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RESOLVIERON MI PROBLEMA, iPERO NO LES COMPRO MAS! ¢POR QUE
LOS CONSUMIDORES NO QUIEREN VOLVER A HACER NEGOCIOS EN
TIENDAS ONLINE?

RESUMEN: la gestion ineficaz de las relaciones postventa entre empresas
y compradores online puede generar conductas negativas asociadas a la
intencién de recompra. El objetivo del estudio es comprender los motivos
que llevan a consumidores online a manifestar la voluntad de no comprar
de nuevo productos y servicios de las empresas vendedoras, aun cuando
sus problemas han sido resueltos. Para ello, se realizé una investigacion
cualitativa. Los datos se recolectaron por medio del analisis de 200 quejas
a cuatro empresas minoristas virtuales posteadas en la web. Los resultados
sefialan que los motivos més frecuentes para que el consumidor declare la
voluntad de no volver a comprar con la misma empresa son: problemas con
logistica, demoras en la solucién del problemay |a atencién de la queja. Fi-
nalmente, se identificé que el proceso de resolucién de los problemas entre
las empresas y los clientes ocurre en gran medida de manera pacifica, con
la opcién de reembolso del valor pagado como la solucién de mayor prefe-
rencia en los relatos analizados.

PALABRAS CLAVE: comercio electrénico, compras online, insatisfaccion,
queja

YOU SOLVED MY PROBLEM, BUT | WON'T BUY FROM YOU ANYMORE!
WHY DON'T CONSUMERS WANT TO GO BACK DOING BUSINESS IN ON-
LINE STORES?

ABSTRACT: Poor management of post-sales relationships between com-
panies and online buyers can create negative responses towards second
purchase intentions. The objective of this study is to understand the rea-
sons of online consumers for not wanting to buy again products and ser-
vices from companies, even if their problems have been solved. For this, a
qualitative analysis was performed. The data were collected through the
analysis of 200 consumers' claims to four online retail companies. Results
indicate that the most frequent reasons for consumers not wanting to re-
purchase are: logistics problems, expensive solutions to problems and is-
sues with complaints-handling. It was identified that problem-solving
processes between companies and clients generally occur in a peaceful
manner, being reimbursement quoted as the favorite solution among the
analyzed reports.

KEYWORDS: E-commerce, dissatisfaction, online purchase, complaint.

ILS RESOLU MON PROBLEME, MAIS JE NE LEUR ACHETTE PLUS! POUR-
QUOI LES CONSOMMATEURS NE VEULENT PLUS FAIRE DES ACHATS
DANS LES BOUTIQUES EN LIGNE?

RESUME: La gestion inefficace des relations aprés la vente entre les entre-
prises et les consommateurs d'achats en ligne peut générer des compor-
tements négatifs liés a l'intention d'un deuxiéme achat. Le but de cette
étude est de comprendre les raisons qui poussent les consommateurs qui
achétent en ligne a ne pas manifester de nouveau le désir d'acheter des
produits et des services des entreprises vendeuses, bien que leurs pro-
blémes aient été résolus. Pour cela, on a procédé a une analyse qualitative.
Les données ont été recueillies dans le cadre de I'analyse de 200 plaintes
concernant quatre entreprises de vente au détail sur leurs sites web. Les ré-
sultats ont indiqué que les raisons les plus fréquentes pour que le consom-
mateur ne veuille plus acheter chez I'entreprise sont: les problemes de
logistique, les solutions coliteuses aux problémes et le service aux plaintes.
Enfin, on a constaté que le processus de résolution des problémes entre les
entreprises et les clients se produit généralement de maniere pacifique,
avec 'option de remboursement de la valeur payée citée comme la plus
populaire dans les histoires analysées
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RESUMO: O gerenciamento ineficaz das relacdes pés-venda entre empresas e consumidores de
compras on-line pode gerar comportamentos negativos relacionados a intencéo de recompra. O
objetivo deste estudo é compreender os motivos que levam consumidores que compram on-line a
manifestar a vontade de ndo comprar novamente produtos e servicos das empresas vendedoras,
mesmo tendo seus problemas resolvidos. Para tanto, foi realizada uma pesquisa qualitativa. Os
dados foram coletados por meio da analise de 200 reclamacdes referentes a quatro empresas
varejistas virtuais postadas em site. Os resultados indicaram que os motivos mais frequentes para
que o consumidor declare a vontade de néo voltar a comprar com a empresa sdo: problemas com
logistica, demora na solugdo do problema e do atendimento da reclamacéo. Por fim, foi identifi-
cado que o processo de resolucdo dos problemas entre as empresas e os clientes ocorre em sua
maioria de maneira pacifica, com a opgdo de reembolso do valor pago citada como a solugdo de
maior preferéncia nos relatos analisados.

PALAVRAS-CHAVE: Comércio eletronico. Insatisfacdo. Compras on-line. Reclamacao.
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Introducao

0 avanco mundial do e-commerce aponta para uma ten-
déncia de desenvolvimento desse canal para a realizagao
de compras (Nagakawa, Gouvéa e Oliveira, 2013). Segundo
relatério da E-Bit (2014), no primeiro semestre de 2014, o
comércio eletrénico brasileiro faturou R$ 16,06 bilhdes,
valor que supera o mesmo periodo de 2013, no qual regis-
trou R$ 12,74 bilhdes, o que representa um crescimento
nominal de 26% no setor. O niimero de pedidos nesse pe-
riodo foi de 48,17 milhdes, o valor do tiquete médio foi
de R$ 333,40, sendo que a categoria moda e acessorios
continua lider de vendas no e-commerce, seguida de cos-
méticos e perfumaria e eletrodomésticos. Também nesse
periodo, 5,06 milhdes de pessoas fizeram suas compras
on-line pela primeira vez, o que significa um crescimento
de 27% de novos consumidores em relagao ao mesmo pe-
riodo de 2013.

Embora os niimeros sejam positivos em termos de cresci-
mento, pesquisas apontam a necessidade do desenvolvi-
mento de um relacionamento pés-venda mais eficaz nesse
setor. Com as mudancas vivenciadas no inicio do século
xXI, a sociedade demonstra iniimeras alteracdes de com-
portamento, habitos e costumes influenciados pelo au-
mento do uso da internet. Mais informados e conectados,
0s consumidores passaram a estabelecer contatos com as
empresas, manifestando insatisfacao referente a produtos
e servicos adquiridos e até mesmo sobre o atendimento
recebido, tanto por meio do comércio tradicional, quanto
pelo eletrénico. Nesse contexto, as redes sociais sdo pe¢as
fundamentais de uma maneira informal de manifestar a
insatisfacdo de compra e consumo dos individuos. Esse
comportamento traz uma exposi¢do negativa da marca,
além de deixa-la mais vulneravel perante a sociedade,
podendo gerar ranhuras institucionais (Ariely, 2007; Mc-
gregor, 2008; Velloso e Yanaze, 2014).

