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RESUMO

O e-commerce brasileiro € um ambiente que apresenta uma ampla competi¢ao
empresarial, um espaco no qual a sobrevivéncia de qualquer instituicao esta na capacidade de
atrair e fidelizar clientes. O objetivo foi Investigar o relacionamento com os clientes no pds-
venda das maiores empresas de varejo online brasileiras por meio dos sites de reclamacao.
Para alcancar esse propdsito foram analisadas as principais caracteristicas do pés-venda de
dez empresas do e-commerce brasileiro que alcancaram destaque no cendrio nacional por
meio de sua audiéncia no ambiente virtual no ano de 2015. Essas informacdes foram coletadas
em sites especializados na divulgacdo de reclamagdes de clientes insatisfeitos das empresas
das quais obtiveram algum produto/servico. Como resultado foi possivel observar que os
numeros de reclamagdes dos clientes que os sites pesquisados mostraram s3o resultado do
trabalho desenvolvido pelas empresas pesquisadas e que esses resultados podem alicer¢ar ndao
s6 o planejamento de acdes futuras no sentido de melhorar o processo de atendimento, mas
também melhorar outros setores das empresas, que o processo de atendimento pode sempre
ser melhorado, que o atendimento no pds-venda, se bem planejado e desenvolvido de forma
correta, mostra-se como uma alternativa competitiva para as empresas online brasileira diante
da crescente competicao do setor. Dessa forma é possivel entender que os sites especializados
em reclamacdes sdo indicadores que medem o nivel da qualidade do trabalho da empresa, que
a perpetuacdo dos trabalhos no atendimento pds-venda no e-commerce brasileiro esta
alicercada na confianca e no respeito que a empresa consegue transmitir para o seu cliente e
que a fidelizacdao dos clientes € um somatério de agdes que envolvem todas as partes da

empresa.

Palavras chave: Atendimento, pds-venda, e-commerce.



ABSTRACT

Brazilian e-commerce is an environment that presents a wide business competition,
a space in which the survival of any institution is in the capacity to attract and retain
customers. The objective was to investigate the relationship with customers in the after-sales
of the largest Brazilian online retail companies through the complaint sites. In order to
achieve this goal, we analyzed the main characteristics of the after-sales of ten Brazilian e-
commerce companies that achieved prominence in the national scenario through their
audience in the virtual environment in the year 2015. This information was collected in
websites specialized in the dissemination of complaints from unsatisfied customers of the
companies from which they obtained some product / service. As a result, it was possible to
observe that the numbers of customer complaints that the sites surveyed showed are a result of
the work developed by the companies surveyed and that these results can not only support the
planning of future actions in order to improve the service process, other sectors of the
companies, that the service process can always be improved, that after-sales service, if
properly planned and developed, is a competitive alternative for Brazilian online companies in
the face of increasing competition in the sector . In this way, it is possible to understand that
the websites specialized in complaints are indicators that measure the quality of the work of
the company, that the perpetuation of work in the after-sales service in Brazilian e-commerce
is based on the trust and respect that the company can convey to your customer and that
customer loyalty is a sum of actions that involve all parts of the company.

Keywords: Customer service, after-sales service, e-commerce.
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1. INTRODUCAO

Os relacionamentos que as empresas mantém com seus clientes no pés-venda podem
tornar-se o alicerce central da instituicao enquanto buscam alcancar o diferencial competitivo,
com o intuito de sobrevivéncia e permanéncia no mercado.

Os servicos que as empresas oferecem vém ganhando espaco nas relacdes
empresa/cliente, isso acontece principalmente porque as “empresas de sucesso se adaptam aos
clientes e ndo ao contrario. O servico ao cliente pode ser a diferenca entre o sucesso e o
fracasso (LEMOS, 2011, p. 19)”. Os clientes passaram a valorizar a qualidade tanto dos
produtos, como principalmente dos servicos, isso trouxe para as empresas a necessidade de
entendimento e desenvolvimento de um conceito apurado sobre o que o cliente entendia como
qualidade e como esse entendimento poderia ser utilizado para desenvolver um melhor canal
de relacionamento com os consumidores.

“Hoje uma tarefa essencial para a sobrevivéncia de qualquer empresa ¢ a manutengao
de uma clientela fiel, tarefa esta, que ndo é em absoluto facil de desenvolver (BOGMANN,
2002, p. 136)”. Para que as instituicdes consigam manter os seus clientes, precisam entender
que os clientes estdo procurando muito mais do que um atendimento que esteja dentro de suas
expectativas, eles esforcam-se para encontrar satisfacdo ndo s6 nos produtos ou servigos que
adquirem, mas também buscam satisfacdo no momento em que estdo em contato direto com a
empresa, buscam sentir-se valorizados como clientes daquela instituigdo. Por isso “é
importante construir a satisfacdo do cliente externo por meio de produtos de qualidade e que
tenham beneficios para o cliente, dessa forma, a oferta de produtos e servigos passa a ser o
diferencial que determina a vantagem competitiva em relagdo a outras empresas. (COBRA,
2009, p. 21)”.

Nesse sentido, a internet tem tornado-se um campo amplo de oportunidades, pois
oferece a oportunidade para que as empresas online tenham a sua disposicdo espacos que
podem ser utilizados por elas para a utilizacio do marketing virtual. Um dos lugares mais
favoravel para a divulgacio de produtos e a0 mesmo tempo ter um contato mais diretos com
os consumidores s@o as midias sociais, constituindo um meio utilizado pelas empresas para a
divulgacdo de suas promogdes, eventos, lancamentos de novos produtos etc. Mas para que
essa forma de divulgacdao possa ser utilizada de forma adequada ¢ “fundamental conhecer
muito bem o seu publico e seus interesses, pois € a tnica maneira de poder oferecer conteido

relevante e de qualidade a ele”. (TURCHI, 2012. p. 143).
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A busca pela compreensao dos fatores que influenciam as relagdes empresa/cliente no
pos-venda ndo é um trabalho simples ou de pouco investimento de capital financeiro e
humano, mas para as empresas que se submetem a esta missdo os seus resultados perpetuam-
se ao longo do tempo. Por isso os servicos precisdo refletir o grau de comprometimento que a
instituicdo tem com a satisfacdo das necessidades e desejos de seus consumidores. Esses
relacionamentos devem ser planejados de forma consciente e devem também buscar ndo sé
satisfazer desejos ou necessidades mais sim ter na satisfacdo de seus clientes um diferencial
competitivo, dificil de ser copiado pelas empresas concorrentes. Portanto para atender o que
preceitua a pesquisa, ha a necessidade de responder a seguinte questdo: De que forma o
relacionamento com os clientes no pds-venda por meio dos sites de reclamacao podem

auxiliar as Empresas online brasileiras?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Descrever as causas das reclamacdes dos clientes das principais lojas de varejo online

no Brasil.

1.1.2 Objetivos especificos

e Identificar os fatores que influenciam as relagdes entre as empresas € seus

clientes no pds-venda através das plataformas online.

e Identificar as causas das reclamagdes dos clientes das principais lojas de varejo

online no Brasil.

e Propor priaticas que melhorem o relacionamento empresa/cliente no

atendimento pds-venda.
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1.2 JUSTIFICATIVA

As relacdes das empresas com seus clientes no pds-venda, como um meio de alcancar
o diferencial competitivo, devem ser compreendidas principalmente por estarmos vivendo
num periodo onde a concorréncia empresarial cresce a cada dia, em que o desenvolvimento
tecnoldgico possibilita novas formas de relacionamento entre as pessoas, por estarmos
vivendo numa sociedade onde as crises econdmicas afetam todas as dreas do convivio social
tornando a sobrevivéncia das empresas um desafio cada vez maior. Este trabalho se propde a
discutir como essas intera¢des possibilitam que as instituicdes busquem uma alternativa para a
crescente pressao que o mercado impde.

Para Kotler (2000) conquistar novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que
satisfazer e reter os j existentes. As empresas perdem em média 10 por cento de seus clientes
a cada ano. Uma reduc¢do de 5 (cinco) por cento no indice de perda de clientes pode aumentar
os lucros de 25 a 85 por cento. A taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do
tempo de permanéncia do cliente retido (KOTLER, 2000). Este ponto de vista mostra de
forma simplifica a relevancia desta pesquisa quando revela a real dimensdao que um
atendimento de baixa qualidade pode causa ndo s6 a setor financeiro da instituicio como
também a propria imagem que a empresa transparece para o mercado.

Uma real compreensdo sobre a importancia dos relacionamentos da empresa com seus

clientes no pds-venda passa pela percepcdo de que:
“A  administracio de relacionamentos depende da importincia critica do
planejamento, do equilibrio de confianga e interesses proprios, da antecipagcdo e
resolucdo de conflitos, do estabelecimento de lideranca estratégica, do fornecimento
de flexibilidade, da acomodagdo de diferengas culturais, da execugdo de

transferéncia de tecnologia e do aprendizado das forcas do parceiro (CRAVENS,

1997)”.

Para que a compreensdo do tema proposto seja alcancada de forma plena, é
apresentada a seguinte pesquisa encomendada pela Google e realizada pela Forrester Research
(2016) ela mostra que a tendéncia € que em 2021, 71% da populagdo brasileira terd acesso a
internet (aproximadamente um aumento de 27 milhdes de pessoas em relagdo ao ano de 2016)
e estas pessoas realizardo suas primeiras compras através da internet. Que até 2021, 8 em cada
10 vendas de eletronicos devem ser impactadas pela web. Ela apontou também que ate 2021

as vendas pela internet devem faturar mais de R$ 80 bilhdes, sendo responséavel por 9% do
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varejo brasileiro, esta pesquisa entrevistou 4,5 mil pessoas com idade entre 16 e 75 anos
(EBit, 2017).

A escolha deste tema justifica-se devido a complexidade do ambiente mercadolégico
que de forma crescente atinge todos os mercados globais. Esse crescente estado de
competi¢do alcancou um momento tdo dramdtico que reproduzir o que 0s concorrentes estao
fazendo ndao é mais uma garantia de sobrevivéncia, torna-se necessdrio ir além do
convencional. Esta pesquisa mostra que as relagdes no pds-venda podem e devem ser
utilizada como uma alternativa a desenfreada competi¢do e que a inovacdo passou a fazer
parte do cotidiano da grande maioria das empresas.

Para dar inicio a elucidagdo do objetivo central deste trabalho é apresentada uma
pesquisa realizada pelo Procon-FGV (2012) que apontou os principais motivos que levam os
clientes a deixarem os seus fornecedores: Ma qualidade no atendimento 68%;
Desapontamentos com a qualidade dos produtos 14%; endereco Mudou 3%; Morte 1%;
Novos hébitos 5%; Preco alto demais 9%. Quando observamos estas informagdes notamos de
forma nitida o grande causador da perda dos clientes, 0 mau atendimento. Ao analisar com
mais aprofundamento este item notamos que ele € constituido por um conjunto de fatores, que
quando se perpetuam ao longo do tempo causam um grande estrago nas financas da empresa.

A subsisténcia das empresas € resultado de um complexo conjunto de varidveis que se
alteram cada vez com mais velocidade e esta pesquisa reuni um conjunto de informacgdes que
tornam o leitor apto para compreender a importancia das relacdes (empresa/cliente no pos-
venda) para a sobrevivéncia das instituicdes e possibilitam que o leitor amplie o seu
entendimento sobre a importancia destas relacdes ndo s6 para as empresas como também para

os clientes e para a sociedade de uma forma geral.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico traz a elucidacdo de conceitos estabelecidos pela literatura
vigente para o pleno entendimento do tema abordado com a pesquisa e o desenvolvimento da

pesquisa em pauta.

2.1 A INTERNET E O COMERCIO ELETRONICO

O desenvolvimento da internet foi um dos fatores que contribuiram de forma decisiva
para a aceleracdo das mudancgas ocorridas nas sociedades contempordneas nas ultimas

décadas.

