al., 2009). O construto apresentou 

poder de explicação da variância sobre os dados originais, apresentando variância explicada de 

68,78% (PESTANA e GAGEIRO, 2000), conforme a Tabela 28. 

 
Tabela 28 - Análise Fatorial Exploratória do construto Desamparo 
 

Variável Comunalidade Carga KMO AVE Alpha de Cronbach 
D1 0,750 0,866 

0,825 68,78% 0,886 
D2 0,720 0,849 
D3 0,774 0,880 
D4 0,600 0,775 
D5 0,595 0,771 

 Fonte: Elaborado pelo autor. 
  O construto analisado na sequência foi a Raiva, nele todas as afirmações apresentaram 

comunalidades e cargas fatoriais acima de 0,50, permanecendo na análise. A variável R1 “Eu 

me senti revoltado” apresentou a maior comunalidade com 0,863 e a maior carga fatorial de 

0,929. 

  O teste de esfericidade de Bartlett apresentou resultado de 1145,140, com nível de 

significância de 0,000 evidenciando que a correlação existente entre as variáveis é significativa 

(PESTANA e GAGEIRO, 2000). O valor do KMO foi de 0,795 considerado um bom valor por 

Pestana e Gageiro (2000).  

 O valor do Alpha de Cronbach foi de 0,882 demonstrando consistência interna para as 

variáveis que constituem o construto Raiva (HAIR et. al, 2009). O construto apresentou poder 

de explicação da variância sobre os dados originais, apresentando variância explicada de 

74,17%, conforme a Tabela 29. 

 
Tabela 29 - Análise Fatorial Exploratória do construto Raiva 
 

Variável Comunalidade Carga KMO AVE Alpha de Cronbach 
R1 0,863 0,929 

0,795 74,17% 0,882 
R2 0,664 0,815 
R3 0,840 0,916 
R4 0,600 0,775 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
 Na sequência, o construto analisado foi o Desejo de Vingança. Nele, a variável DV7 

“Eu quero chamar a atenção da loja para o meu problema”, que havia sido acrescentada após a 
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etapa qualitativa, apresentou uma comunalidade de 0,159, assim, foi excluída para atender o 

critério de eliminar as comunalidades inferiores a 0,50.  

 Após a exclusão da variável DV7 o construto do Desejo de Vingança abrangeu as 6 

afirmações propostas por Grégoire et al. (2010), conforme a Tabela 30. A variável DV4 “Eu 

quero irritar a loja” apresentou a maior comunalidade de 0,788 e a maior carga fatorial de 0,888. 

Já a menor comunalidade foi obtida na variável DV1 “Eu quero incomodar a loja.” com 

comunalidade de 0,652 e carga fatorial de 0,807. 

  O teste de esfericidade de Bartlett apresentou resultado de 2221,458, com nível de 

significância de 0,000 evidenciando que a correlação existente entre as variáveis é significativa 

(PESTANA e GAGEIRO, 2000). O valor do KMO foi de 0,859 considerado um bom valor por 

Pestana e Gageiro (2000).  

 O valor do Alpha de Cronbach foi de 0,916 demonstrando consistência interna para as 

variáveis que constituem o construto do Desejo de Vingança (HAIR et al., 2009). O construto 

apresentou poder de explicação da variância sobre os dados originais, apresentando variância 

explicada de 71,47%, conforme a Tabela 30. 

 
Tabela 30 - Análise Fatorial Exploratória do construto Desejo de Vingança 
 

Variável Comunalidade Carga KMO AVE Alpha de Cronbach 
DV1 0,652 0,807 

0,859 71,47% 0,916 

DV2 0,738 0,859 
DV3 0,650 0,806 
DV4 0,788 0,888 
DV5 0,764 0,874 
DV6 0,697 0,835 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
 O construto analisado a seguir foi o Ódio. Nele, a variável BH1 “Eu estou aborrecido 

com essa loja” apresentou comunalidade de 0,486, assim, foi excluído para atender o critério 

de eliminar as comunalidades inferiores a 0,50. Após a exclusão da variável BH1, a variável 

BH4 “Eu estou irritado com essa loja” apresentou comunalidade de 0,497 e também foi 

excluída. 

 Assim, o construto do Ódio abrangeu 4 afirmações, conforme mostra a Tabela 31, sendo 

elas: BH2 “Eu não tolero essa loja” com comunalidade de 0,742 e carga fatorial de 0,862, BH3 

“O mundo seria um lugar melhor sem essa loja” com comunalidade de 0,665 e carga fatorial de 

0,815, BH5 “Essa loja é horrível” com comunalidade de 0,803 e carga fatorial de 0,896, e a 

variável BH6 “Eu odeio essa loja” com comunalidade de 0,764 e carga fatorial de 0,874.  
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 O teste de esfericidade de Bartlett apresentou resultado de 1163,224, com nível de 

significância de 0,000 evidenciando que a correlação existente entre as variáveis é significativa 

(PESTANA e GAGEIRO, 2000). O valor do KMO foi de 0,837 considerado um bom valor por 

Pestana e Gageiro (2000).  

 O valor do Alpha de Cronbach foi de 0,897 demonstrando consistência interna para as 

variáveis que constituem o construto do Ódio (HAIR et al., 2009). O construto apresentou poder 

de explicação da variância sobre os dados originais, apresentando variância explicada de 

76,74%, conforme a Tabela 31. 

 
 

 

 

 

Tabela 31 - Análise Fatorial Exploratória do construto Ódio 
 

Variável Comunalidade Carga KMO AVE Alpha de Cronbach 
BH2 0,783 0,885 

0,837 76,74% 0,897 
BH3 0,717 0,847 
BH5 0,803 0,896 
BH6 0,767 0,876 

 
 Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

Na sequência, o construto analisado foi o da Insatisfação. Nele, todas as variáveis 

apresentaram comunalidade superior a 0,50. O construto abrangeu três afirmações conforme a 

Tabela 32, sendo elas: I1 “Por causa desse problema eu me senti insatisfeito” com 

comunalidade de 0,858 e carga fatorial de 0,927, I2 “Esse problema me desagradou” com 

comunalidade de 0,650 e carga fatorial de 0,806, e a variável I3 “Por causa desse problema eu 

me senti descontente” com comunalidade de 0,842 e carga fatorial de 0,918.  

  O teste de esfericidade de Bartlett apresentou resultado de 771,285, com nível de 

significância de 0,000 evidenciando que a correlação existente entre as variáveis é significativa 

(PESTANA e GAGEIRO, 2000), e o valor do KMO foi de 0,679. 

 O valor do Alpha de Cronbach foi de 0,868 demonstrando consistência interna para as 

variáveis que constituem o construto Insatisfação (HAIR et al., 2009). O construto apresentou 

poder de explicação da variância sobre os dados originais, apresentando variância explicada de 

78,35%, conforme a Tabela 32. 

 
Tabela 32 - Análise Fatorial Exploratória do construto Insatisfação 
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Variável Comunalidade Carga KMO AVE Alpha de Cronbach 
I1 0,858 0,927 

0,679 78,35% 0,868 I2 0,650 0,806 
I3 0,842 0,918 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
 No construto Boca a Boca Eletrônico Negativo, todas as variáveis obtiveram as 

comunalidades superiores a 0,50. Assim, o construto abrangeu seis afirmações demonstradas 

na Tabela 33, sendo elas: NWOM1 “Eu falarei mal dessa loja para outras pessoas na Internet” 

com comunalidade de 0,846 e carga fatorial de 0,920, NWOM2 “Eu falarei mal dessa loja para 

outras pessoas pessoalmente” com comunalidade de 0,843 e carga fatorial de 0,918, NWOM3 

“Eu irei criticar essa loja para meus amigos na Internet” com comunalidade de 0,864 e carga 

fatorial de 0,929, NWOM4 “Eu irei criticar essa loja para meus amigos pessoalmente” com 

comunalidade de 0,849 e carga fatorial de 0,922, NWOM5 “Quando meus amigos procurarem 

por um produto/serviço similar, eu direi a eles que não comprem dessa loja” com comunalidade 

de 0,704 e carga fatorial de 0,839, NWOM6 “Eu não recomendaria essa loja para ninguém” 

com comunalidade de 0,673 e carga fatorial de 0,820. 

 O teste de esfericidade de Bartlett apresentou resultado de 3296,102, com nível de 

significância de 0,000 evidenciando que a correlação existente entre as variáveis é significativa 

(PESTANA e GAGEIRO, 2000). O valor do KMO foi de 0,815 indicando que a análise fatorial 

é razoável (PESTANA e GAGEIRO, 2000). 

 O valor do Alpha de Cronbach foi de 0,951 demonstrando consistência interna para as 

variáveis que constituem o construto Boca a Boca Eletrônico Negativo (HAIR et al., 2009). O 

construto apresentou poder de explicação da variância sobre os dados originais, apresentando 

variância explicada de 79,65% (PESTANA e GAGEIRO, 2000), como mostra a Tabela 33. 