Em um estudo que analisou 720 reclamacdes dirigidas
aos trés varejistas on-line mais reclamados em um ano,
Hor-Meyll, Barreto, Chauvel e Aradjo (2012) identificaram,
entre 0s motivos mais frequentes para as reclamagdes dos
consumidores on-line, as falhas no atendimento pés-venda,
atrasos, falhas nas entregas e nas politicas de troca e de
devolucdo. Em outro estudo, realizado por Velloso e Yana-
ze (2014), um questionario foi aplicado a 276 pessoas bus-
cando identificar os motivos pelos quais publicaram suas
reclamacdes e compartilharam em redes sociais 0 nome das
empresas envolvidas em suas reclamagdes, bem como su-
as expectativas sobre o atendimento pds-venda on-line, os
resultados demonstraram que 69% dos entrevistados nao
obtiveram qualquer retorno da empresa, o que evidencia a
ineficiéncia do servigo de atendimento ao consumidor.

Ao realizarem uma reclamacéo para determinada empresa,
0s consumidores esperam serem tratados com respeito,
pois, caso contrdrio, sentem-se traidos e terdo despertado
um desejo de vinganca (Andrade, Pagliarussi, Balassiano
e Brandao, 2011). Ainda no trabalho de Velloso e Yanaze
(2014), foi identificado que 15% dos consumidores que ti-
veram seus problemas resolvidos manifestaram vontade
de nao voltar a comprar com a empresa envolvida no pro-
blema, e 9% afirmaram ter registrado reclamagdo nas
redes sociais mesmo apds a solugdo do problema. Corro-
borando, em outro trabalho, Andrade et al. (2011), a partir
de amostra de 725 respondentes, concluiram que o desejo
de causar algum dano ao site é despertado no consumidor
quando a avaliagdo da maneira como foi tratado durante
0 processo de reclamagao é percebida como desrespeitosa
ou injusta.

Ademais, observou-se no site “Reclame Aqui” a existéncia
de relatos de consumidores declarando que, mesmo apds
terem tido seus problemas resolvidos, nao desejam voltar a
fazer negécios com as empresas. Nesse contexto, conside-
rando a importancia do gerenciamento eficaz do relaciona-
mento pds-venda on-line e os comportamentos negativos
relacionados a recompra, surgiu o questionamento que
norteia este estudo: o que leva o consumidor que compra
on-line, cujos problemas ocorridos com a compra tenham
sido resolvidos, a declarar que nédo deseja voltar a fazer
negécios com a empresa vendedora? O objetivo geral foi
assim estabelecido: compreender quais motivos levam
o0s consumidores de compra on-line a ndo manifestarem
uma vontade de recompra com as empresas vendedoras,
mesmo ap6s os problemas ocorridos com a compra serem
resolvidos. Os objetivos especificos consistiram em: a) iden-
tificar os tipos de insatisfagdo que geram essa decisdo e
b) analisar o processo de resolugdo de problemas ocorridos
com as compras on-line.

Este estudo pode contribuir com o preenchimento de la-
cunas no campo das pesquisas relacionadas ao compor-
tamento do consumidor em compras on-line, bem como
subsidiar varejistas com dados empiricos referentes a te-
matica ainda pouco explorada. O trabalho foi dividido em
cinco tépicos, além desta introdugdo: referencial tedrico
com foco na insatisfagdo e reclamagdo nas compras on-line,
a metodologia, a discussao dos resultados e, por tltimo as
consideracdes finais.

Insatisfacao e reclamagao nas compras on-line

Com a consolidagdo do comércio eletrénico, empresas ado-
taram a internet como um canal a mais para venda e dis-
tribuicdo de produtos e servi¢os. Essa nova estrutura de
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negécios demanda novas capacidades e habilidades por
parte destas (Recuero, 2009). Todavia, nem todas se pre-
param previamente com a capacitagdo seus funcionarios e
a adequacao de estruturas internas como: Servigo de Aten-
dimento ao Consumidor [sAc], logistica, e principalmente
0s servicos e atendimentos pés-venda. Assim, diferentes
falhas podem ocorrer, como as agrupadas por Forbes et al.
(2005) em resposta ao sistema de prestacdo de servicos/
falhas no produto, o que engloba a lentiddo ou indispo-
nibilidade do servigo; precificacdo; erros em embalagens;
falta de estoque; defeitos no produto; informagao ruim
e falhas no website; resposta as necessidades e pedidos
dos clientes, correspondendo a pedidos especiais, erros do
cliente e variacdo do tamanho.

Situagdes como essas fazem com que os consumidores nao
se sintam plenamente atendidos, o que acarreta insatis-
fagdo no relacionamento com a empresa e gera diversas re-
clamagdes (Coghill e Ha, 2008). Em seu trabalho, Hor-Meyll
et al. (2012) apontam que o principal motivo de insatis-
facdo com compras on-line é o atendimento pés-venda e
que a atuacdo do sac sinaliza ser o alvo de maior parte
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das reclamacdes. Corroborando com essa ideia, Endo, Yang
e Park (2012) também identificaram que os servigos vol-
tados ao consumidor no estagio de pés-venda consistem
em um fator importante para a satisfacdo com as compras
on-line. Em um estudo realizado com 513 respondentes,
Massad, Heckman e Crowston (2006), ao investigarem os
aspectos das transa¢des on-line mais susceptiveis a cau-
sarem satisfacdo ou insatisfacdo nos consumidores, iden-
tificaram que as caracteristicas e o comportamento dos
funcionarios com os quais eles mantém contato tém papel
importante no momento do servico, apresentando um au-
mento no percentual de insatisfacdo dos consumidores no
contexto eletrénico, o que sugere a possibilidade de que
estes funciondrios ndo estejam bem preparados para lidar
com os consumidores de compras on-line.

De maneira semelhante, o estudo de Cho, Im e Hiltz (2003)
também demonstrou que problemas relacionados aos cen-
tros de atendimento ao cliente sdo causas criticas de re-
clamagdes de clientes de compras on-line. Segundo esses
autores, a comunicacao interpessoal bem-educada entre
clientes e vendedores por meio de e-mails ou call centers
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poderia diminuir as reclamacdes, além da necessidade de
um treinamento especial dos representantes do servigo de
como lidar com as reclamacdes dos clientes. Com o au-
mento no nlmero de SAcs no Brasil a partir do inicio da
década de 90, Chauvel e Goulart (2007) realizaram uma
revisdo em pesquisas focadas na satisfacdo dos consumi-
dores com o gerenciamento das reclamagdes e na atuacao
dos sacs dentro das organizagdes, e apontaram que boa
parte das empresas falha em satisfazer os consumidores
que procuram o servico e deixam de aproveitar plena-
mente as informagdes coletadas pelo setor.

