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ARTIGOS

RECLAMACOES E CONHECIMENTO DO
CONSUMIDOR VIRTUAL A LUZ DO CODIGO
DE DEFESA DO CONSUMIDOR: UM ESTUDO

EXPLORATORIO

RESUMO

Em face dos avangos tecnoldgicos que propiciaram o surgimen-
to de um consumidor mais critico e menos passivo na relagdo de
consumo, esta pesquisa tem como objetivo analisar reclamagdes
de consumidores virtuais, que t€m como base o Codigo de Defesa
do Consumidor (CDC), publicadas por meio do website Reclame
Aqui. Para tanto, realizou-se uma pesquisa de natureza qualitativa,
por meio da técnica de analise de contetido com o auxilio do sof-
tware Atlas Ti versdo 7.2. Apds analisadas 233 reclamagdes, os re-
sultados indicaram que a maior parte das ocorréncias de reclames
diz respeito ao Direito de Arrependimento. Entretanto, constatou-
-se que os consumidores que mais dao continuidade ao processo
de reagdes a insatisfacdo sdo os que enfrentam predominantemen-
te problemas de entrega ou de defeito do produto, bem como de
qualidade do servigo prestado.

Palavras-chave: Reclamacgdes. Conhecimento do Consumidor.
Codigo de Defesa do Consumidor (CDC).

1 INTRODUCAO

O e-commerce revolucionou as relacdes de consumo, inten-
sificando o nivel de competitividade de mercado, uma vez que
empresas deixaram de competir localmente para competir global-
mente, possibilitando aos varejistas novos modelos de negocios e
aos consumidores conveniéncia, praticidade e mais flexibilidade
para compras a distdncia e baixos custos de procura (ANDER-
SON, 2006; JATO et al., 2008). Esses avan¢os tecnoldgicos pro-
piciaram o surgimento de um consumidor mais critico € menos
passivo na relagao de consumo (VELLOSO; YANAZE, 2014).

Em paises ocidentais como o Brasil, as empresas, hoje, re-
lacionam-se com consumidores mais informados, mais exigentes
e que reclamam mais, fato que gerou um aumento na preocupagao
dos empresarios em ouvir essas reclamacdes e exigéncias de seus
clientes (SIQUEIRA, 1995). H4 mais de duas décadas, pesquisas
jé& indicavam que os orgaos de protecdo e defesa ao consumidor
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recebiam, ano apds ano, um crescente nimero
de reclamacdes de consumidores insatisfeitos
com os mais diversos problemas de consumo.
As reclamagdes fundamentadas, resolvidas ou
ndo, fazem parte do Cadastro de Fornecedo-
res Reclamados, lista publicada anualmente
pelo PROCON-SP (TAKIO, 1996). Segundo
Hemais e Casotti (2014), esta estatistica de re-
clamagoes nos orgaos de defesa do consumidor
continua aumentando.

Sabe-se, porém, que os clientes que re-
clamam e tém seu problema resolvido pela
empresa tendem a se tornar mais fiéis do que
aqueles consumidores que nunca tiveram ne-
nhum tipo de conflito (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011). Nesse sentido, empresas con-
sideram que o conhecimento e a aplicag@o dos
direitos do consumidor ndo sdo apenas uma
obrigacdo legal ou social, mas uma estratégia
mercadologica (PAJOLI, 1994).

O conhecimento por parte dos consumi-
dores, de modo geral, é apontado em estudos
prévios como fator determinante para a recla-
macdo (MAT et al., 2016). Em outras palavras,
quanto maior o nivel de instru¢do do consu-
midor, maior a propensdao de que ele venha a
manifestar qualquer insatisfagdo de consumo
por meio da reclamacdo. Nao foram encontra-
das, porém, pesquisas que buscassem explorar,
especificamente, o conhecimento que o consu-
midor tem de seus direitos em situagdo de in-
satisfacdo de consumo e, por conseguinte, de
reclamacao.

Antes da elaboracdo da Lei n°® 8.078/90
— que dispOe sobre a protecdo ao consumidor
- pesquisas, debates e trabalhos cientificos
sobre os direitos do consumidor eram muito
escassos (FCESP, 1976; COIMBRA, 1979;
GUAGLIARDI; MAZZON; BAPTISTELLA
FILHO, 1981). Hoje, embora esses direitos ja
sejam disseminados, estudar o conhecimento
que o consumidor tem dessa legislagdo conti-
nua sendo um assunto pouco abordado no am-
bito académico internacional e, sobretudo, no
contexto nacional (SILVA; URDAN, 2008).
Essa realidade vai de encontro ao fato de que
o conhecimento que o consumidor tem sobre
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seus direitos € um dos aspectos fundamentais
para que a populagdo brasileira atinja o status
de uma sociedade consumidora mais democra-
tica e cidada (WADA; OLIVEIRA, 2013).

E consenso na literatura juridica, porém,
que o brasileiro possui, a sua disposi¢dao, uma
excelente e avancada legislagdo protecionista
que lhe garante a defesa individual e coletiva da
comunidade consumerista (MENEZES, 2003;
JATO et al., 2008; BENJAMIN; MARQUES;
BESSA, 2012; NUNES, 2015). No entanto, na
area da Administragdo, pouco se sabe a respei-
to de como essa legislagdo vem sendo utilizada
pelo consumidor como embasamento para ava-
liar o processo de consumo e, porventura, para
reportar insatisfagdes e exigir das empresas ati-
tudes de reparagao.

Diante do exposto, o objetivo deste tra-
balho ¢ analisar reclamac¢des de consumidores
virtuais que tém como base o Codigo de Defesa
do Consumidor (CDC), publicadas por meio do
website Reclame Aqui. A escolha dessa plata-
forma virtual justifica-se por ser, segundo Hor-
-Meyll et al. (2012), o principal sife brasileiro
dedicado a reclamagdes e o quarto maior em
quantidade de comentarios sobre experién-
cias de compra, ficando atras apenas de sites
de relacionamentos (E-LIFE, 2008; EXAME,
2015). Ademais, optou-se por investigar as re-
clamacoes relacionadas a e-commerce devido a
sua atual representatividade no cenario comer-
cial (VELLOSO; YANAZE, 2014).

Para alcangar o objetivo proposto, foi
feita uma pesquisa de natureza qualitativa, por
meio da técnica de analise de conteudo, das
reclamagoes divulgadas no Reclame Aqui. As
categorias tedricas utilizadas como guias para
a analise tém origem de artigos do CDC. Essas
sdo: Arrependimento; Problemas na entrega;
Defeito, vicio ou qualidade; Propaganda enga-
nosa; Cobranca indevida ou abusiva; Atendi-
mento deficiente; Falha no p6s-compra (garan-
tia ou troca).

A relevancia desta pesquisa esta expres-
sa nas contribuigdes encontradas para a lacuna
tedrica sobre o assunto, mediante a escassez
de trabalhos académicos realizados, tanto na-
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cional quanto internacionalmente, acerca do
conhecimento que o consumidor possui so-
bre seus direitos (GUAGLIARDI; MAZZON;
BAPTISTELLA FILHO, 1981; WADA; OLI-
VEIRA, 2013; DOMMEYER; GROSS, 2003;
ALI et al., 2014) . Ademais, os estudos para
avaliar o conhecimento do consumidor sobre
seus direitos contribuem para a compreensao
das relagdes de comportamento do mercado lo-
cal e o desenvolvimento de estratégias adequa-
das para a promocao e comercializagdo de bens
e servigcos (LIMA; OLIVEIRA, 2014).