 
Tabela 33 - Análise Fatorial Exploratória do construto Boca a Boca Eletrônico Negativo 
 

Variável Comunalidade Carga KMO AVE Alpha de Cronbach 
NWOM1 0,846 0,920 

0,815 79,65% 0,951 

NWOM2 0,843 0,918 
NWOM3 0,864 0,929 
NWOM4 0,849 0,922 
NWOM5 0,704 0,839 
NWOM6 0,673 0,820 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
 No construto Brand Avoidance, todas as variáveis obtiveram as comunalidades 

superiores a 0,50. Assim, o construto abrangeu cinco afirmações demonstradas na Tabela 34, 

sendo elas: BA1 “Eu não irei mais comprar dessa loja” com comunalidade de 0,886 e carga 
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fatorial de 0,941, BA2 “Eu rejeitarei os produtos/serviços dessa loja” com comunalidade de 

0,864 e carga fatorial de 0,929, BA3 “Eu irei me abster de comprar produtos ou usar os serviços 

dessa loja” com comunalidade de 0,909 e carga fatorial de 0,954, BA4 “Eu evitarei comprar 

produtos/serviços dessa loja” com comunalidade de 0,844 e carga fatorial de 0,919, BA5 “Eu 

não irei usar produtos/serviços dessa loja” com comunalidade de 0,812 e carga fatorial de 0,901. 

 
Tabela 34 - Análise Fatorial Exploratória do construto Brand Avoidance 
 

Variável Comunalidade Carga KMO AVE Alpha de Cronbach 
BA1 0,886 0,941 

0,902 86,29% 0,961 
BA2 0,864 0,929 
BA3 0,909 0,954 
BA4 0,844 0,919 
BA5 0,812 0,901 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
 O teste de esfericidade de Bartlett apresentou resultado de 2797,476, com nível de 

significância de 0,000 evidenciando que a correlação existente entre as variáveis é significativa 

(PESTANA e GAGEIRO, 2000). O valor do KMO foi de 0,902 indicando que a análise fatorial 

é razoável (PESTANA e GAGEIRO, 2000). 

 O valor do Alpha de Cronbach foi de 0,961 demonstrando consistência interna para as 

variáveis que constituem o construto Brand Avoidance (HAIR et al., 2009). O construto 

apresentou poder de explicação da variância sobre os dados originais, apresentando variância 

explicada de 86,29% (PESTANA e GAGEIRO, 2000), como mostra a Tabela 34. 

  O último construto analisado foi a Reclamação Online para Publicidade Negativa, nele 

a variável ROPN4 “Reclamei no Twitter para resolver o meu problema” apresentou 

comunalidade de 0,103 e foi retirada para atender ao critério proposto por Hair et al (2005). 

Após essa exclusão, o construto ficou com três variáveis, sendo elas: ROPN1 “Reclamei no 

Twitter para tornar público os comportamentos e práticas dessa loja” apresentou comunalidade 

de 0,841 e carga fatorial de 0,917, a variável ROPN2 “Reclamei no Twitter para relatar minha 

experiência para outros consumidores” apresentou comunalidade de 0,867 e carga fatorial de 

0,931 e, por fim, a variável ROPN3 “Reclamei no Twitter para divulgar o problema que tive” 

apresentou comunalidade de 0,814 e carga fatorial de 0,902. 

 

Tabela 35 - Análise Fatorial Exploratória do construto Reclamação Online para Publicidade 
Negativa 
 

Variável Comunalidade Carga KMO AVE Alpha de Cronbach 
ROPN1 0,841 0,917 

0,748 84,06% 0,906 ROPN2 0,867 0,931 
ROPN3 0,814 0,902 
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Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
  O teste de esfericidade de Bartlett apresentou resultado de 948,955, com nível de 

significância de 0,000 evidenciando que a correlação existente entre as variáveis é significativa 

(PESTANA e GAGEIRO, 2000). O valor do KMO foi de 0,748 considerado um bom valor por 

Pestana e Gageiro (2000).  

 O valor do Alpha de Cronbach foi de 0,906 demonstrando consistência interna para as 

variáveis que constituem o construto Reclamação Online para Publicidade Negativa (Hair et. 

al, 2009). O construto apresentou poder de explicação da variância sobre os dados originais, 

apresentando variância explicada de 84,06%, como mostra a Tabela 35. 

  Após a realização da Análise Fatorial Exploratória com a análise de seus resultados, 

prosseguiu-se para a etapa de validação do modelo, através da Análise Fatorial Confirmatória. 

 

4.2.5 Validação do modelo 
 

  Com o objetivo de estimar e validar as relações existentes entre as variáveis e os fatores 

utilizou-se a Modelagem de Equações Estruturais. Na visão de Hair et al. (2009, p. 589) “A 

Análise Fatorial Confirmatória (AFC) é semelhante à AFE em alguns aspectos, mas 

filosoficamente é muito diferente. Com a AFC, o pesquisador deve especificar o número de 

fatores que existem dentro de um conjunto de variáveis”.  

  A principal vantagem que pode ser observada na utilização na AFC é que “nos diz o 

quão bem nossa especificação dos fatores combina com a realidade (os dados verdadeiros). Em 

um certo sentido, AFC é uma ferramenta que nos permite confirmar ou rejeitar nossa teoria pré-

concebida” (HAIR et al., 2009, p. 590).   

  Na Figura 25 é demonstrado o modelo inicial da pesquisa. 
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Figura 25 - Modelo inicial da pesquisa 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
  A Análise Fatorial Confirmatória foi gerada com base na estimação dos parâmetros 

utilizando o método da máxima verossimilhança (ML – maximum likelihood). Primeiramente, 

foi necessário excluir o construto experiência anterior negativa por apresentar muitas 

correlações com outros construtos.  

  Após essa exclusão todos os índices melhoraram consideravelmente. Um dos motivos 

pode ser o baixo número de respondentes que já haviam tido uma experiência negativa anterior 

com a empresa. Dos 491 respondentes, apenas 55 responderam sim para a questão “Você já 

havia tido problemas ao comprar nessa loja?”.  

  Após essa exclusão, analisou-se os valores das covariâncias indicadas no índice de 

modificação do software AMOS e optou-se por incluir correlações entre algumas variáveis, 

como mostra o Quadro 41. 

 
Quadro 41 - Correlações incluídas no modelo 
 

Var Afirmação/Construto  Var Afirmação/Construto 
GF1  Este ocorrido me causou 

inconveniência. 
<-> GF2 Este ocorrido me causou irritação. 

GF1 Este ocorrido me causou 
inconveniência. 

<-> GF3 Este ocorrido me causou problemas. 
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DV2  Eu quero punir a loja de alguma 
forma. 

<-> DV3 Eu quero que a loja tenha o que merece. 

DV4 Eu quero irritar a loja. <-> DV5 Eu quero me vingar da loja. 
NWOM1 Eu falarei mal dessa loja para outras 

pessoas na Internet. 
<-> NWOM4 Eu irei criticar essa loja para meus 

amigos pessoalmente. 
E1 Gravidade da Falha <-> E8 Boca a Boca Eletrônico Negativo 
E3 Desamparo <-> R2 Eu me senti ressentido. 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 

 Também foram excluídas as variáveis que possuíam muitas correlações com outros 

construtos, são elas: D4 “ Nesta situação, eu me senti frustrado”, D5 “Nesta situação, eu me 

senti triste”, R4 “Eu senti raiva”, DV1 “Eu quero incomodar a loja”, DV6 “Eu quero causar 

problemas para a loja”, NWOM5 “Quando meus amigos procurarem por um produto/serviço 

similar, eu direi a eles que não comprem dessa loja”, NWOM6 “Eu não recomendaria essa loja 

para ninguém” e BA2 “Eu rejeitarei os produtos/serviços dessa loja”. Assim, a Figura 26 mostra 

o modelo final de pesquisa proposto. 

Para apreciação da adequação do modelo estrutural foram analisados alguns índices de 

ajuste absoluto e alguns índices de ajuste incremental. Para Hair et al., (2009, p. 568) os índices 

de ajuste absoluto são “uma dimensão direta de quão bem o modelo especificado pelo 

pesquisador reproduz os dados observados”. Nesse sentido, os índices de ajuste absoluto 

analisados na presente pesquisa são a estatística qui-quadrado (χ²), Índice de Qualidade de 

Ajuste (GFI) e Raiz do Erro Quadrático Médio de Aproximação (RMSEA). 
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Figura 26 - Modelo Final de Pesquisa 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

  
 Além disso, Hair et al. (2009, p. 570) afirmam que os índices de ajuste incremental 

“diferem dos absolutos no sentido de que eles avaliam o quão bem um modelo especificado se 

ajusta relativamente a algum modelo alternativo de referência”. Os índices de ajuste 

incremental utilizados na presente pesquisa são: o Índice de Ajuste Comparativo (CFI), o Índice 

de Ajuste Normado (NFI) e o Índice de Tucker Lewis (TLI).  