Outros estudos analisaram aspectos que desafiam a ges-
tdo do comércio eletrénico e podem ocasionalmente ge-
rar a insatisfacdo no consumidor. Neto, Yoshitake, Fraga e
Vasconcelos (2010), ao analisarem os fatores criticos para
a gestao do comércio eletrénico sob a perspectiva de usu-
arios reais e potenciais e do gestor de empreendimentos
desta natureza, identificaram entre os motivos e barreiras
a pratica do e-commerce, o tipo de produto, logistica, varie-
dade de produtos e mecanismos de buscas, comodidade,
criatividade e inovagdo, maior disponibilidade de informa-
¢Oes sobre o produto, seguran¢a, op¢des de pagamento
e precos menores. Mais especificamente em relacdo ao
desempenho logistico do varejo virtual no Brasil, Uehara
(2001) identificou a partir das dimensdes tempo de ciclo
do pedido, consisténcia do prazo de entrega e avarias os
principais problemas e causas relacionados a logistica do
e-commerce no Brasil.

As reclamacdes sdo um poderoso veiculo para manifestar
insatisfacdo, a ponto de serem consideradas uma ameaca
para as empresas (Ariely, 2007; Grégoire, Tripp e Legoux,
2009; Mcgregor, 2008) e representarem uma agdo que o
consumidor realiza quando enfrenta uma situacdo de com-
pra que nao o satisfez, e que parece estar ligada ao nivel de
insatisfacdo (Bearden e Teel, 1983). Nem todos os indivi-
duos reclamam quando ficam insatisfeitos (Chauvel, 2000).
Ha quatro tipos de resposta a insatisfagao: os consumidores
irados, os quais reclamam, falam mal da empresa e acabam
trocando de fornecedor; os ativistas, que apesar de nao re-
clamarem diretamente, deixam de comprar e promovem um
boca a boca negativo; os pacificos, como o nome sugere,
nao tomam qualquer atitude e ndo abandonam a empresa;
e 0s que ddo uma nova chance, que reclamam diretamente,
nao falam mal da empresa e, pelo menos de imediato, ndo
trocam de fornecedor (Zeithaml e Bitner, 2003). Ao analisa-
rem o impacto das reclamagdes disponiveis na internet em
relacdo a lealdade do consumidor quanto a uma determi-
nada marca, Almeida e Ramos (2012) identificaram que as
reclamacdes on-line podem impactar negativamente a per-
cepgdo dos consumidores quanto a lealdade a uma marca.
Com isso, 0s autores sugerem que as empresas devem ficar

mais atentas ao contelido disponivel na internet, principal-
mente quanto as reclamagdes postadas pelos consumidores.

Quando reclamam, os consumidores estdo carregados de
expectativas e querem que suas demandas sejam pronta-
mente atendidas ou que pelo menos sejam compensados
pelo transtorno, isso tudo de maneira muito justa (Tax e
Brown, 1998). Muitos estudiosos tém usado a Teoria da Jus-
tica para ajudar a entender a satisfacdo no gerenciamento
da reclamagdo (Kuo e Wu, 2012). Essa teoria estabelece
trés dimensdes que influenciam a satisfacdo no gerencia-
mento da reclamacao: a justica distributiva, relativa a com-
pensacao recebida pelo dano causado; a justica processual,
que estd relacionada aos procedimentos utilizados para
determinar essa compensacao, de forma objetiva e repre-
sentativa aos direitos do consumidor; e a justi¢a interacio-
nal, que esta relacionada a forma como foi comunicada a
decisdo e a qualidade das relagbes mantidas entre empre-
sa e consumidor ao longo do processo de reclamagéo (De
Ruyter e Wetzels, 2000; Hoffman e Kelly, 2000; Santos e
Singh, 2003; Tax e Brown, 1998).

Relacionando os conceitos da Teoria da Justica e a satis-
fagdo com o gerenciamento das reclamacdes, Fonseca, Trez
e Espartel (2005) perceberam que quando o esfor¢o de re-
cuperacao é percebido como satisfatério, causa efeitos po-
sitivos na avaliagcdo da empresa perante os consumidores,
e isso leva até a resultados iguais aqueles que nao viven-
ciaram problemas. Contudo, quando o consumidor percebe
que seu problema foi tratado de forma injusta, podem
surgir sentimentos negativos e levar o consumidor a rea-
lizar agdes concretas, como tornar plblica a insatisfagdo
com a empresa e a possivel ruptura de relagdes por meio
de reclamacdes on-line (Grégoire et al., 2009).

Metodologia

Quanto ao tipo, esta pesquisa é classificada como descritiva
(Diehl e Tatim, 2004; Cervo, Bervian e Da Silva, 2007), com
abordagem qualitativa (Godoy, 1995). De acordo com Malho-
tra (2011), essa forma de abordagem possibilita ao pesquisa-
dor ter uma compreensao qualitativa das razbes e motivagoes
basicas, e isso gera como resultado um entendimento mais
profundo do problema de pesquisa, sendo, portanto apropria-
da para o estudo da questdo desta pesquisa.

Os dados foram coletados por meio da pesquisa documental
(Godoy, 1995). Nessa mesma perspectiva, para Cervo et al.
(2007, p. 62) na pesquisa documental “sdo investigados
documentos com o propdsito de descrever e comparar usos
e costumes, tendéncias, diferencas e outras caracteristicas,
permitindo estudar tanto a realidade presente como o
passado”. Dessa forma, foram escolhidas as reclamagdes
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postadas pelos consumidores no site Reclame Aqui. Esse
site foi selecionado em virtude da quantidade e da riqueza
de informagdes que apresenta, como a demonstracdo da
reputacdo de cada empresa, o ranking das reclamagdes e
solugdes e ainda o incentivo, por meio de premiacdo, para
as empresas melhorarem seu desempenho na resolugao
das reclamacoes dos consumidores.

O site Reclame Aqui foi criado em 2001 e representa atu-
almente o maior site de atendimento ao consumidor do
Brasil, com 70 mil empresas cadastradas (Revista Epoca,
2013). Sua principal atividade é proporcionar aos consu-
midores informagdes sobre as empresas antes de efetu-
arem a compra de produto ou servico, sendo registradas,
em média, 10 mil reclamagdes por dia com indice de 72%
de resolucao.