A partir dos anos 1970, a comunicacdo via computador transformou-se em uma
parte essencial de nossa infraestrutura. [...]. Em 1980, a internet era um projeto de
pesquisa que envolvia algumas dezenas de sites. Hoje, ela cresceu e se tornou um
sistema de comunicacdo produtivo que alcanca milhdes de pessoas em todos os
paises povoados do mundo (COMER, 2016, p. 03).

Através do trabalho de Comer (2016) observa-se um pouco a amplitude que a internet
alcancou, atualmente ela é utilizada principalmente na difusdo e na constru¢do do
conhecimento. Tornaram-se mais rdpidas e mais eficientes as trocas de informagdes e com o
desenvolvimento das tecnologias computacionais ouve a ampliagdo da comercializacdo de
produtos por meios eletronicos, o chamado varejo online.

Para que a compreensdo do que seja o varejo online possa acontecer de forma plena é
preciso definir o que € a internet. Em seu trabalho Teixeira (2015), diz que “teoricamente, a
internet seria tdo somente um instrumento facilitador para a realizacdo de negdcios, sendo
mais uma maneira pela qual as pessoas pudessem externar sua vontade (Teixeira, 2015, p. 28,
29)”.

Para Kotler (2000, p. 681) a “Internet ¢ uma malha global de redes de computadores
que tornou possivel a comunicagdo mundial instantanea e descentralizada”. Através da analise
destes conceitos € possivel notar que a internet € um sistema que oferece uma grande
variedade de recursos (tanto de disponibilidades de informacdes, como o oferecimento de
servicos). Com isso “a grande expansdo da internet nos ultimos anos foi crucial para o

crescimento do comercio eletronico no Brasil e no mundo (TEIXEIRA, 2015, p. 20)”.
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Para Lorenzetti o “Comercio eletronico consiste em toda atividade que tenha por
objeto a troca de bens fisicos ou digitais por meios eletronicos’” (LORENZETTI, 2004, apud
TEIXEIRA, 2015, p. 22).

Teixeira (2015) destaca em seu trabalho o crescimento vertiginoso que o comercio
eletronico vem apresentando em razdo de suas caracteristicas que sdo bem atrativas:
celeridade na negociagdo, eliminacdo das distancias geograficas, o barateamento do acesso
para a venda e a compra por meio eletrnico, precos mais atrativos, entre outras. Mesmo
sendo um ambiente em ampla expansdo ele também apresenta certo grau de complexidade e
competitividade. MCKENNA (2000) relata em seu trabalho que a sobrevivéncia das empresas
dependem da selecdo de estratégias que tem a possibilidade de continuar ativas mesmo diante
das mudancas continuas e incertas do mercado, essas agdes precisam ter estruturas fortes e
bem definidas para que ndo venha a desaparecer diante das dificuldades.

Albertin (2010, p. 12) afirma que “o comércio eletronico ndo se limita a negociagdes
entre organizacdes e clientes. Esse conceito vai além dessa forma limitada de comércio e
envolve diversos entes da sociedade”.

Lorenzetti (2004, p. 219) afirma que o comércio eletronico representa “toda atividade
que tenha por objetivo a troca de bens fisicos ou digitais por meio eletronicos. Pode-se
acrescentar que existe uma relagdo entre as partes”.

Ja Maximiano (2004) afirma em seu trabalho que o relacionamento entre vendedores e
compradores deixou de ser algo apenas momentaneo, de venda e compra, passou a ser visto
como relacionamento estratégico ou gestao estratégica, fazendo com que este contato entre as
duas partes interessadas possa impactar diretamente na competitividade existente no mercado
e comprometimento da organizagdo com o cliente e fornecedores.

Segundo Castro “comercio eletronico consiste no conjunto de operacdes de compra e
venda de mercadorias ou prestacdes de servicos por meio eletronico” (Castro, 2002, apud
TEIXEIRA, 2015, p. 25). Baseado nestas concepgdes pode-se observar que o comercio
eletronico € um prolongamento do comercio que ja existia, ele caracteriza-se por ter suas
operacdoes de compras e vendas desenvolvidas através do meio digital, suportadas por

equipamentos e programas de informética.

2.2 O E-COMMERCE NO BRASIL

Em pesquisa realizada pelo Paypal em 2016 constatou-se que o e-commerce brasileiro

apresentou um crescimento de 9,23% entre os meses de junho de 2015 e junho de 2016.
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Fonte: PayPal Brasil (2016). J4 a Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico (Abcomm)
percebeu através de uma pesquisa realizada em 2017 que 25,5 milhdes de pessoas fizeram
compras pela internet nos seis primeiros messes de 2017, e as cidades que alcancaram maior
nimero de transacdes foram Sao Paulo com 35,5% e Rio de Janeiro com 27,6 %. Fonte:

ABCOMM, 2017. Segundo Santos e Costa (2002),

O varejo brasileiro, em geral, caracteriza-se pelos seguintes fatores:

(1) concorréncia segundo regido ou regionalizag¢do da concorréncia;

(2) lojas especializadas operando em nivel local, cadeias de médio porte atuando em
nivel regional e poucas cadeias de lojas em nivel nacional;

(3) disparidades acentuadas entre o padrdo de gestdo das empresas, em func¢do do
grau de profissionalizagcdo, predominando a gestao familiar;

(4) setor intensivo em mao de obra, apresentando elevado turnover;

(5) freqiiente indefinicdo de foco do negécio;

(6) elevado endividamento de uma grande parte das empresas desse setor.
(SANTOS; COSTA, 2002 apud Viana et al., 2011).

Adriana (2011) apresenta em seu trabalho alguns setores do varejo eletronico no Brasil

que merecem destaque.

Em termos de varejo eletrdnico, no Brasil, alguns segmentos tem se mostrado
extremamente bem-sucedidos, como o setor de varejo bancdario, venda de livros,
CDs, turismo, venda de produtos de informadtica e eletroeletronicos, enquanto outros
segmentos ainda ndo exploram o uso da internet para vender seus produtos de forma
tao expressiva. (Adriana [et al.] 2011).

De acordo com a e-bit, os produtos mais vendidos no varejo on-line brasileiro sio:
“livros, revistas e jornais, com 17% das vendas on-line. Outros setores que também se
destacam como sadde e beleza (12%), produtos de informética (11%), eletronicos (9%) e
eletrodomésticos (9%)”. (e-bit, 2010 Apud Viana et al., 2011, p. 257-258).

“De acordo com Andrade (2001), ha também uma série de problemas associados aos
negodcios on-line: excesso de informagdes; entrega e logistica; conhecimento; e tecnologia e

seguranca”. (ANDRADE, 2001 apud Viana et al., 2011, p. 259).

2.3 AS EMPRESAS DO VAREJO ONLINE NO BRASIL

Com o desenvolvimento da internet o ambiente digital também ampliou-se de forma

rapida e apresenta uma ampla variedade de servicos e produtos. Para Vasconcellos (2010),

As organizacdes brasileiras tém utilizado largamente as tecnologias de informacao e
comunicagdo para interligar suas vdrias dreas, fornecedores, clientes e demais
parceiros, processar um nimero muito grande de transacdes e atender a uma
quantidade de clientes de forma rdpida, segura e, muitas vezes, personalizada. [...]
Um dos aspectos mais importantes deste novo contexto é o surgimento do ambiente
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digital, que passou a permitir, de fato, a realizacdo de Negécios na Era Digital e do
Comércio Eletrdnico (VASCONCELLOS, 2010, p. 39).

A terceira pesquisa nacional do varejo online brasileiro, realizada pelo e-commerce

Brasil em parceria com o SEBRAE nacional, realizada no ano de 2016, é uma pesquisa que

utiliza a metodologia quantitativa, entrevistou 2.781 empresas e apresenta um intervalo de

confianca de 95 % com uma margem de erro +/- 3,5%. Esta pesquisa mostrou que:

76% das lojas online brasileira t€ém suas sedes nas regides sudeste/sul, mas o
nordeste ja sedia 12% o que demonstra um crescimento das vendas feitas para
esta regido via e-commerce.

45% das empresas brasileiras que possuem e-commerce utilizam uma
plataforma alugada.

36% das empresas utilizam as redes sociais.

Dentre os marketplaces disponiveis no mercado brasileiro os mais utilizados
sa0: o mercado livre com 77%, e o extra com 38%.

A idade média das lojas virtuais esta em tornou de 4 anos.

Os setores econdmicos onde essas empresas atuam sdo: comercio com 73%,
servigos com 18 %, industria com 8% e o agronegdcio com 1%.

Dentre os segmentos de atuacdo destas empresas os trés principais sdo: moda

com 30%, casa e decoracdo com 13% e informatica com 12%.

Autores: (E-COMMERCE BRASIL, 2017) e (SEBRAE, 2017).

Sobre as dificuldades encontradas pelas empresas que atuam no e-commerce brasileiro

esta pesquisa mostrou que as quatro principais dificuldades sdo: a tributagcdo, a Logistica, o

marketing e o fluxo de caixa. Fonte: (SEBRAE, 2017)

Para Turchi (2012, p. 147), “as redes sociais que apresentam maior destaque entre as

preferéncias das empresas nacionais sao: Twitter (84%), YouTube (62%) e Facebook (61%)”.

Para Vasconcellos (2010),

A avaliacdo do aspecto relativo a produtos e servicos demonstra que as empresas
perceberam que nem todos os produtos e servicos sdao adequados para a
comercializacdo com sucesso por meio eletronico [...]. As empresas avaliam como
principais contribui¢cdes do CE (Comercio Eletrdnico) aquelas relativas ao seu
relacionamento com clientes, sua estratégia competitiva e oportunidades de negécio
no novo ambiente empresarial, e a utilizacdo dos meios eletrdnicos para promogao
de produtos/servigos. (Vasconcellos, 2010, p.50-51).

O comentério de Vasconcellos apresenta um conjunto de caracteristicas do comercio

eletrobnico que indicam que este setor tem amplas oportunidades de crescimento sendo uma
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alternativa de diferenciacdo do varejo tradicional através do correto aproveitamento das
oportunidades exposta pelo autor citado, mais € preciso ser cuidadoso e ter em mente que este
setor também apresenta suas dificuldades e limitacdes. Vasconcellos apresenta uma dessas
limitacdes para torna o leitor ciente de que o comercio varejista online também € um ambiente

complexo e onde € dificil de conseguir a sobrevivéncia empresarial.

2.4 O MARKETING DE RELACIONAMENTO (CRM)

As empresas que estdo no segmento digital devem buscar de forma acentuada um
meio que possibilite um contato constante com os seus clientes, essa proximidade que a
instituicdo busca manter com seus consumidores foi definida por Kotler e Armstrong (2007,
p. 24), como marketing de relacionamento, e estes autores o conceituaram como sendo “o
processo de construir e manter relacionamentos lucrativos com o cliente, entregando-lhe valor
superior ¢ satisfacao”.

“O marketing de relacionamento ¢ uma tentativa de lidar com os consumidores de uma
forma diferente, identificando suas necessidades e oferecendo beneficios, no sentido de dar a
impressao de que estd sendo atendido por um procedimento orientado aos seus desejos como
individuo”. (GONCALVES; JAMIL; TAVARES, 2002, p. 92). “Nos dias atuais as empresas
precisam bem mais que conquistar clientes, elas precisam adivinhar seus desejos, saber o que
o cliente procura e assim poderd obter a fidelizacdo deles” Bretzke (1999, p.23). Com o
auxilio da internet o marketing de relacionamento teve uma propagacdo no meio
organizacional bastante acelerada e um aprimoramento constante. As instituicdes o buscam
como uma ferramenta de trabalho que auxilia na obten¢do dos objetivos.

O marketing de relacionamento ficou conhecido como Customer Relationship
Management (CRM). Mishra e Mishra (2009) em seu trabalho afirmam que “o marketing de
relacionamento (ou CRM) ajuda as empresas a gerenciar de maneira efetiva as interagcdes com
os consumidores para manter a competitividade”. Segundo Porter (1991), “a vantagem
competitiva € o resultado da capacidade da organizacdo de realizar eficientemente o conjunto
de atividades necessdrias para obter um custo menor que o dos concorrentes ou de organizar
tais atividades de forma tinica capaz de gerar um valor diferenciado para os clientes”.