Diante disso, o Modelo Inicial (Figura 25) apresentou os seguintes resultados: χ²/gl = 

5,522 ; GFI = 0,653; CFI = 0,811 ; NFI = 0,779 ; TLI = 0,798 ; e RMSEA = 0,096  (Tabela 36). 

Desses valores, nota-se que os resultados ficaram abaixo dos valores de referência propostos 

por Hair et al. (2009). 

Após a realização das mudanças já citadas anteriormente no modelo inicial, foi gerado 

o Modelo Final (Figura 26) que apresentou os seguintes índices: χ²/gl = 2,448; GFI = 0,900; 

CFI = 0,958; NFI = 0,931; TLI = 0,953; e RMSEA = 0,054 (Tabela 36). Cabe ressaltar que, 

após os ajustes, os resultados ficaram dentro dos valores de referência propostos por Hair et al. 

(2009). 
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Tabela 36 - Comparações dos Índices da Análise Fatorial Confirmatória 
 

Índice Modelo 
Inicial 

Modelo 
Final 

Valores de Referência* 

Qui-Quadrado 
(χ²) 

4903,619 1018,482  

Graus de liberdade(gl) 888 416  
Significância 0,000 0,000  

χ²/gl 5,522 2,448 Entre 1,0 e 3,0 
GFI 0,653 0,900 >0,90 
CFI 0,811 0,958 >0,90 
NFI 0,779 0,931 >0,90 
TLI 0,798 0,953 >0,90 

RMSEA 0,096 0,054 <0,10 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
*Hair et al., (2009) 
  
  De acordo com Hair et al. (2009), uma das vantagens da Análise Fatorial Confirmatória 

é a possibilidade de avaliar a validade do construto de uma teoria proposta pela literatura. Ainda 

conforme o autor, a validade do construto é o grau em que um conjunto de itens realmente 

demonstra o construto teórico que aqueles itens devem medir. 

  Existem três maneiras de verificar a validade do construto: validade convergente, 

validade discriminante e validade nomológica. Conforme Hair et al. (2009, p. 126), “validade 

convergente avalia o grau em que duas medidas do mesmo conceito estão correlacionadas”. A 

validade discriminante “é o grau em que dois conceitos similares são distintos” (HAIR et al., 

2009, p. 126). E, por fim, a validade nomológica “refere-se ao grau em que a escala múltipla 

faz previsões precisas de outros conceitos em um modelo teórico” (HAIR et al., 2009, p. 126). 

Na presente pesquisa, foram avaliadas a validade convergente e a validade discriminante. 

  A validade convergente foi medida pela análise das cargas fatoriais, variância extraída 

e confiabilidade composta, como mostra a Tabela 37. Hair et al. (2009) indicam que estimativas 

de cargas padronizadas devem ser de 0,5 ou mais, sendo que, o ideal é acima de 0,7.  

  Cabe ressaltar que todas as cargas fatoriais exibiram valores superiores a 0,6, sendo que 

a menor foi referente a relação I2 <--- I (“Esse problema me desagradou” <--- Insatisfação), na 

ordem de 0,653 e a maior foi obtida na relação entre NWOM4 <--- NWOM (“Eu irei criticar 

essa loja para meus amigos pessoalmente” <--- Boca a Boca), apresentando o valor de 0,971. 

  A variância extraída de 0,5 ou superior sugere uma boa regra que indica convergência 

adequada (HAIR et al., 2009). O menor valor foi de 0,510 para o construto Gravidade da Falha 

e o maior valor foi de 0,880 no construto Boca a Boca Negativo.  
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Tabela 37 - Índices da Análise Fatorial Confirmatória do Modelo Final de Pesquisa 
 

Relações Carga Carga 
std 

Erros 
Padronizados 

(S.E.) 

t-valor Sign. VME CC 

GF1 <--- GF 1,000 0,690 - - - 0,510 0,760 
GF2 <--- GF 1,100 0,764 0,058 19,057 *** 
GF3 <--- GF 1,058 0,685 0,065 16,207 *** 

D1 <--- D 1,000 0,840 - - - 0,650 0,880 
D2 <--- D 0,943 0,840 0,042 22,378 *** 
D3 <--- D 1,012 0,848 0,045 22,688 *** 
D5 <--- D 0,790 0,684 0,047 16,723 *** 
R1 <--- R 1,000 0,918 - - - 0,740 0,890 
R2 <--- R 0,779 0,710 0,040 19,646 *** 
R3 <--- R 1,016 0,927 0,030 33,498 *** 

DV2 <--- DV 1,440 0,829 0,090 16,066 *** 0,620 0,860 
DV3 <--- DV 1,400 0,812 0,089 15,724 *** 
DV4 <--- DV 1,182 0,754 0,053 22,327 *** 
DV5 <--- DV 1,000 0,741 - - - 
BH2 <--- BH 1,000 0,817 - - *** 0,680 0,900 
BH3 <--- BH 0,801 0,759 0,043 18,806 *** 
BH5 <--- BH 1,147 0,881 0,050 23,084 *** 
BH6 <--- BH 1,103 0,844 0,051 21,790 *** 

I1 <--- I 1,141 0,931 0,038 30,363 *** 0,700 0,870 
I2 <--- I 0,603 0,653 0,036 16,741 *** 
I3 <--- I 1,000 0,893 - - - 

NWOM1 <--- NWOM 1,004 0,952 0,029 34,045 *** 0,880 0,970 
NWOM2 <--- NWOM 0,935 0,912 0,023 41,131 *** 
NWOM3 <--- NWOM 0,979 0,924 0,022 43,692 *** 
NWOM4 <--- NWOM 1,000 0,971 - - - 

BA1 <--- BA 1,075 0,922 0,036 29,860 *** 0,830 0,950 
BA3 <--- BA 1,110 0,946 0,036 30,934 *** 
BA4 <--- BA 1,073 0,900 0,039 27,662 *** 
BA5 <--- BA 1,000 0,866 - - - 

ROPN1 <--- ROPN 1,000 0,886 - - *** 0,750 0,920 
ROPN2 <--- ROPN 0,987 0,902 0,037 26,486 *** 
ROPN3 <--- ROPN 0,845 0,830 0,036 23,633 *** 

 
Fonte: Elaborado pelo autor.  
Legenda: VME – Variância Média Extraída, CC – Confiabilidade Composta 
*** Significativo ao nível de 0,001 
 
  O último indicador de validade convergente a ser analisado na presente pesquisa é a 

confiabilidade composta do construto, que de acordo com Hair et al. (2009) deve ser maior que 

0,70. Na presente pesquisa o menor valor encontrado foi no construto Gravidade da Falha com 

0,760 e o maior valor foi de 0,970 no construto Boca a Boca Negativo. 
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  A Tabela 38 mostra as correlações entre os construtos. Segundo Hair et al. (2005, p. 

312) as correlações são consideradas fortes acima de 0,71, moderadas entre 0,41 a 0,70, 

pequenas, mas definida entre 0,21 e 0,40, leve quase imperceptível entre 0,01 e 0,20.  

A seguir, são apresentadas as correlações ente os construtos, evidenciando que as 

correlações foram fortes para as relações entre os construtos: Raiva e Desamparo (0,772), 

Insatisfação e Raiva (0,765), Gravidade da Falha e Raiva (0,711), Boca a Boca Eletrônico 

Negativo e Insatisfação (0,703). 

As correlações foram consideradas moderadas entre os construtos: Boca a Boca 

Eletrônico Negativo e Raiva (0,688), Insatisfação e Desamparo (0,662), Insatisfação e 

Gravidade da Falha (0,651), Ódio e Desejo de Vingança (0,641), Boca a Boca Eletrônico 

Negativo e Desamparo (0,632), Brand avoidance e Ódio (0,625), Brand avoidance e Boca a 

Boca Eletrônico Negativo (0,623), Boca a Boca Eletrônico Negativo e Gravidade da Falha 

(0,617), Desamparo e Gravidade da Falha (0,602), Boca a Boca Eletrônico Negativo e 

Reclamação Online para Publicidade Negativa (0,522), Boca a Boca Eletrônico Negativo e 

Ódio (0,510), Brand avoidance e Insatisfação (0,510), Boca a Boca Eletrônico Negativo e 

Desejo de Vingança (0,495), Brand avoidance e Raiva (0,470), Brand avoidance e Reclamação 

Online para Publicidade Negativa (0,469), Brand avoidance e Desamparo (0,468), Brand 

avoidance e Desejo de Vingança (0,454), Reclamação Online para Publicidade Negativa e 

Desejo de Vingança (0,445), Reclamação Online para Publicidade Negativa e Insatisfação 

(0,420), Reclamação Online para Publicidade Negativa e Raiva (0,412), Ódio e Desamparo 

(0,406). 