O critério estabelecido para a escolha das organizagdes
virtuais que participariam da pesquisa foi que apresen-
tassem uma média de 50% dos consumidores com re-
clamagdes finalizadas que declararam que nao voltariam
a fazer negécio com a empresa vendedora. Foram iden-
tificadas quatro empresas que atenderam a esse critério.
A partir disso, foram observadas as reclamacdes classifi-
cadas como finalizadas no site, visto que se encontram di-
vididas em ndo respondidas, respondidas e finalizadas. O
processo de finalizacao da reclamagao é feito pelo préprio
cliente, por meio de trés etapas que compreendem (1) fazer
a consideracdo final do consumidor; (2) atribuir uma nota
a empresa no intervalo de 0 a 10, ndo sendo permitido nu-
meros fracionados e (3) indicar se voltaria ou ndo a fazer
negdcio com a empresa. Realizadas essas trés etapas, a
reclamacdo passa a ser considerada finalizada, e o cliente
ndo pode mais retoméa-la. Apds a selecao, foram identi-
ficadas 50 reclamagdes de cada empresa, postadas nos
meses de outubro, novembro e dezembro de 2014, totali-
zando 200 reclamagdes. Ainda que todos os dados anali-
sados estejam disponiveis publicamente no site, optou-se
por ndo identificar as empresas. Embora seja possivel que
o consumidor ndo volte a efetuar compras on-line mesmo
sem ter reclamado formalmente, o estudo enfocou exclusi-
vamente 0s casos nos quais 0s compradores on-line mani-
festaram reclamacao formal e a decisao de ndo negociar
novamente com as empresas em questao.

Os dados coletados foram explorados por meio da andlise
de contelido (Bardin, 2011). Assim, de acordo com Bardin
(2011), o objetivo de andlise de contelido é a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de produgdo, que po-
de recorrer a indicadores quantitativos ou ndo. Nessa mes-
ma linha de raciocinio, Minayo (2014, p. 304) complementa
que a andlise de contetido possibilita replicar e validar infe-
réncias relacionadas a dados de um contexto, com o uso de
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técnicas especializadas e cientificas e “possui a mesma l6gi-
ca das metodologias quantitativas, uma vez que busca a in-
terpretacdo cifrada do material de carater qualitativo”.

Inicialmente elaborou-se a categorizacao dos elementos a
serem analisados, que consiste em "uma operagao de clas-
sificagdo dos elementos constitutivos de um conjunto por di-
ferenciacdo e, em seguida, por reagrupamento segundo o
género, com critérios previamente definidos” (Bardin, 2011,
p. 147). O critério de categorizagdo foi o léxico (Bardin, 2011).
As categorias geralmente sao definidas com base no referen-
cial tedrico existente sobre o tema estudado e os objetivos
da pesquisa (Dellagnelo e Silva, 2004). Também foram iden-
tificadas, a partir da anélise dos depoimentos, outras catego-
rias de estudo.

Apobs essa fase, as categorias identificadas nos relatos
foram agrupadas de acordo com sua frequéncia, conforme
recomenda Minayo (2014). Para Minayo (2014, p. 308), a
analise de contetdo deve ser “sistematica, de tal forma
que o contelido seja ordenado e integrado nas categorias
escolhidas, em funcao dos objetivos e metas anteriormente
estabelecidos”, entre outras caracteristicas que sdo consi-
deradas pelos tedricos. Ainda segundo Minayo (2014, p.
308), alguns tedricos acrescentam a essas caracteristicas o
“termo quantitativo, entendendo que é importante estudar
a frequéncia para que os temas tenham a medida exata
de sua importancia”. No presente estudo observou-se
a manifestacdo de caracteristicas nos grupos de catego-
rias que foram tratadas como subcategorias e também
agrupadas segundo a frequéncia. Esse procedimento pos-
sibilitou uma melhor organizagdo dos achados da pesquisa
e, consequentemente, a discussdo. Os resultados obtidos
sdo apresentados na secdo a seguir.

Discussao dos Resultados

Inicialmente foram identificados os tipos de insatisfacao
que geram nos clientes a vontade de ndo voltarem a re-
alizar a recompra com as empresas vendedoras. Conside-
rando que as categorias analisadas nas reclamagdes ndo
sdo excludentes entre si, em algumas reclamacdes foram
identificadas mais de uma das categorias de insatisfacao
listadas no Quadro 1, totalizando 483. Para cada cate-
goria foi determinada sua frequéncia no total de todas as
reclamacgdes analisadas. Isso também ocorreu para as sub-
categorias, que totalizaram 518.

A insatisfacdo relacionada a problemas com a logistica foi
a que apresentou maior frequéncia (86%) no total para que
os clientes declarassem o desejo de nao voltarem a fazer ne-
gécio com as empresas vendedoras. Nos relatos analisados,
esses problemas se referem primeiramente aos atrasos por
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responsabilidade das transportadoras terceirizadas pelas
empresas vendedoras (51%), atrasos ocasionados pela de-
mora da empresa no envio da mercadoria adquirida para a
transportadora (23,5%), a frustracao pela empresa nao ter
cumprido a data que era o motivo da compra do produto
(12%), a coleta do produto na casa do cliente - logistica
reversa (6%), extravio de mercadoria (2%), mudanca na
forma de entrega do produto na casa do cliente. Em re-
lacdo as transportadoras terceirizadas, muitas vezes estas
nao contam com o cédigo de rastreamento do produto
e, quando o tempo de entrega expira ndo existe controle
algum, e resta para o préprio cliente a responsabilidade
de realizar contatos telefénicos com a transportadora. “[...]
Somente tenho noticias se eu ligar. Até hoje nunca recebi
um contato da empresa [nome da empresa] para me dar
uma satisfacdo". Para Hor-Meyll et al. (2012), problemas
de logistica podem gerar a falha na entrega do pedido e
os clientes que esperavam serem atendidos com prontidao
ndo se satisfazem com as justificativas para as falhas. No
seu estudo, os autores identificaram a falha na entrega do
pedido como o segundo motivo mais frequente para as re-
clamacdes dos consumidores on-line. Dentro desse mesmo
ponto de vista, segundo Neto et al. (2010, p. 16) a expec-
tativa do cliente é “a entrega do bem adquirido de forma
tempestiva as suas necessidades, obedecendo a uma coe-
réncia espaco-temporal”. Para esses autores, as consequ-
éncias das falhas no sistema logistico sdo a descren¢a do
cliente e sua perda imediata.

