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Resumo

Neste artigo, buscamos analisar as reagGes de consumidores que ficaram insatisfeitos com
suas compras online. Com foco nas manifestages através de reclamagdes publicas online
(Grégoire et al, 2009). A pertinéncia deste estudo estad na contribuicdo sobre expectativas,
caracteristicas, e principalmente, reagdes dos consumidores que fazem suas compras online, j&
que este ambiente ainda ndo foi amplamente estudado no Brasil, por ser um fendmeno
recentemente explorado da &rea de Marketing. Trata-se de um estudo exploratério a partir de
09 entrevistas em profundidade com consumidores residentes na cidade de Vitoria. A analise
de dados ocorreu por meio da anélise de contetdo, e sugere que as falhas no servigo estéo
entre as razdes que mais geram insatisfacdo. Foram encontrados varios motivos que levam os
consumidores a fazer compras online, tais como conveniéncia de deslocamento, tempo, preco,
diversificagdo dos produtos, ndo ter vendedores para importunar e nem horario de
funcionamento. A preferéncia por comprar ou ndo determinados produtos no mercado online
também foi revelada pelos entrevistados. As reacfes encontradas entre os entrevistados
foram: reclamagéo direta ao site, troca de marca, boca-a-boca negativo, e a¢éo legal. Ainda
foram apontadas contribui¢fes gerenciais desta pesquisa.

Abstract

This paper seeks to analyze the reactions of dissatisfied consumers with their online
purchases. We focus on online public complaining (Grégoire et al, 2009). The relevance of
this paper consists in the contribution about expectancy, charactheristics, and above all, online
consumer’s reactions, once this environment wasn’t widely explored in Brazil, because it’s a
new phenomenon in Marketing field. It’s about an exploratory study made by 09 in-depth
interviews with consumers who live in Vitéria. The data’s analysis occurred by content
analysis, and it suggests that service failures are among the reasons that most generate
unsatisfaction. Were found many reasons that lead the consumer to buy online, convenience
of dislocation, time, price, products diversification, the lack of salesperson to disturb and
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neither business hours. The preference purchase some products online and others not were
also revealed. The reactions found among the respondents were: website complaints, brand
switching, negative word-of-mouth and legal action. We still pointed out managerial
contributions.

Palavras chave: reclamacdo publica online, boca-a-boca online, comportamento do
consumidor
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1. Introdugéo

O comportamento de reclamacdo do consumidor estda mudando de um fenémeno
privado para um fendmeno publico (Ward & Ostrom, 2006). Um exemplo disto é que, um
comportamento de boca-a-boca negativo que para Day e London (1977) representava uma
resposta privada & insatisfagdo, agora se tornou uma resposta publica (Brezeale, 2008). Esta
mudanca fez com que surgisse o conceito de reclamacdo publica online (Grégoire et al, 2009).

Balasubramanian, Konana e Melon (2003) evidenciaram que por muitos anos, a
satisfacdo do consumidor foi pesquisada em ambientes fisicos, onde ocorre a interagéo face a
face entre o vendedor e o cliente, um fendmeno também destacado por Pontevia e Balague
(2008, p.475), ao avaliarem que “muitos pesquisadores investigaram a insatisfagdo dos
consumidores em ambientes offline”. Porém, pesquisas recentes buscaram relacionar a teoria
ao mercado online, devido a acessibilidade, alcance e transparéncia da Internet, fato que
despertou profissionais do Marketing a influenciarem e monitorarem o boca-a-boca como
nunca antes se viu (Kozinets, Valck, Wojnicki & Wilner, 2010).

As organizagbes necessitam mensurar qudo bem produtos e servigos atingem 0s
desejos e necessidades dos clientes a fim de atingir seus objetivos e garantir o seu prdprio
bem estar (Andreasen, 1977). A satisfacdo dos consumidores pode leva-los a compras
repetidas, a aceitarem outros produtos, e a fazerem boca-a-boca positivo (Cardozo, 1965).
Adicionalmente, consumidores satisfeitos podem se tornar mais leais (Chandrashekaran,
Rotte, Tax, & Grewal, 2007). Por outro lado, consumidores insatisfeitos sdo menos leais,
reclamam mais e geram boca-a-boca negativo (Bearden & Tell, 1983).

No Brasil, o trabalho de Chauvel (2000) buscou identificar os significados associados,
dentro do contexto socio-cultural brasileiro, as agfes publicas diretas, o ato de se reportar a
uma empresa para efetuar uma queixa. Foi realizada também uma pesquisa com o propdsito
de “relacionar a logica das estratégias utilizadas pelos consumidores insatisfeitos com
servicos publicos de telefonia, no estado do Rio de Janeiro, com os aspectos culturais do
brasileiro” (Giglio & Chauvel 2002, p.1). Fernandes e Santos (2008) investigaram o0s
antecedentes das intengGes comportamentais de clientes insatisfeitos, e descobriram que o
impacto do nivel de insatisfagdo nas intencGes de comunicagdo boca-a-boca negativo e troca
de empresa é alto, ainda observaram que a atitude exerceu papel de moderadora entre o nivel
de insatisfacdo e a intengdo de reclamagao.

Este trabalho tem como objetivo analisar as reagfes de consumidores insatisfeitos em
relacdo a compras online. Para atingir tal propdsito, foi primeiramente realizada uma reviséo
da literatura a cerca de satisfagéo e insatisfagdo do consumidor, e também do comportamento
de reclamacdo do consumidor. Em seguida, com a utilizagdo de um roteiro semi-estruturado
foram realizadas entrevistas qualitativas com individuos que tiveram experiéncias negativas
em transacdes online. Em sequéncia, o conteildo das entrevistas foi transcrito, categorizado e
analisado. Por fim, sdo apresentados comentarios finais acerca da analise dos a luz da teoria
apresentada.