Segundo McKenna (1997) as empresas devem visar a criagdo de valor, satisfacdo e
lealdade junto ao cliente e ainda, tomar ciéncia de que a qualidade do relacionamento € fator
diferencial para o sucesso da organizagdo, o que poderd garantir a lucratividade crescente bem

como a reducao dos custos € a maximizagao da satisfagdao do cliente. “Adotar o marketing de
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relacionamento significa, para a empresa, que ela se dedique ao estabelecimento, manuten¢do
e constante melhora de seus relacionamentos com seus clientes — sejam os internos, sejam os
externos [...]”". Angelo & Giangrande (2004, p. 16).

Segundo Kotler (2000) os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais
inteligentes, mais conscientes em relacdo aos precos, mais exigentes, perdoam menos € sao
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores. Nao basta dominar as
técnicas para atrair novos clientes, a empresa deve reté-los.

Para Stone e Woodcock (1998) a empresa deve encarar seu relacionamento com os

clientes a partir do ponto de vista deles.

2.4.1 Os Fatores que Possibilitam os Relacionamentos entre as Empresas e seus Clientes

Os relacionamentos entre as empresas online e seus clientes apresentam um conjunto
de varidveis que influenciam as vendas da empresa e a satisfacdo dos consumidores de forma
positiva ou negativa dependendo de como essas relacdes acontecem. Esse conjunto de
varidveis é composto pelos seguintes elementos: as necessidades dos clientes, o valor
percebido pelo cliente, os critérios de escolha que o cliente usa para escolher a loja na qual
realizard a compra e a satisfacdo do cliente (tanto com o atendimento quanto com oS
produtos/servicos que adquiriu). Segundo Silva e Zambon (2015) todos os clientes tém
necessidades, desejos e/ou expectativas que, de alguma forma, podem ser identificados e
atendidos. Entendé-los € um passo fundamental para quem deseja estabelecer relacionamentos
duradouros com os clientes.

As relagdes empresa/cliente iniciam-se quando o consumidor busca uma empresa para
adquirir algum produto ou servico. Os clientes buscam esses produtos ou servigos para
satisfazer as suas necessidades ou desejos. Quando analisa-se o trabalho de Maslow (1970)
observa-se a afirmacdo de que o individuo busca através de suas agdes criar as condig¢des
necessdrias para que ocorra a sua satisfacao pessoal e profissional.

Alléreés (2000), apresenta uma varia¢ao do conceito de Maslow ao afirmar que “as
necessidades humanas podem ser divididas em (1) instintivas ou vitais para a sobrevivéncia e
(2) aprendidas (aquelas relacionadas a bens e desejos supérfluos ), sendo estas ultimas
resultado da busca do ser humano por tentar sempre elevar seu padrio de vida” . (ALLERES,
2000 APUD VIANA et al, 2011, p. 54). Observa-se que as necessidades que os consumidores

apresentam sdo em um primeiro momento, um dos fatores que possibilitam que as rela¢des
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empresa/cliente acontecam. Por isso, as pessoas que trabalham no setor online devem estar
atentas para as necessidades que os clientes querem satisfazer através dos produtos ou
servicos oferecidos pela empresa.

Na busca da satisfacdo de suas necessidades o cliente buscard aquele produto ou
servico que ele enxergar como o que apresenta um maior valor percebido para ele. O mercado
online brasileiro apresenta uma infinidade de produtos e servigos que podem ser acessados de
forma rdpida e simples. Para Zeithaml (1988), o valor percebido pelo consumidor “é a
comparacdo realizada entre os beneficios recebidos pelo produto ou loja escolhida e os
sacrificios resultantes dessa escolha”. (Zeithaml (1988) Apud Viana ET AL (2011), p. 59).

Westbrook (1981) apresenta em seu trabalho um conjunto de fatores, que sdo
importantes critérios que os consumidores utilizam no processo de escolha das lojas em que
irdo efetuar as suas compras, esses fatores sdo: varejistas que estejam aptos e dispostos a
resolverem problemas e reclamagdes, layout do espaco fisico do estabelecimento, qualidade
dos produtos vendidos e facilidade de troca de produtos. (Westbrook (1981) Apud Viana ET
AL (2011), p. 60). Apesar de estes critérios serem descritos para lojas fisicas eles também se
aplicam para o mundo virtual, como por exemplo, a qualidade dos produtos vendidos. Os
clientes que compram em lojas virtuais buscam produtos que apresentam um preco mais
baixo, mas que, mantenha a mesma qualidade dos produtos oferecidos nas lojas fisicas.

Apé6s os clientes realizarem as compras, chega o momento da satisfacio ou
insatisfacilo com o produto ou servigo adquirido. Oliver (1993) destaca que a
satisfacdo/insatisfacdo do consumidor € resultado da dissonancia entre as expectativas
anteriores a compra e o desempenho percebido pelo consumidor. (Oliver (1993) Apud Viana
et AL (2011), p. 63)

Observa-se de forma nitida que o varejo online ndo depende de um espaco fisico para
desenvolver suas fungdes basicas, pode funcionar 24 horas por dia, pode disponibilizar os
mais variados tipos de servigos que podem ser personalizados de acordo com a preferéncia do
consumidor.

A internet possibilitou que os consumidores online consigam obter informagdes sobre
os produtos ou servicos que estdo buscando adquirir de forma mais 4gil e ampla, ela apresenta
uma quantidade de informacgdes capaz de satisfazer todas as duvidas que possam aparecer,
possibilitou também que os clientes encontrem intimeros fornecedores com relativa facilidade.
Nesse cendrio surge o marketing, pois Cobra (2009, p. 4), explica que “a esséncia do
Marketing é o processo de troca, nas quais duas ou mais partes oferecem algo de valor para o

outro, com o objetivo de satisfazer necessidades e desejos”.
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Segundo Kotler (2000), marketing é o processo pelo qual as pessoas, ou grupos de
pessoas, obtém aquilo de que necessitam, e o que desejam com a criagdo, oferta e livre
negociagdo de produtos e servicos de valor.

J& para Churchill e Peter (2000, p.4) “marketing ¢ o processo de planejar e executar a
concepg¢do de precos, promocgdo e distribuicdo de idéias, bens e servigos a fim de criar trocas
que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Para Mc Daniel (2008, p.6), “marketing ¢ o processo de planejar e executar a
concepcdo, o aperfeicoamento, a promogao e a distribui¢do de idéias, bens e servigos para

criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais”.

2.5 0 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES NO POS-VENDA

Em qualquer tipo de contato que a empresa tiver com o seu cliente uma boa
comunicacdo € o elo essencial para que o relacionamento possa acontecer de forma harmonia.
E de fundamental importancia que deste o primeiro instante de dialogo, aja entre ambas as
partes, um profundo respeito mutuo. Quando esses elementos (dialogo e respeito) fluem
pacificamente durante o periodo em que o cliente esteve em dialogo com a institui¢do ele
provavelmente terd predisposi¢ao para ter novos contatos com a empresa.

Um bom relacionamento com o cliente comega quando a empresa possul um
conhecimento aprofundado sobre as caracteristicas do cliente, possui uma equipe de pés-
venda qualificada, mantém um marketing adequado para o seu segmento. “[...] para
transagdes serem realizadas, tanto é importante que as organizacdes conhecam seus clientes-
alvo, como estes conhecam as organizagdes e o que elas oferecem.” (SILVA; ZAMBON,
2015, p. 151).

A manutengdo da convivéncia com o consumidor esta intimamente ligada a qualidade
do atendimento, pois o atendimento € primordial para conquistar novos clientes e fidelizar os
que ja realizaram alguma compra na empresa. “Estabelecidos os canais de relacionamento, as
organizacdes precisam estar devidamente preparadas para o atendimento das manifestacdes

dos clientes”. (SILVA; ZAMBON, 2015).

2.6 ATENDIMENTO NO POS-VENDA
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Quando se observa com mais cuidado os pontos de vistas apresentados nesta se¢ao
através dos comentdrios dos autores citados, é possivel notar que as empresas modernas
vivem tempos em que a tecnologia e a concorréncia sdo varidveis constantes da realidade
empresarial brasileira, e essas varidveis influenciam o seu comportamento. Esse cendrio torna-
se mais nitido quando observamos a realidade das empresas online que estdo em atividade na
atual economia. A busca pelo avanco tecnoldgico e a informatizacdo das operacdes
comerciais online tornam o atendimento, de um modo geral, menos humano e mais impessoal.

Cobra (2001) traz em seu trabalho o seguinte entendimento, para que uma empresa
consiga realizar uma venda usando o pensamento aceito no marketing tradicional, a
instituicdo precisa satisfazer aos desejos e necessidades dos consumidores. O referido autor
usa esse entendimento para o atendimento ao consumidor durante a venda, mais poder ser
utilizado também para o atendimento no pds-venda.

Para Kotler (1999, p.155) o pds-venda “¢ a ciéncia e a arte de conquistar e manter
clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”. Este pensamento transparece a
importancia da constincia de um bom relacionamento com os consumidores independe do
momento que o cliente entra em contado com a empresa, transparece também a importancia
do pés-venda para a empresa.

Para Berro (2010) o que se busca com o pds-venda € a conservacao da satisfacdo do
cliente para com a empresa, alcanga-se este objetivo através da confianca, da credibilidade e
da seguranca que a empresa consegue entregar aos clientes, esses elementos sdo a base para
futuras vendas. Notamos com esse pensamento que ndo € preciso que a instituicdo desprenda
uma quantidade de energia maior que os limites de suas possibilidades para que a fase do p6s-
venda apresente resultados satisfatorios para empresa, o elemento essencial de um pds-venda
aceitdvel € a capacidade de transmitir ao cliente que esta sendo atendido um sentimento de
seguranca e de confianga que reflete assim o valor que a empresa atribui a ele e que ela esta
disposta a oferecer todo o apoio que for necessario para este cliente no momento que ele
precisar da empresa.

Nesse sentido quando um cliente volta a entrar em contato com a empresa apds a
venda ele também apresenta desejos e necessidades que precisam ser respondidos de forma
satisfatoria, a satisfacdo destes requisitos no pos-venda pode ser um importante elemento de

fidelizagdo destes clientes.

2.6.1 As Causas Das Reclamacdes
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No atendimento pds-venda o cliente sempre tem algo a dizer, seja uma reclamacao,
uma sugestao ou simplesmente um elogio a empresa. Nesse ponto cabe ressaltar a necessidade
da empresa ter um corpo de funciondrios capazes de ouvir de forma atenciosa e nao
simplesmente de forma mecanica, mas € preciso que estes funcionarios oucam com eficicia o
discurso do cliente que esta sendo atendido, que tenham a capacidade de compreender de
forma completa as necessidades do cliente.

Observa-se no trabalho de Castro (2005) que a maneira como as vendas sao realizadas
esta estruturada em um conjunto de etapas que devem ser realizadas pela equipe de
atendimento aos clientes. Este autor relata que esse processo continuado de agdes seqiienciais
foi sugerido por Dubinsky em 1980 e tem aplicabilidade em varias areas e cendrios das
empresas. Para o autor as agdes a serem realizadas sdo: a prospec¢do, a pré-abordagem, a
apresentacdo de vendas, lidar com objetivos e superar resisténcias, o fechamento e o
atendimento no pdés-venda.

O pés-venda € uma fase na qual o consumidor ja tem certo grau de conhecimento da
empresa e por algum motivo precisa ser atendido novamente para que a sua satisfacio e
conseqiientemente a sua fidelizacdo a empresa possa de fato ser concluida.