Além desta introducdo, este artigo ¢
composto de mais quatro se¢des. A segunda
secdo consiste na revisdo literaria, a terceira
aborda os aspectos metodologicos, a quarta, a
analise dos resultados e, por fim, a conclusdo
do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Essa segunda secdo do trabalho esta di-
vidida em duas partes. No primeiro subitem, é
apresentado um breve historico sobre o Codigo
de Defesa do Consumidor e uma sintese teori-
ca sobre o conhecimento do consumidor acerca
de seus direitos. No segundo subitem, sdo re-
latados conceitos basicos sobre insatisfagao e
reclamacdo do consumidor.

2.1 O CDC E O CONHECIMENTO DO
CONSUMIDOR

Ha algumas décadas, artigos foram de-
senvolvidos com o objetivo de explorar o di-
reito do consumidor e as relagdes de consumo
(PELTZMAN, 1973; SIGELMAN; SMITH,
1980; SCHWARTZ, 1997). Ainda na atualida-
de, o assunto continua sendo abordado (ALI
et al., 2014; SCHULTE-NOLKE, 2015; GRE-
ENWOOD; DWYER, 2015; BANGA; KU-
MAR; WADHWA, 2016).

No Brasil, o inicio da preocupagdo com
as relagdes de consumo deu-se a partir da déca-
da de 1950, quando foram sancionadas algumas
leis sobre o assunto, entre as quais destaca-se
a Lei de Economia Popular (Lei 1.221/51), a
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Lei Delegada n.° 4/62 e a Constitui¢ao Fede-
ral de 1967, com a emenda n.° 1 de 1969, que
cita a defesa do consumidor (TEFFE, 2013).
Para Benjamin, Marques e Bessa (2012), este
aumento da preocupagdo com a prote¢do juri-
dica do consumidor repercutiu diretamente na
Constitui¢ao Federal de 1988, inicio da codifi-
cagdo tutelar dos consumidores no Brasil, sen-
do a protecdo ao consumidor classificada como
um Direito Fundamental (art. 5°, XXXII).

Até 1990, quando o CDC foi sancionado,
o consumidor brasileiro era carente de um siste-
ma de normas gerais direcionado particularmen-
te para a regulagdo das relagdes de consumo. A
tutela do consumidor nas relagdes de consumo
era realizada, com base nas regras obsoletas do
Codigo Civil de 1916 e do Direito Comercial
(COMPARATO, 2011; NUNES, 2015).

Na década de 1980, antes mesmo da ela-
boracdo da legislagdo consumerista, uma das
primeiras pesquisas realizadas no Brasil, por
Guagliardi, Mazzon e Baptistella Filho (1981),
destacou indices de conhecimento que os con-
sumidores possuiam sobre os 6rgdos oficiais
de fiscalizacdo e de defesa do consumidor:
65% declararam conhecer a Superintendéncia
Nacional do Abastecimento (SUNAB); 24%
declararam conhecer o Programa de Protecio
e Defesa do Consumidor (PROCON) e 19%
declararam conhecer o Conselho de Defesa do
Consumidor (CONDECON).

Outra pesquisa, realizada em 2013, reve-
lou que o brasileiro conhece mais os seus di-
reitos como consumidor, porém, de fato, pouco
os reclama. Os resultados da pesquisa aponta-
ram que 72% conhecem, ou ja ouviram falar
do CDC, e 82% dos brasileiros afirmam que
conhecem ou t€m certo grau de familiaridade
com os direitos do consumidor. Apesar disso,
apenas 11% dos consumidores ja consultaram
o Codigo (WADA; OLIVEIRA, 2013).

Segundo Wada e Oliveira (2013), as
pessoas que mais conhecem e reclamam o con-
teudo do CDC sdao os pertencentes as classes
sociais mais elevadas. Heung e Lam (2003)
concordam, defendendo que a propensdo de o
consumidor reclamar ¢ menor, na medida em
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que seus niveis de renda e educagdo também
forem baixos.

Um estudo com consumidores de bai-
xa renda revelou que, antes de buscarem seus
direitos legais para enfrentar as empresas, 0s
consumidores buscam a informalidade, pois
acreditam ser a maneira mais facil ou rapida
para resolver problemas. Este aspecto sugere a
insuficiéncia de conhecimento do consumidor
em relacdo a seus direitos (HEMAIS; CASOT-
TI, 2014). Nesse sentido, para Pajoli (1994), a
questdo da educacdo € ponto fundamental para
tornar o consumidor mais critico e preparado
para exercer habitos de consumo de padrdes
mais elevados, e a escolaridade é um fator de-
terminante para o conhecimento do Coédigo
(WADA; OLIVEIRA, 2013).

A constante exposicdo a informagdes
possibilita o consumidor a criar uma base de
conhecimento mais consistente (NAGLE;
HOLDEN, 2002). A medida que o consumidor
possui mais conhecimento sobre o mercado de
consumo, ele pode pensar considerando um
maior numero de variantes ¢ tomar decisdes
mais precisas e coerentes dando-lhe maior be-
neficio na relagdo de consumo (SILVA; UR-
DAN, 2008).

Atualmente, o consumidor ¢ intensa-
mente solicitado a tomar decisdes de compra de
diversos produtos e servigos sem ter o conheci-
mento prévio suficiente para fazé-lo, ao mes-
mo tempo em que a publicidade intensa traz
imagens exageradas ou, até mesmo, enganosas
sobre tais produtos (LIMA; OLIVEIRA, 2014).

A Australian Securities and Investments
Commission (ASIC) identificou uma série de
beneficios associados com o aumento da cons-
ciéncia dos direitos dos consumidores. Inde-
pendentemente da renda, idade ou do sexo, um
nivel mais elevado da consciéncia que os con-
sumidores possuem sobre os seus direitos cria
maiores perspectivas de oportunidades econo-
micas, bem-estar ¢ seguranca financeira em
longo prazo, os quais contribuem para o geral
bem-estar emocional e fisico para individuos e
familias (ALI et al., 2014).
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2.2 INSATISFACAO E RECLAMACOES

Inicialmente, o conceito de satisfacao foi
tratado exclusivamente como um tipo de atitu-
de (DAY, 1984). Depois, passou a ser reconhe-
cida pela comparagdo entre o nivel de desem-
penho percebido pelo consumidor e a qualidade
ou outros efeitos utilizados como parametros
(OLIVER; WESTBROOK, 1991). Engel, Bla-
ckwell e Miniard (1993) corroboraram afirman-
do que a satisfagdo ¢ uma avaliagdo feita apos o
consumo de um produto ou servigo, que supera
ou, pelo menos, alcanga as expectativas do con-
sumidor. Para Smith e Bolton (2002), esta ava-
liag@o € cognitiva, porém detém tragos afetivos
e emocionais. Hor-Meyll et al. (2012) conclui
dizendo que as expectativas do consumidor so-
bre o desempenho do produto ou servigo antes
de sua aquisi¢do sao um dos elementos essen-
ciais para o julgamento da satisfacao.

