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Resumo
Este artigo objetiva discutir o constructo arrepmatito vivenciado por consumidores do
mercado virtual. Através de relatos de consumidquesefetivaram compras em ambientes
virtuais e arrependeram-se, procurou-se invesfigatimentos, comportamentos e atitudes,
comparando-os aos resultados encontrados em mercddocompra convencionais
apresentados por Nicolao (2002). Os resultadoscandi existir uma relacdo entre
arrependimento e insatisfacdo, ao contrario dadtaekos de Nicolao (2002), que encontrou
consumidores arrependidos e satisfeitos. Além dmtisfacdo, a satisfacdo também
contempla o presente estudo, no sentido de seurdidb com qualidade percebida pelos
consumidores. Os respondentes deste estudo, camgsatdadicionais do mercado virtual
possuem uma qualidade percebida positiva sobrercad® virtual superior a quesitos como
confiabilidade dosites, seguranca e risco percebido. Para os consumidaeese sentiram
arrependidos, a alta qualidade percebida desséaana alternativa de compra néo afeta as
inten¢des futuras de compra nesse meio.
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Considerando as avaliagbes pos-consumo, a satistagadmuito tempo vem sendo
estudada, além de apresentar uma relacdo um tanitoseca com as emocodes sentidas pelo
consumidor. A maioria das abordagens utiliza ogigraa da desconfirmacao das expectativas e
sua influéncia na avaliacdo de produtos para asglisua formacdo (OLIVER, 1997). Assim,
Westbrook e Oliver (1991) definem a satisfacdo camma interpretacdo da avaliacdo da
experiéncia, se esta foi tdo boa quanto deveria@erolhnos do consumidor. Cardozo (1965)
contempla a satisfagéo afirmando que o esfor¢coodewmidor e suas expectativas de consumo
exercem influéncia nas avaliagbes de um produtowoua experiéncia de compra, gerando
satisfacao ou insatisfacao.

Todavia, a formacao da satisfacdo no processo @@simo ndo apresenta argumentos
suficientes para explicar o arrependimento doswuaidores, sentido quando o recebido e o que
poderia ter sido recebido apresenta discrepanklasmo satisfeitos, os consumidores podem
sentir arrependimento. Ou seja, mesmo satisfettosa performance de um produto, a incerteza
em ter feito a melhor escolha diante de outragrateras faz com que os individuos sintam-se
arrependidos (TSIROS, 1998).

Nicolao (2002) apresenta o constructo “arrependiaiedouscando melhores explicacdes

para os sentimentos e emocfes associados ao ratess/aliacdo pos-compra, a partir dos
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pontos de convergéncia entre a literatura e osscasestigados. Entretanto, o propésito do
presente artigo € confrontar os resultados de &lic(2002) obtidos em ambientes de compra
convencionais com os relatos de consumidores ardeg®s em ambientes virtuais, verificando

potenciais diferengas no constructo.

O interesse em investigar o arrependimento em aswprline explica-se pelo fato de
gue o comércio eletrdnico esta cada vez mais pegservida das pessoas e, de certa forma, vem
revolucionando os padrbes de comportamento em @ mponvencionais e as relacoes
estabelecidas entre comprador e vendedor. Diass®,dverifica-se a necessidade de investigar
0s sentimentos e julgamentos do consumidor quegi@nmo processo de avaliacdo pos-compra,
quando vivenciado o arrependimento proveniente efl@c@es de troca estabelecidas com o

comércio virtual.

Referencial tedrico
O consumidor e o mercad®n-line

Paralela ao varejo convencional, a competitividade comprason-line também esta
presente e faz com que as empresas busquem cadaai®a satisfacdo dos consumidores.
Dentre os motivos que impulsionam essa busca pagntitados a lealdade do cliente, a
manutencgéo do relacionamento e o boca-a-bocaymdRIOSSI; SLONGO, 1998).

Aspectos como o risco e a confianga também devent@esiderados em ambientes
virtuais, visto que o consumidor busca efetivamdatdes de informacdo que o auxiliem na
escolha, a fim de diminuir as chances de efetuaa aompra equivocada. Hoffman e Novak
(2002) e Urban, Sultan e Qualls (2000) alegam gumercados virtuais sdo mais perfeitos que
0S convencionais. Entretanto, esses autores apanfaita de confianca entre consumidores e
mercado eletrénico como um dos principais empesidmdesenvolvimento do mercado virtual.

O conceito de risco percebido emerge da idéia deggalquer compra envolve risco. O
risco se faz presente porque o consumidor ndo aodeipar ou ter a certeza de que a compra
efetuada contemplard os objetivos propostos porBAJER, 1960). Cox (1967a) diz que,
dependendo do risco percebido, o consumidor podi&adarias estratégias para lidar com ele.
Uma delas é a busca por maiores informacdes enalieais de avaliacdo que o auxiliem na
tomada de decisao. O risco representa insegurancangumidor sobre perda ou ganho em uma
determinada transagdo (BROOKER, 1984; JACOBY; KARI.A1972; ROSELIUSapud
MURRAY, 2001).

O consumidor, ao decidir efetuar compras no mercadaal, também vivencia a
inseguranca e 0 risco, por vezes também sentidosuzs compras tradicionais. Akaah e

Korgaonkar (1988) afirmam existir um maior nivel ilgco em compras realizadas em lojas

89



virtuais do que naquelas realizadas em lojas camweais. Assim, no intuito de reduzir o risco
percebido na aquisi¢cdo de seus produtos, Fowl&2jléntende que os consumidores procuram
comprar uma marca conhecida e de boa reputacéds, qooeditam que, adquirindo marcas
tradicionais ou mais populares, sera menos provguel situacdes indesejadas acontecam,
reduzindo assim o risco psicolégico e aumentandarodabilidade de que o produto seja
satisfatorio.