2.1 (In)Satisfacéo

No decorrer dos anos existe uma crescente atengdo nas pesquisas académicas da area
do comportamento do consumidor com a intencdo de identificar como consumidores avaliam
e respondem as experiéncias de consumo, com grande foco na mensuracéo de satisfacdo e
insatisfacdo relacionadas a tais experiéncias (Day, Grabicke, Schaetzle & Staubach, 1981). A
satisfacdo do consumidor é importante por ser um determinante de vendas repetidas, boca-a-
boca positivo e lealdade do consumidor (Bearden & Tell, 1983; Oliver 1993).
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Inicialmente, o conceito de satisfacéo foi tratado como sendo “um tipo de atitude”, no
entanto, a idéia de que o conceito de satisfacdo estd mais relacionado a sentimentos
temporarios ou emocdes tem se consolidado (Day, 1984). Estudos mais recentes, contudo,
propdem que tanto o componente “atitude” quanto o “comportamento” seja tratado na
pesquisa sobre satisfagdo (Anderson & Srinivasan, 2003).

Segundo Fornell e Robinson (1983) o conceito de satisfagdo trata de uma percepgéo da
parte dos consumidores que é baseada em suas proprias avaliagdes subjetivas. Desta maneira,
0 nivel de satisfacdo varia devido as caracteristicas de cada consumidor (Mittal & Kamakura,
2001).

Na literatura sobre satisfacdo, o conceito de “expectativa” foi o primeiro a ser
considerado um antecedente da satisfagdo dos clientes. Cardozo (1965, p.244) concluiu que
“as expectativas dos consumidores dependem das informagGes agrupadas a partir de uma
variedade de fontes”. Anderson (1973), complementarmente, afirmou que estas informagdes
vém das experiéncias dos proprios consumidores, das experiéncias de colegas, de
propagandas, e de vendedores. As expectativas sdo geradas pelo conjunto de informagdes de
que dispbe o consumidor na fase de pré-compra, que por sua vez servem para auxilid-lo nos
trés estagios definidos no estudo do comportamento do consumidor: tomada de decisédo,
compra e uso, sendo que cada estagio é distinto e independente (Jacoby & Jaccard, 1981).

A desconfirmacdo da expectativa, que consiste na formagdo de expectativas e sua
desconfirmacdo através de comparagdes de desempenho, (Oliver & DeSarbo, 1988) ganhou
espaco na discussdo de satisfagdo/insatisfacdo. Os mesmos autores, neste mesmo trabalho
explicam que a desconfirmag&o pode ser dividida em: positiva, quando o desempenho excede
0 esperado; negativa, quando o desempenho do produto é pior que o esperado; e simplesmente
confirmagdo quando a expectativa é atendida.

A Insatisfacdo é “uma emocéao negativa gerada pela desconfirmacéo de expectativas
na experiéncia de consumo” (Day, 1984, p. 497). Nesta mesma linha, Anderson (1973, p. 43)
entende que insatisfagdo “é uma fungdo da disparidade entre expectativas e o desempenho
percebido do produto”. Corroborando com os autores anteriormente citados, Bearden e Mason
(1984) afirmam que a insatisfacdo ocorre se 0 desempenho do produto, expresso em termos de
avaliacdo de atributos/resultados, estiver abaixo da expectativa.

Assim, tornou-se claro que além da expectativa e da desconfirmagdo, outro
antecedente da satisfacdo é o desempenho, que para Anderson e Sullivan (1993), tem maior
peso para determinar a satisfacdo. O desempenho esta relacionado com a qualidade percebida,
0 julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade do produto (Zeithmal,
1988). Além desses fatores, “fatores de personalidade e situacionais podem afetar tanto a
expectativa do consumidor quanto o desempenho do produto e como ele reage a confirmacédo
ou desconfirmagéo na experiéncia de consumo” (Day, 1977, p.149).

Para melhor se compreender a satisfacdo € necessario entender onde este conceito se
localiza no processo de decisdo do consumidor. No tdpico seguinte sera discutido o
comportamento p6s compra de consumidores online.

2.2 Reagdes do consumidor

Para se entender a relacdo entre satisfacdo e as reagbes dos consumidores é
interessante atentar para a relacdo entre expectativa e experiéncia, que revela também um
aspecto importante da insatisfagio do consumidor que vem sendo pesquisado — O
comportamento de reclamagéo do consumidor (Summers & Granbois, 1977).

O comportamento de reclamacgdo do consumidor (CCB - Consumer Complaining
Behavior) é definido como uma fungdo complexa de varidveis como a insatisfacdo do
consumidor com o produto, a reputagédo, a facilidade de acesso, a intengdo da empresa em
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solucionar o problema e recompensa-lo. Esse conjunto de insatisfagdes gera uma reacdo no
sentido de obtencdo de compensacao.

Singh (1988, p.94) propde a conceituagdo de CCB como “um conjunto de maltiplas
respostas, algumas ou todas sdo desencadeadas por insatisfacdo percebida gerada por um
episddio de compra”. Ja Warland, Herrman e Moore (1984) afirmam que o comportamento
de reclamagdo pode ser relacionado como um componente do padrdo geral do comportamento
social, politico e econdmico, ainda que estudos anteriores tenham tratado o tema de forma
separada e distinta das outras formas de comportamento humano.

Segundo Blodgett e Granbois (1993, p.402) “o estudo do comportamento de
reclamagdo é baseado em diferentes teorias de vérios campos de estudo”. Entre diversas
teorias, o trabalho seminal de Albert Hirschman (1970) - a teoria de saida, reclamacéo e
lealdade (exit, voice and loyalty), € o mais utilizado no campo da insatisfacdo do consumidor
e do comportamento de reclamacdo (Fornell & Didow, 1980; Fornell & Robinson, 1983;
Andreasen, 1985).

Como o foco do trabalho sdo as reagdes dos consumidores, iremos tratar apenas do
segundo elemento da teoria de Hirschman (1970) identificado como voz (voice). Segundo o
citado autor, tal medida corresponde a qualquer tentativa possivel de um ou mais
consumidores insatisfeitos para mudar uma experiéncia desagradavel com a compra ja
efetuada através de um pedido individual ou coletivo dos consumidores aos responsaveis, de
um apelo a uma autoridade superior, ou mesmo por meio de Vvarios tipos de acOes e protestos,
incluindo as que mobilizam a opinido publica

A reacdo apresentada por Hirschman (1970) como *“voice” foi posteriormente
estudada como reclamagdo. No entanto, a alteracdo na terminologia desta reacdo parece ndo
ter alterado sua descri¢do, como pode ser observado na definigcdo de Jacoby e Jaccard (1981,
p.6): “reclamagdo é uma acdo tomada por um individuo que envolve comunicar algo negativo
relacionado a um produto ou servigo tanto a um fabricante ou mercado daquele produto ou
servigo, ou a alguma entidade organizacional, um terceiro”. O termo “terceiro” faz referéncia
a “entidades organizacionais formalmente constituidas, como as governamentais (federais,
estaduais, ou em ambito local) e grupos de interesse especiais (Jacoby & Jaccard, 1981, p.7).