Por outro lado, a insatisfagcdo era con-
siderada como uma experiéncia individual,
porém ha evidéncias de que, quando consumi-
dores insatisfeitos se encontram, a interacdo
reforca a antipatia pela empresa que causou a
insatisfacdo, motivando-os mutuamente a re-
clamarem seus direitos (WARD; OSTROM,
2006). Oliver (1997) explicou insatisfacdo
como um julgamento de um produto ou servi-
¢o, ou alguma de suas peculiaridades, que gera
um nivel de desconforto na percepgdo de valor
esperado.

Existem trés possiveis acdes que o con-
sumidor insatisfeito pode tomar:

a) acOes “publicas” (queixa a empresa,
aos orgaos fiscalizadores publicos ou
privados e acdes legais para obter res-
sarcimento);

b) agdes “privadas” (boicote ou abando-
no ao fabricante ou revendedor e di-
vulgacdo boca a boca da experiéncia
negativa) e;

¢) nao tomar nenhuma agao (LOVELO-
CK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Possivel ac@o posterior a insatisfacao,
Claro, Souza e Mena (2013) resumiram o con-
ceito de reclamacdo como a consequéncia de
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um ato de consumo, na qual o consumidor vi-
vencia uma insatisfagdo, e perante isso, precisa
de uma compensagao.

O processo de reclamagao consiste basi-
camente em quatro estagios:

a) o consumidor confirma sua decisio;

b) avalia sua experiéncia;

¢) conclui sua satisfagdo ou insatisfagao;
e, finalmente;

d) formula sua resposta futura, que pode
estar direcionada ao abandono, a reclamacédo
ou a lealdade ao produto, servigo ou fornecedor
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Jato et al. (2008), em sua perspectiva,
identificaram, no processo pds-compra, cinco
acOes comportamentais de consumidores insa-
tisfeitos:

a) reclamar com a loja ou o fabricante;

b) parar de comprar a marca ou na loja;

¢) promover comunicagdo boca a boca

negativa;

d) reclamar com orgdos privativos ou

governamentais e;

e) iniciar processo juridico.

Segundo Beber e Rossi (2006) e Massad,
Heckman e Crowston (2006), as experiéncias
negativas sdo sempre mais disseminadas do
que as positivas. Este contexto gerou o con-
ceito de marketing defensivo, cujo objetivo €
diminuir a troca de fornecedores e a rotativi-
dade de clientes (FORNELL; WERNERFELT,
1987). A explicagdo ¢é bastante simples: € mais
barato manter um cliente que a empresa ja pos-
sui que obter um novo cliente, € o instrumen-
to essencial para a retengdo do consumidor ¢
a satisfagdo (KOTLER; KEVIN, 2012), pois
0 momento mais propicio para o cliente trocar
de marca ¢ quando esta insatisfeito (BEBER;
ROSSI, 2006).

Nesse sentido, de acordo com os resul-
tados de pesquisa prévia, quanto maior for a
renda familiar, o grau de instrugéo e a idade do
consumidor, maior sera a sua propensao a insa-
tisfagdo (BEBER; ROSSI, 2006). Na pesquisa
feita por Guagliardi, Mazzon e Baptistella Fi-
lho (1981), afirma-se que 29% dos consumi-
dores insatisfeitos reclamam no local de com-
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pra, enquanto 25% respondem que ndo tomam
nenhuma atitude, fato que evidencia a posigdo
passiva do consumidor brasileiro ¢ a falta de
habito de se dirigir a 6rgdos competentes, tal-
vez por descrenga ou desconhecimento. Outro
dado relevante é a descrenga dos entrevistados,
em que 20% dos respondentes declararam que
ndo ha possibilidade de solugdo quanto aos
problemas de consumo (GUAGLIARDI; MA-
77ZON; BAPTISTELLA FILHO, 1981).

Por outro lado, os comentarios on-line
sao uma forma de informagdo do consumidor
que vem ganhando cada vez mais valor comer-
cial e influéncia dos consumidores (HUNT,
2015). O consumidor que teve suas expectati-
vas frustradas, muitas vezes, utiliza apenas as
redes sociais para externar a insatisfacdo por
meio de reclamagodes, deixando de procurar
os orgdos oficiais de defesa dos consumidores
(OLIVEIRA; HENRIQUES; PAULA, 2012).

Segundo Velloso e Yanaze (2014), a ten-
déncia do consumidor de utilizar as Redes So-
ciais para compartilhar suas insatisfacdes tende
a se ampliar. Os consumidores podem-se juntar
para trocar comentarios negativos pela internet,
que € um poderoso veiculo para expressar a insa-
tisfagdo (WARD; OSTROM, 2006; GREGOIRE;
TRIPP; LEGOUX, 2009), a ponto das reclama-
¢oes on-line serem consideradas uma ameaga
para as empresas (ARIELY, 2007; MCGREGOR,
2008). Sobretudo, investigar sites € comunidades
virtuais por meio de observacdo ndo intrusiva
permite que empresas conhegam necessidades de
seu publico, extraindo sugestdes para a definigdo
de estratégias e para o desenvolvimento ou a mo-
dificag¢do de produtos e servigos (SCHIFFMAN;
SHERMAN; COHN, 2008).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando o objetivo geral deste tra-
balho, de analisar reclamag¢des de consumido-
res virtuais que t€m como base o Codigo de
Defesa do Consumidor (CDC), publicadas por
meio do website Reclame Aqui, percebe-se que
ele corrobora com o objetivo da pesquisa ex-
ploratoria, que consiste em “buscar entender as
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razdes e motivagdes subentendidas para deter-
minadas atitudes e comportamentos das pesso-
as” (REVILLION, 2003, p. 3).

Neste intento, a presente pesquisa foi de-
senvolvida em carater qualitativo. De acordo
com Pinheiro et al. (2004), no estudo qualitati-
vo, dados ndo mensuraveis sdo sondados, como:
sentimentos, impressdes, percepgdes ¢ inten-
¢Oes. Segundo Bauer e Gaskell (2002), a pesqui-
sa qualitativa ndo envolve nimeros ¢ trabalha
com analises das realidades sociais, tendo, como
fundamento, o método descritivo e interpretati-
vo para a obtenc¢do de contetido mais preciso.

Assim, entre os métodos qualitativos,
elegeu-se a pesquisa documental, sob a orien-
tagdo de Godoy (1995), a qual pode revestir-se
de carater inovador e possibilitar contribuigdes
importantes no estudo de alguns temas. Os do-
cumentos, em geral, sdo objetos que possuem
uma existéncia semipermanente ¢ concreta, a
qual revela indiretamente o meio social e as
pessoas que os criaram (PAYNE, G.; PAYNE,
J., 2004). Os documentos estdo normalmente
disponiveis em texto (impresso) e também po-
dem ser disponibilizados em formato eletroni-
co (FLICK, 2009).

Em um segundo momento, foi realizada
uma analise de contetido. Esse tipo de analise,
conforme explica Bardin (2011), considera a
palavra em seu conteudo manifesto, possibili-
tando a inferéncia sobre seu contetido de acor-
do com um contexto social especifico.

Partindo dessas definigdes, considera-
ram-se as reclamagdes postadas por consumi-
dores de varias partes do Pais, na plataforma
virtual <www.reclameaqui.com.br>. As recla-
macdes analisadas foram consideradas como
documentos pessoais de natureza publica.
Complementa-se que, de acordo com que os
documentos analisados, eles podem ser consi-
derados primarios, pois foram produzidos pelos
proprios usuarios do portal virtual (LAKATOS;
MARCONI, 2003).