Considerando a dimensdo do constructo do riscotnBbaret al. (2000) salientam que
uma das vantagens da internet € a conveniénciecadarao consumidor, mas chamam a atencao
para dois tipos de risco predominantes nas congrdisie: o risco de desempenho e o risco
financeiro. O risco de desempenho ou funcional rdgpeito a quao bem um determinado
produto executa suas fungfes técnicas requeridasridco financeiro refere-se a um resultado
da aquisicdo que cause danos ou comprometa o cmltgifinanceiramente (MOWEN, 1995).

Urban, Sultan e Qualls (2000) dizem que os @®tmmam suas decisdes de compra com
base na confianga, como forma de amenizar o risgepido. Salientam, ainda, que o marketing
baseado na confianga é a chave para o sucessiaeeinA definicdo dada por Grénroos (1990)
a confianca como expectativa de uma parte de quera parte comportar-se-a de uma maneira
previsivel em dada situacdo justifica a importamtidouida pelos consumidores a esse aspecto.
Os consumidores, por sua vez, procuram formas @miaar o risco percebido, a fim de evitar

um posterior constrangimento e arrependimento syp&somada de deciséo.

O arrependimento

Compreender o comportamento dos mercados consweridoo processo de escolha
ainda € uma das tarefas mais complexas do marké8@_OMON, 1999). Entretanto,
sentimentos de hesitacdo, arrependimento e ansisdadcomuns quando a inseguranca delineia
as decisdes de compra (LANGFORD, 2002; RIPPL, 2002 rrependimento € um julgamento e
surge quando o consumidor confronta a escolhazaskicom demais alternativas disponiveis;
ou, ainda, quando a comparacao do resultado deopgé@o escolhida com os resultados de
opcOes preteridas apresenta discrepancias (INMARELENBERG, 1997). Landman (1993)
define arrependimento como um julgamento mais omoseloloroso e um sentimento de
tristeza, associado a outros aspectos afetivos domdastima e pesar.

Landman (1993) afirma que o arrependimento € umacam definida por Bagozzi,
Gopinath e Nyer (1999) como um estado mental dpodibilidade imediata, que surge da
avaliacdo de um evento realizado. A teoria cogaitias emocdes enfoca-as como consequéncias

de avaliagbes que as pessoas fazem quanto acigeifi de dado acontecimento para o seu
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bem-estar (OLIVER, 1997). Segundo o0 autor, as ep®¢Sao capazes de influenciar
comportamentos e reagcdbes dos consumidores.

Ao mesmo tempo em que € tida como um estado mgo&lsurge das avaliacdes
cognitivas de determinadas situacdes, a emocadopeessa através de reacOes fisicas do
consumidor. O arrependimento € uma emoc¢ao cogméwée determinada pela comparacao do
resultado de uma opc¢ao escolhida e os resultadopaperiam ser obtidos se a escolha tivesse
sido outra (INMAN; ZEELENBERG, 1997). Dessa fornmarna-se oportuno compreender o
significado das emocdes, bem como a relacéo eteséatre elas e as avaliacdes efetuadas pelo

consumidor.

Aspectos cognitivos e afetivos do arrependimento

A teoria cognitiva das emoc0des teve inicio aindadéeada de 1960, quando Arnold
(apud EDWARDS, 1998) introduziu a avaliacdo de eventschbiente como antecedentes das
emocdes. Essa corrente avangou no decorrer dogaatslmente, € considerada dominante. O
pressuposto é de que pensamento e emocdo saoravepaou seja, a avaliagdo cognitiva é
necessaria e suficiente para a ocorréncia de unogd&mDentre os pesquisadores defensores
dessa corrente estdo Frijda, Kuipers e Ter Schi@®9), Lazarus (1991a,b), Smith e Ellsworth
(1985; 1987), Roseman, Spindel e Jose (1990), RoseWiest e Swartz (1994), entre outros.

Segundo Frijda, Kuipers e Ter Schure (1989), ascés® surgem de um processo de
avaliacdo que forma um padrdo de associacdo coermdeadas emocOes. Para Bagozzi,
Gopinath e Nyer (1999), as emocdes decorrem deatorefrespondem a avaliacbes cognitivas
de uma determinada situacdo, normalmente acompasloi@dprocessos fisiolégicos e expressos
através de reacgles fisicas. Para Lazarus (199Impicio e emocdo sdo conceitos
interdependentes. A emocao sem cognicéo, seguadtong € como um estado de ativacdo sem
0s impulsos que distinguem e direcionam as emodBagozzi, Gopinath e Nyer (1999)
salientam que, sem uma avaliacdo cognitiva, nda pessivel diferenciar o arrependimento da
tristeza, por exemplo. Na teoria cognitiva das é@me@ principal determinante de uma emocéao
€ a avaliacao resultante da comparacao do estaddoora o estado desejado.