Em alguns relatos é observada a demora entre o tempo que
o cliente faz o pedido, a aprovagéo e o envio por parte da
empresa vendedora para a transportadora. Outra questdo
levantada sobre a logistica sdo as situagdes vivenciadas
pelos clientes que, muitas vezes, devido ao prazo de en-
trega ter expirado, ficam sem dar o presente de casamento
ou aniversario que era o motivo da compra. De acordo com
Uehara (2001), o custo de ndo-entrega agrava-se quando
0 atraso se trata de um presente de Natal, pois a frus-
tracdo gerada se vincula as emog¢des do consumidor. Corro-
borando com isso, é-se nos relatos “[...] Ele (meu netinho)
acha que o Papai Noel esqueceu dele. O pior é que consta
no site que foi entregue” e "[..] sem falar na frustracdo
dos meus filhos, que esperavam ganhar as Tvs no natal”.
Aspectos relacionados a entrega dos produtos também
foram apontados por Lee e Joshi (2007) como os mais im-
portantes para manter os clientes satisfeitos com as lojas
on-line e englobam proporcionar aos clientes embalagens
seguras, op¢des de entrega confidveis a um custo eficaz,
feedback imediato sobre o status de entrega e garantia de
entrega a tempo dos produtos encomendados.

A insatisfacdo quanto a coleta do produto na casa do
cliente (6%) é percebida nos relatos que aludem a demora

para a empresa realizar a coleta de produtos que apre-
sentaram algum tipo de problema na casa do cliente. A
mudanca na forma de entrega do produto na casa do
cliente (1%) é relatada como a falta de clareza quanto a
informacdo de que o cliente devera retirar a mercadoria
na transportadora, quando ele esperava ter realizado uma
compra que entregaria o produto adquirido em sua pré-
pria casa.

A insatisfacdo com o atendimento da reclamacdo foi a
segunda mais identificada nas reclamagdes analisadas
(38%). Nesta categoria foram observados relatos sobre a
forma como os atendentes tratam os clientes (21,5%), por
vezes rudes, pouco se importando ou mandando-os espe-
rar por um longo tempo. De maneira semelhante, Massad
et al. (2006, p. 91) relacionaram essa questdo a “caracteris-
ticas e comportamentos dos empregados percebidos pelos
clientes” e em seu estudo identificaram que alguns respon-
dentes reclamaram que os funcionarios com os quais man-
tiveram contato foram rudes, hostis, indiferentes e pouco
profissionais. Para esses autores, os resultados do seu estu-
do indicam que tais caracteristicas desempenham um pa-
pel importante na percepgdo dos clientes em relagdo aos
servicos on-line. Esse achado também corrobora com Cho
et al. (2003), que identificaram que os problemas com os
centros de atendimento ao cliente sdo causas criticas de
reclamacdes de clientes de compras on-line.

Também foi identificada a falta de conhecimento por par-
te dos atendentes para solucionar o problema do cliente
(8,5%). Outro ponto observado nos relatos analisados é
a mencdo de que a empresa faz uso de mentiras ou fal-
sas promessas, o que é interpretado pelos clientes como
uma falta de respeito (5%). "[...] Muita desinformacao, pro-
metem uma coisa, fazem outra. Sou trouxa mesmo, né?".
Outros dois relatos também enfatizam essa questdo: "[..]
Estou me sentindo desrespeitada” e “[...] A empresa esta de
brincadeira comigo”.

Ainda em relagdo a essa categoria, ha relatos que abordam
as mudancas incoerentes nos discursos dos atendentes
(3%), que passam informagdes diferentes uns dos outros.
“[...] Entrei em contato 5 vezes, 3 por chat e 2 em ligacdes
telefonicas, que dificilmente foram atendidas! Em todos os
contatos os atendentes mal treinados e sem informacoes,
pediram telefones para contato em até 2 dias Uteis, porém
ndo recebi contato algum referente a minha solicitagao de
informagdes”. Ha relatos que expdem o atendimento me-
canizado (2,5%), “[...] péssimo atendimento. Atendentes
robotizados". Os achados nessa categoria corroboram com
Velloso e Yanaze (2014), que identificaram o mau aten-
dimento como o terceiro motivo de insatisfacdo mais in-
dicado por consumidores que publicam seus problemas e
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Quadro 1
Insatisfacdo dos consumidores

INNOVAR

Reclamacgdes

Categorias identificadas

Subcategorias identificadas

analisadas nas reclamacées nas reclamacées
Categoria/Subcategorias
200 f % f %
1) Problemas com logistica 172 86
1.1) Atrasos por responsabilidade das transportadoras terceirizadas 102 51
1.2) Atrasos ocasionados pela demora da empresa no envio para a 47 23,5
transportadora
1.3) Frustracdo pela empresa nédo ter cumprido a data que era o 24 12
motivo da compra do produto
1.4) Coleta de produto na casa do cliente (logistica reversa) 12 6
1.5) Extravio de mercadoria 4 2
1.6) Mudanca na forma de entrega do produto 2 1
2) Atendimento da reclamagao 76 38
2.1) Forma como os atendentes tratam os clientes 43 21,5
2.2) Falta de conhecimento para solucionar o problema 17 8,5
2.3) Falta de respeito com mentiras 10 5
2.4) Mudancas incoerentes nos discursos dos atendentes 6 3
2.5) Atendimento mecanizado 5 2,5
3) Pouco caso com o cliente 64 32
3.1) Auséncia de contato por parte da empresa 26 13
3.2) Grande quantidade de dias esperando pela resposta 10 5
3.3) Pedidos considerados longos para analise do problema 9 45
3.4) Finalizacdo da reclamagdo sem a solugdo para o cliente 8 4
3.5) Falta de pronunciamento das empresas quanto ao pedido
de reembolso 8 4
3.6) Ofertas de vales-compra em substituicdo ao pedido
nao atendido 7 3,5
3.7) Tratamento humilhante 1 0,5
4) Demora na solugéo do problema 59 29,5
4.1) Pedidos de prazo para dar retorno 28 14
4.2) Demora para troca 13 6,5
4.3) Demora para reembolso 13 6,5
4.4) Comunicados de prorrogacéo 13 6,5
5) Falta de informagdes para consumidor 38 19
5.1) Desconhecimento da localizagdo do produto 33 16,5
5.2) Alteracdes das empresas feitas nos pedidos 3 1,5
6) Propaganda enganosa 36 18
6.2) Aumento do prazo de entrega prometido 22 1
6.1) Falsa promessa de entrega agendada 5 2,5
6.3) Anlincios de produto sem estoque 5 2,5
6.5) Produto diferente do anunciado no site 5 2,5
6.4) Falsa promessa de servicos/produtos extras 1 0,5
7) Produto danificado na entrega 20 10
7.1) Defeitos que comprometem o funcionamento 16 8
7.2) Embalagem violada na entrega 4 2
8) Problemas com pés-venda 1 5,5
8.2) Mudancas nas datas acordadas previamente 7 35
8.1) Montagem dos produtos na casa do cliente 2 1
9) Mudanga no valor na hora de pagar 6 3 6 3
10) E-mails excessivos de propaganda 1 0,5 1 0,5
Total 200 483 241,5 518 259

Fonte: Resultados da pesquisa (2014).