Ao reclamarem, os proprios consumidores demonstram, num ambito publico ou
privado, a sua insatisfagdo com um produto, marca ou loja (Oliver & Bearben, 1985).
Consumidores reclamam pelos mais variados motivos (o produto, o fabricante, o varejista, o
vendedor, ou a propaganda), ndo sO pelas caracteristicas funcionais do produto (Jacoby &
Jaccard, 1981). InUmeras varidveis afetam os consumidores a reclamarem: personalidade,
atitudes, motivos, o valor do tempo do consumidor, nivel de informagdo do consumidor, e
varigveis socio-demogréficas (Jacoby & Jaccard, 1981).

A evolugdo do estudo na area das reagdes dos consumidores fez com que as
reclamagdes fossem categorizadas em acOes publicas e agdes privadas (Warland, Herrman, &
Willits, 1975; Day & Landon, 1976; Andreasen, 1977; Day et al,1981; Fernandes & Santos,
2008). Nove possiveis reagdes a insatisfacdo foram propostas, sendo as publicas: busca por
compensacgdo do vendedor, busca por compensagdo do fornecedor, busca por compensagao
através de terceiros, reclamacdo publica; e as privadas: ndo tomar nenhuma medida, boicotar
aquela classe do produto, boicotar a marca, espalhar boca-a-boca negativo (Day et al, 1981).

O comportamento de reclamacdo do consumidor esta mudando de um fenémeno
privado para um fendmeno publico, pois no passado, 0s consumidores expressavam sua
insatisfagdo com as empresas para alguns familiares, amigos, colegas; agora eles reclamam
em midias de massa, como a World Wide Web (Ward & Ostrom, 2006). Esta mudanca fez
com que um comportamento de boca-a-boca negativo que para Day e London (1977)
representava uma resposta privada a insatisfacdo passe a ser uma resposta publica, como pode
ser visto no trabalho de Breazeale (2008), onde o boca-a-boca € realizado pela Internet.
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As reclamagBes fornecem as organizacbes a oportunidade de responderem a
consumidores insatisfeitos e prevenir o boca-a-boca desfavoravel e a “deslealdade” do
consumidor em relagdo & marca (Gilly, 1987). No proximo topico, iremos abordar o boca-a-
boca, pois segundo Beachwati e Morrin (2003), este tipo de reacdo € uma das mais
tradicionais entre consumidores insatisfeitos.

2.3 Boca-a-boca

Segundo Arndt (1967) o boca-a-boca ou WOM (word-of-mouth) é uma comunicacdo
ndo comercial, oral, entre pessoas a cerca de um produto, marca ou servigo, onde quem recebe
reconhece um interesse ndo comercial na informacdo que foi transmitida. Brezeale (2008)
sustenta que este tipo de comunicagdo possui trés caracteristicas marcantes: espontaneidade,
confiabilidade e flexibilidade.

Com o advento da Internet, no entanto, o boca-a-boca ndo desaparece
instantaneamente e nem é necessariamente espontaneo, variando de plataformas em que as
proprias empresas moderam as discussdes a sites criados por consumidores (Brezeale, 2008).
Outras plataformas disponiveis para que consumidores se manifestem sdo: sites de avaliacdo
do produto, sites dos fornecedores, sites das marcas, blogs pessoais, redes sociais e
comunidades virtuais (Bickart & Schindler, 2001).

A forca deste tipo de estratégia de comunicagdo estd no fato de elas serem apelativas
porque combinam uma perspectiva de superagdo da resisténcia com baixos custos e rapida
entrega — especialmente através da tecnologia, por exemplo, a Internet, que fornece vérios
meios para os consumidores compartilnarem com outros seus pontos de vista, preferéncias, ou
experiéncias, principalmente em sites de relacionamentos devido a sua popularidade (Trusov,
Bucklin & Pauwels, 2009).

A Internet mudou a definicdo de boca-a-boca (Brezeale, 2008), surgindo o que
Henning-Thurau e Walsh (2003) convencionaram de eWOM (electronic word-of-mouth).

Com a intengdo de oferecer uma teoria que integrasse as transformacdes no conceito
de WOM, foi proposta a terminologia WOMM - word-of-mouth marketing — que “é a
influéncia intencional na comunicagdo consumidor para consumidor através das técnicas
profissionais de Marketing” (Kozinets et al, 2010, p. 71).0 conceito apresentado de WOMM
pode servir tanto para expressar contentamento quanto descontentamento com a experiéncia
de consumo.

A percepc¢do de ndo haver interesse comercial na pratica do boca-a-boca ja ndo existe
mais, pois profissionais da area de Marketing passam a gerenciar este componente (Brezeale,
2008). Neste ponto reside a desconfianca em aceitar criticas ou recomendagdes encontradas
na Internet, porque a pessoa ou organizacdo dona do site detém controle sobre toda
informacdo, e pode adicionar ou apagar o conteildo para atender a interesses proprios. (Lee &
Youn, 2009). Além da possibilidade de o boca-a-boca ser precisamente medido e controlado
por sistemas de informacdo (Dellarocas, 2003). A possivel manipulagdo do conteldo
publicado pode levar os consumidores a mentalmente compensar a informagdo recebida
(Brezeale, 2008).