Para Nyer (1997), as emocdes sdo consequénciasldeaes cognitivas e dependem da
situacao que o individuo vivencia, levando a exjmaias subjetivas e a uma possivel acdo. Nyer
(1997) afirma que tais emocgdes surgem quando umt@\ée avaliado pelo consumidor como
prejudicial ou benéfico. Damasio (2001) argumenia s emocgdes, positivas ou negativas,
somente sdo desencadeadas ap0s um processo @gdavaloluntario, que ocorre de forma

diferente em cada individuo.
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Para Power e Dalgleish (1997), a avaliacdo cognitia situacdo € que determina a
emocao. Holbrook e Gardner (2000) referem-se a @mogmo respostas afetivas especificas
causadas por uma experiéncia de consumo partioulaa uma apreciacdo do fato que esta
ocorrendo (LAZARUS; FOLKMANapud EDWARDS, 1998).

As emocdes, na concepcao de Bagozzi, Gopinath e(ll989), dao respostas a eventos,
que podem desencadear emogdes positivas ou negaiv@mocdes positivas estdo associadas
ao alcance de objetivos ou a quando o individudessn compelido a buscar. Ja as emocgoes
negativas relacionam-se com problemas no alcanseoldtivos, levando a pessoa a sentir
algum tipo de repulsdo ou sentimento ruim. Zeelepeeal. (2000a) mencionam também o
arrependimento como uma emocao negativa relacioaadacisdes arriscadas e resultados
inesperados, originada da comparagdo do que aeontemn o0 que poderia ter acontecido. Os
autores afirmam que a experiéncia do arrependinfantoom que os consumidores tendam a se
recriminarem, procurando amenizar os efeitos negmtde sua escolha através de acdes que
desfacam o acontecimento, mesmo que mentalmentest&iio, na concepc¢do de Lobato,
Borges e Nique (2003), o que o diferencia de ownascoes negativas, como o desapontamento,
por exemplo, € a responsabilidade. Para os autoresyrependimento o consumidor tem ciéncia
de que é responsavel pelo sentimento vivenciadayuagto no desapontamento a
responsabilidade é atribuida a terceiros.

J& Roseman, Wiest e Swartz (1994) caracterizaramependimento como uma emog¢ao
em que se experimenta uma sensacao de “afundaménestudo de Roseman, Spindel e Jose
(1990) apresenta 16 emocdes resultantes de cimecbicacoes de avaliacdes cognitivas, entre as
quais o arrependimento, que ocorre quando o ingdivavalia sua propria acdo ou atribui a causa
do desgosto a si mesmo. Loomes e Sugden (198&)aafique 0 consumidor tem ciéncia de que
podera vir a experimentar tanto situacdes de amtipento como de conforto em razéo de sua
escolha. Nicolao (2002) cita que muitas vezes csuwmidor ndo tem informacfes sobre as
opcOes que nao fizeram parte de sua escolha firza,imagina o que poderia ter acontecido se
tivesse feito outra escolha, o que o leva ao andgipento. O autor pondera que 0 mecanismo
cognitivo que permite fazer essas comparacdes derpances entre a opgédo escolhida e a
preterida chama-se pensamento contrafatual, defpod Roese (2000) como as imaginacdes de
alternativas para eventos passados. Para Tsirogta §2000), o arrependimento ndo ocorre
apenas quando o consumidor compara performances @meal e o imaginario, mas também
quando existem informacg@es sobre a op¢ao pretgidendo atingir niveis mais elevados.

Tsiros (1998) define o0 aspecto cognitivo do arrdpeento como a comparacao entre a
performanceda opcéao escolhida e a opcdo preterida pelo codsunou seja, a comparagao

entre o experimentado e o que poderia ter sidorempstado se a opcédo tivesse sido outra.
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Zeelenberget al. (2000a) referem-se ao aspecto afetivo do arreémemdo, relacionado a uma
emocao negativa do consumidor, precedida de desapento e de uma vontade de desfazer o
ato ou de corrigir 0s erros que geraram arrepentdone

No mercado convencional, Nicolao (2002) verificouegq dentre as emocdes mais
explicitas abordadas pelos consumidores, encorgearn- aborrecimento, a frustracdo, o
descontentamento, a incapacidade de tomar umaidesigicientemente correta, a inseguranca
e, principalmente, a raiva e a tristeza. Quanto a&®ectos cognitivos, visualizou-se uma
intencao de reversibilidade da deciséo, de desfazmsmo que mentalmente) os prejuizos que a
opcao escolhida causou, indo ao encontro das podiessde Tsiros (1998), Zeelenbestcal.
(2000a), Roseman, Wiest e Swartz (1994), Rosem@aind& e Jose (1990), que postulam o
arrependimento como um sentimento profundo de e¢eéwvala situacao encontrada.

Babin e Attaway (2000) frisam que emocdes e expeia8 negativas trardo impactos
negativos na intencao de retorno e recomendacasgjause o consumidor ficou desapontado e
irritado com a experiéncia vivenciada, certameptara diferentemente quando sentir de novo a
necessidade de consumir determinados produtosvi€ilee Meedvecapud Nicolao (2002)
citam a adocdo de uma perspectiva positiva comdate amenizar as emogdes negativas do
arrependimento. Destacam que, mesmo arrependidaspsnconsumidores procuram adotar
uma visao otimista do acontecimento, preferindoeeger a experiéncia como um aprendizado,
um amadurecimento, a fim de transformar o arrepesiio em uma experiéncia neutra ou até

mesmo positiva.