O website “Reclame Aqui” foi escolhido
como canal de coleta dos dados por ser o quarto
maior site em quantidade de comentarios sobre
experiéncias de compra, ficando atras apenas
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de sites de relacionamentos (EXAME, 2015;
E-LIFE, 2008) e pela expressiva quantidade de
acessos (2.5 milhdes de visitas mensais e 4.000
novas reclamagdes didrias). Além disso, ¢é utili-
zado exclusivamente como canal para expres-
sar insatisfacdo com compras, enquanto os de-
mais s3o redes sociais utilizadas com intimeros
intuitos, o que poderia ser problematico para a
coleta e analise dos dados. O periodo da pes-
quisa compreende os dias entre 1° de setembro
de 2015 a 31 de maio de 2016.

Em funcdo da grande quantidade de
comentarios que sdo postadas diariamente na
plataforma e para selecionar apenas comenta-
rios relacionados ao assunto pesquisado, na
coleta, foram elencadas sete palavras-chave
para filtrar a busca (“direito do consumidor”;
“direitos do consumidor”, “codigo de defe-
sa do consumidor”, “CDC”, “agdo judicial”,
“meus direitos”, “processar”). E importante
ressaltar que, mesmo utilizando essas pala-
vras-chave, os resultados da busca ainda eram
muito expressivos.

Foram selecionadas 233 reclamagoes pu-
blicadas nesse periodo. Seguindo orientacdes
de Teixeira (2003), a finalizag@o desse processo
ocorreu por saturagdo de dados, ou seja, quan-
do as informagdes comegaram a se repetir, ndo
fornecendo novos materiais para enriquecer o
estudo.

As reclamacgdes foram copiadas na inte-
gra ¢ tratadas por analise de conteudo, utilizan-
do o software Atlas Ti versdo 7.2. Para a anali-
se deste trabalho, os sujeitos sdo identificados
pelo nome Reclamante, seguido pela ordem
cronologica e reclamacdo e ainda, pela catego-
ria da reclamag@o, como no seguinte exemplo:
(Reclamante 1, Arrependimento).

As categorias tedricas utilizadas para
a analise das reclamagbes resumem os arti-
gos do CDC que foram referenciados. Essas
sdo: Arrependimento; Problemas na entrega;
Defeito, vicio ou qualidade; Propaganda en-
ganosa; Cobrancga indevida ou abusiva; Aten-
dimento deficiente; Falha no pds-compra (ga-
rantia ou troca).
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4 ANALISE DOS DADOS

Em etapa prévia a triagem dos dados a ser
analisados, para obter uma visdo de um patamar
global, foram consideradas todas as reclamacdes
publicadas no site Reclame Aqui entre os dias 2
de janeiro e 31 de margo (inicio do ano corrente
até o ponto de saturacdo das informagdes) sem
qualquer filtro de sele¢do. Observou-se que, das
reclamagoes divulgadas no site, 233 menciona-
vam o CDC, de forma geral ou referenciando di-
retamente artigos especificos do codigo.

Adiante, com o intuito de analisar as
reclamagdes dos consumidores embasadas no
CDC, verificou-se o teor das reclamagdes que
faziam mengdo ao c6digo e quais artigos eram
citados com maior frequéncia. E importante
ressaltar que, entre as reclamagdes que faziam
alusdo ao CDC, apenas foram selecionadas
aquelas que apresentavam coeréncia entre o
problema ocorrido, que gerou a reclamagao, € o
que a legislagdo da suporte.

Por fim, com base no que aponta
Velloso e Yanaze (2014) sobre as peculia-
ridades da compra on-line, optou-se por di-
vidir as categorias de reclamacdes em dois
grupos: aquelas oriundas de problemas com
o produto e as que tém origem em proble-
mas de servigo. Em resultado, apenas a cate-
goria Defeito, Vicio ou Qualidade tem rela-
¢do0, unicamente, com o produto. Cobranga
indevida ou abusiva, Atendimento deficien-
te e Problemas na Entrega sdo categorias de
reclamag¢des que advém de problemas de
servigo. Por sua vez, as categorias Arrepen-
dimento, Propaganda Enganosa e Falha no
P6s-Compra foram identificadas como per-
tencentes a ambos 0s grupos, uma vez que o
conteudo das reclamagdes centradas nesses
problemas apontam irregularidades em am-
bos, produto e servigo agregado. Essas rela-
coes estdo mapeadas na Figura 1.

Incidéncia de
Categorias de Analise do Estudo Artigo CDC reclamacgoes / Percentual
conhecimento
Arrependimento 49 90 38,6%
Problemas na entrega 26, 39, 40 56 24%
Defeito, vicio ou qualidade 4,12,14,18,19,20 ¢ 26 41 17,7%
Propaganda enganosa 6e37 15 6,4%
Cobranca indevida ou abusiva 42 11 4,7%
Atendimento deficiente 4,12, 39 10 4,3%
Falha no p6s-compra
13,22,24,31e50 10 4,3%
(garantia ou troca)
TOTAL 233 100%

Quadro 1 - Resultados da pesquisa
Fonte: elaborado pelos autores (2016).

Posteriormente, a partir desse filtro, foram identificadas sete categorias de analise para pre-
sente pesquisa: Arrependimento; Problemas na entrega; Defeito, vicio ou qualidade; Propaganda
enganosa; Cobranga indevida ou abusiva; Atendimento deficiente; Falha no pds-compra (garantia

ou troca), conforme mostra o Quadro 1.
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Fonte: dados da pesquisa por ATLAS Ti versao 7.2 (2016).

Especificamente no que diz respeito a
categoria Arrependimento, esta corresponde a
maior recorréncia de reclamagdes embasadas
pelo CDC, com 90 casos ou 38,6% do total
analisado. Percebeu-se que os reclamantes que
alegam ter tido o direito de Arrependimento fe-
rido, comumente relatam um caso que envolve
a insatisfacdo decorrente da aquisicio de um
produdo, bem como do servigo prestado quan-
do manifestado o desejo de devolugao:

Mandei [o aparelho celular] duas vez-
es para assisténcia com o mesmo prob-
lema [...] e a central de atendimento
disse que s6 na terceira vez que podia
recorrer do reembolso, isso é mentira,
pois conforme o Artigo 49, eles na se-
gunda vez tinham que ter me ofereci-
do outro aparelho ou o reembolso, isso
ndo ocorreu [...]. Estou muito insatis-
feita com o produto ¢ decepcionada
com a empresa (RECLAMANTE 2,
ARREPENDIMENTO).

Ainda sobre o Direito de Arrependimento, ¢
valido ressaltar que é necessario que o consumidor
faga uma interpretagdo sadia com base consistente
nao s6 no referido artigo, mas de toda legislagdo
protecionista e civil, para inferir com seguranga se
o consumidor é digno de reclamar tal direito.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

Ao encontro do discurso de Massad,
Heckman e Crowston (2006), que apontam
falhas na entrega como antecedentes da
insatisfacdo, a categoria Problemas na En-
trega também se apresenta, neste estudo,
como fator determinante na avaliagao do
processo de consumo:

No més de novembro de 2015, fiz a
compra de trés almofadas do site Cois-
as Boas para dar de presente de casa-
mento a minha amiga. A entrega que
deveria ter ocorrido 10 dias depois, se
tornou um pesadelo. [...] Eu recebi em
dezembro duas almofadas e até agora
[18/02/2016] ndo recebi a almofada
que falta. Preciso de uma resolugdo
urgente, ja paguei por estes produtos.
Até hoje nao pude entregar o presente
a minha melhor amiga, olha que cons-
trangimento que esta empresa estd me
causando! [...] (RECLAMANTE 14,
PROBLEMAS NA ENTREGA).

