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Resumo 
Este artigo objetiva discutir o constructo arrependimento vivenciado por consumidores do 
mercado virtual. Através de relatos de consumidores que efetivaram compras em ambientes 
virtuais e arrependeram-se, procurou-se investigar sentimentos, comportamentos e atitudes, 
comparando-os aos resultados encontrados em mercados de compra convencionais 
apresentados por Nicolao (2002). Os resultados indicam existir uma relação entre 
arrependimento e insatisfação, ao contrário dos resultados de Nicolao (2002), que encontrou 
consumidores arrependidos e satisfeitos. Além da insatisfação, a satisfação também 
contempla o presente estudo, no sentido de ser confundida com qualidade percebida pelos 
consumidores. Os respondentes deste estudo, compradores tradicionais do mercado virtual, 
possuem uma qualidade percebida positiva sobre o mercado virtual superior a quesitos como 
confiabilidade dos sites, segurança e risco percebido. Para os consumidores que se sentiram 
arrependidos, a alta qualidade percebida desse canal como alternativa de compra não afeta as 
intenções futuras de compra nesse meio. 
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Considerando as avaliações pós-consumo, a satisfação há muito tempo vem sendo 

estudada, além de apresentar uma relação um tanto intrínseca com as emoções sentidas pelo 

consumidor. A maioria das abordagens utiliza o paradigma da desconfirmação das expectativas e 

sua influência na avaliação de produtos para explicitar sua formação (OLIVER, 1997). Assim, 

Westbrook e Oliver (1991) definem a satisfação como uma interpretação da avaliação da 

experiência, se esta foi tão boa quanto deveria ser aos olhos do consumidor. Cardozo (1965) 

contempla a satisfação afirmando que o esforço do consumidor e suas expectativas de consumo 

exercem influência nas avaliações de um produto ou numa experiência de compra, gerando 

satisfação ou insatisfação. 

Todavia, a formação da satisfação no processo pós-consumo não apresenta argumentos 

suficientes para explicar o arrependimento dos consumidores, sentido quando o recebido e o que 

poderia ter sido recebido apresenta discrepâncias. Mesmo satisfeitos, os consumidores podem 

sentir arrependimento. Ou seja, mesmo satisfeitos com a performance de um produto, a incerteza 

em ter feito a melhor escolha diante de outras alternativas faz com que os indivíduos sintam-se 

arrependidos (TSIROS, 1998). 

 Nicolao (2002) apresenta o constructo “arrependimento” buscando melhores explicações 

para os sentimentos e emoções associados ao processo de avaliação pós-compra, a partir dos 
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pontos de convergência entre a literatura e os casos investigados. Entretanto, o propósito do 

presente artigo é confrontar os resultados de Nicolao (2002) obtidos em ambientes de compra 

convencionais com os relatos de consumidores arrependidos em ambientes virtuais, verificando 

potenciais diferenças no constructo. 

O interesse em investigar o arrependimento em compras on-line explica-se pelo fato de 

que o comércio eletrônico está cada vez mais presente na vida das pessoas e, de certa forma, vem 

revolucionando os padrões de comportamento em compras convencionais e as relações 

estabelecidas entre comprador e vendedor. Diante disso, verifica-se a necessidade de investigar 

os sentimentos e julgamentos do consumidor que permeiam o processo de avaliação pós-compra, 

quando vivenciado o arrependimento proveniente de relações de troca estabelecidas com o 

comércio virtual. 

 

Referencial teórico 

O consumidor e o mercado on-line 

Paralela ao varejo convencional, a competitividade em compras on-line também está 

presente e faz com que as empresas busquem cada vez mais a satisfação dos consumidores. 

Dentre os motivos que impulsionam essa busca podem ser citados a lealdade do cliente, a 

manutenção do relacionamento e o boca-a-boca positivo (ROSSI; SLONGO, 1998). 

Aspectos como o risco e a confiança também devem ser considerados em ambientes 

virtuais, visto que o consumidor busca efetivamente fontes de informação que o auxiliem na 

escolha, a fim de diminuir as chances de efetuar uma compra equivocada. Hoffman e Novak 

(2002) e Urban, Sultan e Qualls (2000) alegam que os mercados virtuais são mais perfeitos que 

os convencionais. Entretanto, esses autores apontam a falta de confiança entre consumidores e 

mercado eletrônico como um dos principais empecilhos ao desenvolvimento do mercado virtual. 

O conceito de risco percebido emerge da idéia de que qualquer compra envolve risco. O 

risco se faz presente porque o consumidor não pode antecipar ou ter a certeza de que a compra 

efetuada contemplará os objetivos propostos por ele (BAUER, 1960). Cox (1967a) diz que, 

dependendo do risco percebido, o consumidor pode adotar várias estratégias para lidar com ele. 

Uma delas é a busca por maiores informações e alternativas de avaliação que o auxiliem na 

tomada de decisão. O risco representa insegurança do consumidor sobre perda ou ganho em uma 

determinada transação (BROOKER, 1984; JACOBY; KAPLAN, 1972; ROSELIUS apud 

MURRAY, 2001).  

O consumidor, ao decidir efetuar compras no mercado virtual, também vivencia a 

insegurança e o risco, por vezes também sentidos em suas compras tradicionais. Akaah e 

Korgaonkar (1988) afirmam existir um maior nível de risco em compras realizadas em lojas 
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virtuais do que naquelas realizadas em lojas convencionais. Assim, no intuito de reduzir o risco 

percebido na aquisição de seus produtos, Fowler (1982) entende que os consumidores procuram 

comprar uma marca conhecida e de boa reputação, pois acreditam que, adquirindo marcas 

tradicionais ou mais populares, será menos provável que situações indesejadas aconteçam, 

reduzindo assim o risco psicológico e aumentando a probabilidade de que o produto seja 

satisfatório. 