2.4 O Comércio Online

Retomando a discussdo de expectativa, Cardozo (1965) demonstra que o
reconhecimento pelas empresas do esforgo do consumidor para adquirir um produto e seu
nivel de expectativa, sdo componentes fundamentais para entender o seu comportamento; o
esforco pode ser fisico, mental ou financeiro. Porém, a entdo maneira convencional de
consumo, onde o consumidor se desloca até uma loja, vem dividindo espago com as compras
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virtuais, nas quais pode economizar dinheiro, tempo e esforgo sem precisar deixar suas casas
e nem se deslocar para procurar e comprar uma mercadoria (Szymanski & Hise, 2000). Essa
nova situacdo pode aumentar a expectativa de consumidores, e com isso, diminuir a satisfacéo
dos mesmos em situagOes tradicionais de compra em relagdo ao tempo gasto quando a
orientagdo do consumidor for de uma compra funcional, ou ainda, aumenta a expectativa de
estimulos ambientais durante a experiéncia de compra para consumidores heddnicos (Batra &
Ahtola, 1991; Dawson, Bloch, & Ridgway, 2001, Jamal, Davies, Chudry, & Al-Marri, 2006)

Neste cenario de comércio eletronico, Anderson e Srinivasan (2003) alertam que, pelo
fato de um concorrente estar a uma distancia de um clique do mouse, é vital que as empresas
entendam como construir a lealdade dos consumidores no mercado online. Assim, foi
estabelecido o conceito de e-loyalty, definido como atitude favoravel do cliente para com um
negdcio eletronico que resultaria em recompra dos consumidores (Anderson & Srinivasan,
2003).

Szymanski e Hise (2000) destacam a alta competitividade do mercado online quando
observam que houve o aumento exponencial das compras on-line, e ainda destacam o nlimero
de fornecedores vendendo através da Internet. O comércio eletrénico fez surgir também, o
conceito de e-satisfaction, definido como “o contentamento do consumidor relacionado a sua
experiéncia de compra com uma dada empresa de comércio eletrdnico” (Anderson &
Srinivasan, 2003, p. 125). A importancia dada a satisfacdo do consumidor esta presente em
trabalhos recentes na area de financas e marketing que relacionam o aumento da satisfagéo
com lealdade (Chandrashekaran et al, 2007) e com uma diminuicéo de volatilidade no prego
das agdes na bolsa de valores americana (Tuli & Bharadwaj, 2010).

Com esta nova tendéncia de compra, a conveniéncia para se comprar pela Internet é,
de acordo com Szymanski e Hise (2000), um dos antecedentes da e-satisfaction. Os outros
antecedentes propostos pelos autores sdo: merchandising, “ofertas dos produtos e informagdes
dos produtos disponiveis online” (p.312); design do site, “o ambiente do site e como ele
funciona” (p.313) e seguranga financeira. Zeng, Hu, Chen e Yang (2009) evidenciaram
satisfacdo como um conceito interveniente entre 0s seguintes antecedentes: servigcos ao
consumidor, confiabilidade, portfolio de produtos oferecidos, facilidades, privacidade e
seguranca. Como conseqiiéncias ou resultados do aumento da satisfagcdo ocorrida a partir
desses antecedentes foram evidenciados a recomendacédo, intencéo de recompra, sensibilidade
a preco, e reclamacdes. Porém tanto reclamagéo como sensibilidade a preco ndo apresentaram
relagdo com recomendagdo e intengdo de recompra nos testes estatisticos realizados no
estudo.

A Internet ampliou a habilidade do consumidor em manifestar indignacdo a um maior
nimero de pessoas e diferentemente do que ocorria em comentarios orais, 0 ‘post’ na Internet
ndo desaparece, ficando disponivel seu acesso aqueles que acessarem o site (Brezeale, 2008).

2.5 A vinganca do consumidor

Por meio da Internet os individuos podem fazer com que seus pensamentos, reacdes, e
opinides estejam facilmente acessiveis a comunidade global. (Dellarocas, 2003). Os varios
meios de comunicagdo disponiveis permitem interacdo de “um com outro (email e mensagens
instantaneas), um com muitos (sites e blogs) e muitos com muitos (wikis)” (Cooke & Bucley,
2008,p.278). Essa dindmica cria uma cultura participativa através de conteudo criado por
usudrios, ferramentas colaborativas e comunidades virtuais (Riegner, 2007)

O sucesso alcancado pelas respostas aos novos meios de comunicacgao é decorrente da
facilidade que consumidores tém em avaliar, classificar, e comentar, especialmente no mundo
da Web 2.0 (Cooke & Bucley, 2008). Cooke e Bucley conceituam Web 2.0 como “nova
geracdo de ferramentas e servicos que permitem individuos publicarem e colaborar em formas
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que anteriormente s6 estavam disponiveis para corporacfes” (2008, p.277), sendo que seu
propdsito central é permitir que pessoas possam colaborar e compartilhar informacées online.
O contetido gerado por usuarios € a estratégia das comunidades online para manterem seus
usuarios, e ainda um estimulo, na medida em que sera o convite de novos membros que ird
criar novos contetidos (Trusov et al, 2009).

Como o foco deste trabalho é a reacdo online de consumidores insatisfeitos, usaremos
o0 conceito de reclamacédo publica online, o ato de usar a Internet para reclamar das empresas
publicamente, medida adotada pelos consumidores apds buscarem uma solugdo para o
problema vivenciado, e a empresa falhar de alguma forma no atendimento (Grégorie, Tripp,
& Legoux, 2009). Isto ocorre porque segundo Ward Ostrom (2006) ao terem sua reclamacéo
ignorada por uma empresa, consumidores podem interpretar que o valor de sua opinido esta
sendo desmerecido, assim como seu valor como consumidor.

Para explorar a motivagdo de consumidores na construgdo de websites de protesto, ou
sites anti-corporacdo, Ward e Ostrom (2006) fizeram uma analise de contetdo em 40 sites
criados por consumidores. Em outro trabalho, Grégoire e outros (2009) mostram que além de
criarem seus proprios sites, consumidores procuram outros meios para fazerem suas
reclamacgbes, mostrando haver uma terceira parte envolvida, que ndo a empresa e 0
consumidor. Uma parte da pesquisa destes autores foi realizada em “uma agéncia do
consumidor online (consumeraffairs.com) e um web site de reclamagéo (ripoffreport.com)
que visam proteger e informar os consumidores, ambos profissionalmente gerenciados”.