Foram constatados 56 casos reclamagdes
centradas em Problemas na entrega, que repre-
sentam 24% do total selecionado. E relevante
observar que essa categoria nao esta relaciona-
da a problemas com o produto em si e, ainda
assim, ¢ a segunda reclamacao em percentual e,

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 5, n. 1, p. 50-64, jan./jun. 2016.



58

ARTIGOS | Reclamagdes e conhecimento do consumidor virtual a luz do codigo de defesa do consumidor: um estudo exploratorio

por conseguinte, referenciada pelo consumidor
como um direito assegurado pelo CDC.

No tocante a Defeito, Vicio ou Quali-
dade, os resultados da analise detém similari-
dade com os estudos de Cho et al. (2002) e de
Hor-Meyll et al. (2012), sendo, nesta pesquisa,
a terceira categoria em frequéncia de reclama-
¢Oes embasadas no CDC, com 41 incidéncias e
17,7% do total.

[Adquirido por loja online] o livro
pula da pagina 1552 para a pagina
1585, sendo que constam paginas do
fim do livro e em branco neste inter-
valo. Entrei em contato com a Sarai-
va pelo chat online questionando se
poderia efetuar a troca do livro na
loja fisica, visto se tratar de um vicio
oculto [...]. Me informaram que o pra-
70 para troca na loja seria de 07 dias
apos o recebimento. Me parece que a
Saraiva ndo sabe a diferenga entre di-
reito de arrependimento, vicio oculto
e vicio aparente. O Codigo de Defe-
sa do Consumidor, em seu artigo 26,
paragrafo 3°, disciplina que o prazo
decadencial nos casos de vicio oculto
comega a fluir a partir da data do co-
nhecimento do vicio. O prazo de 07
dias se aplica quando se tratar de di-
reito de arrependimento. Logo, como
meu caso se trata de vicio oculto, soli-
cito a troca do produto em alguma das
lojas fisicas existentes na minha cida-
de com a maior brevidade possivel ¢
sem custos (RECLAMANTE 22, DE-
FEITO, VICIO OU QUALIDADE).

A fala do reclamante aponta o desco-
nhecimento dos atendentes da empresa no que
tange ao CDC, o que vai ao encontro do que
explana Wada e Oliveira (2013). Ademais, ¢
possivel presumir que categoria de Defeito,
Vicio ou Qualidade, ainda que relacionada ape-
nas a problemas com produtos, tenha recebido
influéncia de problemas de servico devido a
sua associagdo com Propaganda Enganosa, que
esta relacionada a ambos os problemas.

Em decorréncia dessa mesma associagao,
sendo Defeito, Vicio ou Qualidade relacionado
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diretamente a produtos, a Propaganda Enganosa
poderia receber influéncia e constituir mais am-
plamente as reclamagdes que envolvem problemas
com produtos. No entanto, foi observado nas falas
da categoria Propaganda Enganosa (com 15 rec-
lamagdes, 6,4% do total) que elas estdo majori-
tariamente ligadas a prego, 0 que mostra ser, neste
caso, a categoria de Cobranga Indevida ou Abusiva
(com 11 reclamagaoes e 4,7% do total) mais asso-
ciada, como reforgam os reclames que seguem:

O cliente ¢ atraido para a pagina da oferta
e 14 é traido pela empresa ao ser apresen-
tado a um preco mais caro, diferente do
anunciado (RECLAMANTE 13, PRO-
PAGANDA ENGANOSA/ COBRAN-
CAINDEVIDA OU ABUSIVA).
Anunciou um produto com desconto
mas no ato do pagamento mudaram o
desconto (RECLAMANTE 6, PROPA-
GANDA ENGANOSA/ COBRANCA
INDEVIDA OU ABUSIVA).

Quero o produto do valor anunciado!!!
Ou 0 EXTRA.COM néo tem credibilida-
de ou desconhece do codigo de defesa do
consumidor (RECLAMANTE 7, PRO-
PAGANDA ENGANOSA/ COBRAN-
CAINDEVIDA OU ABUSIVA).

Considerando a regular mengdo por parte
dos consumidores ao contato com a empresa por
meio dos chats on-line, observada no contetido de
variadas categorias desta pesquisa, atribui-se ao
atendimento um papel essencial para a satisfagdo
do consumidor, mesmo nas compras realizadas
em ambiente virtual. Os maus atendimentos ao
cliente, comuns em ambiente de loja fisica, foram
também identificados na fase de pds-compra on-
-line, tanto por via website quanto por telefone,
mas com poucas ocorréncias, 10 das 233, o que
representa um percentual de 4,3%.

Como pode vocé entrar em contacto na
central onde os atendentes ndo tem senso € nem
conhecimento do CDC? Sera dificil parar de
fazer o consumidor de palhago e os atendentes
atendere ra (RECLAMANTE 4, ATENDIMEN-
TO DEFICIENTE).

Com a mesma representatividade, 4,3%
ou 10 reclamagdes embasadas no CDC, a Falha
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no Pés-Compra (garantia ou troca) é represen-
tada pela seguinte fala:

Até o presente momento aguardo re-
torno do setor responsavel. Enviei o
telefone e 0 mesmo passou do prazo de
30 dias previsto no Codigo de Defesa
do Consumidor, além dos atendentes
identificarem que o smartphone tam-
bém estava com problemas. Ja mandei
diversos recados a mais de 15 dias e ndo
obtive resposta. Ja tem quase 3 meses.
Aguardo contato (RECLAMANTE 8,
FALHA NO POS-COMPRA)).

4.1 REACOES

Além da mengdo ao CDC como aporte as
reclamagoes, pdde-se perceber, nas categorias
previamente elencadas, um teor de continuidade
mediante a promessa de agdes futuras, que vao
além da exposicdo da insatisfacdo no website,
como a descontinuidade da relagdo consumidor/
empresa, a propagagao boca a boca negativa da
empresa ¢ a ameaga de acionar a empresa ju-
dicialmente, em concordancia ao que explana
Sheth, Mittal e Newman (2001). Na presente
pesquisa, essas provaveis continuidades do es-
tado de insatisfacdo foram intituladas Reacdes.

E relevante apontar que trés das cat-
egorias trabalhadas - Defeito Vicio ou Quali-
dade, Problemas na Entrega e Arrependimen-
to - obtiveram destaque entre as demais pela
maior frequéncia de reclamagdes com Reacdes,
conforme pode ser observado na Figura 2.

A categoria Problemas na Entrega foi
aquela percebida como tendo a maior recorrén-
cia de consumidores que demonstram, em sua
fala, a intengdo de agir contra a empresa em
continuidade a reclamac¢do em ambiente virtu-
al, conforme pode ser observado na transcri¢do
que segue:

Comprei cinco livros, 3 ja foram
enviados, 2 ainda estdo pendentes,
porém o prazo ja estd estourado.
Conforme o Codigo de Defesa do
Consumidor, existe quebra do con-
trato. Entrei em contato com vocés
[empresa] na terga-feira, dia que
vencia o contrato, via chat, e fic-
aram de me contatar dando uma
posi¢do, porém até hoje ninguém
me contatou. Amanha estarei dan-
do queixa no Procon, por descum-
primento de contrato (RECLA-
MANTE 11, PROBLEMAS NA
ENTREGA).