O arrependimento e a insatisfacao

Até meados da década de 1980, o aspecto cognitwmoindu os estudos sobre a
satisfacdo, o que torna irrefutavel diferenciaependimento de insatisfacdo. De acordo com
essa abordagem, a avaliacdo de satisfacdo é diitiaeés das expectativas formadas preé-
consumo, da observacdo da performashceproduto e da comparacdo das expectativas com a
performance, para, entdo, as percepcdes de destagdio serem formadas e o posterior
julgamento de satisfacdo acontecer (OLIVER, 199R).arrependimento, a performance do
produto escolhido pelo consumidor é confrontada aao produto preterido por ele (OLIVER,
1997). Quando arrependido, o consumidor passadietanancia cognitiva, definida como um
estado de tensdo e inseguranca e confirma suddetisvés do julgamento efetuado por ele e
gue o leva ao arrependimento, tendo consciéncgudendo tomou a decisdo correta (OLIVER,
1997; FESTINGER, 1957).

Arrependimento e insatisfacdo apresentam paraddististos, pois, mesmo satisfeito,

um consumidor pode arrepender-se. Jones e Sa$i®%) (lestacam quatro elementos que
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afetam a satisfacdo do cliente: os elementos lssieg@roduto ou servico; 0s servicos basicos
de apoio, como atendimento ao consumidor; o progrde recuperacao para neutralizar as
experiéncias ruins; e os servicos extraordinan@spgersonalizam o produto ou servico.

Tsiros (1998) afirma que o arrependimento surgedm® individuo descobre que outras
opcOes poderiam ter um desempenho melhor do gseoth&la. J4 a satisfacédo € o resultado da
avaliacdo que um consumidor faz de uma transagiExidisa (PARASURAMANEt al., 1988;
BITNER, 1990; GRONROOS, 1990).

Método

O presente artigo procurou investigar o arrependgimem situacdes de compra em
mercadoson-line. Para tanto, utilizou uma pesquisa exploratéria nd¢ureza qualitativa
operacionalizada por meio de entrevistas em prodade, gravadas e posteriormente transcritas
para analise. Segundo Malhotra (2000), as entesvesi profundidade sdo empregadas quando
exigem compreensdo detalhada de um dado compot@mmalem de propiciarem uma
sondagem detalhada do entrevistado. Os procedimemébodoldgicos utilizados na pesquisa
consistiram de uma abordagem direta sem disfag;abjetivos do estudo aos respondentes. No
gue tange a abordagem, a pesquisa qualitativa miopa uma melhor compreenséao do contexto
do problema. Nela, o processo e 0 seu significadoos focos principais da amostragem, uma
vez que na pesquisa qualitativa a interpretacadet@snenos e a atribuicdo de significados sao
essenciais (MALHOTRA, 2000).

Em raz&o da complexidade do tema, procurou-seigoasos respondentes por meio de
um roteiro de entrevistas, embasado nas proposigesmtadas por Nicolao (2002), que
investigou o arrependimento no mercado convenci@sae roteiro foi composto por perguntas
semi-estruturadas, fornecendo uma estrutura deérefi@ com o propdsito de promover a
discusséo acerca dos topicos investigados.

O objetivo das entrevistas foi explorar o arreperedito a partir dos sentimentos,
comportamentos, atribuicdo de responsabilidadgafouéntos do consumidor diante da situagcéo
vivenciada e das expectativas prévias ao acontatimeéProcurou-se também investigar
possiveis diferencas quanto a esses aspectos, qquantparados a compras realizadas em
mercados convencionais. As entrevistas foram caddsizm 2007 e 2008 com consumidores
gue efetuaram compras pela internet e se sentim@ampesdidos. A amostra restringiu-se a quatro
homens e quatro mulheres, todos com nivel supeoimpleto, pertencentes as classes A e B,
com idade entre 26 e 44 anos e que costumam efaiogras com regularidade pela internet

(a0 menos duas vezes por ano nos ultimos trés ,aselecionados por conveniéncia pelo
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pesquisador. As entrevistas foram realizadas nal lde trabalho dos respondentes e tiveram
uma duragcdo média de 45 minutos cada.

Para andlise dos dados coletadas, foi utilizadoéthdo de analise de conteudo, que,
segundo Bardin (1977), caracteriza-se como um otmjude técnicas de analise das
comunicacdes que utiliza procedimentos sistematcobjetivos de descricdo do conteudo das
mensagens e indicadores (quantitativos ou nao)pguaitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢cdes de producdo/recepcdo dessasagens. Dessa foram, os elementos

foram organizados, classificados e categorizadofoone proposta de Bardin (1977).

Andlise das entrevistas em profundidade

As andlises das entrevistas em profundidade ediSjwostas em trés grupos: (a)
sentimentos associados ao arrependimento; (b) atenpentos associados ao arrependimento;
(c) atribuicdo de responsabilidade. Como a interfoii@a de verificar discrepancias entre o
arrependimento sentido por consumidores virtuaomrsumidores tradicionais, optou-se por

utilizar a classificacao proposta por Nicolao (2002

Sentimentos associados ao arrependimento e percepgde risco

Tendo o tema emocdes sido negligenciado por décadsasconstrucdes cientificas
(DAMASIO, 2001), por ser considerado subjetivo disna primeira tentativa de se destacar o
papel das emocdes no consumo foi de Hirschman lerdt (1982). Passou-se a ponderar que
todas as pessoas tém variacdes emocionais, @zarist alegria, tranquilidade ou aflicdo e que a
compra esta relacionada aos beneficios subjetivestendem a ter implicagbes emocionais
(HAVLENA; HOLBROOK, 1986). As emoc¢Oes estdo assdasg com a conquista de um
objetivo, que influencia a decisdo de continuarn@oe um processo de compra (BAGOZZI;
GOPINATH; NYER, 1999). Logo, as emoc0es influenciasndecisdes de compra, mesmo que
se pense estar utilizando somente a razdo. E swwg@mpre que o individuo avalia algum evento
ou que simplesmente pensa sobre algo (BAGOZZI; GIBPH; NYER, 1999). Para Hirschman
e Holbrook (1982), o conceito de consumo hedén@wentra-se no fato de que os individuos
nao sao, exclusivamente, tomadores racionais desd#sc Aspectos como a fantasia, o
sentimento e a diversao estdo sempre presentes.