Considerando a dimensão do constructo do risco, Bhatnagar et al. (2000) salientam que 

uma das vantagens da internet é a conveniência oferecida ao consumidor, mas chamam a atenção 

para dois tipos de risco predominantes nas compras on-line: o risco de desempenho e o risco 

financeiro. O risco de desempenho ou funcional diz respeito a quão bem um determinado 

produto executa suas funções técnicas requeridas. Já o risco financeiro refere-se a um resultado 

da aquisição que cause danos ou comprometa o consumidor financeiramente (MOWEN, 1995). 

  Urban, Sultan e Qualls (2000) dizem que os clientes tomam suas decisões de compra com 

base na confiança, como forma de amenizar o risco percebido. Salientam, ainda, que o marketing 

baseado na confiança é a chave para o sucesso da internet. A definição dada por Grönroos (1990) 

à confiança como expectativa de uma parte de que a outra parte comportar-se-á de uma maneira 

previsível em dada situação justifica a importância atribuída pelos consumidores a esse aspecto. 

Os consumidores, por sua vez, procuram formas de amenizar o risco percebido, a fim de evitar 

um posterior constrangimento e arrependimento após sua tomada de decisão. 

 

O arrependimento 

Compreender o comportamento dos mercados consumidores e o processo de escolha 

ainda é uma das tarefas mais complexas do marketing (SOLOMON, 1999). Entretanto, 

sentimentos de hesitação, arrependimento e ansiedade são comuns quando a insegurança delineia 

as decisões de compra (LANGFORD, 2002; RIPPL, 2002). O arrependimento é um julgamento e 

surge quando o consumidor confronta a escolha realizada com demais alternativas disponíveis; 

ou, ainda, quando a comparação do resultado de uma opção escolhida com os resultados de 

opções preteridas apresenta discrepâncias (INMAN; ZEELENBERG, 1997). Landman (1993) 

define arrependimento como um julgamento mais ou menos doloroso e um sentimento de 

tristeza, associado a outros aspectos afetivos como dor, lástima e pesar.  

Landman (1993) afirma que o arrependimento é uma emoção, definida por Bagozzi, 

Gopinath e Nyer (1999) como um estado mental de disponibilidade imediata, que surge da 

avaliação de um evento realizado. A teoria cognitiva das emoções enfoca-as como conseqüências 

de avaliações que as pessoas fazem quanto à significância de dado acontecimento para o seu 



 

 

 

91

bem-estar (OLIVER, 1997). Segundo o autor, as emoções são capazes de influenciar 

comportamentos e reações dos consumidores.  

Ao mesmo tempo em que é tida como um estado mental que surge das avaliações 

cognitivas de determinadas situações, a emoção é expressa através de reações físicas do 

consumidor. O arrependimento é uma emoção cognitivamente determinada pela comparação do 

resultado de uma opção escolhida e os resultados que poderiam ser obtidos se a escolha tivesse 

sido outra (INMAN; ZEELENBERG, 1997). Dessa forma, torna-se oportuno compreender o 

significado das emoções, bem como a relação existente entre elas e as avaliações efetuadas pelo 

consumidor.  

 

Aspectos cognitivos e afetivos do arrependimento 

A teoria cognitiva das emoções teve início ainda na década de 1960, quando Arnold 

(apud EDWARDS, 1998) introduziu a avaliação de eventos do ambiente como antecedentes das 

emoções. Essa corrente avançou no decorrer dos anos e, atualmente, é considerada dominante. O 

pressuposto é de que pensamento e emoção são inseparáveis, ou seja, a avaliação cognitiva é 

necessária e suficiente para a ocorrência de uma emoção. Dentre os pesquisadores defensores 

dessa corrente estão Frijda, Kuipers e Ter Schure (1989), Lazarus (1991a,b), Smith e Ellsworth 

(1985; 1987), Roseman, Spindel e Jose (1990), Roseman, Wiest e Swartz (1994), entre outros.  

Segundo Frijda, Kuipers e Ter Schure (1989), as emoções surgem de um processo de 

avaliação que forma um padrão de associação com determinadas emoções. Para Bagozzi, 

Gopinath e Nyer (1999), as emoções decorrem de um fato e respondem a avaliações cognitivas 

de uma determinada situação, normalmente acompanhadas de processos fisiológicos e expressos 

através de reações físicas. Para Lazarus (1991a), cognição e emoção são conceitos 

interdependentes. A emoção sem cognição, segundo o autor, é como um estado de ativação sem 

os impulsos que distinguem e direcionam as emoções. Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) 

salientam que, sem uma avaliação cognitiva, não seria possível diferenciar o arrependimento da 

tristeza, por exemplo. Na teoria cognitiva das emoções o principal determinante de uma emoção 

é a avaliação resultante da comparação do estado real com o estado desejado. 