Esta reacdo dos consumidores parece denotar uma intengdo dos mesmos de
demonstrarem o seu poder em relagdo aos produtores. Ward e Ostron (2006) dizem que tal
acdo também atrai a atengdo e apoio de outros consumidores contra a empresa.

Os consumidores tomam tal atitude, pois acreditam que através das agdes publicas
contra as empresas tem seu desejo por vinganca satisfeito (Grégoire et al, 2009). Beachwati e
Morrin (2003) esclarecem que o desejo por vinganga é determinado pela maneira com que 0s
consumidores sdo tratados quando buscam a reparagdo, e € desencadeado pelos extremos
niveis de insatisfacdo.

Porém, aqueles que percebem o alto nivel de qualidade e desenvolveram um
relacionamento mais forte com a marca seréo aqueles que se sentirdo mais ofendidos se forem
vitimas de um episodio de falha no servico, especialmente se pediram ajuda durante o
processo. (Grégoire et al, 2009). Os consumidores mais envolvidos com a marca continuarao
durante mais tempo com desejo de vinganca, além de uma tendéncia a comportamento desleal
a marca.

Segundo Grégoire et al (2009) consumidores que declaram publicamente sua
insatisfagdo com um produto ou site ndo retornam a estabelecer relagbes comerciais com
estes. Porém, no que tange ao comportamento do consumidor ap6s um episodio negativo com
uma marca deve-se considerar o nivel de relacionamento estabelecido entre marca e
consumidor, pois mesmo que aqueles que percebem maior qualidade no relacionamento
tenham mais desejo por vinganca e comportamento desleal, séo eles que também apresentam
maior capacidade de comportamento de reciprocidade. Eles respondem melhor ao esforgo de
recuperagcdo tomado pela empresa. Outro ponto a se considerar € que no curto espaco de
tempo, consumidores que percebem menos qualidade no relacionamento com a marca
responsavel pelo episddio negativo se apresentam com mais desejo de vinganga que aqueles
com maior percepcao de qualidade do relacionamento com essa marca. Porém, a contingéncia
do tempo é positiva para a empresa em relacdo aos consumidores que percebiam maior
qualidade no relacionamento, pois esses diminuem mais o0 seu desejo de vinganca e
deslealdade que os outros com o passar do tempo (Grégoire et al, 2009).
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A adocdo de outras marcas representa uma ameaca para as empresas, e é decorrente da
percepcdo pelo consumidor de uma experiéncia negativa com um produto ou Servigo
(Beachwati & Morrin, 2003).

3. Metodologia

Como um estudo exploratorio-descritivo do comportamento do consumidor, este
artigo procurou empregar uma metodologia que permitisse a emergéncia de categorias émicas
(emic categories, vindas do campo do proprio entrevistado), descrevé-las, cruza-las entre si e,
por fim, contrastd-las com o referencial tedrico disponivel na area.

A principal técnica de coleta de dados primarios utilizada foram entrevistas em
profundidade, a partir de um roteiro semi-estruturado (McCraken, 1988) com 09
consumidores residentes na cidade de Vitoria. Para ser entrevistado, o individuo deveria ja ter
tido alguma experiéncia de insatisfagdo com compras online. Para selecionarmos 0s sujeitos
da pesquisa foi empregada a técnica snowball sampling (ou amostragem por “bola de neve”),
na qual um sujeito entrevistado convida um dos seus amigos para participar, o qual por sua
vez convida outro amigo e assim por diante. Esta técnica foi utilizada por Chauvel (2000) em
uma pesquisa com consumidores insatisfeitos com as empresas de telefonia no Rio de Janeiro.
O numero de entrevistas foi considerado suficiente em razdo da recorréncia das respostas
dadas pelos entrevistados. A recorréncia pdde ser percebida a partir da sexta entrevista, sendo
confirmada nas entrevistas seguintes até que na nona, decidiu-se pela conclusdo da coleta de
dados.

Uma caracterizagdo dos entrevistados pode ser vista na Tabela 1:

Tabela 1:
Perfil dos entrevistados
Entrevistado Idade Sexo Escolaridade Profissdo Produto (marca)/
Servico
EO1 52 Masculino Superior Bancario Cartucho de
impressora
E02 26 Masculino  Pds-graduado Advogado Boné
EO03 23 Feminino Superior Advogada Perfume; notebook
(Dell)
E04 26 Masculino Mestrado Administrador Celular (Nokia)
E05 20 Masculino Superior Agente de Play Station 2
incompleto investimento (Sony)
E06 25 Masculino Superior Publicitario Total Shape
EO7 25 Feminino Superior Auxiliar Bolsa ( Via Mia)
incompleto  administrativo
E08 45 Masculino Mestrado Auditor Caneta Digital
E09 23 Feminino Superior Estudante Revelagdo digital
incompleto

Fonte: Elaborado pelos autores.

4. Andlise dos dados
A anélise de dados ocorreu por meio da andlise de contetido, entendida neste estudo
como um conjunto de técnicas de analise de comunicacdo (Bardin, 1977). Para conduzir a



XIII SEMEAD setembro de 2010

Seminarios em Administracao ISSN 2177-3866

analise utilizou-se a abordagem tematica que consiste em descobrir os nucleos de sentido que
compdem uma comunicagéo, cuja presenca ou freqiiéncia possui uma relacéo e/ou significado
em relacdo ao objeto analitico visado (Minayo, 2007).

A analise inicial passou por uma leitura prévia de todo material, também chamado de
“leitura flutuante” possibilitando organizar todos os dados e selecionar aqueles que mais se
aproximam do propdsito da pesquisa. Em seguida, com base na fundamentag&o teorica, foram
identificadas as categorias de codificagéo, classificacdo e categorizagéo.

Adiante, apresentaremos as categorias mais marcantes identificadas, organizadas de
acordo com a fase do processo de reacdo pds-consumo.

4.1 Expectativas

A anélise das entrevistas demonstrou que as expectativas dos entrevistados parecem
ser construidas por meio das informacfes de terceiros sobre a empresa, como no seguinte
relato: “minhas expectativas eram as melhores, porque todo mundo me falava muito bem do
site (...) entdo minha expectativa era de ter todos os meus anseios atendidos, o que ndo
aconteceu, foi frustrante” (E03).