Giuliani (2003) aponta em seus trabalhos que a venda ndo € um ato isolado, praticado
apenas pelos vendedores, e sim uma acdo realizada por todas as pessoas que integram a
empresa. As pessoas que tem uma proximidade maior com os consumidores s3o o0s
vendedores e os atendentes, durante a venda esse contato acontece através dos vendedores e
na fase do pds-venda sdo os atendentes que se relacionam de forma mais intensa com o0s
clientes.

Cobra (1997) apresenta um conjunto de fatores que levam ao surgimento das
reclamacoes dos clientes, sdo eles: a apatia, a dispensa, a condescendéncia, o automatismo, a
frieza. A partir da reflexdo do autor citado podemos atribuir, através do senso comum, outros
fatores causadores das reclamagdes dos clientes. Podemos destacar como fatores formadores
de reclamagdes dos clientes os seguintes itens: a) vendedores que ndao sabem ouvir as
necessidades dos clientes de forma satisfatéria, b) vendedores que nao prestam atencdo ao
cliente enquanto ele expressa a sua dificuldade ou necessidade, c) o funciondrio que nao tem
paciéncia ou objetividade em seu atendimento, d) funciondrios que ndo sabem pedir
desculpas, e) a ineficiéncia de um processo de solugao de problemas.

Levitt (1994, p.41) diz que “o relacionamento entre vendedor e comprador raramente
termina quando uma venda ¢ realizada”. Essa afirmacdo leva-nos a perceber que a fase do

pos-venda € um elemento do processo de fidelizacdo dos clientes que apresenta igual
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importancia ao da fase de venda, tanto a venda quanto o pds-venda sdo elementos que
trabalham juntos para a obten¢do de um mesmo objetivo que € a fidelizacdo do cliente na
empresa.

Quando observa-se com um maior cuidado os contetidos que foram elucidados ate
aqui € possivel observar que o processo de fidelizacdo de clientes, seja durante a venda ou
durante o pés-venda, € um processo que requer um arduo trabalho, treinamentos e um grande
volume de investimentos financeiros que precisam serem realizados por parte da
administracdo da empresa. A fidelizacdo de clientes é uma constante preocupacao para todo
empreendedor e um dos pontos mais dificeis de serem assimilados € a alternativa de lidar com

insatisfacdes dos clientes.

2.6.2 A Importancia De Ouvir As Reclamagdes

Ap6s um entendimento inicial do que seja o pds-venda e da sua importincia para a
empresa, observar-se que o saber ouvir os clientes implica numa comunicacao mais fluente e
leve possibilitando um atendimento mais personalizado. Esse trabalho personalizado pode
converter um cliente insatisfeito com a empresa em um cliente ndo s6 contente mais também
fiel a marca da empresa. Logo, ouvir um cliente que esteja ou ndo satisfeito com os produtos
ou servicos oferecidos € dar um cuidado a mais a um cliente que acima de tudo € um ser
humano que merece todo respeito e aceitacao.

Para Chiavenato (2005) o cliente € o objetivo mais importante da empresa e que todas
as acdes da empresa devem ser voltadas para ele, pois a organizagdo sO continuara em
atividade se os clientes estiverem dispostos a continuar comprando os produtos/servigos da
empresa.

E possivel observar de forma nitida que os clientes nos dias de hoje tem mais aceso a
informacao e tornaram-se também mais exigentes, com isso tornou-se mais consciente de seus
direitos e deveres. Quando um cliente informado passa a fazer uma reclamac¢do ou sugestdo
para a empresa essa acdo demonstra que a empresa tem alguma relevancia para ele, e esta é
uma grande oportunidade para a empresa identificar graves problemas que se ndo forem
corrigidos poderdo causar serias perdas a empresa num médio e no longo prazo.

Rosa (2002) apresenta uma reflexdo que diz ser impossivel para uma instituicao

permanecer em atividade no mercado atual sem ter clientes, mas uma empresa que procurar



26

de forma ininterruptivel obter novos clientes pelo simples fato de ndo conseguir manter os
clientes que possui exibi sinais de graves problemas internos.

Em cada reclamacdo que a empresa recebe por parte dos seus clientes € uma
oportunidade de identificar pontos vulnerdveis em seus processos, estruturas de
funcionamento, necessidade de treinamento dos funcionarios e investimentos financeiros.
Percebe-se na reflexdo de Chiavenato (2005) que o cliente € o centro da empresa e sua
satisfacdo significa a prépria sobrevivéncia da instituicdo, essa percep¢ao é reforcada pelo
ponto de vista de Rosa (2002). Ouvir os clientes € apenas o inicio do processo de fidelizagao

dos mesmos.

2.6.3 A Imagem Da Empresa

Ao realizar uma reflexdo sobre a imagem de uma empresa € possivel observar que ela
€ uma maneira da empresa diferenciar-se das demais instituicdes do mercado, esta imagem
também pode ser atribuida a fatores como credibilidade, confianga e respeito que aquela
empresa em especifico representa para seus clientes.

A imagem de uma empresa esta em muitos casos ligada a uma marca e essa marca
representa a empresa como um todo, de uma forma geral, global. Essa realidade € expressa
através de empresas como a Apple, Nike e tantas outras que sdo mais conhecidas por suas
imagens, que estdo ligadas a qualidade de seus produtos entre outras qualidades.

Pinho (1996, p.14) transcreve a defini¢cdo de marca reconhecida pela ANA — American
Marketing Association (Associagdo Americana de Marketing), para ela “marca ¢ um nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar
os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los daqueles dos
concorrentes”. A marca € a parte visivel da empresa € um dos pontos de diferenciacdo da
mesma, por isso ela deve manter-la sempre limpa e sempre em evidencia diante de seus
clientes, fornecedores, concorrentes e etc. A imagem da empresa pode ser representada por
fotos e ate palavras e letras.

Com a popularizacdo dos meios de comunicac¢do os consumidores passaram a ter uma
participacao cada vez maior no processo de constru¢cdo de qualquer marca. Nas redes sociais
ha uma predominéncia na utilizacdo de palavras como compartilhar, marcar e comentar, por
isso que a internet € um campo fértil de oportunidades de crescimento, mas também é um

campo de batalha cheio de ameacas e desafios.
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Utilizando o senso comum, € possivel identificar algumas a¢des que podem prejudicar
a imagem/marca de uma empresa, como por exemplo: deixar de responder aos clientes,
responder mal aos clientes, a empresa nao sabe como lidar com as criticas/reclamagdes dos
clientes, mentir sobre a prestagdo dos servigos, ndo ter um marketing eficiente.

Ries e Trout (1987) publicaram em seus trabalhos uma reflexdao que transmite um
pouco o valor da imagem da empresa. Segundo estes autores para que uma empresa sobreviva
€ necessdrio ter uma consciéncia consistente da realidade enfrentada pela empresa e que a
unica realidade importante para a instituicdo € a que esta na mente das pessoas. Nota-se
através do ponto de vista dos autores citados que a importancia da imagem da empresa € um
assunto a muito tempo reconhecido como de vital importancia para a institui¢do, pois em

primeiro lugar, indispensdvel para a fidelizacdo dos clientes a imagem da empresa e em

segundo lugar, essencial para a perpetuacdo da empresa no mercado.

2.6.3.1 A imagem da empresa através das midias sociais

A evolugdo dos meios de comunicag@o tornou-se um processo continuo e tao dinamico
que as empresas ndo podem simplesmente nao utilizar esses novos canais de propagacao de
informacdo em seus relacionamentos com os clientes.

Chiavenato (2014, p. 250), apresenta um conjunto de beneficios que o uso das midias
sociais traz para as empresas, estes beneficios sdo: “A melhoria das relacdes com os
consumidores; A redu¢do dos custos de comunicacdo; A ampliacdo de acesso da empresa a
conhecimento e a profissionais especializados; O aumento da capacidade de inovagdo da
empresa’.

Com o oferecimento destes diferenciais, as midias sociais ou redes sdcias tornaram-se
ferramentas amplamente utilizadas pelas empresas online, pois o consumidor do e-commerce
esta no ambiente virtual e € onde as informacdes sao transmitidas com uma velocidade maior.

A ampliacdo do desenvolvimento da tecnologia da informagdo que possibilitou a
criacdo e a rdpida propagacdo de novas formas de comunicacdo tornou possivel a criacao de
uma nova forma de marketing que foi chamado de marketing digital.

Sousa (2012) traz uma defini¢do sobre o marketing digital, como sendo a comunicacao
que acontece entre a empresa e o seu consumidor, com finalidades comerciais, utilizando
como meio de realizacdo a internet e seus aplicativos. Quando uma organizagdo passa a fazer
parte de alguma comunidade online ela esta buscando aproximag¢do com os seus clientes, esta

proximidade pode proporcionar a instituicdo um entendimento melhor sobre o perfil de seus
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clientes, ouvir com mais facilidade as reclamagdes deles, promover produtos e servigos de
forma mais rdpida e com menos investimento financeiro.

Para Szmigin et al. (2005) as redes sociais sdo ferramentais que podem ser utilizadas
para estabelecer lacos entre uma marca e os membros de uma determinada comunidade
online. A partir deste pensamento é observdvel que quando as empresas passam a utilizar as
midias sociais elas permitem que os clientes dos produtos/servigos da empresa possam fazer
parte dos processos das empresas através de opinides e sugestdes que porventura possam
colocar em evidencia pontos que necessitam de melhorias.

Através da reflexdo dos pensamentos expostos anteriormente nesta subsecdo as midias
sociais sdo utilizadas pelas empresas de um modo geral, nas com maior énfase as empresas do
e-commerce, como ferramentas de fidelizacdo dos consumidores e de tornar mais fluente e

leve as comunicacdes que as instituicdes precisam manter com seus clientes.



29

3. METODOLOGIA

Esta secdo da pesquisa apresenta os aspectos metodoldgicos, relacionados a um
conjunto de conceitos que possibilita a caracterizacdo da pesquisa que foi desenvolvida neste
trabalho e torna possivel destacar as caracteristicas do setor varejista online brasileiro. Estas
informacdes sao elementos indispensdveis para o entendimento das relacdes empresa/cliente

como um diferencial competitivo entre as empresas online brasileiras.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O método utilizado nesta pesquisa foi o indutivo, pois Vergara (2005, p.12) diz que
“método ¢ um caminho, uma forma, uma légica de pensamento”. Indutivo, pois as relagdes
empresa clientes sdo o centro das atividades da empresa e as informagdes coletadas e
apresentadas durante esta pesquisa mostram que as relagdes empresa/cliente sao um
diferencial competitivo entre as empresas online brasileiras.

A pesquisa deste trabalho quanto aos fins apresenta-se como sendo descritiva e
exploratdria, pois para Vergara (2005, p. 47) “A pesquisa descritiva expde caracteristicas de
determinada populacdo ou de determinado fenomeno. Pode também estabelecer correlagdes
entre variaveis e definir sua natureza”. Descritiva, porque definiu caracteristicas do setor
varejista online brasileiro. E para Prodanov e Freitas (2013, p. 51-52) uma “Pesquisa
exploratéria € quando a pesquisa se encontra na fase preliminar, tem como finalidade
proporcionar mais informagdes sobre o assunto que vamos investigar, possibilitando sua
definicdo e seu delineamento, isto é, facilitar a delimitacio do tema da pesquisa”.
Exploratéria, pois ndo existe registro de outras pesquisas semelhantes que foram realizadas
com empresas de grande porte do varejo brasileiro sob a perspectiva da ciéncia
Administracdo.

Quanto a abordagem, este trabalho busca realizar uma pesquisa qualitativa e
documental. Pois Segundo Godoy (1995) a pesquisa € qualitativa quando busca o exame de
matérias de natureza diversa e que ainda ndo receberam um tratamento analitico ou que
podem ser reexaminados por meio de interpretacdes complementares. O método utilizado

nesta pesquisa serd o documental, pois serd realizada com base na obtencdo das informagdes
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em relatérios e visualizacdo dos sites estudados. Segundo Severino (2007) a pesquisa

documental:

[...] tem-se como fonte documentos no sentido amplo, ou seja, ndo sé de documentos
impressos, mas, sobretudo de outros tipos de documentos, tais como jornais, fotos,
filmes, gravacdes, documentos legais. Nestes casos, os contetidos dos textos ainda
ndo tiveram nenhum tratamento analitico, sd@o ainda matéria-prima, a partir da qual o

pesquisador vai desenvolver sua investigagdo e analise (SEVERINO, 2007, p.122).