Para Nyer (1997), as emoções são conseqüências de avaliações cognitivas e dependem da 

situação que o indivíduo vivencia, levando a experiências subjetivas e a uma possível ação. Nyer 

(1997) afirma que tais emoções surgem quando um evento é avaliado pelo consumidor como 

prejudicial ou benéfico. Damásio (2001) argumenta que as emoções, positivas ou negativas, 

somente são desencadeadas após um processo de avaliação voluntário, que ocorre de forma 

diferente em cada indivíduo.  
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Para Power e Dalgleish (1997), a avaliação cognitiva da situação é que determina a 

emoção. Holbrook e Gardner (2000) referem-se à emoção como respostas afetivas específicas 

causadas por uma experiência de consumo particular ou a uma apreciação do fato que está 

ocorrendo (LAZARUS; FOLKMAN apud EDWARDS, 1998).  

As emoções, na concepção de Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), dão respostas a eventos, 

que podem desencadear emoções positivas ou negativas. As emoções positivas estão associadas 

ao alcance de objetivos ou a quando o indivíduo sente-se compelido a buscar. Já as emoções 

negativas relacionam-se com problemas no alcance dos objetivos, levando a pessoa a sentir 

algum tipo de repulsão ou sentimento ruim. Zeelenberg et al. (2000a) mencionam também o 

arrependimento como uma emoção negativa relacionada a decisões arriscadas e resultados 

inesperados, originada da comparação do que aconteceu com o que poderia ter acontecido. Os 

autores afirmam que a experiência do arrependimento faz com que os consumidores tendam a se 

recriminarem, procurando amenizar os efeitos negativos de sua escolha através de ações que 

desfaçam o acontecimento, mesmo que mentalmente. Entretanto, na concepção de Lobato, 

Borges e Nique (2003), o que o diferencia de outras emoções negativas, como o desapontamento, 

por exemplo, é a responsabilidade. Para os autores, no arrependimento o consumidor tem ciência 

de que é responsável pelo sentimento vivenciado, enquanto no desapontamento a 

responsabilidade é atribuída a terceiros. 

Já Roseman, Wiest e Swartz (1994) caracterizaram o arrependimento como uma emoção 

em que se experimenta uma sensação de “afundamento”. O estudo de Roseman, Spindel e Jose 

(1990) apresenta 16 emoções resultantes de cinco combinações de avaliações cognitivas, entre as 

quais o arrependimento, que ocorre quando o indivíduo avalia sua própria ação ou atribui a causa 

do desgosto a si mesmo. Loomes e Sugden (1982) afirmam que o consumidor tem ciência de que 

poderá vir a experimentar tanto situações de arrependimento como de conforto em razão de sua 

escolha. Nicolao (2002) cita que muitas vezes o consumidor não tem informações sobre as 

opções que não fizeram parte de sua escolha final, mas imagina o que poderia ter acontecido se 

tivesse feito outra escolha, o que o leva ao arrependimento. O autor pondera que o mecanismo 

cognitivo que permite fazer essas comparações de performances entre a opção escolhida e a 

preterida chama-se pensamento contrafatual, definido por Roese (2000) como as imaginações de 

alternativas para eventos passados. Para Tsiros e Mittal (2000), o arrependimento não ocorre 

apenas quando o consumidor compara performances entre o real e o imaginário, mas também 

quando existem informações sobre a opção preterida, podendo atingir níveis mais elevados. 

Tsiros (1998) define o aspecto cognitivo do arrependimento como a comparação entre a 

performance da opção escolhida e a opção preterida pelo consumidor, ou seja, a comparação 

entre o experimentado e o que poderia ter sido experimentado se a opção tivesse sido outra. 
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Zeelenberg et al. (2000a) referem-se ao aspecto afetivo do arrependimento, relacionado a uma 

emoção negativa do consumidor, precedida de desapontamento e de uma vontade de desfazer o 

ato ou de corrigir os erros que geraram arrependimento.  

No mercado convencional, Nicolao (2002) verificou que, dentre as emoções mais 

explícitas abordadas pelos consumidores, encontram-se o aborrecimento, a frustração, o 

descontentamento, a incapacidade de tomar uma decisão suficientemente correta, a insegurança 

e, principalmente, a raiva e a tristeza. Quanto aos aspectos cognitivos, visualizou-se uma 

intenção de reversibilidade da decisão, de desfazer (mesmo que mentalmente) os prejuízos que a 

opção escolhida causou, indo ao encontro das proposições de Tsiros (1998), Zeelenberg et al. 

(2000a), Roseman, Wiest e Swartz (1994), Roseman, Spindel e Jose (1990), que postulam o 

arrependimento como um sentimento profundo de conversão da situação encontrada.  

Babin e Attaway (2000) frisam que emoções e experiências negativas trarão impactos 

negativos na intenção de retorno e recomendação, ou seja, se o consumidor ficou desapontado e 

irritado com a experiência vivenciada, certamente optará diferentemente quando sentir de novo a 

necessidade de consumir determinados produtos. Gilovich e Meedvec apud Nicolao (2002) 

citam a adoção de uma perspectiva positiva como forma de amenizar as emoções negativas do 

arrependimento. Destacam que, mesmo arrependidos, muitos consumidores procuram adotar 

uma visão otimista do acontecimento, preferindo enxergar a experiência como um aprendizado, 

um amadurecimento, a fim de transformar o arrependimento em uma experiência neutra ou até 

mesmo positiva. 

 

O arrependimento e a insatisfação 

Até meados da década de 1980, o aspecto cognitivo dominou os estudos sobre a 

satisfação, o que torna irrefutável diferenciar arrependimento de insatisfação. De acordo com 

essa abordagem, a avaliação de satisfação é obtida através das expectativas formadas pré-

consumo, da observação da performance do produto e da comparação das expectativas com a 

performance, para, então, as percepções de desconfirmação serem formadas e o posterior 

julgamento de satisfação acontecer (OLIVER, 1993). No arrependimento, a performance do 

produto escolhido pelo consumidor é confrontada com a do produto preterido por ele (OLIVER, 

1997). Quando arrependido, o consumidor passa pela dissonância cognitiva, definida como um 

estado de tensão e insegurança e confirma sua decisão através do julgamento efetuado por ele e 

que o leva ao arrependimento, tendo consciência de que não tomou a decisão correta (OLIVER, 

1997; FESTINGER, 1957).  