Foi recorrente na fala dos sujeitos que as expectativas em relagdo a compras online era
fortemente influenciada pelo boca-a-boca. Pode-se atribuir isto, ao fato deste tipo de compra
ser um fendbmeno relativamente recente no contexto brasileiro. Outro fator que parece
influenciar estas expectativas seriam o ambiente virtual e as informagdes contidas sobre o
produto, como nos relatos do E02, “... o formato na cabeca... do lado... ele € muito confortavel
(se referindo a um boné), s6 que eu ndo gostei muito, na hora que provei”. O que aconteceu
com este entrevistado também é relatado pelo seguinte:

O produto na foto parecia uma de uma cor. (...) a bolsa em questéo veio com defeito, na
foto ela parecia um pouco mais clara. Mas o modelo, eu perguntei as medidas antes, veio
perfeito. E acabou que eu gostei da cor que chegou também, porque era mais ou menos a
cor que eu precisava (EQ7).

Os dois relatos sdo interessantes por descreverem diferentes reacfes quanto as
expectativas criadas ao se comprar no ambiente online. Na segunda, apesar do produto vir
com uma tonalidade diferente da visualizada no site, o entrevistado no final ficou satisfeito. O
mesmo n&o aconteceu com o primeiro entrevistado. Este posteriormente conclui que nem todo
produto “vale a pena comprar pela internet (E02)”.

4.2 Por que (ndo) comprar online

Ao serem questionados sobre o motivo que os levaram a optar pela compra online, 0s
entrevistados responderam que os principais fatores foram conveniéncia de deslocamento e
tempo. Os trechos a seguir ilustram bem isso: “A facilidade de vocé ndo ter que sair rodando a
cidade inteira atrds do que vocé quer” (E03). “Receber em casa sem precisar gastar gasolina,
sem precisar perder a cabega” (E02).

Outros fatores que influenciam a escolha de compra online sdo o preco e a
diversificagdo de produtos oferecidos, como ilustra o entrevistado E09: “Os precos sdo
variados, mas considero melhor do que nas lojas, além disso, observo que nos sites a opc¢ao de
produtos é maior e, ainda, dividlem em mais vezes do que nas lojas comuns”. Outro
comentéario reforca este ponto ilustrando que as compras online ndo seguem horérios
comerciais:

A Internet estd 24 horas no ar, ininterruptamente, 7 dias por semana, 365 dias por ano...
entdo vocé consegue a qualquer minuto obter informagdes do produto e ndo somente no
momento que VOCé esta propenso a uma compra, entdo as vezes, como ja me ocorreu, te
possibilita fazer compras em horérios diferentes de consumo, eu ja comprei produtos as
3:00 horas da manha (E04).
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A andlise dos dados também demonstrou que os entrevistados parecem gostar de
comprar online pelo fato de “n&o terem vendedores incomodando (EO01)”, o que confere mais
liberdade a compra. O mesmo entrevistado segue dizendo: “vocé ndo tem nenhum vendedor
no seu ouvido te buzinando, vocé escolhe, vocé olha, vocé inicia seu processo de compra, ai
se surge alguma ddvida vocé interrompe, volta & hora que vocé quiser, eu acho isso muito
bom.”

Por outro lado, os entrevistados também categorizam varias razbes para ndo efetuarem
compras online, como a seguranca financeira, a confidencialidade em disponibilizar dados
pessoais, entre outros motivos. Como exposto no trecho a seguir: “ndo disponibilizo o meu
cartdo de credito em qualquer campo de insercdo, entdo eu procuro sempre saber se eu estou
em uma pagina confiavel, que é segura (E04)”.

4.3 O que (ndo) comprar na Internet

A anélise dos dados mostrou que além dos motivos de se comprar ou ndo online 0s
entrevistados também categorizam conjunto de itens que gostam ou ndo de comprar no
ambiente virtual, como segue: “produtos como roupa, perfume, video game, camisa de time,
essas coisas ai eu prefiro comprar pessoalmente (E05)”. O que parece ilustrar que 0s
entrevistados preferem bens de pesquisa, ao invés de bens de experiéncia pelos primeiros
serem de mais facil avaliagdo antes da compra (Huang, Lurie, & Mitra, 2009):

“Roupas, sapato, por exemplo, eu acho extremamente dificil comprar pela Internet,
porque as vezes vocé vai numa loja, olha uma camisa nimero 3, daquele fabricante pra
mim ndo serve, tem que ser a 4, entdo comprar roupa, sapato principalmente, eu acho...
complicado” (E01).

O trecho acima parece ilustrar bem a preferéncia pelas lojas tradicionais quando se
refere a compra de bens de experiéncia, onde o consumidor tem condigéo de experimentar ou
testar o produto. Esta categorizagdo entre o qué comprar ou ndo online, parece também ser
influenciada pelo tempo de entrega dos produtos, pois o que é comprado no ambiente virtual
ndo pode ser tomado posse imediatamente: “pequenas coisas do dia-a-dia eu ndo costumo
comprar porque é mais pratico ir a uma loja e sair com o produto e acabou (E01)”.

4.4 Comportamento pés-experiéncia negativa
A Insatisfacao
Quatro fatores parecem tirar os entrevistados de loja virtual do sério: (a) o ndo
cumprimento dos prazos estabelecidos para a entrega; (b) quando o produto ndo chega, (c)
produto enviado para o endereco errado; (d) quando o produto ndo possui as especificacdes
conforme o anunciado. Apresentaremos em sequéncia os relatos que nos permitiram criar
estas categorias: “vocé esperar trinta dias é aceitavel, agora passou daquilo ali?! Esta € a
maior insatisfacdo” (E02); “a gente ja ndo tem tanta certeza, tanta seguranga nesse meio de
consumo. E quando acontece isso (0 produto ndo ser entregue), e o site da empresa néo te
retorna € bem estressante a situacdo”; “vendedor mandou com o endereco faltando o meu
CEP” (E02); e por ultimo:
Eu comprei uma caneta, alids, era um equipamento que com a caneta VOcé escreve e
depois vocé consegue transcrever para o computador digitalizado, como uma folha de
texto digitalizada. E dizia na propaganda que acompanhava um software, que transferia
estas informacgdes para o Word. S6 que quando chegou o equipamento, esse CD era um
CD demonstrativo, ou seja, limitava a quantidade de folhas que vocé poderia transferir.
Se vocé comprasse o equipamento, ele vinha com um aplicativo limitado, sendo que se
vocé quisesse todas as funcionalidades deste sistema vocé teria que pagar o software, e
iSSO ndo estava escrito na propaganda, estava escrito que vocé escrevia e podia transferir
para o Word, porém o sistema que veio foi um sistema limitado. Era um sistema
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shareware, mas limitado, e se vocé quisesse todas as funcionalidades, teria que pagar por
isso, um adicional. E isto ndo estava escrito na propaganda (E08).