As correlações foram consideradas pequenas, porém definidas entre os construtos: Ódio 

e Raiva (0,389), Desejo de Vingança e Raiva (0,371), Insatisfação e Desejo de Vingança 

(0,363), Reclamação Online para Publicidade Negativa e Ódio (0,362), Desejo de Vingança e 

Desamparo (0,352), Brand Avoidance e Gravidade da Falha (0,349), Ódio e Insatisfação 

(0,343), Reclamação Online para Publicidade Negativa e Desamparo (0,340), Gravidade da 

Falha e Reclamação Online para Publicidade Negativa (0,293), Gravidade da Falha e Ódio 

(0,266), Gravidade da Falha e Desejo de Vingança (0,251). 
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Tabela 38 - Correlações e Validade Discriminante 
 

  GF D R DV BH I NWOM BA ROPN 

GF (0,714)                 

D ,602** (0,806)               

R ,711** ,772** (0,860)             

DV ,251** ,352** ,371** (0,787)           

BH ,266** ,406** ,389** ,641** (0,825)         

I ,651** ,662** ,765** ,363** ,343** (0,837)       

NWOM ,617** ,632** ,688** ,495** ,510** ,703** (0,938)     

BA ,349** ,468** ,470** ,454** ,625** ,510** ,623** (0,911)   

ROPN ,293** ,340** ,412** ,445** ,362** ,420** ,522** ,469** (0,866) 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
* * Correlação significante ao nível de 0.01 
Valores entre parênteses na diagonal na matriz de correlação apresentam a raiz quadrada da VME (validade 
discriminante) 
Legenda: GF – Gravidade da Falha; D – Desamparo; R – Raiva; DV- Desejo de Vingança; BH –Ódio; I- 
Insatisfação; NWOM – Boca a Boca; BA – Brand avoidance, ROPN – Reclamação Online para Publicidade 
Negativa; 

 
  Foi possível identificar a validade discriminante na medida em que a raiz quadrada da 

Variância Média Extraída obteve um valor superior ao de suas correlações com as demais 

dimensões do modelo. 

 As maiores correlações encontradas foram entre: Raiva e Desamparo, no valor de 0,772, 

indicando que o sentimento de Raiva explica o sentimento de Desamparo e vice-versa; Raiva e 

Insatisfação, no valor de 0,765, indicando que o sentimento de Raiva explica o sentimento de 

Insatisfação e vice-versa; Gravidade da Falha e Raiva, no valor de 0,711, indicando que a 

Gravidade da Falha explica o sentimento de Raiva vice-versa; e, Insatisfação e Boca a Boca 

Eletrônico Negativo, no valor de 0,703, indicando que o sentimento de Insatisfação explica o 

comportamento de Boca a Boca Eletrônico Negativo e vice-versa. 

 A unidimensionalidade do modelo também foi avaliada, considerando que Hair et al. 

(2009, p. 595) citam que as “medidas unidimensionais significam que um conjunto de variáveis 

medidas (indicadores) tem apenas um construto subjacente. Unidimensionalidade se torna 

criticamente importante quando mais de dois construtos estão envolvidos”. Utilizou-se o 

critério de análise dos erros padronizados, que devem ter valores inferiores a 2,58 (p<0,05) para 

análise da unidimensionalidade (Tabela 38). A unidimensionalidade foi comprovada pelo fato 

de que o maior valor de erro padronizado foi encontrado na relação entre Desejo de Vingança 

e DV2 (“Eu quero punir a loja de alguma forma”) com valor de 0,090 e significância de 0,001. 
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4.2.6 Teste das hipóteses 
 

  A Tabela 39 apresenta as relações causais entre os construtos e um resumo geral das 

hipóteses que foram testadas nesta fase da análise.  

 
Tabela 39 - Teste das hipóteses 
 

Hipóteses Relações Estimativa S.E. C.R. Sign. Conclusão 
H1 D  GF 1,008 0,072 13,948 *** Confirmada 
H2 R  GF 1,271 0,074 17,194 *** Confirmada 
H3 I  GF 1,061 0,066 16,046 *** Confirmada 
H4 O  D 0,343 0,063 5,457 *** Confirmada 
H5 O  R 0,053 0,078 0,681 0,681 Rejeitada 
H6 O  I 0,026 0,082 0,321 0,321 Rejeitada 
H7 E  I 0,371 0,048 7,701 *** Confirmada 
H8 DV  O 0,686 0,051 13,431 *** Confirmada 
H9 E  O 0,816 0,061 13,288 *** Confirmada 
H10 NWOM  DV 0,470 0,054 8,685 *** Confirmada 
H11 ROPN  DV 0,814 0,077 10,582 *** Confirmada 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
***Significativo ao nível de 0,001 

 
   A primeira hipótese proposta (H1: A gravidade da falha influencia positivamente o 

desamparo.) foi confirmada, pois a relação entre Gravidade da Falha e Desamparo foi 

significativa (β padronizado = 0,777, p<0,001), assim H1 foi confirmada.  

  A segunda hipótese testada (H2: A gravidade da falha influencia positivamente a raiva.) 

foi confirmada, pois a relação entre Gravidade da falha e Raiva foi significativa (β padronizado 

= 0,933, p<0,001), assim H2 foi confirmada.  

  A terceira hipótese testada (H3: A gravidade da falha influencia positivamente a 

insatisfação) foi confirmada, pois a relação entre Gravidade da falha e Insatisfação foi 

significativa (β padronizado = 0,882, p<0,001), assim H3 foi confirmada. 

  A quarta hipótese testada (H4: O desamparo influencia positivamente o ódio) foi 

confirmada, pois a relação entre Desamparo e Ódio foi significativa (β padronizado = 0,408, 

p<0,001), assim H4 foi confirmada. 

 A quinta hipótese testada (H5: A raiva influencia positivamente o ódio) foi rejeitada, 

pois a relação entre Raiva e Ódio não foi significativa (β padronizado = 0,067, p<0,681), assim 

H5 foi rejeitada. 
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  A sexta hipótese testada (H6: A Insatisfação influencia positivamente o ódio) foi 

rejeitada, pois a relação entre Insatisfação e Ódio não foi significativa (β padronizado = 0,029, 

p<0,321), assim H6 foi rejeitada. 

 A sétima hipótese testada (H7: A insatisfação influencia positivamente o brand 

avoidance) foi confirmada, pois a relação entre Insatisfação e Brand Avoidance foi significativa 

(β padronizado = 0,296, p<0,001), assim H7 foi confirmada. 

 A oitava hipótese testada (H8: O ódio influencia positivamente o desejo de vingança) 

foi confirmada, pois a relação entre Ódio e Desejo de Vingança foi significativa (β padronizado 

= 0,745, p<0,001), assim H8 foi confirmada. 

 A nona hipótese testada (H9: O ódio influencia positivamente o brand avoidance) foi 

confirmada, pois a relação entre Ódio e Brand avoidance foi significativa (β padronizado = 

0,588, p<0,001), assim H9 foi confirmada. 

 A décima hipótese testada (H10: O desejo de vingança influencia positivamente o 

eWOM negativo) foi confirmada, pois a relação entre Desejo de Vingança e Boca a Boca online 

negativo foi significativa (β padronizado = 0,309, p<0,001), assim H10 foi confirmada. 

  Por fim, a décima primeira hipótese testada (H11: O desejo de vingança influencia 

positivamente a reclamação online para publicidade negativa) foi confirmada, pois a relação 

entre Desejo de Vingança e Reclamação Online para Publicidade Negativa foi significativa (β 

padronizado = 0,550, p<0,001), assim H11 foi confirmada. A Figura 27 mostra o desenho do 

modelo final de pesquisa, bem como as hipóteses confirmadas. 

 

Figura 27 - Desenho do modelo final de pesquisa 

 
*Significativo ao nível de 0,001 
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5 TRIANGULAÇÃO DOS RESULTADOS 
 

  Após a apresentação e discussão dos resultados em separado, esse capítulo busca fazer 

uma triangulação dos achados na etapa bibliográfica, qualitativa e quantitativa. Primeiramente, 

quanto ao perfil dos respondentes, notou-se que a maioria é composta por jovens de até 25 anos, 

de ambos os sexos, o que corrobora com os últimos dados oficiais divulgados pelo Twitter sobre 

os usuários da plataforma.  

  No teste T para diferença de médias entre homens e mulheres, o gênero feminino 

apresentou médias maiores do que as do gênero masculino em todas as afirmações com 

diferenças estatisticamente significativas. Isso aponta para o fato de que as mulheres são mais 

emotivas e sentiriam mais as emoções negativas após uma experiência insatisfatória em 

compras online, já que, dentre as afirmações que apresentaram diferenças significativas, 

estavam aquelas que falavam sobre raiva, aborrecimento, irritação, desagrado e rejeição.  