As informagdes utilizadas nesta pesquisa foram coletadas através de uma pesquisa
bibliografica. Segundo Gil (1946) esta pesquisa classifica-se como bibliografica, pois foi
“elaborada com base em material j& publicado. [...] Como livros, revistas, jornais, teses, |...]
bem como material disponibilizado pela Internet”.

Este trabalho académico utiliza dados secunddrios, pois as informac¢des manuseadas
nesta pesquisa foram publicadas pelos sites pesquisados (reclameaqui.com.br, proteste.org.br,

consumidor.gov e o site similiarweb.co) e estdo acessivel para a livre consulta.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Para a realizacdo deste trabalho o levantamento do universo e amostra tomou como
base a pesquisa realizada pela BigData Corp e encomendada pelo Paypal, que gerou os dados
que formaram a lista da tabela 01, que foi utilizada como a amostra deste trabalho académico.
O levantamento da BigData Corp foi realizada durante os anos de 2015 e 2016 (o autor deste
trabalho académico em suas pesquisas, ndo identificou a existéncia de uma lista de
informacdes mais recente que mantivesse a mesma utilidade para a satisfagdo dos objetivos do
presente trabalho). Os dados utilizados nesta pesquisa foram coletados da 2° edicdo da
pesquisa (Perfil do E-commerce Brasileiro) realizada pela BigData Corp, sob encomenda do
PayPal Brasil, para obter esses resultados a pesquisa processou mais de 4,5 petabytes de
informacdo dos cerca de 10,5 milhdes de sites em todo o pais.

Em um segundo momento, e utilizando como base a lista dos 20 varejistas online do
Brasil com maior audiéncia (Tabela 01), realizou-se a coleta de dados disponibilizados pelo
seguinte site: ReclameAqui.com.br e pelos sites das seguintes entidades: Proteste.org e o
consumidor.gov. A busca das opinides nos sites especializados em contato consumidor-
empresa foi realizada durante os meses de novembro de 2017 e abril de 2018. Esse periodo
marca o inicio e o termino (respectivamente) da coleta das opinides/reclamacdes dos

consumidores pelos sites pesquisados. As informacdes disponibilizadas pelos sites
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pesquisados sdo atualizadas constantemente, pois a cada dia novos usudrios dos referidos sites
estdo realizando novas reclamacdes e a cada dia as empresas estdo solucionando novas
reclamacoes por isso os valores apresentados também sofrem mudangas continuas.

Em um terceiro momento foi realizada uma selecdo das empresas contidas na tabela
01, considerando aptas para a coleta de dados apenas 10 empresas que sdo: Americas.com,
casas bahia, extra, magazine luiza, netshoes, ponto frio, ricardo eletro, shoptime, submarino e
walmart. Estas empresas foram escolhidas por disponibilizarem todas as informagdes que este
trabalho busca analisar, as outras empresas apresentadas na tabela 01 e que ndo sao utilizadas
neste trabalho apresentam informagdes que ndo sdo uteis para responder ao objetivo geral e
especificos desta pesquisa.

Segundo uma pesquisa realizada em 2017 pela BigData Corp e encomendada pelo
Paypal, mostrou que em 2016 o e-commerce no Brasil atingiu a marca de 600 mil lojas. Para
esta pesquisa serdo utilizados os dados das vinte maiores empresas deste setor. A lista com o

nome e a posi¢do em relacdo ao mercado estd disponibilizada na tabela abaixo.

Tabela 01 - Audiéncia dos 20 maiores varejistas online no Brasil

E-commerce Audiéncia (milhoes/més) Porcentagem no top 20
1° - Netshoes 43 21,1%
2° - Americanas 24,6 12,1%
3° - Walmart 19,9 9.7%
4° - Aliexpress 16,1 7,9%
5° - Submarino 12,3 6%
6° - Extra 10 4,9%
7° - Casas Bahia 9,9 4,8%
8° - Magazine Luiza 9.1 4,5%
9° - Dafiti 8 4%
10° - Ponto Frio 7.8 3,9%
11° - Saraiva 6,7 3,3%
12° - Shoptime 5,9 2.9%
13° - Ricardo Eletro 5,4 2.7%
14° - eBay 5,2 2,6%
15° - Centauro 5,1 2,5%
16° - Hotel Urbano 3,59 1,8%
17° - Amazon 3.53 1,7%

18° - Kanui 2,7 1,4%
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19° - Passarela 2.4 1,2%

20° - Fastshop 2,3 1,1%

Tabela 1 Audiéncia dos 20 maiores varejistas online no Brasil.

Fonte: Olhar Digital. (2015).
O trabalho de acompanhamento das informag¢des disponibilizadas deve ser feito com

periodicidade. Essa periodicidade vai variar de empresa para empresa devido principalmente
ao setor de atuagdo da empresa e o seu planejamento.

A classificacdo das vinte maiores empresas do e-commerce brasileiro foi divulgada
pelo CupoNation em julho de 2015, para estabelecer essa lista levou-se em conta a maior
audiéncia de cada site.

A tabela 01 classificou as vinte empresas que tiveram a maior audi€ncia na internet no
ano de 2015, e para a realizacdo deste trabalho foram analisadas as reclamacdes que cada
empresa recebeu em um determinado periodo de tempo, quantas destas reclamagdes foram
respondidas/resolvidas, entre outras, por isso foram escolhidas as empresas que apresentavam

as informacdes que esta pesquisa necessitava para a sua realizacao.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento da coleta dos dados deste trabalho académico foi a descricdo de
informacdes expostas em sites de entidades especializadas no recebimento e tratamento de
reclamacoes, a qual clientes realizam no nome das empresas das quais adquiriram algum
produto/servigo. Os itens que foram pesquisados para esta pesquisa foram: a quantidade de
reclamacdes que cada site pesquisado recebeu, a quantidade de reclamacgdes recebidas que
foram resolvidas, a quantidade de reclamacdes recebidas que ndo foram resolvidas, o prazo
médio que os sites demoram para responder as reclamacdes dos clientes, a nota que os
clientes insatisfeitos atribuiram aos servigos prestados no momento de resolugdo das
reclamacdes recebidas, a média de visitas que cada empresa pesquisada recebeu, a duracdo
media de cada visita, a média do numero de paginas visitadas e a taxa de rejeicao de cada
empresa pesquisada.

As empresas pesquisadas, durante essa pesquisa, foram caracterizadas e analisadas por
meio de critérios dos sites pesquisados e dos oOrgdos ligados ao consumidor. Os sites
pesquisados neste trabalho foram: ReclameAqui.com.br; Proteste.org; Consumidor.gov e o

SimilarWeb.com.
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Para a escolha da amostra que foi utilizada nesta pesquisa (que foi pesquisada nos sites
reclameaqui.com.br, proteste.org e consumidor.gov) foram utilizadas informag¢des produzidas
apenas no intervalo de tempo que abrange os meses de novembro de 2017 a abril de 2018
compreendendo um total de tempo de seis meses.

Os itens coletados e trabalhados neste estudo foram: as quantidades de reclamacgdes
que os sites especializados receberam em um determinado periodo de tempo, as quantidades
de reclamacdes que estes sites ndo conseguiram resolver, as quantidades de reclamacgdes que
estes sites conseguiram responder, o prazo médio em dias que estes sites demoraram em

responder aos clientes e as notas que os clientes atribuiram aos servigos prestados.

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

O tratamento dos dados reunidos nesta pesquisa aconteceu por meio da descricdo e
exposicao em tabelas gréificas que expdem em formas percentuais os resultados encontrados
dos itens coletados em sites especializados (reclameaqui, proteste.org, consumidor.gov e
similareb.com) em receber reclamagdes de consumidores insatisfeitos com produtos ou
servicos oferecidos pelas empresas que formam a amostra desta pesquisa.

As tabelas que sdo apresentadas nesta pesquisa apresentam a seguinte ordem:

1. A primeira tabela apresenta a audiéncia dos 20 (vinte) maiores varejistas no
Brasil no ano de 2015, esta tabela forneceu as empresas que foram
consideradas a amostra desta pesquisa.

2. A segunda tabela apresenta as reclamacdes recebidas dos sites consumidor.gov,
reclameAqui.com e proteste.org.

3. A terceira tabela apresenta a quantidade de reclamacdes que ndo foram
resolvidas pelos sites citados.

4. A quarta tabela apresenta a quantidade de reclamacdes que os sites citados
conseguiram resolver ate a data da coleta dos dados desta pesquisa.

5. A quinta tabela apresenta o prazo médio para resposta em dias que os sites
citados necessitam para responder as reclamacdes dos clientes.

6. A sexta tabela apresenta as notas que os clientes insatisfeitos atribuiram aos
servicos de pos-vendas dos sites pesquisados.

7. A sétima tabela apresenta os fatores que influenciam a opinido dos

consumidores e a nota de satisfacdo dos clientes das empresas pesquisadas
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atribuidos aos servicos/produtos consumidos. Essas informacdes foram
oferecidas pelo site proteste.org, esses fatores sdo: a quantidade de reclamagdes
que esse site recebeu; a quantidade de reclamagdes que ele conseguiu resolver;
a quantidade de reclamacgdes que ele ndo conseguiu resolver; o prazo médio em
dias que esse site demorou responder as reclamagdes dos clientes e a nota que
os clientes atribuiram a este site.

8. A oitava tabela apresenta os fatores que influenciam a opinido dos
consumidores e a nota de satisfacdo dos clientes das empresas pesquisadas
atribuidos aos servigos/produtos consumidos. Essas informacdes foram
oferecidas pelo site reclameaqui, esses fatores sdo: a quantidade de
reclamacdes que esse site recebeu; a quantidade de reclamagdes que ele
conseguiu resolver; a quantidade de reclamagdes que ele ndo consegui
resolver; o prazo médio em dias que esse site demorou responder as
reclamacdes dos clientes e a nota que os clientes atribuiram a este site.

9. A nona tabela apresenta os fatores que influenciam a opinido dos consumidores
e a nota de satisfacdo dos clientes das empresas pesquisadas atribuidas aos
servigos/produtos consumidos. Essas informacdes foram oferecidas pelo site
consumidor.gov, esses fatores sdo: a quantidade de reclamacdes que esse site
recebeu; a quantidade de reclamagdes que ele consegui resolver; a quantidade
de reclamacdes que ele nao consegui resolver; o prazo médio em dias que esse
site demorou responder as reclamagdes dos clientes e a nota que os clientes
atribuiram a este site.

10. A décima tabela apresenta a média do nimero de visitas, a duracdo média das
visitas, a média do numero de paginas visitadas e a taxa de rejeicdo que as
empresas estudadas apresentaram no site similarweb.com na data da coleta das
informacoes.

As informagdes que sdo apresentadas, nas tabelas 02, 03, 04, 05, 06, 07, 08, 09 e 10
foram produzidas pelos sites pesquisados e estas tabelas fazem a analises dos dados através de
comparacdes estatisticas descritivas simples através da apresentacdo de valores percentuais.
Foi utilizado o método descritivo simples neste trabalho, pois as informacdes estdo expostas

nas tabelas de forma a descrever e resumir os dados apresentados.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo sdo apresentados o tratamento das informacdes coletadas durante a

realizacdo desta pesquisa e as discussodes dos resultados encontrados.

4.1 CLASSIFICACAO DOS SITES PESQUISADOS E SEUS CRITERIOS DE
AVALIACAO

Os sites que foram pesquisados durante a fase de coleta de informacdes para a

realizacdo desta pesquisa foram:

ReclameAqui.com.br, site brasileiro de reclamacdes no qual os consumidores
cadastrados no referido site podem tornar publico as suas insatisfacdes sobre
algum produto/servigo adquirido por alguma empresa.