Por vezes o consumidor insatisfeito se frustra por alguma falha, esse
desapontamento pode ser claramente notado, na experiéncia do E07.
A insatisfacdo foi de passar um aperto no dia (...) porque o mais legal é vocé abrira caixa,
pegar o produto e usar e na hora que eu usei aconteceu da bolsa estar descosturando, e eu
fiquei chateada, mas eu fiquei com medo de nem ter aquele pra trocar, de ter que trocar
por outra coisa que eu nem queria ou ter que pegar meu dinheiro de volta.

A revolta

O nivel de insatisfacdo a que o consumidor é submetido é que define a natureza da sua
reacdo (Beachwati & Morrin, 2003). Por isso, 0s entrevistados foram conduzidos a descrever
como se sentiram apos terem tido uma experiéncia negativa de consumo: “um sentimento de
traicdo, de trapaga... achei um absurdo! Senti-me enganada!” (E03); “a gente se sente lesado,
né?; “senti raiva e a0 mesmo tempo angustia” (E09).

O problema com a compra em muitos casos é recebido pelos consumidores como uma
grande ofensa, e esta percepcdo podera gerar uma ou mais reagdes, j& que os consumidores
insatisfeitos se deparam com vérias opcOes de resposta (Beachwati & Morrin, 2003). Ao
escolher uma destas opgdes ndo significa que o consumidor ndo possa responder a
insatisfaco atraves de outra reacdo, logo, muiltiplas acbes podem ocorrer (Fernandes &
Santos, 2008). A seguir sdo relacionadas possiveis respostas de consumidores insatisfeitos.

A reclamacéo

Para suavizar o impacto da insatisfagcdo, os fabricantes devem oferecer garantia e
informacdo detalhada sobre o procedimento de reclamacdo, até mesmo disponibilizar um
nimero gratuito de atendimento para receber sugestdes e reclamacdes; os fornecedores devem
mostrar receptividade através de atitudes positivas dos funcionrios, e legitimar de maneira
cortés a insatisfacéo (Richins, 1983).

Importante ressaltar que deve partir da empresa o desejo de solucionar a reclamacéo e
a disponibilizar os mecanismos de reclamacéo. Alguns fornecedores se mostram relutantes
em atender a reclamacdo dos clientes tornando o procedimento de reclamacdo mais dificil
(Richins, 1983). Foi o que aconteceu com o E03, “quando vocé vai fazer reclamacdo séo
Varios questionarios que vocé tem que preencher”, que ndo conseguiu concretizar a
reclamagdo no site por falta de tempo. A reclamacdo publica atenua o nivel de insatisfacéo
gracas a probabilidade de resposta da empresa (Oliver & Bearden, 1985), e quando a empresa
faz tudo para inviabilizar o sucesso da reclamacdo de seu cliente, provavelmente, mais
insatisfeito o mesmo ficaré.

Acéo legal

Outra forma de reacgdo a insatisfacdo dos consumidores surge por meio de alguma
medida legal contra a empresa virtual, foi 0 que ocorreu no caso a seguir: “quando tentava
contato com a empresa, ndo era atendido, entdo tomei a decisdo de ir ao PROCON porque nao
conseguia me comunicar com a empresa (E05)”. No entanto, poucos entrevistados
manifestaram este tipo de ac¢éo, o que parece ir de encontro ao que argumenta Chauvel (2000)
onde os informantes desconsideraram esta op¢ao legal de reacéo.

Os entrevistados alegaram que muitas vezes, ndo ingressam na justica por saberem do
desgaste do processo, como segue: “(...) eu estou pensando em entrar na justi¢a, ndo sei se eu
entro porque no processo judicial o desgaste € muito grande”.

Boca-a-boca
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Consumidores insatisfeitos tendem a falar com mais pessoas sobre sua experiéncia, do
que consumidores satisfeitos (Arndt, 1967). Os entrevistados relataram varias situagdes onde
ora foram os que comentaram sobre suas experiéncias de compra online entre sua rede de
amigos, ora usaram o que escutaram nesta rede como fonte de informacao para suas compras,
sendo que as redes sociais online surgem como uma importante fonte de informacgdo. O
entrevistado abaixo representa bem este ponto:

A porta dos comentérios € sempre o Twitter, que sdo mensagens rapidas. J& fiz
comentarios sobre compras no Twitter, mensagens de amigos através do Orkut, mas
internamente, recados. Sem ser necessariamente criadas comunidades. Comentarios

usando 0 meio para me comunicar com 0s amigos proximos. (E04)

5. Consideragdes Finais

Quando analisamos a compra online, questdes interessantes com relacéo a insatisfacéo
e a reacdo dos consumidores a este tipo de compra surgiram. Dentre essas reacdes, as falhas
no servigo estdo entre as razdes mais comuns. Exemplificam essas falhas o descumprimento
de prazos de entrega, 0 ndo envio do produto, erros na postagem, envio de produto trocado, e
quando o produto ndo possui as especificagdes conforme o anunciado. Quando o problema
estd no produto, ocorre a transferéncia da responsabilidade da culpa, do fabricante para o
fornecedor, pois a credibilidade do site de compra faz com que o consumidor Seja menos
tolerante. Estudo realizado no mercado tradicional j& havia evidenciado a importancia do
varejo para reputacdo de um marca de produto com menos reputacdo, ou mais novos no
mercado (Purohit e Srivastava, 2001). A analise de dados deste trabalho sugere uma relacéo
semelhante entre compras realizadas no ambiente virtual e aquela apresentada pelos autores
acima, sendo o varejo online (ou site de compras) credenciador de qualidade dos produtos que
oferece aos consumidores, e como consequiéncia, responsabilizado por problemas ocorridos
com estes produtos.