As respostas emocionais ao consumo envolvem paiddio, medo, raiva, alegria,
tristeza. Quando o comportamento € de fuga, res@icoemocdes classificadas como negativas e,
quando se vinculam a atracdo, aproximacdo, sao G@mo@ositivas (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982). No estudo, sentimentos de raiffaistracdo, desilusdo, decepcgao
(emocdes negativas) foram citados em todas asveta® Os consumidores sentiram-se
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enganados! Segundo o seu relato, tais sentimeesoftavam de informagcdes ndo verdadeiras

disponibilizadas pelasite quanto aos produtos ou aos servicos compradosnenivelos na

operacgdo e, também, pela dificuldade em soluciosi@roblemas decorrentes da compra.
Fiquei indignado, com muita raiva ao me deparar copmoblema (envio de produto
errado), pois estava certo de que receberia o frafiie havia comprado. Ndo havia
naquele momento cogitado a idéia de que algo s&irglo, pois no decorrer dos dias
apds a compra, a empresa me informava atravésraéds toda a logistica do produto,
dando credibilidade na operagdo. Porém, ap6s bdirreato do produto e constatacao
do problema, a empresa me tratou com descaso, sewhssario muito trabalho,
muitas ligacdes telefdnicas;mails até conseguir resolvgrarcialmente o problema
(devolucédo do produto e reembolso do valor paguiy pAo me mandaram o produto
certo. Frustrado e chateado com a experiéncia engmum novo erro, optei depois,
naquela ocasido, por comprar o produto numa lajaertcional, mediante encomenda.

Com relacéo aos produtos, sites apresentaram informacdes que, apos a confirmagédo d
compra ou a aquisicdo do bem, foram constatadae €asas e inconsistentes e que, em virtude
das expectativas formadas a partir das promessastesdas naite, passaram a comprometer a
performance do produto e a satisfagcdo do consumidocompras de todos os consumidores
entrevistados foram realizadas de forma planejaddas ja haviam efetuado compras anteriores
por esse canalog-line). O arrependimento dos consumidores deu-se posgusentiram
completamente enganados pelas empresas, adquorodiotos e servicos que nao apresentavam
a performance prometida, além de ficarem imaginanao os resultados seriam bem melhores
se tivessem optado por outras empresas ou produtos.

Conforme mencionado, a avaliacdo da situacéao @egeemina a emocao sentida, sendo
essas respostas afetivas causadas por uma exe@nconsumo (LAZARUS; FOLKMAN
apud EDWARDS, 1998). Assim, o consumo € um estado $iubjeinculado a consciéncia, com
diferentes significados simbdlicos, respostas hiedéne critérios estéticos (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982).

“Fiquei frustrado! O produto que recebi era tothte diferente daquele questde
mostrava. Eu ja estava esperando ha dias! E, datesmpra, liguei para a empresa para tirar
davidas em relacdo as caracteristicas do produto”.

A incapacidade de tomar uma decisdo correta nédcericontrada nos relatos dos
consumidores arrependidos em compadine, pois a informacéo deite era clara, dando o
suporte necessario as duvidas dos consumidoregnigresa disponibilizou informagfes néo
verdadeiras que iludem e enganam o consumidoriZ 4rd consumidor. Todavia, a inseguranca
e 0 risco se fizeram presentes. Em consonanciaBaarar (1960), os consumidores, em algum
momento, temeram que a compra efetuada pudesseomdmplar os objetivos propostos,
caracterizando assim o risco. Dentre os fatoresgguaam insegurancga e percepc¢ao de risco

envolvido na compra dos consumidores entrevistatdosntram-se: (a) o risco financeiro — o
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temor pela perda do valor envolvido apds constatadd o produto adquirido ndo atendia as
promessas encontradas site; (b) a falta de contato pessoal que pudesse atendévidas e
reclamacdes posteriores; (c) informa¢cées no momeatoonfirmagdo da compra divergentes
daquelas disponibilizadas side no momento anterior a compra; e (d) atrasos nagsutr

Tais resultados condizem com a sugestdo de Me887(lde que o maior risco de
comprar na internetdo estaria no envio de dados pessoais, mas r@sviojuais fantasmas,
uma vez que qualquer pessoa pode abrir uma lojateraet, vender produtos conhecidos com

Otimos precos e nao entrega-los.

Comportamentos associados ao arrependimento

Os depoimentos dos entrevistados demonstrarardifguentes atitudes assumidas pelos
compradores arrependidos amenizaram o sentimersoe@endimento vivenciado por eles. Nos
relatos, foram encontrados comportamentos varisglogue diferem dos comportamentos
assumidos pelos compradores convencionais. Enquantamaioria dos compradores
convencionais troca o produto (NICOLAO, 2002), aiana dos consumidores de mercados
virtuais entrevistados cancela a transacao ouatetievolugcdo. Um Unico entrevistado solicitou
um novo produto e, como este também nao estaveodécacom as promessas do fornecedor, o
consumidor ndo efetuou novamente a devolugacadoie desapontado, concluiu que “nao valia
a pena perder mais tempo, pois nao resolveriarldema”.