Proteste.org.br, entidade brasileira sem fins lucrativos que orienta o0s
consumidores brasileiros através de seus testes, permite que membros
associados possam realizar avaliacdes sobre produtos/servigos adquirido de
alguma empresa.

Consumidor.gov, € um site brasileiro que oferece uma alternativa de conflitos
de consumo via internet, nele o consumidor pode comunicar-se diretamente
com a empresa, dispdem também de um ranking aonde ficam armazenadas o
nimero de reclamacdes, o percentual de reclamagdes respondidas e etc.
SimilarWeb.com, é um site internacional que possui sua sede em Londres, no
Reino Unido. Oferece servicos em web analytics, mineracdo de dados e
inteligéncia empresarial para corporacdes internacionais. Coleciona, faz

medicdes, analises e gera estatisticas para websites e aplicagdes moveis.

Cada site pesquisado apresenta uma metodologia prépria para realizar a analise e

exposicao das informagdes em seus enderecos online. O texto que serd transcrito a seguir foi

retirado do site ReclameAqui.com.br e apresenta a formula de como € realizada a analise das

informacdes que o site citado recebe.

Baseado nas avaliagdes dos consumidores, o Reclameaqui.com analisa alguns
critérios para a formulacdo da reputac@o. Sado eles:
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. Indice de Resposta (IR) - Porcentagem de reclamacdes respondidas, sendo
que apenas a primeira resposta € considerada;
° Meédia das Avaliagdes (Nota do Consumidor) (MA) - Leva em consideragéo

apenas reclamacdes finalizadas e avaliadas. Corresponde a média aritmética das
notas (variando de 0 a 10) concedidas pelos reclamantes para avaliar o atendimento
recebido.

. Indice de Solugio (IS) - Leva em consideracio apenas reclamacdes
finalizadas e avaliadas. Corresponde a porcentagem de reclamagdes onde os
consumidores, ao finalizar, consideraram que o problema que originou a reclamagao
foi resolvido.

Para célculo da Avaliacdo do Reclame AQUI (AR) ¢ feita uma média ponderada
baseada nestes critérios acima. Todos os critérios possuem valores que variam de 0
a 100, com excecdo da Média (varia de 0 a 10), assim o valor da média das
avaliacdes € multiplicado por 10, para estar na mesma escala das demais.

Os critérios possuem pesos distintos, conforme segue abaixo:

Indice de Resposta - Peso 2

Meédia das Avalia¢des (Nota do Consumidor) - Peso 3

Indice de Solucdo - Peso 3

Indice de Novos Negécios (Voltaria a fazer negécios?) - Peso 2

Assim a férmula para obtencdo da Avaliacdo do Reclame AQUI € a seguinte:

AR = (AR *2) + (MA * 10 * 3) + (IS * 3) + (IN *2))/ 100

Para 8 =< AR <= 10, OTIMO

Para7=<AR <=7.9, BOM

Para 6 =< AR <= 6.9 , REGULAR

Para 5 =< AR <=5.9 , RUIM

Para AR < 5, NAO RECOMENDADA

Essa formula s6 € aplicada se a empresa passar por 2 avaliagdes prévias:

. Possuir indice de resposta superior a 50%. Se possuir um indice de resposta
inferior a 50%, ela automaticamente é categorizada como NAO RECOMENDADA.
Isso é feito para garantir que empresas que nao respondem a seus consumidores nao
sejam beneficiadas, pois todos os parimetros analisados sdo obtidos a partir do
atendimento realizado pelas empresas;

. Possuir um ndmero de avaliagdes igual ou superior a 10. Se possuir menos, a

empresa ficard com reputagio SEM INDICE.” ReclameAqui.com (2018).

O site Proteste.org.br também apresenta uma metodologia propria de recebimento e
exposicao das informagdes em seu enderego eletronico. O texto que € transcrito a seguir foi
retirado do site Proteste.org.br e descreve como as informacgdes s@o coletadas pelo site € como
elas sdo tradadas:

Ao utilizar alguns servigos no site, como fazer compras on-line, efetuar cadastro
de visitante, associar-se a PROTESTE, contatar nossos servi¢os de atendimento,
solicitar envio de newsletter, dentre outros, a PROTESTE solicitard que vocé se
identifique. A identificacdo nada mais é que o preenchimento de um cadastro
pessoal contendo campos obrigatérios e opcionais. Além das informagdes do
cadastro, a PROTESTE também pode armazenar dados sobre suas compras e
outros tipos de intera¢do com o site.

Os dados pessoais recolhidos pela PROTESTE serdo objeto de tratamento
automatizado, sendo incorporados aos correspondentes registros eletrdonicos de
dados pessoais, dos quais a PROTESTE sera titular e responsdvel. Os dados
obtidos e utilizados pela PROTESTE, bem como pelos parceiros contratados pela
PROTESTE para os servigos oferecidos no site, como vantagens exclusivas, fazem

parte dessa politica” Proteste.org (2018).
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O site consumidor.gov  também apresenta uma politica prépria que trata do
recebimento e analise das informagdes recebidas por sua plataforma online. O texto que é
transcrito a seguir foi retirado do préprio site e explicar como acontece o tratamento dos
dados no site:

Os indicadores do Consumidor.gov.br tém o objetivo de apresentar os indices de
desempenho das empresas em relag@o as reclamagdes registradas na plataforma.
Essa avaliacdo se baseia no comportamento das proprias empresas, bem como nas
avaliagdes de seus consumidores, que t€m um prazo de 20 dias para avaliar sua
reclamag@o como “resolvida” ou “ndo resolvida” e ainda atribuir uma nota de
satisfacdo ao atendimento da empresa.

Consideram-se apenas as reclamacdes finalizadas, ou seja, aquelas que j4 tiveram
os prazos de resposta da empresa (mdximo 10 dias) e de avaliagdo do consumidor
(maximo 20 dias) transcorridos.
A selecdo de periodo considera a data de finalizagdo das reclamagdes (ex: 30 dias
— consideram-se as reclamagdes finalizadas nos tltimos 30 dias).

1. indice de Solugio:

Apresenta as empresas que obtiveram os melhores indices de solugdo das
reclamagdes, de acordo com a avaliag@o dos proprios consumidores. Caso o
consumidor ndo avalie, sua reclamagdo é contabilizada como “resolvida”.

2. Indice de Satisfagdo:

Apresenta as empresas que obtiveram as melhores notas de satisfacdo atribuidas
pelos consumidores, de 1 a 5. Considera apenas as reclamacdes avaliadas pelos
consumidores.

3. Prazo Médio de Resposta:

Apresenta as empresas que responderam mais rapidamente as reclamacdes dos
consumidores. Considera apenas as reclamacdes respondidas pela empresa.

4. Reclamacdes Respondidas:

Apresenta as empresas que obtiveram os maiores indices de resposta as

reclamagdes registradas (consumidor.gov, 2018).

O site SimilarWeb.com ndo disponibilizou a sua metodologia de analise dos dados
disponiveis em seu site.

As informagdes de natureza quantitativas serdo apresentadas nas secOes seguintes
editadas por meio de tabelas criadas no programa Excel (versao Microsoft Office 2007), serao

analisadas estatisticamente e fundamentados pela literatura pertinente.

4.2 OUVINDO AS RECLAMACOES DOS CLIENTES

Candelo e Almeida (2002), afirmam que o mercado esta esperando por parte dos
administradores um modo de se comportar diferente, uma maneira de agir completa e
absolutamente voltada para o cliente, por isso os conceitos de satisfacdo do cliente estdo
presentes nas empresas, pois atualmente a satisfacdo € a base de qualquer sucesso consistente, de
médio ou longo prazo. Partindo deste pensamento podemos observar a importincia que deve ser
dada ao cliente, ndo s6 a sua satisfacdo, mas também as suas reclamacdes, as suas necessidades,

suas expectativas.
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Com o avango da internet apareceram muitos sites na internet especializados em
receber reclamacdes de clientes insatisfeitos com o produto/servico de alguma empresa. Para
que o administrador possa de fato ter uma visdo mais realista do contexto em que a sua
empresa esta inserida, € preciso observar constantemente esse novo cendrio digital que se faz
cada dia mais presente e influente na vida das empresas brasileiras online. Nesse sentido estdao
presentes as palavras de Vasconcellos (2010), que foram transcrita anteriormente neste
trabalho, quando ele fala que o comercio eletronico trouxe como beneficio a aproximacao do
relacionamento da empresa com os seus clientes.

A seguir € exposta uma tabela que apresenta as informacdes sobre o numero de
reclamacdes que alguns sites receberam sobre as principais empresas que oferecem seus
produtos pela internet.

Para a formacdao da tabela 02 foram pesquisados trés sites que oferecem a
possibilidade de clientes insatisfeitos com algum produto/servigco adquirido por alguma
empresa online tornarem publicas as suas insatisfacdes. Os sites pesquisados foram: o

reclameaqui.com.br, o consumidor.gov.br e o proteste.org.

Tabela 02 - Reclamacoes Recebidas

i Consumidor. Gov Reclame Aqui Proteste.org
Empresas Pesquisadas
Numero | Porcentagem | Numero | Porcentagem | Niimero | Porcentagem

Americanas.com 226 1,62% 55.749 26,38% 344 19,45%
Casas Bahia 3.826 27.37% 23.443 11,09% 366 20,69%
Extra 396 2,83% 16.151 7,64% 203 11,48%
Magazine Luiza 2.141 15,32% 25.685 12,15% 199 11,25%
Netshoes 1.853 13,26% 31.254 14,79% 167 9,44%
Ponto Frio 180 1,29% 14.603 6,91% 71 4,01%
Ricardo Eletro 1.203 8.61% 12.825 6,07% 110 6,22%
Shoptime 722 5,17% 9.591 4.54% 57 3.22%
Submarino 1.615 11,55% 16.892 7,99% 142 8,03%
Walmart 1.815 12,99% 5.126 2,43% 110 6,22%

Total 13.977 100% 211.319,0 100% 1.769 100%

Tabela 2 - Reclamagoes Recebidas

Fontes: https://www.proteste.org.br (2018); https://www.reclameaqui.com.br/ (2018);
https://www.consumidor.gov.br (2018).
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Estas empresas foram apresentadas inicialmente na tabela 01, durante a reunido das
informacdes para a confec¢do desta pesquisa estes sites destacaram-se principalmente por
apresentarem todas as informacdes que esta pesquisa busca reunir.

No site consumidor.Gov a empresa que apresentou o maior nimero de reclamacdes foi
a casas Bahia com um total de 3.826, representando um total de 27,37% do ndmero total de
reclamacdes recebidas pelo site. O ponto frio foi a empresa que recebeu a menor quantidade
de reclamagdes apresentando apenas 180, que representa apenas 1,29% do total.

No site reclameaqui.com a empresa que apresentou o maior nimero de reclamacgdes
foi a americanas.com com um total de 55. 749, representando um total de 26,38% do total. A
Walmart foi a empresa que recebeu a menor quantidade de reclamagdes apresentando apenas
5.126, que representa apenas 2,43% do total.

No site proteste.org a empresa que ficou em primeiro no nimero de reclamagdes foi a
casas Bahia com um total de 366 reclamacdes e a empresa que recebeu a menor quantidade de
reclamacdes foi a Shoptime, com apenas 57 reclamagdes representando apenas 3,22% do total
de reclamacgdes recebidas.

Ao analisar a tabela 02 nota uma variancia na quantidade de reclamagdes recebida
entre os trés sites, o site consumidor.gov e o site proteste.org apresentam uma baixa diferenca
entre os valores apresentados. Ja o site reclameaqui.com apresenta nimeros relativamente
altos esse fato deve-se principalmente a popularidade deste site em relagdes aos demais.