A construcdo da expectativa do consumidor ndo é formada apenas pela sua propria
percepcdo de um produto, marca ou loja. Fatores externos como andncios, propagandas,
indicacdes de amigos também tem uma influéncia razoavel na escolha, no entanto, a Internet
como fonte de informacdo parece ser o0 meio mais utilizado para pesquisas, principalmente
com a orientagdo a satisfacdo de outros consumidores quando se trata de consumidores que
compram online. Neste contexto, o boca-a-boca online, tem sido responsavel tanto por
estimular quanto desestimular uma compra, apesar de as caracteristicas individuais tornarem a
avaliagdo subjetiva. No passado as empresas utilizavam a comunicagdo direta com 0s
consumidores para construirem sua reputacdo, com a possibilidade de comunicacdo bi-
direcional entre muitas pessoas, a reputagdo de uma empresa esta sujeita aos comentarios dos
seus clientes, e ndo mais é controlada pela propria empresa como acontecia anteriormente,
desta maneira o poder do consumidor estd aumentando, corrigindo um desequilibrio entre o
poder da empresa e do consumidor (Brezeale, 2008).

Baseado na analise dos dados advindos das entrevistas, varios motivos parecem levar
os consumidores a fazer compras online, dentre eles, os mais recorrentes foram: conveniéncia
de deslocamento, tempo, precgo, diversificagdo dos produtos, ndo ter vendedores para
importunar e nem horéario de funcionamento. Em contrapartida, 0os motivos para ndo
efetuarem compras online estdo ligados a falta de confianga, existe uma preocupagdo com
confidencialidade em disponibilizar dados pessoais, com a seguranga financeira.

Além de descobrir motivos que determinam ou ndo as compras online, a analise dos
dados permitiu a categorizagcdo de quais tipos de produtos os consumidores costumam
comprar no mercado online e quais preferem comprar no mercado off-line. Em geral, a partir
da tipologia de Huang et al (2009), bens de pesquisa (baseados em atributos padronizados)
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sdo0 mais consumidos pela Internet do que bens de experiéncia (baseados em atributos
intangiveis e ndo padronizados).

Dentre as reagdes disponiveis, a reclamacédo direta ao site € escolhida com a intengéo
de solucionar de maneira mais &gil e amena o problema, no entanto, a repeticdo da
desconfirmacgdo da expectativa que o consumidor tem que sera atendido, gera uma revolta,
que por sua vez, o faz procurar outras reagdes tais como: troca de marca, boca-a-boca
negativo, e acéo legal.

Consumidores que percebem mais qualidade no relacionamento com as marcas
tendem a reagirem de forma publica em situacdes onde problemas com compras efetuadas néo
séo tratados da forma esperada pelos consumidores (Beachwati & Morrin, 2003). Este foi um
dos pontos corroborados nesta pesquisa, pois esses consumidores insatisfeitos utilizam as
redes sociais pessoais e online para exprimir sua revolta.

A investigacdo de carater qualitativa desenvolvida por esta pesquisa ndo permite
afirmagdes no sentido de um comportamento de vinganca que possa Ser caracterizado por
reac0es de deslealdade no longo prazo, ou ainda, uma busca por agdes legais por
consumidores insatisfeitos. Do ponto de vista de rea¢des publicas em experiéncias negativas a
reacdo mais comum foi & utilizagdo de redes sociais para um “desabafo”, ou apenas uma
revolta sem maior conseqiéncia direta para a empresa. Tal comportamento sugere
convergéncia com pesquisas anteriores realizadas no Brasil (Chauvel, 2000; Giglio &
Chauvel, 2002) que destacam um comportamento mais benevolente, menos organizados em
relacdo a reclamacéo publica.

Do ponto de vista gerencial esta pesquisa trata de uma informacéo relevante para 0s
profissionais da area de marketing pois pode ser usado como subsidio para a construcéo de
estratégias que visem otimizar as respostas dos sites de compra online com seus clientes.

Gestores de sites poderiam, a partir de um maior conhecimento das reagfes de seus
consumidores insatisfeitos, desenvolverem estratégias que neutralizassem comportamentos de
abandono da marca ou mesmo boca a boca negativo. Confirmando-se um comportamento
mais benevolente dos consumidores online dos sites brasileiros, seria esperado que esses sites
soubessem gerenciar bem seus SAC’s e dessem muita importancia para todos os canais de
contato que os clientes tém com a empresa. Normalmente sdo por meio desces canais que
reclamagdes chegam as empresas e pela falta de atencdo dada a elas, muita ndo séo retornadas
em tempo habil, mesmo aquelas mais simples. Sendo o consumidor online brasileiro mais
benevolente, seria esperado que uma parte dos problemas pudesse ser solucionado por meio
da atencdo despendida a um consumidor insatisfeito.

A principal limitacdo deste estudo é a sua caracteristica exploratdria, que também
limita a inferéncia para a realidade do mercado online em geral, e ainda nas suas
contribuicdes tedricas para o fendbmeno de reacfes de consumidores nas compras pela
internet. Porém, a pesquisa se faz relevante na medida em que reforga a necessidade de novos
estudos sobre a reacdo dos consumidores a experiéncias de compra negativas.

Com base nessas questdes, proximas pesquisas poderiam investigar se existem
caracteristicas culturais, ou mesmo legais no Brasil que influenciam o tipo de reagdo em
experiéncias de compra negativas dos consumidores. Outro ponto seria a influéncia do tipo de
bem (pesquisa ou experiéncia) como uma variavel interveniente da relagdo entre expectativa
do consumidor, experiéncia de compra, e consumo de diferentes bens, pois a dificuldade de
avaliar bens de experiéncia poderia aumentar a possibilidade da insatisfacdo por parte do
consumidor.
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