O cancelamento da compra esta diretamente assoa@d@sco financeiro ressaltado
acima. Todavia, embora tal procedimento tenha aradaoia situacdo, os sentimentos de raiva e
frustragdo continuaram presentes em razao daémesiatdas empresas em desfazer a aquisicéo.
Os entrevistados relatam que as compras foramaef@suno mercadon-line justamente pela
facilidade de acesso, pela comodidade, pela segaueapela confianca depositada nesse canal e
que os obstaculos colocados pelas empresas demamdfestacdo do consumidor em desfazer a
transacao geraram frustracdo e raiva.

Paralelamente aos resultados encontrados por HNic@®&02), os consumidores
declararam ter tirado algumas licbes dessa vivEraimmam, por exemplo, que buscar
informacfes com outras pessoas sobre a idoneidadeeglade da empresa € fundamental. “Se
pudesse voltar atras, confirmaria primeiro a ti@aliga empresa, buscaria mais informagdes com
outras pessoas a respeito e, ai sim, tomaria ndietiado” — diz um consumidor. A seriedade, a
tradicdo das empresas € outro aspecto apontade petcevistados como fundamental para
realizar trocas nesse mercado. “As compras no weredrtual devem ser efetuadas em

empresas conhecidas no mercado e que contem ctartreglicdo” — afirma outro consumidor.
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Esses relatos vao ao encontro das citacoes deilkogEd71), que ratifica a importancia dada
pelos consumidores a marcas de boa reputacéoigitvad

Inman e Zeelenberg (1997) afirmam que a intensidiadarrependimento vivenciado esta
relacionada a facilidade do consumidor em justifi@adecisdo de compra. Os consumidores
arrependidos disseram ter efetuado suas comprafrde planejada e que estas foram
concretizadas porque aiges apresentavam vantagens inigualaveis (pre¢o) on enanico canal
ou a Unica empresa a ter o produto disponivel.

Quando questionados sobre o que fariam se pudesséan atras, todos declaram que
seriam mais ponderados. Afirmam que o acontecime@toabalou a confianca depositada no
meio, tanto que continuam a efetuar compras no aderwirtual. Esses relatos apresentam
divergéncias dos encontrados no mercado convencemague os consumidores néo voltariam
a comprar o mesmo produto. Em compoadine, o arrependimento maior € com relacdo as
empresas fornecedoras dos produtos, que nao dip@ram informacOes verdadeiras e
relevantes o suficiente para que o0s consumidoreglirsgbem o0 produto e se sentissem
satisfeitos.

Apenas em um dos casos a reclamacao nao foi efetdaglstificativa foi de que o
principal problema foi relativo ao cumprimento d@zo de entrega e que de nada adiantaria
uma reclamacao. “J& havia passado do tempo prametel precisava do produto. Ndo havia
tempo para mais promessas”. Nos demais casos, m&lentrevistados manifestaram seu
desapontamento e entraram em contato com a emprésalito de resolver o problema.

Além de arrependidos, os consumidores mostraraimsagsfeitos com a compra em si e
nenhum dos entrevistados apresentou intencdo @enpea no mesmo fornecedor, indo ao
encontro das proposicoes de Parasuraehah (1988); Bitner (1990) e Gronroos (1990), que
afirmam que a satisfacdo é o resultado da avaliggg@oum consumidor faz de uma transacao
especifica. Entretanto, embora ndo pretendam efefu@s compras novamente no mesmo
fornecedor, os entrevistados declararam continugfiear compras pela internet e que estao

satisfeitos com outras experiéncias de compra moadeon-line.

A responsabilidade pelo arrependimento

Nas entrevistas efetuadas, trés entrevistadosueiniba responsabilidade em parte a
empresa e em parte a si mesmos. Outros trés afigeeam 0s Unicos culpados pela transacao
malsucedida e dois entrevistados atribuem a reapditmde unicamente a empresa
fornecedora. Quando questionados sobre o que os k\efetivar a compra, relataram como

principais fatores a facilidade e o preco.

98



Quando atribuem a responsabilidade a empresa, omameia questdo da disponibilidade
de informacgdes explicitas ndo verdadeiras e quanamg o consumidor.

No momento da confirmacdo da compra, a informagér@santada era diferente
daquela constante anteriormentesiie, 0 que gerou desconfianca e me fez pensar que
poderia estar sendo enganado (...). Tudo parenia &€ que o produto chegou. Ai os
problemas comegaram, a empresa mandou o prodwidoe(bicicleta). Entrei em
contato rapidamente, porém a empresa alegou namaer em estoque 0 produto
devidamente comprado! Informou ndo poder cancelgragamento da parcela ja
efetuada e nao tinha o produto que eu havia coropErd véspera de Natal eu estava
aguardando o produto ja ha alguns dias!

Quando questionados sobre a responsabilidade idfilzusi mesmos, os entrevistados
afirmam sentirem-se responsaveis pelo acontecinpamtodo terem buscado informacdes claras
e completas sobre o fornecedor e o produto ofertddegam que deveriam ter buscado
referéncias com outras pessoas sobre a integratedetes em que realizaram as compras e nao
se terem deixado levar por ofertas atrativas dgopwe por empresas desconhecidas.

“Se pudesse voltar atras, ndo comprariasitiss apenas pela promocao. Confirmaria
primeiro a tradicAo da empresa, buscaria informrsmgien outras pessoas sobre a empresa
fornecedora e principalmente se ela cumpriu 0 goseteu no ato da compra”.