REV. INNOVAR VOL. 27, NUM. 65, JULIO-SEPTIEMBRE DEL 2017

63



denunciam as empresas responsaveis na internet. Nessa
mesma perspectiva, Chauvel e Goulart (2007) consideram
que, apesar da importancia dos servi¢os de sac, parte das
empresas deixa de obter todos os beneficios que pode ofe-
recer ao falhar em satisfazer os consumidores que recorrem
ao servico.

Na sequéncia aparece a insatisfacdo pela percep¢do de
pouco caso com o cliente (32%). Nessa categoria foram
identificadas reclamacdes sobre a auséncia de contato por
parte da empresa vendedora (13%), pois o cliente entra
em contato com a empresa que promete dar uma resposta
e ndo o faz. Além disso, também foi percebida a sensacao
de descaso pela grande quantidade de dias que os clientes
esperaram pela resposta (5%). “[...] o cliente da (nome da
empresa) é tratado como lixo". “[...] nunca mais farei ne-
gocio com esta empresa, pois eles estdo pouco de lixando
pro consumidor”. Posteriormente, aparecem os pedidos
considerados longos para andlise do problema (4,5%),
seguidos dos relatos de que as empresas finalizam as re-
clamagdes sem oferecer uma solucdo adequada para o
cliente, o que faz parecer que ndo se importam com as
situagdes vivenciadas pelo consumidor em virtude dos pro-
blemas com a compra em questéo (4%).

Também foi observada nessa categoria a falta de pronun-
ciamento das empresas quanto ao pedido de reembolso
(4%), relacionada a solicitagdo do reembolso da quantia
investida a fim de que os clientes possam efetuar a compra
na loja fisica ou em outra loja virtual na qual confiem mais.
Além disso, foi mencionada a insatisfacdo com a oferta
de vales-compra em substituicao ao pedido nao atendido
(3,5%), seja porque o cliente nao gostou de ter seu pro-
blema solucionado com a oferta de vale-compra ou porque
teve problemas na ocasido de resgatar seu crédito com a
empresa. Por fim, encontra-se o tratamento humilhante
para receber a mercadoria comprada (0,5%) ou mesmo as
situagdes delicadas vivenciadas para receber o produto,
conforme se |é em “[..] Agora paguei pelo produto e tive
que ficar me humilhando para entregar"”.

Em quarto lugar, a demora na solugdao do problema apa-
rece em 29,5% dos casos analisados, remetendo a ques-
tdes da demora por parte da empresa em solucionar o
problema do cliente, seja com pedidos de prazo para dar
retorno (14%), demora para realizar a troca do produto
(6,5%), para o reembolso (6,5%) e comunicados de pror-
rogacao (6,5%). As analises sugerem que a politica prati-
cada é de que quando o cliente volta a entrar em contato
com a empresa a contagem de dias para a solu¢ao do pro-
blema recomeca, com varios comunicados de prorrogagédo
do prazo enviados pela empresa vendedora. “[...] A em-
presa nao sabia nem onde estava o produto, pediu para

esperar mais 6 dias. S6 entregaram o produto apds muita
reclamagdo. Nao precisa disso". “[...] Desapontado, ap6s
quase 2 meses meu problema foi resolvido, onde me infor-
maram que o dinheiro tinha sido devolvido ao banco, mas

s6 foi solucionado porque fui atrds do meus direitos".

A insatisfacdo gerada pela falta de informagdes para o
consumidor foi identificada em 19% das reclamacdes ana-
lisadas. Essas reclamagdes se relacionam principalmente
ao desconhecimento, por parte das empresas vendedoras,
da localizagao do produto em caso de demora na entrega
(16,5%). Para Lee e Joshi (2007), as lojas on-line deveriam
tornar mais faceis o acompanhamento e monitoramento do
progresso das entregas, pois € mais provavel que um cliente
bem informado fique mais satisfeito. Outra questao identi-
ficada nessa mesma categoria foram as alteragdes nos pe-
didos feitas pela empresa, sem a comunicagdo prévia com
o cliente (1,5%). Em uma das reclamagdes, a cliente se refe-
re a perda de confianga na empresa, embora tenha tido seu
problema resolvido. “[...] me senti ofendida, pois quando fa-
lei que eles tinham alterado meu pedido falaram que eles
ndo tinham como alterar e que ndo estavam faltando com
a verdade, e estavam sim, eles mentiram. Ndo faco mais ne-
gocio com a (nome da empresa)” e “[...] ndo recomendo que
ninguém compre no site da empresa (nome da empresa),
pois além de ndo entregarem a mercadoria, s6 te informam
isso apds findo do prazo de entregal”.

Em 18% do total das reclamacbes analisadas a insatisfa-
¢do apresentada foi a propaganda enganosa, que ficou em
sexto lugar. O aumento do prazo de entrega prometido foi
observado com maior frequéncia (11%), contrariando os
clientes que escolhiam realizar a compra naquela empre-
sa justamente em virtude da quantidade de dias prometida
para o recebimento do produto, porém quando checavam
no site o prazo de entrega havia aumentado. Também foi
relatada a ocorréncia de falsas promessas de entrega agen-
dada referindo-se as promessas de entrega que nunca che-
gavam no dia escolhido pelo cliente (2,5%), 0 que o leva a
perder outros compromissos, como um dia de trabalho, e
deixa a sensa¢do de constrangimento. “[...] Isso € um des-
respeito com o cliente, um constrangimento enorme, estou
faltando trabalho para ficar esperando”.

Ainda no tocante a propaganda enganosa, ha os antincios
de que havia o produto em estoque sem existir (2,5%), o
cliente efetuava o pagamento e, quando chegava o dia
da entrega, o atendente informava que teria que esperar
mais porque ndo havia o produto no estoque. “[...] No dia
14/10/2014 comprei um sofa de 2 e 3 lugares e o prazo
de entrega estava previsto para 54 dias apds a aprovacao
do pagamento. Hoje é 30/12/2014 e até o presente mo-
mento o status do pedido aparece: separacao de estoque.
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E o cimulo do absurdo é que ap6s a compra recebi pelo
meu e-mail que o prazo de entrega era até 05/03/2015".

Outras questdes identificadas nessa categoria sdo os pro-
dutos diferentes dos anunciados no site (2,5%) e as falsas
promessas de servi¢os/produtos extras (0,5%), como jogos
eletrdnicos gratuitos na compra de produto eletrdnico. Tais
caracteristicas encontradas nos relatos parecem remeter
ao que Hor-Meyll et al. (2012) denominam de discrepancia
entre o que é apresentado no site e o que é entregue.
Para esses autores, ndo é possivel saber se as reclamagdes
oriundas dessas discrepancias derivam de informacdes er-
réneas ou de falhas na interpretacdo das informacdes que
constam no site, mas que certamente a sua exatidao e a
clareza parecem ser um ponto critico merecedor de maior
atencdo pelas empresas.