Quando se observa os dados da tabela 02 pode-se observar algumas caracteristicas
comuns aos trés sites. Primeiramente esses sites sdo espagos virtuais no qual qualquer pessoa
que esteja conectado com a internet tem condi¢des de analisar uma grande variedade de
empresas, um dos aspectos apresentados na tabela € a quantidade de reclamacgdes que cada
site recebeu sobre uma determinada empresa, com isso € possivel ter um padrdo de
comparagdo entre as empresas.

Shapiro e Sviokla (1994) apresentam em seu trabalho a reflexdo de que ouvir as
reclamacdes dos clientes € uma poderosa arma para ndo perder clientes, mas que esse ouvir
deve ser constante e com isso evitar os desgastes do retrabalho que gera custo e pode causar a
perda de clientes.

Outra particularidade que une esses sites ¢ a de recebimento e tratamento das
reclamacdes apresentadas pelos seus clientes cadastrados. Como resultados destes tratamentos
esses sites apresentam um conjunto informagdes que podem ser usadas como padrdes de
comparacdo entre determinadas empresas. Por exemplo: o nimero de reclamacdes que as

empresas solicitadas conseguiram atender, a quantidade de reclamagdes recebidas num
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determinado periodo de tempo (nesta pesquisa utiliza-se um prazo de seis meses), a nota que
os clientes atribuem ao site pelo atendimento prestado etc.

E possivel observar que a quantidade de reclamagdes que uma empresa recebe por
parte dos seus clientes, em um determinado periodo de tempo ou mesmo ao longo do
transcorrer de suas atividades, ¢ uma importante ferramenta de analise de satisfacdo das
necessidades de seus clientes € um ponto importante a ser analisado durante o planejamento
das atividades de divulgacdo da empresa. Para tanto é preciso que as reclamacgdes que
cheguem ao conhecimento da empresa passem por uma criteriosa analise para que sejam

conhecidas as origem reais destas insatisfacdes por parte dos clientes.

4.2 RESOLVENDO PROBLEMAS

Nesta sec¢do sdo apresentadas duas tabelas, uma com as quantidades de reclamacgdes
que as empresas pesquisadas ndo conseguiram resolver e a outra tabela corresponde as
reclamacdes que estas empresas conseguiram resolver. A tabela apresentada a seguir
apresenta a quantidade de reclamacOes que algumas das empresas pesquisadas nao

conseguiram resolver.

Tabela 03 - Reclamacoes Nao Resolvidas

Empresas Consumidor. Gov Reclame Aqui Proteste.org
Pesquisadas
Numero | Porcentagem | Numero | Porcentagem | Numero | Porcentagem

Americanas.com 65 1,56% 12.072 20,23% 236 18,63%
Casas Bahia 1.293 31,11% 10.658 17,86% 277 21,86%
Extra 132 3.18% 7.876 13,20% 151 11,92%
Magazine Luiza 589 14,17% 3.750 6,28% 142 11,21%
Netshoes 300 7.22% 5.335 8,94% 132 10,42%
Ponto Frio 34 0,82% 7.472 12,52% 60 4,74%
Ricardo Eletro 372 8,.95% 5.184 8,69% 85 6,71%
Shoptime 198 4,76% 1.538 2,58% 41 3,24%
Submarino 518 12,46% 3.525 591% 73 5,76%
Walmart 655 15,76% 2.270 3,80% 70 5,52%
Total 4.156 100% 59.680 100% 1.267 100%

Tabela 3 - Reclamagdes Nao Resolvidas.

Fontes: https://www.proteste.org.br (2018); https://www.reclameaqui.com.br/ (2018);
https://www.consumidor.gov.br (2018).
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A tabela 03 apresenta as reclamacdes ndo resolvidas, contidas nos sites proteste.org,
reclameaqui.com e consumdor.gov. Essa tabela segue a tendéncia observada na tabela 02,
nota-se que os numeros apresentados pelo site reclameaqui sao superiores dos demais. Ela
apresenta na coluna do site consumidor.gov a empresa que alcancou o maior nimero de
reclamagdes ndo atendidas foi a casas Bahia com um total de 1.293 reclamag¢des ndo
resolvidas, esse nimero representa 31,11 % do total das empresas pesquisadas neste site. Ja a
empresa que aparece em ultimo lugar é a ponto frio com 0,82 % do total com apenas 34
reclamacdes nao respondidas.

No site reclameaqui a empresa que apresentou o maior nimero de reclamacdes nao
resolvidas foi a americanas.com com 12.072 reclamagdes ndo atendidas, e a empresa que
menos teve reclamacdes nio resolvidas foi a shoptime que deixou de resolver 1.538
reclamacoes, esse valor corresponde 2,58% do total deste site.

J4 na pagina online do proteste.org o site que mais deixou de responder as reclamacgdes
foi o das casas Bahia com 236 reclamacdes ndo respondidas correspondendo a 18,63% do
total e o que mais resolveu as suas reclamacdes foi o shoptime com apenas 41 reclamacdes,
que configuram 3,24% do total.

A proxima tabela apresentada € a tabela 04, nela estdo descrita os valores das
reclamacdes resolvidas das empresas pesquisadas, para encontrar esses valores pegou-se o

valor das reclamacdes recebidas e subtraiu-se o valor das reclamagdes nio resolvidas.

Tabela 04 - Reclamacoes Resolvidas

. Consumidor. Gov Reclame Aqui Proteste.org
Empresas Pesquisadas
Numero | Porcentagem | NUmero | Porcentagem | NUmero | Porcentagem

Americanas.com 161 1,64% 43.677 28,91% 108 21,51%
Casas Bahia 2.533 25,79% 12.785 8,46% 89 17,73%
Extra 264 2,69% 8.275 5,48% 52 10,36%
Magazine Luiza 1.552 15,80% 21.935 14.52% 57 11,35%
Netshoes 1.553 15,81% 25.919 17,16% 35 6,97%

Ponto Frio 146 1,48% 7.131 4,72% 11 2,2%
Ricardo Eletro 831 8,46% 7.641 5,06% 25 4,98%
Shoptime 524 5,33% 8.053 5,33% 16 3,19%
Submarino 1.097 11,17% 13.367 8,85% 69 13,74%
Walmart 1.160 11,82% 2.270 1,50% 40 7,97%
Total 9.821 100% 151.053 100% 502 100%

Tabela 4 - Reclamagdes Resolvidas.
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Fontes: https://www.proteste.org.br (2018); https://www.reclameaqui.com.br/ (2018);
https://www.consumidor.gov.br (2018).

A tabela 04 apresenta os valores para a quantidade das reclamagdes que os sites
pesquisados (consumidor.gov, reclameaqui e proteste.org) conseguiram resolver ate a data da
coleta dos dados. Esta tabela mostra que segundo o site consumidor.gov a empresa que mais
resolveu as reclamacdes recebidas foi a casas Bahia com um total de 2.533 reclamacdes
solucionadas sendo um percentual de 25,79% do valor total do site. Porem a empresa que
menos resolveu as reclamacdes recebidas foi o ponto frio que resolveu apenas 146
reclamacdes sendo 1,48% do total do site.

Na coluna do site reclame aqui a empresa que mais resolveu as reclamagdes recebidas
foi o site das americanas.com com um total de 43.677, representando 28.91% do total
apresentado pelo site. Porem a empresa que menos resolveu as reclamagdes recebidas foi o
site do walmart que resolveu um total de 2.270 reclamagdes sendo 1.50% do total do valor do
site.

Para o site do proteste.org a empresa que apresenta o primeiro lugar da lista das
empresas que mais resolveram as reclamacOes recebidas foi a americanas.com com 108
reclamacdes resolvidas, representando 21,51% do total do valor que o site apresentou, € o
ultimo lugar da lista das empresas que mais resolveram as reclamagdes recebidas foi o ponto
frio que resolveu apenas 11 reclamagdes, sendo 2.2% do total do valor que o site apresentou.

Kotler (2005) traz em seu trabalho a afirmacdo de que o percentual de clientes
insatisfeitos que fazem uma reclamacdo de uma empresa e ainda voltariam a fazer algum
negdcio com a empresa fica entre 54% e 70%, isso se as reclamacdes dos clientes insatisfeitos
forem respondidas, e esse percentual sobre para 95% se as reclamacOes forem resolvidas de

forma satisfatoria e com um tempo mais curto do que o cliente espera.

4.3 TEMPO DE REACAO

Durante a pesquisa, foi questionado acerca do tempo de reacdo da empresa diante das
reclamacdes dos clientes online, com a coleta dos dados foi possivel mostrar o tempo médio
em dias que as empresas demoraram para responder aos seus clientes quando estes solicitaram

o atendimento em relaciao as demandas.
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Tabela 05 - Prazo Médio para Resposta (Dias)

Empresas Consumidor. Gov Reclame Aqui Proteste.org
Pesquisadas
Numero | Porcentagem | Niumero | Porcentagem | Numero | Porcentagem

Americanas.com 4,1 5,52% 3,7 4,68% 22 14,29%
Casas Bahia 8.9 11,98% 10,9 13,80% 8 5,19%
Extra 9,3 12,52% 10,4 13,16% 13 8,44%
Magazine Luiza 7,6 10,23% 10,3 13,04% 15 9,74%
Netshoes 7,2 9,69% 9,1 11,56% 2 1,30%
Ponto Frio 7,5 10,09% 9,2 11,62% 9 5,84%
Ricardo Eletro 8,1 15,21% 15,2 19,25% 42 27,27%
Shoptime 9,7 13,06% 2,9 3,67% 20 12,99%
Submarino 9,9 13,32% 5,2 6,54% 16 10,39%
Walmart 2,0 2,69% 2,1 2,68% 7 4,55%
Total 74,3 100% 79 100% 154 100%

Tabela 5 - Prazo Médio para Resposta (Dias).

Fontes: https://www.proteste.org.br (2018); https://www.reclameaqui.com.br/ (2018);
https://www.consumidor.gov.br (2018).

A tabela 05 mostra que segundo o site consumidor.gov a empresa que mais demora
para responder aos seus clientes é a Ricardo Eletro, que demora cerca de 8,1 dias para
responder as solicitagdes dos seus clientes e a empresa que atende com mais rapidez aos seus
clientes é a walmart que demora em média 2 dias para responder.

Esta tabela mostra que para o site reclameaqui a empresa que mais demora para
responder as solicitagdes de seus clientes € a Ricardo Eletro que demora em média 15,2 dias
para responder a seus clientes, esse valor representa cerca de 19,25% do valor apresentado
pelo site e a empresa que atende a seus clientes com mais agilidade é a walmarte com 2,1 dias
em media e um percentual de 2,68%.

Para o site proteste.org a empresa que mais demora em responder a seus clientes € a
Ricardo Eletro com 42 dias, sendo cerca de 27,27% do total das empresas pesquisadas e a
empresa que atende as reclamacgdes de seus cliente com mais agilidade é netshoes que demora
em media 2 dias, esse valor representa 1,3% do total do valor apresentado pelo site.

Podemos observar que segundo os sites pesquisados a empresa que mais demora para
responder as reclamacdes de seus clientes € o site da empresa Ricardo Eletro e para os
sites,consumidor.gov e reclame aqui a walmarte é a empresa que responde as reclamacgdes de

seus clientes com mais rapidez.
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4.4 MEDIDO A SATISFACAO DOS CLIENTES

Esta parte da pesquisa demonstra o grau de satisfacdo dos consumidores com os
servicos/produtos oferecidos pelos sites pesquisados. Esse grau de satisfacdo € constituido
apartir de uma nota que os clientes que realizaram as reclamagdes no site atribuem aos
servicos oferecidos pela empresa a qual foi atribuido a reclamacdo. Quando o cliente atribui
essa nota o site tem o seu proprio método para realizar o calculo para conseguir o valor final,
as descri¢cdes dos métodos que cada site utiliza para disponibilizar os seus valores foram

descritos anteriormente na introducao deste capitulo.