A culpa foi minha! Devia ter pesquisado mais. Naopdra comprar de empresas que
vocé ndo conhece. Corre-se um risco muito grandedr@posta era atrativa, pois

tinham bom preco e eu precisava do produto (batmra computador). Porém, se
fosse hoje, certamente iria me informar mais sat¥mpresa.

Tive a intencdo de comprar um dominio na interdgiés a aquisicdo, recebi a
informacdo de que nao estava comprando o domiras,pagando para um escritorio
tentar compra-lo, uma vez que ndo estava disponis® demonstra que é preciso
pesquisar mesmo! Verificar se a empresa € confétem tradicdo no mercado, para
nao se incomodar depois!

Quando investigada a satisfacdo, todos mostrararmsatisfeitos, apresentando
dificuldade em distinguir arrependimento e insatigb, aléem de manifestarem uma profunda
frustracdo com a compra. “A insatisfacao foi dezoie de uma expectativa que parecia atendida
e acabou por ndo acontecer” — diz um entrevistado.

Quanto as experiéncias anteriores de compras enerted virtuais, 0os entrevistados
afirmam estarem satisfeitos, o que influencia p@sitente a qualidade percebida das transacdes
on-line. A natureza interativa do ambiente virtual propmra aos usuarios emoc¢des como
surpresa, interesse e prazer (IZARD, 1977), aléfadbtar a busca por informacdes e diminuir
0s custos de procura. lzard (1977) frisa que alp@ais de satisfacdo sdo encontrados em
consumidores que vivenciaram tais emocdes e quaboeate virtual as favorece. Todavia,
Anderson (1973), Oliver (1980) e Cardozo (1965)naim que a satisfacdo ou a insatisfacao do

consumidor é regida pelo paradigma da desconfirmagde resulta das diferencas entre as
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expectativas e as performances constatadas. dsadesuindicam que, quando a performance
do produto ou servico ndo atinge o0s niveis espergato consumidor, emoc¢des positivas
sentidas no momento da compra d&o lugar a frustragiva e tristeza, vivenciadas no

arrependimento.

O arrependimento em compraon-line

Através da andlise das entrevistas dos consumidomgendidos, verificou-se que todos
tinham conhecimento da existéncia ou ndo de atteasadisponiveis. Os consumidores que
alegaram como principal motivo da compra a facil@la o preco competitivo afirmaram estar
cientes de outras alternativas. Entretanto, o foque inUmeras compras ja haviam sido
realizadas no mercado virtual, todas bem-sucedieasy-os a confiar e escolher esse meio; ja
0s consumidores que alegaram comprar por necessafiasharam ser aquela a Unica alternativa
disponivel no momento para adquirirem o produt@jde®. Todavia, a tradicdo em compoas
linetambém os levou a optar pelo comércio eletrdnico.

Independentemente da existéncia de alternativas)ezrimum momento os entrevistados
alegaram satisfacdo, seja quanto a performancerafutp ou aos servicos prestados pelo
fornecedor. Para eles, o desgaste, a frustracateeepcao envolvidos na compra dos produtos e
servicos comprometeram a escolha. Se pudessenr waltéempo, ndo tomariam a mesma
decisao.

Em consonancia com os resultados encontrados poiadi (2002), a analise dos casos
de consumidores arrependidos permite efetuar algur@posicdes quanto ao arrependimento
em comprason-line. Verificou-se que este pode ocorrer independernitande se dispor de
alternativas ou ndo. Neste estudo, todos os codsues apresentaram, além de arrependimento,
insatisfacdo. Quando o consumidor percebe que owpgdes poderiam atender as suas
necessidades e desejos, e compara a performameeedado com a do que poderia ter recebido
se a opcao tivesse sido outra, evitando sentimeldosgaiva, tristeza e desapontamento, o
arrependimento fica evidente.

“Eu pensei bastante antes de tomar a decisdo! Enmassim, tomei a decisédo errada.
Sem duavida, se tivesse optado por um outro prodakeez de uma marca mais conhecida ou
pesquisado mais antes da compra, a historia sgrial’o

Porém, o arrependimento também pode ocorrer quarip existem alternativas
disponiveis no mercado naquele momento. Nesse caswrependimento se da porque as
expectativas formadas ndo sdo atendidas, sejgppdiarmance do produto esperada ou pelos
servicos prestados pelo fornecedor. Nos relatosppsumidores afirmaram querer voltar atras,

desfazer a decisdo de efetivar a compra. Emborasteehham afirmado ser uma compra
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planejada, tal situacdo é a mesma evidenciada emras por impulso, onde a Unica opcao €
nao deixar de comprar (NICOLAO, 2002).

Outro aspecto verificado em todas as entrevistpseéos consumidores nao tinham total
confianca no fornecedor do qual estavam adquirmg@ooduto. Todavia, existia uma qualidade
percebida positiva em relacdo ao meio virtual caarmal de compras, 0 que os fez acreditar na
integridade e na veracidade das informacdes dispiaadas pelo fornecedor naquele momento.
Murray (2001) afirma que o consumidor, ao se deéfrocom decisdes de compra, examina
informacfes armazenadas em sua memoria sobre @xgas passadas de compra, incluindo
classe de produtos e entendimento prévio sobrebeeate.

Arrependidos e insatisfeitos, os consumidores seste enganados, certos de que nao
tomaram a decisao correta. Essa proposicédo van@meo das afirmagdes de Urban, Sultan e
Qualls (2000) de que a confianca € aspecto prirabghra as decisdes de compra e para

amenizar riscos e consequente arrependimento.