Em 10% dos casos a insatisfacdo foi com o produto da-
nificado na entrega. Nessa categoria sdo mencionados
defeitos que comprometem o funcionamento do produto
(8%). Para alguns clientes, os produtos com defeito, sejam
externos ou mesmo que comprometam seu funcionamento
chegaram ndo apenas uma Unica vez. Além disso, ha re-
latos sobre o recebimento de embalagens violadas (2%).
As situagOes relacionadas a problemas com pds-venda
foram identificadas em 5,5% das reclama¢des analisadas.
Nessa categoria foram incluidas as reclamagdes mais dire-
tamente atribuidas a insatisfacdo quanto as mudancas nas
datas acordadas previamente para o servico de montagem
dos produtos na casa do cliente (3,5%) e a qualidade deste
servico prestado na casa do cliente (1%). Esses achados
corroboram os de Endo, Yang e Park (2012), de que os ser-
vicos prestados aos clientes no pés-venda sao importantes
para a satisfacdo do cliente em ambiente virtual.

Finalmente, os dois tltimos motivos de insatisfacdo iden-
tificados nas reclamagdes compreendem as mudangas no
valor na hora de pagar (3%) e os e-mails excessivos de pro-
paganda (0,5%). Quanto a mudanga no valor na hora de
efetuar o pagamento, os relatos sugerem que no momento
em que o cliente escolhe um produto no site, 0 preco mos-
trado é um, mas na efetivacdo da compra é outro, e isso in-
duz ao erro. Além disso, para o cliente fica a sensacdo de
descaso quando a empresa simplesmente reconhece o erro
ap6s o cliente comunicar a diferenca entre o pre¢o anuncia-
do e o cobrado e ndo cumpre a oferta. As falhas em relagao
ao sistema de precificagdo no comércio eletronico também
foram identificadas por Forbes et al. (2005). No tocante a
quantidade excessiva de e-mails de propaganda, os relatos
sugerem a chateacao dos clientes com o fato de suas caixas
de entrada ficarem lotadas com esse tipo de e-mail.

Também foi estabelecida a média das notas atribuidas
as lojas pelos clientes e o tempo médio, em dias, que

INNOVAR

as empresas levam para responder as reclamagdes dos
clientes. Em muitos casos, o tempo de resposta chegou a
demorar mais de 30 dias, e os consumidores mostraram-
-se insatisfeitos. "Esse é o tratamento que recebemos da
empresa como clientes assiduos, sabe quando vou com-
prar algo na empresa? Nunca mais! Exijo retratacdo ur-
gente!”. "Ja enviei um e-mail para eles no dia 26/12 que,
obviamente, foi ignorado, pois estou esperando uma res-
posta até agora a respeito do fato de o produto ainda ndo
ter sido entregue, sendo que a data prevista para entrega
era até o dia 11/12 e, para piorar a situacao, ndo posso
mais cancelar o pedido e comprar na concorréncia”. “Néo
comprarei mais nessa empresa e aconselharei a todos a
fazerem o mesmo, a empresa ndo responde ao cliente e o
deixa sem saber se vai receber o produto, sem nenhuma
resposta”.

No geral, a nota atribuida as empresas analisadas foi de
3,4. 0 tempo médio de resposta aos clientes é de 12 dias,
conforme Quadro 2.

Quadro 2
Notas atribuidas pelos clientes

Nota média 34

Tempo médio de resposta (dias) 12

Fonte: Resultados da pesquisa (2014).

Posteriormente foi analisado o processo de resolu¢ao dos
problemas ocorridos com as compras on-line. De maneira
semelhante a categoria anterior, como as categorias ana-
lisadas nas reclamacdes ndo sdo excludentes entre si, em
algumas reclamagdes foram identificadas mais de uma
das categorias do processo de resolugdo dos problemas
apresentadas no Quadro 3, totalizando 235. Para cada
categoria foi determinada sua frequéncia no total de re-
clamacgoes analisadas. Isso também ocorreu para as subca-
tegorias, que totalizaram 374.

A resolugdo dos problemas ocorridos com as compras on-
-line de maneira pacifica foi a observada com maior fre-
quéncia nos relatos analisados (78,5%). A maior parte dos
clientes (47,5%) conseguiu solucionar os problemas por
meio de contatos telefénicos com a empresa vendedora,
seguidos do chat (37,5%) e e-mails (14,5%). A tentativa
de solugdes pacificas para os problemas por meio de algu-
ma forma de contato com a empresa foi identificada por
Velloso e Yanaze (2014) como a mais frequente antes que
o cliente torne publica sua insatisfacdo, sendo que o siste-
ma 0800 de telefone é o meio mais utilizado. Ainda nessa
categoria, 23% dos relatos indicaram a decisao do clien-
te de simplesmente esperar pela solugdo do problema apés
postar a reclamacao no site, sem solicitar nada a empresa
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Quadro 3
Resolucdo dos problemas.

Reclamacdes | Categorias identificadas | Subcategorias identificadas
Categoria / Subcategorias analisadas nas reclamacées nas reclamacoes
200 f % f %
1) Solugéo pacifica 157 78,5
1.1) Ligagbes/sac 95 47,5
1.2) Chat 75 375
1.3) Espera 46 23
1.4) E-mail 29 14,5
1.5) Comprar em outra loja 6 3
1.6) Continuar com o produto errado 2 1
2) Solugéo por meios juridicos 19 9,5
2.1) PROCON 1 55
2.2) Néo definido 5 2,5
2.3) Associagdes juridicas 2 1
2.4) Pequenas causas 1 0,5
3) Solugéo através da midia 4 2
3.1) Programas de TV 2 1
3.2) Redes sociais 2 ]
4) Acoes realizadas para a resolugdo do problema 55 27,5
4.1) Reembolso do valor pago 37 18,5
4.2) Cancelamento da compra 33 16,5
4.3) Troca da mercadoria adquirida 10 5
4.4) Vales-compra 10 5
4.5) Coleta do produto 4 2
4.6) Reenvio da mercadoria adquirida (extravio ou retorno
a transportadora) 4 2
Total 200 235 117,5 374 187

Fonte: Resultados da pesquisa (2014).

vendedora. Em alguns relatos os clientes manifestaram que
resolveram comprar o produto em outra loja (3%) e tam-
bém houveram aqueles que optaram por continuar com o
produto, mesmo estando errado em relagdo ao pedido de
compra realizado (1%).