E valido ressaltar a associagdo entre Fa-
lha no Pos-Compra e Problemas na Entrega,
indicada na Figura 1, como possivel potenciali-
zador da incidéncia de Reagoes advindas dessa
categoria, uma vez que, quando identificados
dois descumprimentos do CDC em uma uni-
ca ocorréncia, presume-se que o consumidor
venha a se sentir mais lesado e que, portanto,
deseje ir além do manifesto de sua insatisfagao,
acionando 6rgdos de defesa, como ¢é o caso do
Reclamante 11.

3

1S Caus

is cayse of

[22 Defeito, Vicio ou Qualidade (14-1}]

[{2 Arrependimento {19-1} ]

(i& Problemas na Entrega {28-1}J

Figura 2 - Reagdes de consumidores

Fonte: dados da pesquisa por ATLAS Ti versdo 7.2 (2016).
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Da mesma forma, o fato de a Propaganda
Enganosa estar associada a categoria de Defei-
to, Vicio ou Qualidade poderia levar o consu-
midor a se sentir mais injustigado, o que, pos-
sivelmente, influenciou as Reagdes que foram
observadas com frequéncia nas reclamagoes de
Defeito, Vicio ou Qualidade. O trecho a seguir
mostra essa associagao:

No momento da compra fui informada
que compras acima de R$100,00 eu
teria direito a 3 brindes, dessa forma,
escolhi mais dois produtos (todos sdo
perfumes), escolhi os trés brindes, e
finalizei a compra. [...] Quando minha
compra chegou tentei abrir o primeiro
perfume, e ndo abre de jeito nenhum.
Procurei os brindes que havia escolhi-
do, no entanto veio apenas 1 (DOS 3
PROMETIDOS). [...] Entrei em con-
tato no chat, no qual a atendente negou
a devolucdo do produto com defeito.
Informou ainda que em minha compra
ndo foi selecionado nenhum brinde.
Demonstrando ainda propaganda en-
ganosa. [...] Apelarei para os meios
judiciais, afinal estdo me desrespei-
tando como CONSUMIDORA, bem
como estdo desrespeitando a propria
LEI Segue abaixo, apenas para infor-
magao, o texto da lei em sua integra
[...] RECLAMANTE 39, DEFEITO,
VICIO OU QUALIDADE).

A categoria de Arrependimento, a mais
frequente entre as reclamacdes embasadas no
CDC (38,6%), também foi percebida no conte-
udo das reclamagdes como causadora de Rea-
¢Oes. No entanto, a intensidade da insatisfacdo
parece ser menor, uma vez que se observaram,
mais frequentemente, reacdes apenas de des-
continuidade da relacdo consumidor/empresa,
como a que segue:

Comprei um produto e desisti da com-
pra nos 7 dias previstos pelo CDC, e
solicitei a devolucao do valor pago ¢
para minha surpresa a loja resolveu
descontar 5% do valor que paguei
pelo produto antes da devolugdo. A
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loja criou um desconto para devolver
o dinheiro, ¢ um absurdo total. Total
desrespeito ao consumidor! NUNCA
MAIS COMPRO NADA NESTA
LOJA!!!! (RECLAMANTE 35, AR-
REPENDIMENTO).

Alem de nao estar associada a outras ca-
tegorias de reclamagdo, o que pode ter ameni-
zado a intensidade da insatisfagdo, o Arrepen-
dimento esta relacionado a ambos: problemas
com produtos e problemas de servigo, confor-
me mostra a Figura 1. E prudente supor, entio,
que, por essa razao, essa categoria tenha causa-
do Reagdes frequentemente.

5 CONCLUSAO

Neste estudo, procurou-se analisar re-
clamacdes de consumidores virtuais que t€m
como base o Cddigo de Defesa do Consumi-
dor (CDC), publicadas por meio do website
Reclame Aqui. O estudo revela contribuicio
eminentemente tedrica, em virtude da escassez
de trabalhos académicos produzidos sobre o
conhecimento que o consumidor possui sobre
seus direitos, pois o assunto continua sendo
pouco abordado cientificamente, tanto no am-
bito académico internacional quanto, mais ain-
da, no contexto nacional.

Ademais, a contribuigdo empirica pode
ser expressa no auxilio na pratica da gestdo,
pois as empresas reclamadas talvez ndo tenham
ainda claro conhecimento da amplitude dos
problemas e de seu impacto sobre a imagem,
fidelizacdo e credibilidade da marca.

Como principais resultados, ressalta-se
que a maior parte das ocorréncias de recla-
macgdes analisadas diz respeito ao Direito de
Arrependimento (embasado no artigo 49). En-
tretanto, constatou-se, também, que os consu-
midores que mais ddo continuidade ao processo
de reagdes a insatisfagdo sao os que enfrentam
predominantemente conflitos no atendimento
pos-venda, seja por deficiéncia na entrega seja
ainda sua ndo consumacio. Além disso, Proble-
mas na Entrega se apresentaram, neste estudo,
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como fator determinante na avalia¢do do pro-
cesso decisorio de consumo.

No que diz respeito aos problemas de
defeito (ou vicio) do produto e qualidade do
servico contratado virtualmente, eles sdo mais
relacionados a problemas com produtos, porém
receberam influéncia de problemas de servigo
devido a sua associagcdo com a categoria Pro-
paganda Enganosa, a qual esta relacionada a
ambos 0s €asos.

Em relacdo as implicagdes praticas desta
pesquisa, € razoavel mencionar, como possi-
veis agdes do fornecedor do produto ou servigo,
que ¢é possivel aproveitar as reclamagdes para a
contribuicdo da gestdo, corrigindo falhas (prin-
cipalmente na qualidade do atendimento) apon-
tadas por meio das reclamacgdes e insatisfacdes
dos reclamantes.

E importante ressaltar que este estudo
examinou apenas um pequeno numero de re-
clamagoes (233 no total), sendo analisadas
apenas as reclamagdes oriundas de consumo
virtual, ndo permitindo, assim, a generalizagdo
dos resultados obtidos. Recomenda-se, para
pesquisas futuras, a analise de reclamagdes de
lojas fisicas € uma possivel comparagao entre
a variagao do nivel de conhecimento do consu-
midor que compram on-line com o consumidor
de varejo tradicional.

COMPLAINTS AND KNOWLEDGE
OF VIRTUAL CONSUMERS IN
THE LIGHT OF THE CONSUMER
PROTECTION CODE: AN
EXPLORATORITY STUDY

ABSTRACT

Technological advances have led to the emer-
gence of more critical and less passive consu-
mers in relation to consumption. Therefore, this
research aims to analyze complaints of virtual
consumers, published on the website Reclama
Aqui (Complain Here), based on the Consumer
Protection Code. A qualitative research was
conducted, using the content analysis techni-
que with the aid of Atlas Ti software, version
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7.2. After analyzing 233 complaints, the results
indicate that most of the occurrences of com-
plaints have been related to the Right of Repen-
tance. However, most consumers that remain
dissatisfied and keep on complaining are, pre-
dominantly, those who face delivery problems,
product defects and lack of quality of provided
services.