Arrependimento e insatisfação apresentam paradoxos distintos, pois, mesmo satisfeito, 

um consumidor pode arrepender-se. Jones e Sasser (1995) destacam quatro elementos que 
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afetam a satisfação do cliente: os elementos básicos do produto ou serviço; os serviços básicos 

de apoio, como atendimento ao consumidor; o programa de recuperação para neutralizar as 

experiências ruins; e os serviços extraordinários que personalizam o produto ou serviço. 

Tsiros (1998) afirma que o arrependimento surge quando o indivíduo descobre que outras 

opções poderiam ter um desempenho melhor do que a escolhida. Já a satisfação é o resultado da 

avaliação que um consumidor faz de uma transação específica (PARASURAMAN et al., 1988; 

BITNER, 1990; GRÖNROOS, 1990). 

 

Método  

O presente artigo procurou investigar o arrependimento em situações de compra em 

mercados on-line. Para tanto, utilizou uma pesquisa exploratória de natureza qualitativa 

operacionalizada por meio de entrevistas em profundidade, gravadas e posteriormente transcritas 

para análise. Segundo Malhotra (2000), as entrevistas em profundidade são empregadas quando 

exigem compreensão detalhada de um dado comportamento, além de propiciarem uma 

sondagem detalhada do entrevistado. Os procedimentos metodológicos utilizados na pesquisa 

consistiram de uma abordagem direta sem disfarçar os objetivos do estudo aos respondentes. No 

que tange à abordagem, a pesquisa qualitativa proporciona uma melhor compreensão do contexto 

do problema. Nela, o processo e o seu significado são os focos principais da amostragem, uma 

vez que na pesquisa qualitativa a interpretação dos fenômenos e a atribuição de significados são 

essenciais (MALHOTRA, 2000).  

Em razão da complexidade do tema, procurou-se questionar os respondentes por meio de 

um roteiro de entrevistas, embasado nas proposições levantadas por Nicolao (2002), que 

investigou o arrependimento no mercado convencional. Esse roteiro foi composto por perguntas 

semi-estruturadas, fornecendo uma estrutura de referência com o propósito de promover a 

discussão acerca dos tópicos investigados. 

O objetivo das entrevistas foi explorar o arrependimento a partir dos sentimentos, 

comportamentos, atribuição de responsabilidade, julgamentos do consumidor diante da situação 

vivenciada e das expectativas prévias ao acontecimento. Procurou-se também investigar 

possíveis diferenças quanto a esses aspectos, quando comparados a compras realizadas em 

mercados convencionais. As entrevistas foram conduzidas em 2007 e 2008 com consumidores 

que efetuaram compras pela internet e se sentiram arrependidos. A amostra restringiu-se a quatro 

homens e quatro mulheres, todos com nível superior completo, pertencentes às classes A e B, 

com idade entre 26 e 44 anos e que costumam efetuar compras com regularidade pela internet 

(ao menos duas vezes por ano nos últimos três anos), selecionados por conveniência pelo 
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pesquisador. As entrevistas foram realizadas no local de trabalho dos respondentes e tiveram 

uma duração média de 45 minutos cada. 

Para análise dos dados coletadas, foi utilizado o método de análise de conteúdo, que, 

segundo Bardin (1977), caracteriza-se como um conjunto de técnicas de análise das 

comunicações que utiliza procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo das 

mensagens e indicadores (quantitativos ou não) que permitam a inferência de conhecimentos 

relativos às condições de produção/recepção dessas mensagens. Dessa foram, os elementos 

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

 

Análise das entrevistas em profundidade 

 As análises das entrevistas em profundidade estão dispostas em três grupos: (a) 

sentimentos associados ao arrependimento; (b) comportamentos associados ao arrependimento; 

(c) atribuição de responsabilidade. Como a intenção foi a de verificar discrepâncias entre o 

arrependimento sentido por consumidores virtuais e consumidores tradicionais, optou-se por 

utilizar a classificação proposta por Nicolao (2002). 

 

Sentimentos associados ao arrependimento e percepção de risco 

Tendo o tema emoções sido negligenciado por décadas nas construções científicas 

(DAMÁSIO, 2001), por ser considerado subjetivo demais, a primeira tentativa de se destacar o 

papel das emoções no consumo foi de Hirschman e Holbrook (1982). Passou-se a ponderar que 

todas as pessoas têm variações emocionais, de tristeza ou alegria, tranqüilidade ou aflição e que a 

compra está relacionada aos benefícios subjetivos que tendem a ter implicações emocionais 

(HAVLENA; HOLBROOK, 1986). As emoções estão associadas com a conquista de um 

objetivo, que influencia a decisão de continuar ou não um processo de compra (BAGOZZI; 

GOPINATH; NYER, 1999). Logo, as emoções influenciam as decisões de compra, mesmo que 

se pense estar utilizando somente a razão. E surgem sempre que o indivíduo avalia algum evento 

ou que simplesmente pensa sobre algo (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999). Para Hirschman 

e Holbrook (1982), o conceito de consumo hedônico concentra-se no fato de que os indivíduos 

não são, exclusivamente, tomadores racionais de decisões. Aspectos como a fantasia, o 

sentimento e a diversão estão sempre presentes. 