  De acordo com Stephens e Gwinner (1998), as reações dos consumidores às 

experiências insatisfatórias de serviço estão enraizadas em processos cognitivos e influenciadas 

por fatores diversos fatores como o gênero (MATTILA et al., 2009; FAN et al., 2016). 

Pesquisas anteriores sugerem que as mulheres tendem a se concentrar no processo de prestação 

de serviços, e não no resultado (BOO, MATTILA e TAN, 2013; IACOBUCCI e OSTROM, 

1993; MATTILA et al., 2009; SPENCE e HELMREICH, 1978). As mulheres são motivadas a 

maximizar o aspecto interpessoal em um relacionamento, o que contribui para a ênfase no 

processo durante as interações sociais (GILLIGAN, 1993). Em um contexto de falha de serviço 

em uma loja física, as consumidoras são capazes de interagir com os funcionários no local e 

procurar uma solução para a falha. Nesse caso, como o tratamento interacional é altamente 

importante para as consumidoras (MATTILA et al., 2009), a apresentação de uma queixa 

formal se torna menos provável.    

  Por outro lado, uma falha em uma compra online, é uma falha no resultado, sem 

interação interpessoal imediata entre consumidor e empresa (FAN et al., 2016; ROBERTSON 

e SHAW, 2005). Nesse caso, as consumidoras podem buscar uma forma de se comunicar e 

interagir com algum funcionário da empresa (MATTILA et al., 2009). Em outras palavras, 

expressar sua insatisfação para o provedor de serviços satisfará a necessidade de interação 

social das mulheres. Além disso, as mulheres, em comparação aos homens, têm maior 

probabilidade de expressar sentimentos negativos, como ansiedade, preocupação e medo (FAN 

et al., 2016; MCLEAN e ANDERSON, 2009; ROBICHAUD, DUGAS e CONWAY, 2003). 

Em um contexto de serviço interpessoal, essas emoções podem ser liberadas no local. No 
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entanto, no contexto de falhas em compras online, a consumidora precisa encontrar um local 

para desabafar suas emoções negativas. Essa necessidade instável de desabafar leva as 

consumidoras a expressar sua reclamação após uma falha em compras online (ROBERTSON 

e SHAW, 2005). 

  Ainda sobre os achados relacionados ao perfil, está o fato de que pessoas com maior 

grau de escolaridade se sentem mais insatisfeitas, desagradadas, bem como, desejam irritar e 

incomodar a loja, além de evitá-la no futuro.  Do mesmo modo, os mais velhos se sentem mais 

desamparados e indefesos, tendo mais vontade de incomodar, irritar e punir a loja. Durante as 

entrevistas, entre os consumidores que externaram o desejo de tomar medidas judiciais contra 

a empresa, apenas um não possuía nível superior de ensino e alguns possuíam mais de 30 anos. 

Supõe-se, portanto, que pessoas com mais idade e maior grau de escolaridade tendem a ser mais 

cientes de seus direitos quanto consumidor e toleram menos as falhas no serviço.   

  Outro dado oficial, divulgado pelo Twitter, que corrobora com o perfil dos respondentes 

desta pesquisa é de que 82% dos usuários frequentemente informam amigos e familiares sobre 

novos produtos e 40% expressam as suas opiniões sobre suas compras em seus tweets 

(ADNEWS, 2015). Os consumidores que fizeram parte da amostra externaram diversas 

opiniões e sentimentos sobre suas experiências em compras online.  

  Diversos são os problemas que os consumidores podem enfrentar em suas compras 

online. Dentre eles estão os problemas relacionados à entrega, que são o tipo de falha mais 

comumente relatado no varejo online (AZEMI et al., 2018; HOLLOWAY e BEATTY, 2003; 

LIN et al., 2011). Na pesquisa qualitativa, quase a metade dos entrevistados relatou problemas 

relacionados à entrega de suas compras. Sabe-se que o Brasil tem graves problemas de logística 

e que a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos tem dificuldade em conseguir cumprir os 

prazos de entrega das mercadorias (FUTEMA e MACHADO, 2018). Os consumidores podem 

transferir a culpa da empresa que transporta a mercadoria para o varejista que fez a venda, 

ficando insatisfeito mesmo que esse último tenha cumprido os prazos de emissão de nota fiscal 

e despacho da mercadoria. Como o último passo no processo de compra é o mais importante na 

avaliação do consumidor (ANDERSON, 2000) é essencial que as empresas firmem parcerias 

com fornecedores de serviços de entrega que consigam cumprir os prazos que são prometidos. 

  Assim, quando ocorre um atraso na entrega, os varejistas on-line devem tratar seus 

clientes de maneira amigável e respeitosa, a fim de impedir a propagação de eWOM negativo 

(LIN et al., 2011). Com a finalidade de remediar a situação, os varejistas on-line podem reenviar 

o produto solicitado a seus consumidores rapidamente, tratá-los com um alto nível de polidez e 
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empatia ao responder sobre o problema, além de oferecer um desconto para uma nova compra 

(LIN et al., 2011). 

  Cabe ressaltar que a imensa maioria dos entrevistados afirmou que a culpa pelos 

problemas que estavam ocorrendo era da loja e não da empresa fabricante do produto. Como 

optou-se por utilizar o referencial sobre Ódio a Marca (Brand Hate) emergiu o questionamento 

sobre a quem os consumidores atribuem a culpa em uma má experiência de compras online. 

Apenas dois entrevistados da etapa qualitativa falaram que não tinha certeza, ou não podiam 

afirmar, de quem era a culpa. Todos os outros disseram categoricamente que a culpa era do 

varejista e não da marca ou do fabricante do produto. 

  Analisando o fato de que os consumidores atribuíram à empresa a culpa por problemas 

na entrega e que o consumidor não atribui culpa ao fabricante do produto, fica evidente a carga 

de responsabilidade que é atribuída ao varejista, e não ao demais envolvidos no processo, como 

fabricantes e transportadoras. Desse modo, ressalta-se a importância de o varejista online 

escolher através de critérios rígidos de qualidade seus fornecedores, sob pena de ver a culpa por 

eventuais falhas recaindo sobre si. 

  Outro aspecto importante a ser levado em conta quando se estuda emoções é a cultura. 

As origens socioculturais afetam a maneira como as pessoas percebem e respondem aos 

estímulos (KRISHEN e HU, 2018). Consumidores de várias culturas podem ter expectativas 

diferentes em relação aos serviços que lhe são prestados. A cultura foi definida como a 

programação coletiva da mente de seus membros (HOFSTEDE, HOFSTEDE E MINKOV, 

2005). 

  Segundo Krishen e Hu (2018), as avaliações e reações em relação a uma experiência de 

consumo dependem de antecedentes, que encapsulam tradições culturais e normas sociais que 

moldam as crenças sobre como um produto ou serviço deve ser fornecido. Ainda segundo os 

autores, pesquisas sugerem que fatores culturais podem ter um grande efeito sobre como as 

pessoas percebem a qualidade de serviço.  

 Durante a condução da presente pesquisa, notou-se que os consumidores evitaram a 

utilização da palavra “ódio”. Alguns consumidores que foram convidados a responder o 

instrumento quantitativo responderam que não iriam participar por acharem os termos muito 

“pesados”, ou ainda, buscar esclarecimentos por terem estranhado uma pesquisa com palavras 

como “ódio”.   

  Na pesquisa qualitativa, apenas um entrevistado utilizou a palavra “ódio”, enquanto a 

média para a afirmação que continha essa palavra foi muito baixa. Em contraste, a palavra 

“raiva” foi amplamente utilizada pelos entrevistados da etapa qualitativa. Do mesmo modo, 
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afirmações que continham a palavra “raiva” obtiveram médias consideravelmente altas na etapa 

quantitativa. Essa aversão ao termo “ódio”, e a utilização do termo “raiva” podem ter ligação 

com fatores culturais, ou seja, o brasileiro pode crer que é muito forte dizer que odeia a empresa. 

  Esses sentimentos são atenuados, ou não, conforme a atenção que a loja dá ao 

consumidor após um episódio de falha. No teste de hipóteses, enquanto a insatisfação e a raiva 

não influenciaram no ódio, o desamparo exerceu influência. Esse achado é corroborado com os 

resultados do teste T para influência da solução do problema, onde constatou-se que as emoções 

negativas são atenuadas após a empresa resolver a questão. Em outras palavras, o consumidor 

sente o ódio quando se encontra desamparado, sem um auxílio da empresa na busca de uma 

solução para a falha que ocorreu. 

  Como demonstrado na Tabela 18, a maior diferença de médias ocorreu na afirmação 

“Eu estou irritado com essa loja”, onde consumidores sem solução para o seu problema 

atribuíram média 3,91 enquanto consumidores com o problema solucionado atribuíram média 

de 2,55. O relato dos consumidores entrevistados colabora com isso. 