Keywords: Complaints. Consumer Knowled-
ge. Consumer Protection Code.

REFERENCIAS

ALL P. et al. Consumer rights awareness of young
Australians. Competition & Consumer Law
Journal, Australia, v. 22, n. 2, p. 126-150, 2014.

ANDERSON, C. A cauda longa: do mercado
de massa para o mercado de nicho. Rio de Ja-
neiro: Elsevier, 2006.

ARIELY, D. The customers’ revenge: HBR
case study. Harvard Business Review, United
States, v. 85, p. 31-42, dez. 2007.

BANGA, G.; KUMAR, B.; WADHWA, K.
Consumer awareness about their rights and
Grievance Redressal Mechanism: an Empirical
Study. International Journal of Research in
Finance and Marketing, India, v. 6, n. 2, p.
73-82, 2016.

BARDIN, L. Analise de conteido. Traducao
Luis Antero Reto e Augusto Pinheiro. Sao Pau-
lo: Almedina Brasil, 2011.

BAUER, M. W.; GASKELL, G. Pesquisa qua-
litativa, com texto, imagem e som: um manu-
al pratico. 5. ed. Petropolis: Vozes, 2002.

BEBER, S. J. N.; ROSSI, C. A. V. Estudo da
Insatisfagdo do Consumidor nos Servigos Pres-
tados por Assisténcias Técnicas Autorizadas de
Automoveis. Revista de Administracao Con-
temporanea, Rio de Janeiro, v. 10, n. 2, p. 33-
49, abr./jun. 2006.

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 5, n. 1, p. 50-64, jan./jun. 2016.



62

ARTIGOS | Reclamagdes e conhecimento do consumidor virtual a luz do codigo de defesa do consumidor: um estudo exploratorio

BENJAMIN, A. H.; MARQUES, C. L.; BES-
SA, L. R. Manual de direito do consumidor.
4. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2012.

CHO, Y. et al. An analysis of online custo-
mer complaints: implications for web com-
plaint management. In: ANNUAL HAWAII
INTERNATIONAL CONFERENCE ON
SYSTEM SCIENCES, 35., 2002, Big Is-
land. Proceedings... Big Island, Hawaii: HI-
CSS’02, v. 7, 2002.

CLARO, J. A. C. D. S.; SOUZA, J. R;
MENA, R. J. F. Estudo comparativo Bra-
sil-Portugal sobre o uso de redes sociais na
Internet por jovens como instrumento de re-
clamagdo junto de empresas. Revista de Ad-
ministracio da Unimep, Sio Paulo, v. 11, n.
3, p. 142-172, 2013.

COIMBRA, M. A. A politica de protegdo ao
consumidor no Brasil: um balango critico. Sdo
Paulo: FUNDAP/CLACSO, 1979.

COMPARATO, F. K. A prote¢do do consumi-
dor. Revista de Direito do Consumidor, Sio
Paulo, ano 20, v. 77, p. 30-31, jan./mar. 2011.

DAY, R. L. Modeling choices among alternative
responses to dissatisfaction. In: KINNEAS, T. C.
Advances in Consumer Research. 11th ed. Mich-
igan: Association of Consumer Research, 1984.

DOMMEYER, C. J.; GROSS, B. L. What con-
sumers know and what They do: an investiga-
tion of Consumer knowledge, awareness, And
use of privacy protection Strategies. Journal of
Interactive Marketing, United States, v. 17, n.
2, p. 34-51, 2003. DOI: 10.1002/dir.10053.

E-LIFE. 2008. Disponivel em: <http://elife.
com.br/>. Acesso em: 27 set. 2015.

ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D.; MIN-

IARD, P. W. Consumer Behavior. [S.1.]: The
Dryden Press, 1993.

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 5, n. 1, p. 50-64, jan./jun. 2016.

EXAME. Disponivel em: <http://www.portale-
xame.com.br>. Acesso em: 27 set. 2015.
FCESP. Federagdo de Comércio do Estado de
Sdo Paulo. Forum de debates: a defesa do
consumidor. Sdo Paulo: [s.n.], 1976.

FLICK, U. Uma introducio a pesquisa qua-
litativa. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2009.

FORNELL, C.; WERNERFELT, B. Defensi-
ve marketing strategy by customer complaint
management: a theoretical analysis. Journal of
Marketing Research, United States, v. 24, n.
3, p- 337-346, 1987.

GODOY, A. S. A pesquisa qualitativa e sua uti-
lizacdo em Administragdo de Empresas. Revis-
ta de Administracdo Empresas, Rio de Janei-
ro, v. 35, n. 4, 1995.

GREENWOOD, V. A.; DWYER, L. Consum-
er protection legislation: a neglected determi-
nant of destination competitiveness?.Journal

of Hospitality and Tourism Management,
Netherlands, v. 24, p. 1-8, 2015.

GREGOIRE, Y.; TRIPP, T.; LEGOUX, R. When
customer love turns into last hate: the effects of
relationship strength and time on customer re-
venge and avoidance. Journal of Marketing,
United States, v. 73, n. 6, p. 18-32, nov. 2009.

GUAGLIARDI, J. A.; MAZZON, J. A.; BAP-
TISTELLA FILHO, H. Defesa do Consumidor:
um estudo exploratorio. Revista de Adminis-
tragdo, Sao Paulo, v. 16, n. 1, p. 82-104, 1981.

HEMAIS, M. W.; CASOTTI, L. M. Insatisfa-
¢oes projetadas de consumidores de baixa ren-
da. RPCA, Rio de Janeiro. v. §, n. 4, p. 65-84,
out./dez. 2014.

HEUNG, V.; LAM, T. Customer complaint be-
haviour towards hotel restaurant services. In-
ternational Journal of Contemporary Hos-
pitality Management, United Kingdom, v. 15,
n. 5, p. 283-289, 2003.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Anderson Christone | Izabelle Quezado | Maely Barreto de Sousa | Marcos José Nogueira de Souza Filho

63

HOR-MEYLL, L. F. et al. Por que consumido-
res reclamam de compras online? BBR - Bra-
zilian Business Review, Vitoria, v. 9, n. 4, p.
133- 156, out./dez. 2012.

HUNT, K. M. Gaming the System: Fake online
reviews v. Consumer Law. Computer Law &
Security Review, United Kingdom, v. 31, p.
3-25,2015.

JATO, R. et al. O comportamento do consumi-
dor insatisfeito pés compra: um estudo confir-
matoério. Gestao & Regionalidade, Sao Cacta-
no do Sul, v. 24, n. 71, p. 58-67, 2008.

KOTLER, P.; KEVIN, L. Administracao de
Marketing. 14. ed. Sao Paulo: Saraiva, 2012.

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. A. Funda-
mentos de metodologia cientifica. 5. ed. Sao
Paulo: Atlas, 2003.

LIMA,A. L. B.; OLIVEIRA, A. G. R. C. Atitu-
des e conhecimento dos consumidores sobre os
alimentos irradiados: um inquérito conduzido
em Natal, Brasil. Revista Visa em Debate, Rio
de Janeiro, v. 2, n. 2, p. 81-87, mar./maio 2014.