As respostas emocionais ao consumo envolvem paixão, ódio, medo, raiva, alegria, 

tristeza. Quando o comportamento é de fuga, recuo, são emoções classificadas como negativas e, 

quando se vinculam à atração, aproximação, são emoções positivas (HOLBROOK; 

HIRSCHMAN, 1982). No estudo, sentimentos de raiva, frustração, desilusão, decepção 

(emoções negativas) foram citados em todas as entrevistas. Os consumidores sentiram-se 
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enganados! Segundo o seu relato, tais sentimentos resultavam de informações não verdadeiras 

disponibilizadas pelo site quanto aos produtos ou aos serviços comprados ou envolvidos na 

operação e, também, pela dificuldade em solucionar os problemas decorrentes da compra.  

 
Fiquei indignado, com muita raiva ao me deparar com o problema (envio de produto 
errado), pois estava certo de que receberia o produto que havia comprado. Não havia 
naquele momento cogitado a idéia de que algo sairia errado, pois no decorrer dos dias 
após a compra, a empresa me informava através de e-mails toda a logística do produto, 
dando credibilidade na operação. Porém, após o recebimento do produto e constatação 
do problema, a empresa me tratou com descaso, sendo necessário muito trabalho, 
muitas ligações telefônicas, e-mails até conseguir resolver parcialmente o problema 
(devolução do produto e reembolso do valor pago), pois não me mandaram o produto 
certo. Frustrado e chateado com a experiência e temendo um novo erro, optei depois, 
naquela ocasião, por comprar o produto numa loja convencional, mediante encomenda. 
 

Com relação aos produtos, os sites apresentaram informações que, após a confirmação da 

compra ou a aquisição do bem, foram constatadas como falsas e inconsistentes e que, em virtude 

das expectativas formadas a partir das promessas encontradas no site, passaram a comprometer a 

performance do produto e a satisfação do consumidor. As compras de todos os consumidores 

entrevistados foram realizadas de forma planejada e todos já haviam efetuado compras anteriores 

por esse canal (on-line). O arrependimento dos consumidores deu-se porque se sentiram 

completamente enganados pelas empresas, adquirindo produtos e serviços que não apresentavam 

a performance prometida, além de ficarem imaginando que os resultados seriam bem melhores 

se tivessem optado por outras empresas ou produtos. 

Conforme mencionado, a avaliação da situação é que determina a emoção sentida, sendo 

essas respostas afetivas causadas por uma experiência de consumo (LAZARUS; FOLKMAN 

apud EDWARDS, 1998). Assim, o consumo é um estado subjetivo vinculado à consciência, com 

diferentes significados simbólicos, respostas hedônicas e critérios estéticos (HOLBROOK; 

HIRSCHMAN, 1982). 

 “Fiquei frustrado! O produto que recebi era totalmente diferente daquele que o site 

mostrava. Eu já estava esperando há dias! E, antes da compra, liguei para a empresa para tirar 

dúvidas em relação às características do produto”.  

A incapacidade de tomar uma decisão correta não foi encontrada nos relatos dos 

consumidores arrependidos em compras on-line, pois a informação do site era clara, dando o 

suporte necessário às dúvidas dos consumidores. “A empresa disponibilizou informações não 

verdadeiras que iludem e enganam o consumidor!” – diz um consumidor. Todavia, a insegurança 

e o risco se fizeram presentes. Em consonância com Bauer (1960), os consumidores, em algum 

momento, temeram que a compra efetuada pudesse não contemplar os objetivos propostos, 

caracterizando assim o risco. Dentre os fatores que geraram insegurança e percepção de risco 

envolvido na compra dos consumidores entrevistados encontram-se: (a) o risco financeiro – o 
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temor pela perda do valor envolvido após constatado que o produto adquirido não atendia às 

promessas encontradas no site; (b) a falta de contato pessoal que pudesse atender a dúvidas e 

reclamações posteriores; (c) informações no momento da confirmação da compra divergentes 

daquelas disponibilizadas no site no momento anterior à compra; e (d) atrasos na entrega.  

Tais resultados condizem com a sugestão de Mello (1997) de que o maior risco de 

comprar na internet não estaria no envio de dados pessoais, mas nas lojas virtuais fantasmas, 

uma vez que qualquer pessoa pode abrir uma loja na internet, vender produtos conhecidos com 

ótimos preços e não entregá-los. 

 

Comportamentos associados ao arrependimento 

  Os depoimentos dos entrevistados demonstraram que diferentes atitudes assumidas pelos 

compradores arrependidos amenizaram o sentimento de arrependimento vivenciado por eles. Nos 

relatos, foram encontrados comportamentos variados e que diferem dos comportamentos 

assumidos pelos compradores convencionais. Enquanto a maioria dos compradores 

convencionais troca o produto (NICOLAO, 2002), a maioria dos consumidores de mercados 

virtuais entrevistados cancela a transação ou efetua a devolução. Um único entrevistado solicitou 

um novo produto e, como este também não estava de acordo com as promessas do fornecedor, o 

consumidor não efetuou novamente a devolução. Irritado e desapontado, concluiu que “não valia 

a pena perder mais tempo, pois não resolveriam o problema”. 

O cancelamento da compra está diretamente associado ao risco financeiro ressaltado 

acima. Todavia, embora tal procedimento tenha amenizado a situação, os sentimentos de raiva e 

frustração continuaram presentes em razão da resistência das empresas em desfazer a aquisição. 