Consideracoes finais

Este estudo procurou aprofundar o conhecimentcaaky arrependimento em compras
on-line através de uma pesquisa de carater qualitativo, dmno fornecer um panorama geral
sobre questbes que delineiam o sentimento de adepento vivenciado por consumidores.
Teve como referéncia os estudos de Nicolao (20929, procurou dar luz ao processo de
avaliacdo pos-compra como um todo. Esta pesquishéta procurou identificar possiveis
discrepancias no comportamento pds-consumo enmprag convencionais e virtuais.

Através das entrevistas realizadas em situacoeom@raon-line, constatou-se existir
uma relacdo entre arrependimento e insatisfacdsteNestudo, os compradores virtuais
sentiram-se insatisfeitos, ao contrario dos condaras arrependidos e satisfeitos encontrados
por Nicolao (2002).

Além da insatisfagdo, a satisfacdo também é conéelmmeste estudo, onde se confunde
com qualidade percebida pelos consumidores. Omdsptes, compradores tradicionais do
mercado virtual, possuem uma qualidade percebiddtiy@ sobre esse mercado. Em seus
relatos, salientaram a “satisfacdo” com esse aamab alternativa de compra, o qual, além de
ser interativo, proporciona comodidade e confofimdavia, tratando-se a qualidade percebida
(um julgamento global) como antecedente da safieféglacionada a uma transacédo especifica)
(CHURCHILL; SUPRENANT, 1982; OLIVER; DESARBO, 1988RONIN; TAYLOR, 1992),
observou-se que a alta qualidade percebida agévpostnte nos consumidores em situacdes
similares de consumo, a ponto de ser superior &itggecomo confiabilidade dogtes,

seguranca e risco percebido.
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Cronin e Taylor (1992) investigaram a relacdo eqtralidade percebida e satisfacdo do
consumidor, propondo a ordem causal dos construquoeslidade percebida — satisfacdo do
consumidor — intengéo de compra. De acordo commiaswvestas, os consumidores arrependidos
e insatisfeitos ndo apresentaram intencdo de codpnmaesmo fornecedor, mas continuam a
realizar transacfes no mercado virtual. Em seagoel afirmaram que, se tivessem tido mais
cautela ou buscado informacdes sobre a integridasiempresas e a procedéncia dos produtos,
o fato n&o teria acontecido, nem os consequergrsttrnos. Relataram ainda que, se tivessem
optado por empresas tradicionais, os produtosservg;os teriam sido outros.

E irrefutavel a importancia académica do constractependimento, a fim de melhor
compreender o comportamento de compra do consuntidtrdos ja tém investigado de forma
isolada a satisfacdo, as emocgodes e os riscos psgielos consumidores virtuais. Contudo, o
arrependimento, quando vivenciado pelos consunsd@arece carente de maiores explicacdes

que tornem a compreensao do processo pos-compsacaompleta.

Limitacdes do estudo e proposicdes de pesquisa

Em termos de contribuicbes académicas do estudyeresise o aprofundamento de
algumas proposicbes de pesquisa em futuros estadeosidas da coleta e dos resultados
encontrados. A primeira delas diz respeito a intgdes disponibilizadas e ndo confirmadas
sobre produtos e/ou servigos i#iiss das empresas, fonte de arrependimento.

Na relacdo arrependimento/insatisfacdo, ao coatidws mercados convencionais (em
que o consumidor ndo voltaria a comprar 0 mesmdypod, 0 consumidor, mesmo insatisfeito,
voltaria a comprar o mesmo produto e utilizar o mescanal de compra, sugerindo que a
insatisfacdo em compras virtuais esta diretameigadd a veracidade das informacdes
disponibilizadas pelo fornecedor e ndo apenasfarpgnce apresentada pelo produto.

Outras duas proposicdes de pesquisa estado reldamraa confianca. A primeira diz
respeito aos sentimentos oriundos da vivéncia apandimento em mercados virtuais, ou seja,
sentimentos como raiva, frustracdo e tristeza pnétEim sobre as emocgdes positivas do
consumidor no momento da transacdo, mas néo atet@nfianca no meio virtual como canal
de compra. A segunda é que a confianca depositadamal de compra supera a confianca em
um fornecedor especifico no momento da comprantopte a transacao ser efetuada, conforme
casos relatados.

A ultima proposicao de pesquisa esta relacionaglzafidade percebida. De acordo com
os relatos, a qualidade percebida do meio virtaalaccanal de compra influencia a efetivacao

da compra, devendo tal proposicao ser testada.
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Essas proposicoes, embora envolvam conceitos jaluae@dos na academia, como
satisfacdo, confianca e qualidade percebida, requeser mais bem exploradas, por estarem
associadas ao arrependimento vivenciado em corataais, campo ainda bastante fértil para

exploracdo de constructos.

Abstract
This article aims to discuss the regret construpiegenced by virtual market consumers.
Through the reports of consumers who purchasedealid regret, we sought to investigate
feelings, behaviors and attitudes, comparing therthé results got from regular purchase
markets presented by Nicolao (2002). The resultate the existence between regret and
dissatisfaction, contrary to Nicolao’s (2002) résulwho found regret and satisfied
consumers. Besides dissatisfactigatisfaction is also part of this study, whichver being
confused with perceived quality by the consumetse ihterviewees in this study, virtual
market traditional buyers, have a positive peratigeality about the virtual market, this
being superior to issues lilgites trust, safety and perceived risk. For the consumérs
regret, however, the perceived high quality of ghannel as purchase alternative does not
affect the future purchase intentions in this emvinent.

Key words: Online purchase; Regret; Dissatisfaction; Peeskguality.
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