   Ao comparar os relatos das categorias de análise “23. Sentimentos de consumidores 

que já tiveram seu problema resolvido” e “24. Sentimentos de consumidores que ainda não 

tiveram seu problema resolvido” nota-se a diminuição dos níveis de irritação e agressividade 

na fala dos consumidores que já tiveram o seu problema resolvido, por exemplo “...A loja 

resolveu, o produto foi entregue (...) Me livrou de uma carga de estresse enorme” (E18). 

  Esses resultados apontam para uma diminuição das emoções negativas a partir do 

momento em que a empresa resolve o problema do consumidor, ao passo que, o sentimento de 

desamparo influenciou o sentimento de ódio nos consumidores. Devido à forte concorrência 

existente nos mercados on-line, a simples exposição de catálogos de produtos ou serviços na 

Internet não é suficiente para garantir a sobrevivência do varejista (MADU e MADU, 2002). 

Essas empresas devem fornecer serviços personalizados e atenção a seus clientes (JUN et al., 

2004) como forma de melhorar o gasto de tempo e esforço do consumidor em suas compras 

(DUARTE et al., 2018).  

  Esta pesquisa também evidenciou as motivações dos consumidores para externarem 

suas insatisfações no Twitter. Ficou claro que a maioria dos consumidores buscava resolver seu 

problema sem causar danos a empresa. Isso fica claro, na medida em que a média para a 

afirmação “Eu quero causar problemas para a loja” foi de 1,66 enquanto a média para a 

afirmação “Eu quero chamar a atenção da loja para o meu problema” foi de 4,22. 

  Durante as entrevistas consumidores relataram achar o Twitter um bom local para 

buscar a solução do seu problema. Desse modo, percebe-se um ambiente favorável para o 
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consumidor externar a sua insatisfação em busca de soluções, e não em busca de prejuízos para 

a empresa. 

  Os comportamentos de vingança e o sentimento de ódio podem ocorrer após uma 

tentativa inicial de contato e solução do problema junto à loja, como mostrou a categoria “4 

Atendimento anterior prestado pela empresa foi insuficiente”. Nessa categoria, agrupou-se 

relatos que demonstraram a necessidade que o consumidor sente de expor publicamente sua 

insatisfação após um contato malsucedido com a empresa, por exemplo: “Eu já havia mandado 

e-mail tanto para a loja quanto para o fornecedor, fazia dois dias e ninguém havia me 

respondido. Eu precisava que alguém ouvisse a minha reclamação, por isso coloquei no 

Twitter” (E20). 

  A presente tese mostrou que tanto o sentimento de ódio quanto a insatisfação exercem 

influência no brand avoidance, ou seja, o consumidor não precisa chegar ao estágio de odiar a 

empresa para passar a evitá-la. Enquanto a literatura aponta para o fato de que são necessários 

consideráveis índices de raiva e ódio para gerar um desejo de vingança (GRÉGOIRE et al., 

2018b; ANTONETTI e MAKLAN, 2017; HAAVISTO e SANDBERG, 2015), é possível supor 

que o consumidor insatisfeito não precisa chegar nesse estágio para evitar novas compras com 

a empresa. 

  No processo de exposição da insatisfação os consumidores incorrem na prática do boca 

a boca eletrônico negativo, apesar de não perceberem. Mesmo reclamando da empresa no 

Twitter, a média para as afirmações do construto boca a boca eletrônico negativo foi de 3,08. 

Assim sendo, pode-se supor que os consumidores não tenham a consciência de que tuitar sobre 

a empresa para seus seguidores caracterize falar “mal” da empresa ou “criticá-la” na Internet.    

  Outro aspecto que deve ser ressaltado é a diferença de opinião entre consumidores que 

já conheciam previamente a loja e aqueles que estavam comprando pela primeira vez. Ao longo 

das etapas da pesquisa, foi evidenciado que, aqueles consumidores que já havia alguma vez 

comprado da loja online toleravam mais a situação de falha que estava ocorrendo. No Teste t 

para esses grupos, aqueles que já haviam comprado da loja anteriormente deram médias 

menores para questões ligadas a raiva, nWom e ódio. Isso leva a crer que uma experiência 

anterior bem-sucedida atenuou os sentimentos negativos desses consumidores em um episódio 

de falha. 

  No intuito de promover uma melhor visão e compreensão da metodologia proposta e 

dos resultados deste estudo, resgata-se a seguir no Quadro 42 a matriz de amarração da 

pesquisa, apresentada nos procedimentos metodológicos, com o acréscimo dos resultados 

alcançados neste trabalho.  
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Quadro 42 - Matriz de amarração da pesquisa com os resultados alcançados 

Objetivos da Pesquisa Pontos de 
Investigação 
(Questões de 

pesquisa) 

Amostra / Unidades 
de análise 

Coleta de Dados Análise de Dados 
 

Principais conclusões Geral Específicos 

Construir e testar 
um modelo 
teórico para 

analisar como 
uma falha na 
prestação do 
serviço em 

compras online 
influencia nas 

emoções 
negativas do 
consumidor e 

quais são as suas 
respostas 

comportamentais. 
 

Analisar o perfil 
dos consumidores 
que reclamaram 
para varejistas 
online em uma 
mídia social; 

Qual é o perfil dos 
consumidores que 

reclamaram através 
dos seus perfis no 

Twitter? 

1. Levantamento 
bibliométrico: 1.026 

artigos filtrados 
através do abstract, 

para que fosse 
realizada a leitura 
completa daqueles 
que trabalhassem 
com os assuntos e 

métodos relacionados 
com a presente 

pesquisa. 
 

2. Etapa qualitativa: 
Entrevista com 54 
consumidores que 

reclamaram para lojas 
online através de seu 

perfil no Twitter. 
 

3. Etapa 
quantitativa: 
Aplicação de 

questionário com 491 
consumidores de 

varejistas online que 
haviam 

experimentado algum 
tido de problema com 

a sua compra. 

1. Levantamento 
bibliométrico: 

Pesquisa de artigos 
com os termos e 

critérios detalhados 
no item 3.1 nas 
bases Scopus e 

Web of Science. 
 
 

2. Etapa 
qualitativa: 
Entrevista 

estruturada com os 
consumidores 

através de 
mensagem direta na 

plataforma do 
Twitter. 

 
 

3. Etapa 
quantitativa: 

Dados coletados 
através de 

instrumento 
quantitativo 
utilizando as 

escalas 
apresentadas no 

item 3.3.2 através 
do Google Forms. 

1. Levantamento 
bibliométrico: Leitura 

e categorização de 
todos os artigos que 
trabalhassem com os 

conceitos utilizados na 
presente tese 
categorizando 
similaridades e 

diferenças entre os 
estudos. 

 
2. Etapa qualitativa: 
Análise de conteúdo 
categorial baseada a 
priori na teoria e a 

posteriori na análise 
dos dados. 

 
3. Etapa quantitativa: 
Testes estatísticos no 

SPSS e AMOS. 
 

4. Triangulação dos 
dados. 

Homens e mulheres da 
classe C, jovens, bom nível 

de escolaridade e 
experiência com compras 

online. 

Verificar as 
principais falhas e 

problemas 
enfrentados por 

esses 
consumidores; 

Quais são as 
principais falhas e 
problemas que os 

consumidores 
brasileiros enfrentam 
em compras online? 

O grande desafio do varejo 
online brasileiro é melhorar 
o processo de entrega dos 

produtos vendidos. 
Destacam-se também 

problemas com produtos 
defeituosos e demora 

excessiva para o reembolso 
de uma compra. 

Testar como uma 
falha no produto ou 
serviço impacta nas 
emoções negativas 

do consumidor; 

Após um episódio de 
falha na prestação do 
serviço por parte do 

varejista online o 
consumidor 

experimenta emoções 
negativas? 

A gravidade da falha 
influencia os sentimentos 
negativos de desamparo, 

raiva e insatisfação. Dentre 
esses sentimentos, o único 

que influenciou o ódio foi o 
desamparo. 

Examinar a 
influência das 

emoções negativas 
na intenção de se 
vingar e evitar a 

empresa 

Os consumidores que 
experimentam 

emoções negativas 
terão a intenção de se 

vingar da empresa 
e/ou passar a evitá-

la? 

Os sentimentos de 
insatisfação e ódio do 
consumidor levam ao 

comportamento de evitação. 
Além disso, o sentimento de 

ódio influencia desejo de 
vingança que pode se dar 

pelo eWOM negativo e pela 
reclamação online para 
publicidade negativa. 