Os entrevistados relatam que as compras foram efetuadas no mercado on-line justamente pela 

facilidade de acesso, pela comodidade, pela segurança e pela confiança depositada nesse canal e 

que os obstáculos colocados pelas empresas diante da manifestação do consumidor em desfazer a 

transação geraram frustração e raiva. 

Paralelamente aos resultados encontrados por Nicolao (2002), os consumidores 

declararam ter tirado algumas lições dessa vivência; afirmam, por exemplo, que buscar 

informações com outras pessoas sobre a idoneidade e seriedade da empresa é fundamental. “Se 

pudesse voltar atrás, confirmaria primeiro a tradição da empresa, buscaria mais informações com 

outras pessoas a respeito e, aí sim, tomaria minha decisão” – diz um consumidor. A seriedade, a 

tradição das empresas é outro aspecto apontado pelos entrevistados como fundamental para 

realizar trocas nesse mercado. “As compras no mercado virtual devem ser efetuadas em 

empresas conhecidas no mercado e que contem com certa tradição” – afirma outro consumidor. 



 

 

 

98

Esses relatos vão ao encontro das citações de Roselius (1971), que ratifica a importância dada 

pelos consumidores a marcas de boa reputação e tradição. 

 Inman e Zeelenberg (1997) afirmam que a intensidade do arrependimento vivenciado está 

relacionada à facilidade do consumidor em justificar a decisão de compra. Os consumidores 

arrependidos disseram ter efetuado suas compras de forma planejada e que estas foram 

concretizadas porque os sites apresentavam vantagens inigualáveis (preço) ou eram o único canal 

ou a única empresa a ter o produto disponível. 

Quando questionados sobre o que fariam se pudessem voltar atrás, todos declaram que 

seriam mais ponderados. Afirmam que o acontecimento não abalou a confiança depositada no 

meio, tanto que continuam a efetuar compras no mercado virtual. Esses relatos apresentam 

divergências dos encontrados no mercado convencional, em que os consumidores não voltariam 

a comprar o mesmo produto. Em compras on-line, o arrependimento maior é com relação às 

empresas fornecedoras dos produtos, que não disponibilizaram informações verdadeiras e 

relevantes o suficiente para que os consumidores adquirissem o produto e se sentissem 

satisfeitos. 

Apenas em um dos casos a reclamação não foi efetuada. A justificativa foi de que o 

principal problema foi relativo ao cumprimento do prazo de entrega e que de nada adiantaria 

uma reclamação. “Já havia passado do tempo prometido e eu precisava do produto. Não havia 

tempo para mais promessas”. Nos demais casos, todos os entrevistados manifestaram seu 

desapontamento e entraram em contato com a empresa no intuito de resolver o problema.  

Além de arrependidos, os consumidores mostraram-se insatisfeitos com a compra em si e 

nenhum dos entrevistados apresentou intenção de recompra no mesmo fornecedor, indo ao 

encontro das proposições de Parasuraman et al. (1988); Bitner (1990) e Grönroos (1990), que 

afirmam que a satisfação é o resultado da avaliação que um consumidor faz de uma transação 

específica. Entretanto, embora não pretendam efetuar suas compras novamente no mesmo 

fornecedor, os entrevistados declararam continuar a efetuar compras pela internet e que estão 

satisfeitos com outras experiências de compra no mercado on-line.  

 

A responsabilidade pelo arrependimento 

Nas entrevistas efetuadas, três entrevistados atribuem a responsabilidade em parte à 

empresa e em parte a si mesmos. Outros três afirmam serem os únicos culpados pela transação 

malsucedida e dois entrevistados atribuem a responsabilidade unicamente à empresa 

fornecedora. Quando questionados sobre o que os levou a efetivar a compra, relataram como 

principais fatores a facilidade e o preço.  
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Quando atribuem a responsabilidade à empresa, mencionam a questão da disponibilidade 

de informações explícitas não verdadeiras e que enganam o consumidor.  

 
No momento da confirmação da compra, a informação apresentada era diferente 
daquela constante anteriormente no site, o que gerou desconfiança e me fez pensar que 
poderia estar sendo enganado (...). Tudo parecia bem, até que o produto chegou. Aí os 
problemas começaram, a empresa mandou o produto errado (bicicleta). Entrei em 
contato rapidamente, porém a empresa alegou não ter mais em estoque o produto 
devidamente comprado! Informou não poder cancelar o pagamento da parcela já 
efetuada e não tinha o produto que eu havia comprado. Era véspera de Natal eu estava 
aguardando o produto já há alguns dias! 
 

Quando questionados sobre a responsabilidade atribuída a si mesmos, os entrevistados 

afirmam sentirem-se responsáveis pelo acontecimento por não terem buscado informações claras 

e completas sobre o fornecedor e o produto ofertado. Alegam que deveriam ter buscado 

referências com outras pessoas sobre a integridade dos sites em que realizaram as compras e não 

se terem deixado levar por ofertas atrativas de preço ou por empresas desconhecidas.  

“Se pudesse voltar atrás, não compraria de sites apenas pela promoção. Confirmaria 

primeiro a tradição da empresa, buscaria informações com outras pessoas sobre a empresa 

fornecedora e principalmente se ela cumpriu o que prometeu no ato da compra”. 

 
A culpa foi minha! Devia ter pesquisado mais. Não dá para comprar de empresas que 
você não conhece. Corre-se um risco muito grande! A proposta era atrativa, pois 
tinham bom preço e eu precisava do produto (bateria para computador). Porém, se 
fosse hoje, certamente iria me informar mais sobre a empresa. 
 