LOVELOCK, C.; WIRTZ, J.; HEMZO, M.
A. Marketing de servigos: pessoas, tecnologia
e estratégia. 7. ed. Sao Paulo: Pearson, 2011.

MASSAD, N.; HECKMAN, R.; CROWSTON,
K. Customer satisfaction with electronic ser-
vice encounter. International Journal of Elec-
tronic Commerce, Unites States, v. 10, n. 4, p.
73-104, 2006.

MAT, A. et al. Determining the Educational
Background Differences in Complaint Behavior
Among Automobile Repairs and Service Con-
sumers in Shah Alam, Malaysia. In: MOHD
SIDEK, Noor Zahirah; ALI, Siti Meriam; IS-
MAIL, Mahazir. Proceedings of the ASEAN
Entrepreneurship Conference 2014. [S.1.]:
Springer Singapore, 2016. p. 71-79.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

MCGREGOR, J. Consumer vigilantes. Business-
Week, United States, n. 3, p. 37-58, mar. 2008.

MENEZES, J. B. A evolucdo dos direitos fun-
damentais: o direito do consumidor como um
interesse difuso e a possibilidade de resgate
da cooperagao social. Revista Humanidades,
Fortaleza, v. 18, n. 1, p. 50-67, jan./jun.2003.

NAGLE, T. T.; HOLDEN, R. K. Strategy and
tactics of pricing. New Jersey: Prentice Hall,
2002.

NUNES, L. A. R. Curso de Direito do Consu-
midor. 10. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2015.

OLIVEIRA, 1. L.; HENRIQUES, M. S.; PAU-
LA, M. A. de. A sociedade enfrenta suas orga-
nizagdes? interacao entre organizagdes e socie-
dade nas midias sociais articulada pelo discurso
da sustentabilidade. Esferas, Brasilia, v. 1,n. 1,
p. 169-178, 2012.

OLIVER, R. L. Satisfaction: a behavioral
perspective on the consumer. New York: Mc-
Graw-Hill, 1997.

OLIVER, R. L.; WESTBROOK, R. A. The di-
mensionality of consumption emotion patterns
and consumer satisfaction. Journal of Con-
sumer Research, United States, v. 18, n. 1, p.
84-91, jun. 1991.

PAJOLI, A. C. L. G. Aspectos do comporta-
mento dos consumidores relacionados a prote-
¢a0 e defesa de seus direitos. Caderno de Pes-
quisas em Administracio, Sdo Paulo, v. 10, n.
2,2°%sem. 1994.

PAYNE, G.; PAYNE, J. Key Concepts in So-
cial Research. London: Sage Publications,
2004.

PELTZMAN, S. An evaluation of consumer
protection legislation: the 1962 drug amend-
ments. The Journal of Political and Econo-
my, Chicago, v. 81, n. 5, p. 1049-1091, 1973.

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 5, n. 1, p. 50-64, jan./jun. 2016.



64

ARTIGOS | Reclamagdes e conhecimento do consumidor virtual a luz do codigo de defesa do consumidor: um estudo exploratorio

PINHEIRO, R. M. et al. Pesquisa qualitativa.
In: PINHEIRO, R. M. et al. Comportamento
do consumidor e pesquisa de mercado. Rio
de Janeiro: Editora FGV, 2004. p. 125-141.

REVILLION, A. S. P. A utilizagio de pesquisas
exploratorias na area de marketing. Revista In-
terdisciplinar de Marketing, Maringa, v. 2, n.
2, p. 21-37, jul./dez. 2003.

SCHIFFMAN, L.; SHERMAN, E.; COHN,
D. “Looking-In” on global consumer-us-
ers: to develop better product feature sets. In:
EVOLUTION AND REVOLUTION IN THE
GLOBAL KNOWLEDGE ECONOMY: EN-
HANCING INNOVATION AND COMPET-
ITIVENESS WORLDWIDE, 10., 2008, Ma-
drid. Proceedings... Madrid: Global. Business
and Technology Association (GBATA), 2008.
p. 1012-1019.

SCHULTE-NOLKE, H. The Brave New World
of EU Consumer Law—Without Consumers, or
Even Without Law? Journal of European Con-
sumer and Market Law, v. 4, p. 135-139, 2015.

SCHWARTZ, D. S. Enforcing Small Print to
Protect Big Business: Employee and Consumer
Rights Claims in an Age of Compelled Arbitra-
tion. Wisconsin Law Review, United States, v.
1, p. 33, 1997.

SHETH, J. N.; MITTAL, B.; NEWMAN, B.
I. Comportamento do cliente: indo além do
comportamento do consumidor. Sdo Paulo: At-
las, 2001.

SIGELMAN, L.; SMITH, R. E. consumer leg-
islation in the american states: an attempt at
explanation. Social Science Quarterly, United
Kindgom, v. 61, n. 1, p. 58-70, June 1980.

SILVA, M. A.; URDAN, A. T. O Conhecimen-
to do Consumidor sobre Pre¢os: Um Exame de
Produtos de Oito Categorias de Bens Duraveis.
RAM - Revista de Administracio Macken-
zie, Sdo Paulo, v. 9, n. 2, p. 82-103, 2008.

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 5, n. 1, p. 50-64, jan./jun. 2016.

SIQUEIRA, M. L. Extensdo da Responsabilidade
Civil do Agente de Turismo frente ao Consumi-
dor na Legislagdo Brasileira. Turismo em Anali-
se, Sdo Paulo, v. 6, n. 2, p. 82-95, nov. 1995.

SMITH, A. K.; BOLTON, R. N. The Effect of
consumers emotional responses to service failures
on their recovery effort evaluation and satisfaction
judgments. Journal of the Academy of Marketing
Science, United States, v. 30, n. 1, p. 5-23, 2002.

TAKIO, C. O. A Prestagao de Servigos Turisti-
cos ¢ 0 Codigo de Defesa do Consumidor: Um
Estudo das Reclamagoes de Turistas ao Procon.
Turismo em Analise, Sdo Paulo, v. 7, n. 1, p.
93-106, maio 1996.

TEFFE, C. A. S. A importancia do codigo de
defesa do consumidor para a sociedade bra-
sileira: consideracdes sobre a sua elaboragdo,
aplicagdo e atualizagdo. In: JORNADA BRA-
SILCON DE ATUALIZACAO DO CODIGO
DE DEFESA DO CONSUMIDOR, 13., 2013,
Rio de Janeiro. Anais... Rio de Janeiro: Brasil-
con, 2013. p. 1-26.

TEIXEIRA, E. B. A analise dos dados na pes-
quisa cientifica. Importancia e desafios em
estudos organizacionais. Desenvolvimento em
Questao, Ljui, v. 1, n. 2, p. 177-201, 2003.

VELLOSO, V. F.; YANAZE, M. H. O consu-
midor insatisfeito em tempo de redes sociais.
Revista ECCOM, Sao Paulo, v. 5, n. 9, p.
7-20, jan./jun. 2014,

WADA, R. M.; OLIVEIRA, F. L. 22 anos
de codigo de defesa do consumidor. GV

Executivo, Rio de Janeiro, v. 12, n. 1, p.
18-21, jan./jun. 2013.

WARD, J.; OSTROM, A. Complaining
to the masses: the role of protest framing
in customercreated complaint web sites.

Journal of Consumer Research, United
States, v. 33, n. 2, p. 220-230, jul. 2006.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