Fonte: Elaborado pelo autor  
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  Descritos os resultados alcançados com esta pesquisa, a partir da análise dos dados 

bibliométricos, da análise da abordagem qualitativa, da análise da abordagem quantitativa e da 

triangulação dos dados, passa-se a seguir ao último capítulo desta tese, com as considerações 

finais, a retomada do problema e objetivos da pesquisa, as suas contribuições, as limitações e 

sugestões para trabalhos futuros.  
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6 CONCLUSÃO 
 

Não é por acaso que o advento da Internet é comparado à revolução industrial, já que, a 

expansão da rede mundial de computadores nas últimas duas décadas causou impactos na vida 

de todos. Atualmente, é possível simplesmente ler uma notícia na Internet, ou cursar uma 

faculdade inteira, sem sair de casa. 

Da mesma forma, não é mais preciso sair da frente do computador para comprar algum 

produto ou serviço que se deseja. Com alguns cliques é possível comparar preços, condições de 

pagamento, negociar descontos e comprar qualquer coisa em minutos, ação que há pouco 

demandaria maior dispêndio de recursos, como tempo e dinheiro, para sair de casa e ir até a loja 

ou fornecedor mais próximo.   

  Este trabalho teve como objetivo principal construir e testar um modelo teórico para 

analisar como uma falha na prestação do serviço em compras online influencia nas emoções 

negativas do consumidor e quais são as consequências comportamentais. A relevância dessa 

temática está no grande crescimento do comércio eletrônico que, apesar de movimentar bilhões 

de dólares anualmente, não está isento a falhas que podem causar sentimentos negativos e 

comportamentos de vingança nos clientes. 

  Esses comportamentos de vingança dos consumidores estão se tornando uma ocorrência 

diária no mundo virtual, impondo desafios diversos às empresas e estabelecendo que os 

consumidores não ficarão passivos após uma experiência negativa de serviço (OBEIDAT, 

2014). 

   Com o contínuo desenvolvimento das ferramentas que empoderam o consumidor na 

Internet, é notório o aumento das atividades de vingança online. Portanto, essa tese traz 

contribuições ao analisar as emoções negativas e comportamentos que o consumidor pode ter e 

sentir após um episódio de falha.  

  Foi construído e testado um modelo teórico que examinou, em três grandes etapas, o 

caminho que o consumidor percorre após um episódio de falha, sendo ele: a experiência com a 

empresa, as emoções negativas e as respostas comportamentais. Aqui, buscou-se contribuir com 

modelos teóricos testado anteriormente em outros estudos.  

  No modelo proposto por Obeidat (2017) não se trabalhou com os sentimentos de 

insatisfação, raiva e ódio, bem como o comportamento de brand avoidance. Do mesmo modo, 

o modelo de Hegner (2017) não analisou a influência da gravidade da falha, os sentimentos de 

insatisfação, desamparo, raiva e o comportamento de desejo de vingança. 
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  Também foram feitas contribuições aos modelos propostos por Grégoire et al. (2010) e 

Grégoire et al. (2009). No modelo de Grégoire et al. (2010), o sentimento de raiva foi medido 

com base em apenas uma afirmação, enquanto os sentimentos de ódio, desamparo e insatisfação 

não foram trabalhados. Além disso o comportamento de evitar a empresa não foi testado. Já no 

modelo de Grégoire et al. (2009) não foram testados os efeitos da gravidade da falha. Quanto 

aos sentimentos, não foram testadas as influências do desamparo, raiva, insatisfação e ódio. 

Além disso, o comportamento de brand avoidance também não foi utilizado no modelo. Desse 

modo, pode-se afirmar que o modelo aqui proposto agrega uma gama maior de sentimentos e 

comportamentos do consumidor que haviam sido testados previamente em blocos separados, 

sem analisar o processo como um todo. 

  Para compreender como o objetivo principal do presente estudo foi alcançado, faz-se 

um resgate dos objetivos secundários. O primeiro objetivo específico compreendeu a análise 

do perfil dos consumidores que reclamaram para varejistas online no Twitter. 

  Chegou-se à conclusão de que são homens e mulheres das mais variadas profissões, 

pertencentes em sua maioria a classe C, jovens com até 30 anos, e bom nível de escolaridade. 

A maioria já possuía experiência com compras online e gastou até R$500,00 em sua compra 

feita em grandes varejistas online brasileiros. Esses consumidores, em sua maioria, também já 

haviam comprado da mesma loja anteriormente e não haviam tido problemas.  

  As mulheres demonstraram serem mais emotivas e sentirem mais as emoções negativas 

após uma experiência insatisfatória em compras online. Pessoas com mais idade se sentiram 

mais desamparadas e indefesas, isso pode ter relação com a dificuldade que pessoas mais velhas 

tem em lidar com a tecnologia. Assim sendo, pessoas com mais idade poderiam sentir mais 

dificuldade de se “defender” através da internet sentindo-se mais indefesos. Enquanto a renda 

mensal familiar não apresentou influência significativa, as pessoas com maior grau de 

escolaridade sentiram-se mais insatisfeitas, provavelmente terem mais conhecimento acerca de 

seus direitos como consumidores. 

  O segundo objetivo específico foi verificar quais são as principais falhas e problemas 

enfrentados por esses consumidores. Conclui-se que o grande desafio do varejo online brasileiro 

é melhorar o processo de entrega dos produtos vendidos. Metade dos consumidores apontou 

problemas relacionados a entrega do seu produto. Além disso, foi considerável o número de 

consumidores que recebeu um produto com defeito e consumidores que apontaram demora 

excessiva no reembolso de uma compra. 

  O terceiro objetivo específico foi testar como uma falha no produto ou serviço impacta 

nas emoções negativas do consumidor. Conclui-se que a gravidade da falha influencia os 
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sentimentos negativos de desamparo, raiva e insatisfação. Dentre esses sentimentos, o único 

que influenciou o ódio foi o desamparo.  

  O quarto e último objetivo específico foi examinar a influência dessas emoções 

negativas na intenção de se vingar e evitar a empresa. Conclui-se que os sentimentos de 

insatisfação e ódio do consumidor levam ao comportamento de evitação, ou seja, o consumidor 

não precisa chegar ao estágio de odiar a empresa para passar a evitá-la. Além disso, o 

sentimento de ódio influencia desejo de vingança que pode se dar pelo eWOM negativo e pela 

reclamação online para publicidade negativa.  

  Como limitação essa pesquisa não conseguiu realizar o teste de hipóteses para o 

construto experiência anterior negativa. Futuras pesquisas poderiam replicar o modelo teórico 

aqui apresentado com um número maior de consumidores que tenham experiências anteriores 

negativas com as lojas online. 

Além disso, essa pesquisa possui limitações relacionadas ao método escolhido e a forma 

de amostragem. Por tratar-se de um estudo realizado apenas no Twitter, os resultados ficam 

limitados a este tipo de público, principalmente pessoas jovens. Dessa maneira, sugere-se 

reaplicar o modelo validado em outros contextos e com outros públicos, para que os resultados 

forneçam informações passíveis de serem comparadas. 

Pesquisas futuras podem abarcar outros sentimentos como a frustração e o altruísmo. A 

frustração foi relatada por consumidores que não conseguiam solução para seus problemas, já 

o altruísmo aparece na fala dos consumidores que externam suas insatisfações na internet na 

esperança de ajudar outros consumidores a não passarem pelos mesmos problemas.  

Pode-se aprofundar o estudo sobre o impacto do aspecto cultural no sentimento de ódio 

por parte dos consumires brasileiros. Após este estudo, fica o questionamento se os 

consumidores brasileiros dificilmente sentem ódio ou, por motivos culturais, se os brasileiros 

não gostam de utilizar esse termo para definir suas emoções. Do mesmo modo, pode-se verificar 

se há diferença nas emoções negativas e respostas comportamentais entre as diferentes 

gerações. É importante estudar também como se manifestam essas emoções e comportamentos 

em um contexto de consumo online de serviços. 

  Também deve-se pesquisar com mais profundidade questões tipicamente brasileiras que 

afetam a experiência de consumo e como contorná-las. Viu-se, por exemplo, que o processo de 

entrega da mercadoria afeta as emoções negativas dos consumidores então, na falta de uma 

solução imediata para as dificuldades logísticas que o Brasil enfrenta, o que pode ser feito para 

melhorar a experiência e satisfação do consumidor? Essa pergunta faz-se ainda mais relevante 
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pelo fato de que parte considerável dos consumidores relatou que apenas queria resolver o seu 

problema, e não prejudicar a imagem da empresa. 

  Outros questionamentos que emergiram dizem respeito as diferenças que podem existir 

no tipo de reclamação entre as diversas redes sociais, por exemplo:  

- O consumidor que reclama via Twitter tem o mesmo perfil e comportamento daquele que opta 

por externar sua insatisfação no Instagram?  

- Qual é a intenção desse consumidor e o que ele espera por parte da empresa?  

- Nesta pesquisa a maioria dos consumidores buscava resolver o seu problema, será que essa é 

a intenção daqueles que reclamam em outras redes sócias que favorecem, por exemplo, a 

utilização de fotos e vídeos como o Instagram? 