Tive a intenção de comprar um domínio na internet. Após a aquisição, recebi a 
informação de que não estava comprando o domínio, mas pagando para um escritório 
tentar comprá-lo, uma vez que não estava disponível. Isso demonstra que é preciso 
pesquisar mesmo! Verificar se a empresa é confiável e tem tradição no mercado, para 
não se incomodar depois! 
 

Quando investigada a satisfação, todos mostraram-se insatisfeitos, apresentando 

dificuldade em distinguir arrependimento e insatisfação, além de manifestarem uma profunda 

frustração com a compra. “A insatisfação foi decorrente de uma expectativa que parecia atendida 

e acabou por não acontecer” – diz um entrevistado.  

Quanto às experiências anteriores de compras em ambientes virtuais, os entrevistados 

afirmam estarem satisfeitos, o que influencia positivamente a qualidade percebida das transações 

on-line. A natureza interativa do ambiente virtual proporciona aos usuários emoções como 

surpresa, interesse e prazer (IZARD, 1977), além de facilitar a busca por informações e diminuir 

os custos de procura. Izard (1977) frisa que altos graus de satisfação são encontrados em 

consumidores que vivenciaram tais emoções e que o ambiente virtual as favorece. Todavia, 

Anderson (1973), Oliver (1980) e Cardozo (1965) afirmam que a satisfação ou a insatisfação do 

consumidor é regida pelo paradigma da desconfirmação, que resulta das diferenças entre as 
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expectativas e as performances constatadas. Os resultados indicam que, quando a performance 

do produto ou serviço não atinge os níveis esperados pelo consumidor, emoções positivas 

sentidas no momento da compra dão lugar à frustração, raiva e tristeza, vivenciadas no 

arrependimento. 

 

O arrependimento em compras on-line 

Através da análise das entrevistas dos consumidores arrependidos, verificou-se que todos 

tinham conhecimento da existência ou não de alternativas disponíveis. Os consumidores que 

alegaram como principal motivo da compra a facilidade e o preço competitivo afirmaram estar 

cientes de outras alternativas. Entretanto, o fato de que inúmeras compras já haviam sido 

realizadas no mercado virtual, todas bem-sucedidas, levou-os a confiar e escolher esse meio; já 

os consumidores que alegaram comprar por necessidade afirmaram ser aquela a única alternativa 

disponível no momento para adquirirem o produto desejado. Todavia, a tradição em compras on-

line também os levou a optar pelo comércio eletrônico. 

Independentemente da existência de alternativas, em nenhum momento os entrevistados 

alegaram satisfação, seja quanto à performance do produto ou aos serviços prestados pelo 

fornecedor. Para eles, o desgaste, a frustração e a decepção envolvidos na compra dos produtos e 

serviços comprometeram a escolha. Se pudessem voltar no tempo, não tomariam a mesma 

decisão. 

Em consonância com os resultados encontrados por Nicolao (2002), a análise dos casos 

de consumidores arrependidos permite efetuar algumas proposições quanto ao arrependimento 

em compras on-line. Verificou-se que este pode ocorrer independentemente de se dispor de 

alternativas ou não. Neste estudo, todos os consumidores apresentaram, além de arrependimento, 

insatisfação. Quando o consumidor percebe que outras opções poderiam atender às suas 

necessidades e desejos, e compara a performance do recebido com a do que poderia ter recebido 

se a opção tivesse sido outra, evitando sentimentos de raiva, tristeza e desapontamento, o 

arrependimento fica evidente.  

“Eu pensei bastante antes de tomar a decisão! E mesmo assim, tomei a decisão errada. 

Sem dúvida, se tivesse optado por um outro produto, talvez de uma marca mais conhecida ou 

pesquisado mais antes da compra, a história seria outra!” 

Porém, o arrependimento também pode ocorrer quando não existem alternativas 

disponíveis no mercado naquele momento. Nesse caso, o arrependimento se dá porque as 

expectativas formadas não são atendidas, seja pela performance do produto esperada ou pelos 

serviços prestados pelo fornecedor. Nos relatos, os consumidores afirmaram querer voltar atrás, 

desfazer a decisão de efetivar a compra. Embora todos tenham afirmado ser uma compra 
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planejada, tal situação é a mesma evidenciada em compras por impulso, onde a única opção é 

não deixar de comprar (NICOLAO, 2002). 

Outro aspecto verificado em todas as entrevistas é que os consumidores não tinham total 

confiança no fornecedor do qual estavam adquirindo o produto. Todavia, existia uma qualidade 

percebida positiva em relação ao meio virtual como canal de compras, o que os fez acreditar na 

integridade e na veracidade das informações disponibilizadas pelo fornecedor naquele momento. 

Murray (2001) afirma que o consumidor, ao se defrontar com decisões de compra, examina 

informações armazenadas em sua memória sobre experiências passadas de compra, incluindo 

classe de produtos e entendimento prévio sobre o ambiente.  

Arrependidos e insatisfeitos, os consumidores sentem-se enganados, certos de que não 

tomaram a decisão correta. Essa proposição vai ao encontro das afirmações de Urban, Sultan e 

Qualls (2000) de que a confiança é aspecto primordial para as decisões de compra e para 

amenizar riscos e conseqüente arrependimento. 