A procura de meios juridicos para a resolugdo do proble-
ma foi identificada em 9,5% dos relatos. O procon foi o 6r-
gao de defesa do consumidor mais citado pelos clientes
(5,5%). Em algumas reclamagdes analisadas foi possivel
observar que o cliente optou por procurar o meio juridico
no intuito de solucionar seu problema, porém os mesmos
nao definem qual foi o meio procurado (2,5%). Também
sdo mencionadas as associa¢des juridicas (1%) e peque-
nas causas (0,5%).

Em alguns relatos foi constatado que os clientes mencio-
navam a procura de outros meios, além do site Reclame
Aqui, para demonstrar sua insatisfacdo com as compras on-
-line. Os programas de Tv que abordam temas como direitos
dos consumidores foram citados em 1% dos relatos anali-
sados, seguidos de 1% para as redes sociais.
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Quanto as acdes realizadas para a resolugdo do pro-
blema, foi observada a colocagdo por parte das empresas
de opg¢des para o cliente, como o reenvio, cancelamento
ou vale-compra, assegurando as garantias dos direitos
do consumidor. “[...] No dia 24/12 recebi um retorno da
empresa (nome da empresa), perguntando sobre o que
eu gostaria de fazer, dentro das seguintes opgdes: re-
envio, cancelamento ou cupom no mesmo valor para efe-
tuar outra compra”. A maior parte dos relatos analisados
(18,5%) sugerem que os clientes decidiram pelo reembolso
do valor pago pela compra, solicitado junto a empresa. Na
sequéncia, foram identificados o cancelamento da compra
(16,5%), a troca da mercadoria adquirida (5%) e a acei-
tacao de vales-compra.

Em 2% dos relatos os clientes foram diretamente as trans-
portadoras retirarem seus produtos, sendo que um dos re-
latos indicou o sentimento de indignagao do cliente por ter,
ele mesmo, ido buscar sua mercadoria na casa do funcio-
nario da transportadora. “[...] Mas o que mais me deixou in-
dignado foi no sabado dia 18/10 as 12:12 onde recebi uma
ligacdo de um motorista da transportadora me dizendo
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que eu teria de me deslocar até a sua residéncia para re-
tirar minha mercadoria, foi um sentimento de frustracao e
desprezo”. Outros 2% indicaram o reenvio das mercado-
rias, pois essas haviam sofrido extravio ou retornado as
transportadoras.

Consideracoes Finais

Além da contribui¢do de cunho tedrico, esta pesquisa co-
labora, do ponto de vista da gestdo das organizagdes,
para que possam estabelecer estratégias para corrigir pos-
siveis falhas nos mecanismos de atendimento das recla-
macdes, de forma a minimizar os aspectos negativos da
insatisfacdo dos clientes. Assim, quanto ao primeiro ob-
jetivo especifico, identificar os tipos de insatisfacdo que
geram a decisao de ndo voltar mais a realizar compras on-
-line com a empresa vendedora, os resultados indicam que
o tipo de insatisfacdo mais frequente é "problemas com a
logistica”. Embora problemas dessa natureza possam ser
desencadeados por forcas externas as empresas, como
fatos ocorridos na trajetéria entre o centro de distribuicdo
dos produtos e os clientes, no que concerne as organiza-
¢Oes, sugere-se que um maior empenho em disponibilizar
mais informagdes aos clientes poderia amenizar a insatis-
fagdo no tocante a essa questdo. Uma possivel alterna-
tiva consiste na integracao, seja por meio de sistemas ou
funcionarios voltados para o gerenciamento das entregas
realizadas pelas diferentes transportadoras terceirizadas
pelas empresas, de forma a estabelecer contato sempre
que necessario, bem como ter as informagdes solicitadas
pelos clientes.

A segunda categoria de insatisfacdo mais frequente é a
demora na solugdo do problema ocorrido, que também é
resolvida, conforme percebido nos relatos, com pedidos
de prorrogacao do prazo de entrega. Em sequida, a ter-
ceira mais frequente € a insatisfagdo com o atendimento
da reclamacdo. No que se refere as implicacdes gerenciais,
sugere-se que as empresas concentrem esforcos em desen-
volver mecanismos que viabilizem o oferecimento de so-
lugbes mais rapidas e eficazes para os problemas, além
de investir em treinamentos para que seus atendentes
possam apresentar um discurso padronizado e oferecer um
tratamento mais cordial aos clientes.

As demais categorias identificadas no estudo englobam
a propaganda enganosa, percep¢do de pouco caso com o
cliente, falta de informacgdes, problemas com reembolso,
produto danificado na entrega, e-mails excessivos de pro-
paganda e mudanga no valor na hora de pagar. A partir
da analise dos resultados, de uma maneira geral, o que pa-
rece ocorrer é que as insatisfacdes que geraram o desejo
de ndo voltar a realizar compras on-line com as empresas
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vendedoras decorrem de um sentimento de falta de res-
peito, uma sensacao de abandono, quando nem mesmo a
empresa vendedora possui as respostas e solugdes espe-
radas pelos clientes para os problemas enfrentados na ne-
gociagdo. Diante dessa situagdo, uma das alternativas é
fazer reclamagdes, sendo que o gerenciamento efetivo das
queixas pode significar uma maneira eficiente de levar a
empresa a conquistar a reparacao, lealdade e intencdo de
recompra por parte dos clientes (Andrade et al., 2011).

Em relacdo ao segundo objetivo especifico, analisar o pro-
cesso de resolucao de problemas ocorridos com as compras
on-line, os resultados sugerem que a maior parte dos pro-
blemas foi resolvida pelas empresas de maneira pacifica
ao disponibilizar alternativas para os clientes, sendo que
a opcdo de reembolso foi citada como a de maior prefe-
réncia dos clientes. Foi identificado, ainda, que o tempo
médio de resposta por parte das empresas as reclamagdes
dos consumidores foi de 12 dias, chegando, em muitos
casos, a demorar mais de 30 dias. Esse tempo foi conside-
rado excessivo pelos consumidores.

Este estudo ficou limitado as analises postadas em site, re-
ferentes a insatisfacdo dos clientes com quatro empresas
que atuam no segmento de varejo em compras on-line.
Seus achados se assemelham aos de outros estudos rea-
lizados anteriormente, tanto no Brasil quanto em outros
paises (Cho et al., 2003; Forbes et al., 2005; Hor-Meyll et
al., 2012; Velloso e Yanaze, 2014).

Pesquisas futuras podem focar a insatisfacdo dos clientes
em outros segmentos de compras on-line, bem como utilizar
questiondrios que possibilitem estudar amostras maiores.
Outra sugestao é analisar os motivos pelos quais os clientes,
mesmo nao tendo seus problemas resolvidos, ainda desejam
continuar realizando negécios com as empresas vendedoras.
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