  Apesar das limitações mencionadas, considera-se que o presente trabalho contribuiu 

para ampliação dos estudos sobre as temáticas abordadas, bem como, espera-se que possa 

promover a realização de futuras pesquisas sobre esses temas. 
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Apêndice A - Lista de lojas participantes da pesquisa 
 

Loja Virtual Conta Twitter Justificativa para 
Exclusão 

Americanas.com @americanascom  
Submarino @submarino 

 

Shoptime @canalshoptime  
SouBarato @sou_barato 

 

Casas Bahia.com @Casasbahia 
 

PontoFrio.com @pontofrio 
 

Cdiscount.com 
 

Loja em francês 
Barateiro.com 

 
Não possui Twitter 

Extra.com @familiaextra 
 

Magazine Luiza @magazineluiza  
privalia.com  @privalia_br 

 

Ricardoeletro.com.br @ricardoeletro 
 

Insinuante.com.br 
 

Uniu-se com a ricardoeletro 
Citylar.com.br 

 
Uniu-se com a ricardoeletro 

Salfer.com.br 
 

Uniu-se com a ricardoeletro 
Eletroshopping.com.br 

 
Uniu-se com a ricardoeletro 

Netshoes.com.br @Siganetshoes 
 

zattini.com.br @sigazattini 
 

dell.com.br @dellajuda 
 

Fastshop.com.br @fast_shop 
 

Dafiti.com.br @dafiti_brasil / 
@dafiti_sports 

 

Kanui.com.br @kanuibr 
 

Tricae.com.br @tricaebr 
 

Polishop.com.br @polishop 
 

Saraiva.com.br @saraiva 
 

Siciliano.com.br 
 

Uniu-se com a saraiva 
walmart.com.br @walmart_br Encerrou suas operações 
Quemdisseberenice.com.br @qdberenice 

 

Thebeautybox.com.br 
 

Não possui Twitter 
Livrariacultura.com.br @livcultura 

 

Geek.etc.br 
 

É parte da livraria cultura 
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Apêndice B - Questionário aplicado via internet 
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Planning 
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KIM 

International Journal of 
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ODOOM et al. Journal of Product and 
Brand Management 
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Journal of Product and 
Brand Management 
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KUCUK Psychology and Marketing 
 

     X   

2019 You are so embarrassing, still, I hate you less! 
Investigating consumers’ brand embarrassment and 
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SARKAR et al. Journal of Brand 
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     X   

2019 Consumers’ responses to negative publicity: the 
influence of culture on information search and 
negative word-of-mouth  

YU et al.   Journal of Brand 
Management 
 

       X 
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RESEARCH 

   X  X   
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2019 The Impact of Electronic Word-of-Mouth on 
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KUO e NAKHATA Journal of Marketing 
Theory and Practice 
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Tourism Research 
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Research 
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Research 
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2018 The impact of other customer perception on 
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and Practice 
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2018 Activating multiple roles of customer-firm 
relationships in service failures   

SAJTOS e CHONG  Journal of Service Theory 
and Practice 
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2018 Dysfunctional customer behavior in cross-border e-
commerce: A justice-affect-behavior model.  

LIN, LI e LEE Journal of Electronic 
Commerce Research 
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2018a What Do Online Complainers Want? An 
Examination of the Justice Motivations and the 
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responses 

GRÉGOIRE et al. Journal of the Academy of 
Marketing Science 

X    X   X 



264 
 

Ano Título Autor Journal Construtos Utilizados 
GF I D R DV BH BA eWOM 

2018 The Moderating Effect Of Brand Recovery On 
Brand Hate And Desire For Reconciliation: A Pls-
Mga Approach 

AHMED e HASHIM International Journal Of 
Business And Society 

     X   
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Research 
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2018 Effect of Perceived Crisis Response on Consumers’ 
Behavioral Intentions During a Company Scandal – 
An Intercultural Perspective 

BOWEN et al. Journal of International 
Management 
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shilling? 

THAKUR et al. Journal of Marketing 
Theory and Practice 
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2018 Benchmarking model for factors influencing 
creation of negative electronic word-of-mouth 

KUMAR e PURBEY Benchmarking        X 

2018 Search effort and retail outcomes: the mediating role 
of search disconfirmation  

GILLISON e REYNOLDS  Journal of Consumer 
Marketing 
 

       X 

2018 Managing the face in service failure: the moderation 
effect of social presence 

QIU et al.    International Journal of 
Contemporary Hospitality 
Management 

       X 

2017 Employee revenge against uncivil customers BEDI et al.  Journal of Services 
Marketing 

    X    

2017 Halal violation episode: does severity and trust 
recovery impact negative consumption behavior? 

OMAR et al. Journal of Islamic 
Marketing 

    X    

2017 Determinants and outcomes of brand hate HEGNER, FETSCHERIN 
e VAN DELZEN 

Journal of Product & Brand 
Management 
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2017 Investigating consumer advocacy, community 
usefulness, and brand avoidance 
 

JAYASIMHA, 
CHAUDHARY e 
CHAUHAN 

Marketing Intelligence & 
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2017 The asymmetric impact of other-blame regret versus 
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BREITSOHL e GARROD Tourism Management    X    X 

2016 The positive effects of customers’ power on their 
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2016 An extended model of moral outrage at corporate 
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ANTONETTI e MAKLAN Journal of Business Ethics        X 

2016 I complain for your good? Re-examining consumer 
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2016 The best and the worst: Word-of-mouth in e-tail 
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YEN Management Decision        X 

2016 The effect of word-of-mouth on consumer emotions 
and choice: findings from a service industry.  

MARTENSEN e 
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International Journal of 
Quality and Service 
Sciences 
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2016 The impact of affective and cognitive antecedents on 
negative word-of-mouth intentions 

DALZOTTO et al. The International Review of 
Retail, Distribution and 
Consumer Research 
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2016 Attention to social comparison information and 
brand avoidance behaviors 

KIM et al. Marketing Letters       X  

2016 Saying no to the glow: When consumers avoid 
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STEINHART 
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2016 Brand trust and avoidance following brand crisis: A 
quasi-experiment on the effect of franchisor 
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Management 
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2016 The Collateral Damage of C2C Communications on 
Social Networking Sites: The Moderating Role of 
Firm Responsiveness and Perceived Fairness,  

ADJEI et al. Journal of Marketing 
Theory and Practice 
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2015 The revenge of the consumer! How brand moral 
violations lead to consumer anti-brand activism.  
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Management 
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2015 Understanding why consumers engage in electronic 
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Research and Applications 
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CHAPARRO-PELÁEZ et 
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applied electronic 
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Apêndice D - Roteiro de entrevista 
 
  Olá! Sou pesquisador sobre comportamento do consumidor da Universidade Federal de 
Santa Maria e vi que você fez uma reclamação sobre a loja X. Você aceita responder 10 
perguntas sobre o seu problema? As respostas são confidenciais e você jamais será identificado 
(Pesquisa registrada nº 048798 na UFSM). 
 

Muito obrigado por participar! Peço que você dê as respostas o mais detalhado possível. 

  Obrigado por aceitar participar! Serão perguntas sobre os problemas que você teve com 
a sua compra. Você prefere responder por áudio via whastapp ou por aqui? 

 

Categorias  Questões da entrevista  

Experiência com a empresa 1 - O que lhe levou a fazer essa reclamação no 
Twitter? 
 
 
2 - Você já havia tido problemas com essa loja? Por 
favor descreva a situação. 

Emoções Negativas  
3 - Quais emoções você sentiu que lhe levaram a 
realizar essa postagem no twitter?  
Caso a pessoa não cite: 
 
Você diria que ficou com alguma emoção mais intensa 
como raiva?  
  
4 -  Você sentiu que a loja lhe deixou desamparado? 
 
5 - E Como você se sente em relação à marca do 
produto que você comprou?  

 
Respostas Comportamentais 6 - E quando você resolveu fazer o post no Twitter,  

você fez com a intenção de apenas resolver o seu 
problema ou de causar algum dano a imagem da loja X 
ou até mesmo causar irritação e incômodo a empresa ? 
 
7- Além desse tweet, você falou desse problema em 
outra rede social (ex. Facebook) ou em outro meio (ex 
Procon, ação na justiça, site Reclame Aqui)? 
 
8 - Você voltaria a comprar dessa loja ou pretende 
evitar? 
 
9 - Como você se sentiria e como agiria se a loja 
resolvesse o seu problema? 
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10 – Complete a frase: 
 
A reclamação sobre a loja X foi motivada por: 

Esta situação irá fazer com que eu: 

 
 
 

Perfil do Entrevistado Gênero 

Idade 

Profissão 

Escolaridade 
 

 

 

Muito obrigado. Tenha um ótimo dia ! 😁 

Postaremos nesse perfil os resultados dessa pesquisa. 
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