 

Considerações finais 

Este estudo procurou aprofundar o conhecimento acerca do arrependimento em compras 

on-line através de uma pesquisa de caráter qualitativo, bem como fornecer um panorama geral 

sobre questões que delineiam o sentimento de arrependimento vivenciado por consumidores. 

Teve como referência os estudos de Nicolao (2002), que procurou dar luz ao processo de 

avaliação pós-compra como um todo. Esta pesquisa também procurou identificar possíveis 

discrepâncias no comportamento pós-consumo entre compras convencionais e virtuais. 

Através das entrevistas realizadas em situações de compra on-line, constatou-se existir 

uma relação entre arrependimento e insatisfação. Neste estudo, os compradores virtuais 

sentiram-se insatisfeitos, ao contrário dos consumidores arrependidos e satisfeitos encontrados 

por Nicolao (2002). 

Além da insatisfação, a satisfação também é contemplada neste estudo, onde se confunde 

com qualidade percebida pelos consumidores. Os respondentes, compradores tradicionais do 

mercado virtual, possuem uma qualidade percebida positiva sobre esse mercado. Em seus 

relatos, salientaram a “satisfação” com esse canal como alternativa de compra, o qual, além de 

ser interativo, proporciona comodidade e conforto. Todavia, tratando-se a qualidade percebida 

(um julgamento global) como antecedente da satisfação (relacionada a uma transação específica) 

(CHURCHILL; SUPRENANT, 1982; OLIVER; DESARBO, 1988; CRONIN; TAYLOR, 1992), 

observou-se que a alta qualidade percebida age positivamente nos consumidores em situações 

similares de consumo, a ponto de ser superior a quesitos como confiabilidade dos sites, 

segurança e risco percebido.  
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Cronin e Taylor (1992) investigaram a relação entre qualidade percebida e satisfação do 

consumidor, propondo a ordem causal dos constructos: qualidade percebida – satisfação do 

consumidor – intenção de compra. De acordo com as entrevistas, os consumidores arrependidos 

e insatisfeitos não apresentaram intenção de compra do mesmo fornecedor, mas continuam a 

realizar transações no mercado virtual. Em seus relatos, afirmaram que, se tivessem tido mais 

cautela ou buscado informações sobre a integridade das empresas e a procedência dos produtos, 

o fato não teria acontecido, nem os conseqüentes transtornos. Relataram ainda que, se tivessem 

optado por empresas tradicionais, os produtos e os serviços teriam sido outros.  

É irrefutável a importância acadêmica do constructo arrependimento, a fim de melhor 

compreender o comportamento de compra do consumidor. Estudos já têm investigado de forma 

isolada a satisfação, as emoções e os riscos percebidos pelos consumidores virtuais. Contudo, o 

arrependimento, quando vivenciado pelos consumidores, parece carente de maiores explicações 

que tornem a compreensão do processo pós-compra mais completa. 

 

Limitações do estudo e proposições de pesquisa 

Em termos de contribuições acadêmicas do estudo, sugere-se o aprofundamento de 

algumas proposições de pesquisa em futuros estudos, advindas da coleta e dos resultados 

encontrados. A primeira delas diz respeito a informações disponibilizadas e não confirmadas 

sobre produtos e/ou serviços nos sites das empresas, fonte de arrependimento. 

Na relação arrependimento/insatisfação, ao contrário dos mercados convencionais (em 

que o consumidor não voltaria a comprar o mesmo produto), o consumidor, mesmo insatisfeito, 

voltaria a comprar o mesmo produto e utilizar o mesmo canal de compra, sugerindo que a 

insatisfação em compras virtuais está diretamente ligada à veracidade das informações 

disponibilizadas pelo fornecedor e não apenas à performance apresentada pelo produto. 

Outras duas proposições de pesquisa estão relacionadas à confiança. A primeira diz 

respeito aos sentimentos oriundos da vivência do arrependimento em mercados virtuais, ou seja, 

sentimentos como raiva, frustração e tristeza predominam sobre as emoções positivas do 

consumidor no momento da transação, mas não afetam a confiança no meio virtual como canal 

de compra. A segunda é que a confiança depositada no canal de compra supera a confiança em 

um fornecedor específico no momento da compra, a ponto de a transação ser efetuada, conforme 

casos relatados.  

 A última proposição de pesquisa está relacionada à qualidade percebida. De acordo com 

os relatos, a qualidade percebida do meio virtual como canal de compra influencia a efetivação 

da compra, devendo tal proposição ser testada. 
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 Essas proposições, embora envolvam conceitos já amadurecidos na academia, como 

satisfação, confiança e qualidade percebida, requerem ser mais bem exploradas, por estarem 

associadas ao arrependimento vivenciado em compras virtuais, campo ainda bastante fértil para 

exploração de constructos.  

 

Abstract 
This article aims to discuss the regret construct experienced by virtual market consumers. 
Through the reports of consumers who purchased online and regret, we sought to investigate 
feelings, behaviors and attitudes, comparing them to the results got from regular purchase 
markets presented by Nicolao (2002). The results indicate the existence between regret and 
dissatisfaction, contrary to Nicolao’s (2002) results, who found regret and satisfied 
consumers. Besides dissatisfaction, satisfaction is also part of this study, which is even being 
confused with perceived quality by the consumers. The interviewees in this study, virtual 
market traditional buyers, have a positive perceived quality about the virtual market, this 
being superior to issues like sites trust, safety and perceived risk. For the consumers who 
regret, however, the perceived high quality of this channel as purchase alternative does not 
affect the future purchase intentions in this environment. 
 
Key words: Online purchase; Regret; Dissatisfaction; Perceived quality. 
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