Tabela 06 - Notas

Empresas Consumidor. Gov Reclame Aqui Proteste.org
Pesquisadas
Nuimero | Porcentagem | Numero | Porcentagem | NUmero | Porcentagem
Americanas.com 2,6 8,44% 6,2 10,86% 6,7 10,39%
Casas Bahia 1,9 6,17% 4,9 8,53% 7,0 10,85%
Extra 2,3 7,47% 4,9 8,55% 7,0 10,85%
Magazine Luiza 2.4 7,79% 7,0 12,28% 7,1 11,01%
Netshoes 3,5 11,36% 6,6 11,49% 7,9 12,25%
Ponto Frio 3,0 9,74% 4,9 8,55% 5,5 8,53%
Ricardo Eletro 2,1 6,32% 4.2 7,41% 3,3 5,12%
Shoptime 2,6 8,44% 7,1 12,37% 6,8 10,54%
Submarino 2,3 7,47% 6,4 11,19% 5,8 8,99%
Walmart 8,1 26,30% 5,0 8,78% 7,4 11,47%
Total 30,8 100% 57,1 100% 64,5 100%

Tabela 6 - Notas.

Fontes: https://www.proteste.org.br (2018); https://www.reclameaqui.com.br/ (2018);
https://www.consumidor.gov.br (2018).

A tabela 06 mostra a nota de satisfacdo dos clientes com os produtos/servigos que as
empresas pesquisadas ofereceram aos seus consumidores. Nesta tabela pode-se observar os
efeitos do marketing de relacionamento que a empresa esta utilizando. Bretzke (1999) afirma
que as empresas devem buscar mais do que conquistar os clientes e sim fideliza-los através do
conhecimento do que os clientes procuram e agir no sentido de satisfazer essas necessidades.
Deve entdo verificar que o marketing de relacionamento é uma ferramenta que auxilia a

obtenc¢do dos objetivos da empresa.
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Através das informacgdes apresentadas € possivel observar se as técnicas utilizadas no
marketing de relacionamento aplicadas ao pds-venda estdao dentro dos limites
esperados/definidos durante a fase de planejamento. Nesse sentido podemos tomar como
exemplo as casas Bahia, a variacdo das notas atribuidas a esta empresa teve uma variancia
muito acentuada indo de 1,9 (consumidor.gov) até 7,0 (proteste.org).

Segundo o site consumidor.gov a empresa que mais agradou aos seus clientes foi a
walmart com uma nota 8,1, representando um percentual de 26,3% do total e a empresa que
apresenta a menor nota foi a Casas Bahia com uma nota de 1,9% que representa apenas 6,17%
do total.

Para o site reclameaqui a empresa que mais satisfez os seus clientes foi a Shoptime,
com uma nota de 7,1, sendo 12,37% do total, e a empresa que menos buscou a satisfacao dos
clientes foi a Ricardo eletro com uma nota de 4,2 representando 7,41% do total.

Para o site proteste.org a empresa mais se empenhada em satisfazer os seus clientes, é
a netshoes com uma nota de 7,9 representando 12,25% do total e a empresa que obteve a
menor nota foi a Ricardo eletro com uma nota 3,3 representando um percentual de 5,12%.

A empresa Ricardo eletro foi eleita por dois dos sites pesquisados como a empresa que
menos se empenha em satisfazer as reclamagdes de seus clientes por isso ficou com as

menores notas nesses dois sites.

4.5 ANALISANDO O AMBIENTE EXTERNO

As tabelas a seguir destacam um conjunto de itens que influenciam a opinido dos
clientes das empresas pesquisadas. Os elementos que sdo apresentados nestas tabelas foram
discutidos nas tabelas 02, 03, 04, 05 e 06 apresentadas anteriormente e de forma isolada.

Os elementos que sdo estudados nas tabelas 07, 08 e 09 que sao apresentadas a seguir,
correspondem aos sites proteste.org (tabela 07), reclameaqui.com (tabela 08) e
consumidor.gov (tabela 09) e apresentam os dados de cada site pesquisado relacionando as
informacdes entre si.

Os elementos que sdao estudados nestas tabelas sdo: o numero de reclamagdes
recebidas por cada empresa pesquisada, esse indicador pode medir o grau de qualidade dos
servigos/produtos que a empresa esta oferecendo aos clientes; a quantidade de reclamacdes
resolvidas, o quanto a empresa esta comprometida com o atendimento aos clientes no pds-
venda; a quantidade de reclamacdes que ndo foram resolvidas, indica o quanto a empresa

precisa melhorar em seu processo de atendimento; o prazo médio para resposta, mostra a
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eficiéncia com que cada empresa pode atender aos seus clientes; e por fim a nota, esse item

mostra a satisfacdo que os clientes demonstraram com o servi¢o de cada empresa.

A primeira tabela a ser estudada nesta subse¢ao € a tabela 07, que apresenta os dados

coletados no site proteste.org, pois reuni todos os fatores que foram estudados na segdo

anterior de forma individual. A tabela traz a porcentagem de cada empresa em cada item

estudado, facilitando a comparacdo entre os elementos.

Tabela 07 - Fatores que influenciam a opiniao dos consumidores e a nota de satisfacao
dos clientes pelos servicos/produtos oferecidos

(Proteste.org)
~ Reclamacdes Prazo
Reclamacdes ~ ~ g
- o . Reclamacdes Nao Médio
Empresas | Reclamagdes | Reclamacdes | Resolvidas ~ .
Pesquisadas | Recebidas Resolvidas (%) NS Reslmids LR Al
q ¢ Resolvidas (%) Resposta
(Dias)
i 344 108 31,40% 236 68,60% 22 6,7
. com
Casas Bahia 366 89 24,32% 277 75,68% 8 7
Extra 203 52 25,61% 151 74,39% 13 7
Magazine 199 57 28,64% 142 71,36% 15 7.1
Luiza
Netshoes 167 35 20,95% 132 79,05% 2 7,9
Ponto Frio 71 11 15,49% 60 85,51% 9 5,5
LI 110 25 22,72% 85 77,28% 42 3.3
Eletro
Shoptime 57 16 28,07% 41 71,93% 20 6,8
Submarino 142 69 48,59% 73 51,41% 16 5,8
Walmart 110 40 36,36% 70 63,64% 7 7,4
Total 1.769 502 100% 1.267 100 % 154 64,5

Tabela 7 - Fatores que influenciam a opinido dos consumidores e a nota de satisfacao dos clientes pelos
servigcos/produtos oferecidos (Proteste.org)

Fonte: https://www.proteste.org.br (2018).

A tabela 07 foi elaborada com informagdes coletadas no site proteste.org € mostra

primeiramente a quantidade de reclamacgdes que os sites pesquisados receberam, depois

mostra as quantidades de reclamagdes que foram resolvidas e reclamagdes nao resolvidas

como também o prazo médio (em dias) que essas empresas demoram em responder a seus

clientes e por fim mostra a nota que os clientes atribuiram a cada site.
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A tabela 07 apresenta uma taxa de resolucao de reclamacoes de 28,38% (esse valor é
encontrado quando dividi-se o total da soma dos valores das reclamacdes resolvidas pelo total
da soma dos valores das reclamagdes recebidas) e a taxa de reclamacdes nao resolvidas esta
por volta de 71,62% (esse valor € encontrado quando dividi-se o total da soma dos valores das
reclamacdes nao resolvidas pelo total da soma dos valores das reclamagdes recebidas).

Um dos principais fatores que influenciam de forma direta a opinido dos clientes € a
quantidade de reclamagdes que a empresa se empenha em nao s6 responder em tempo habil,
mas também resolver o problema que gerou aquela reclamagdo dentro de um prazo
determinado.

A tabela estudada (tabela 07) mostra que a quantidade de reclamac¢des nao resolvidas é
muito superior a quantidade de reclamacdes resolvidas, a propor¢do € de aproximadamente
2,53 vezes, ou seja, para cada reclamacdo respondida existem quase trés reclamacdes por
responder com isso podemos notar que as propor¢des de empresas que alcangam nota acima
de sete sdo de 50% das empresas pesquisadas. Nenhuma empresa alcangou nota igual ou
superior a 8,0 apenas a netshoes alcangou uma pontuacdo de 7,9 e a empresa que teve a pior
nota foi a Ricardo eletro com uma nota de 3,3 com uma propor¢ao de 71,93% das
reclamacdes ndo respondidas e demora cerca de 42 dias em media para responder as
reclamacdes dos clientes. A empresa que mais respondeu as reclamacdes foi as
americanas.com com um percentual de 21,51% do total de reclamagdes recebidas por estas
empresas pesquisadas. Esse valor € encontrado dividindo-se a quantidade de reclamagdes que
a empresa resolver pela soma das quantidades de reclamacoes resolvidas de todas as empresas
pesquisadas.

No referencial tedrico Kotler (2000) traz palavras que refletem bem o estudo desta
tabela quando ele afirma que na atualidade os clientes estdo mais dificeis de agradar, mais
exigentes. Na tabela 07 vemos nitidamente a relagdo entre o prazo de resposta € a nota que os
clientes atribuiram as empresa.

A empresa Netshoes teve um prazo de apenas 2 (dois) dias e consegue uma nota de
7,9 a maior nota entre as empresas pesquisada. Ela teve o menor tempo de espera e a maior
nota, ja a empresa Ricardo eletro teve uma espera de 42 (quarenta e dois dias) e uma nota de
apenas 3,3 o maior tempo de espera com a menor nota. Nota-se que os clientes sentem a
demora para responder as reclamacdes de forma mais intensas do que todas os demais itens

pesquisados.
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Um ponto de destaque que pode ser utilizado para fidelizar os clientes no pds-venda é
procurar diminuir a0 maximo o tempo que a empresa demora para responder as reclamacoes
dos clientes.

A quantidade media de dias que estas empresa demoram em responder a seus clientes
somam-se 154 (cento e cinqiienta e quatro) dias de espera.

A segunda tabela que € apresentada nesta subsecao € a tabela 08. Ela foi formada com
as informagdes coletadas no site ReclameAqui.com, apresenta os seguintes elementos a serem
analisados: a quantidade de reclamacdes recebidas que o site pesquisado apresentou no
periodo de seis meses, as reclamagdes que as empresas conseguiram resolver, a quantidade de
reclamacdes ndo resolvidas, o prazo médio de resposta e a nota, apresenta também as

porcentagens das reclamacdes resolvidas e ndo resolvidas.

Tabela 08 - Fatores que influenciam a opinido dos consumidores e a nota de satisfacao
dos clientes pelos servicos/produtos oferecidos

(Reclame Aqui)
Reclamacdes Prazo
~ ~ Reclamacdes | Reclamagdes nag Médio
Empresas Reclamacdes | Reclamacdes . - Nao
. . . Resolvidas Nao . Para Nota
Pesquisadas Recebidas Resolvidas . Resolvidas
(%) Resolvidas Resposta
(%) .
(Dias)
Amiiinas' 55.749 43.677 78,34% 12.072 21,66% 37 | 62
Casas Bahia 23.443 12.785 54,53% 10.658 45,47% 10,9 4,9
Extra 16.151 8.275 51,23% 7.876 48,77% 10,4 4,9
Magazine Luiza 25.685 21.935 85,40% 3.750 14,60% 10,3 7,0
Netshoes 31.254 25919 82,93% 5.335 17,07% 9,1 6,6
Ponto Frio 14.603 7.131 48,83% 7.472 51,17% 9,2 4,9
Ricardo Eletro 12.825 7.641 59,57% 5.184 40,43% 15,2 4,2
Shoptime 9.591 8.053 83,96% 1.538 16,04% 2,9 7,1
Submarino 16.892 13.367 79,13% 3.525 20,87% 5,2 6,4
Walmart 5.126 2.270 44.,28% 2.856 55,72% 2,1 5,0
Total 211.319 151.053 100 % 60.266 100% 79 57,2

Tabela 8 - Fatores que influenciam a opinido dos consumidores e a nota de satisfagdo dos clientes pelos

servigos/produtos oferecidos (Reclame Aqui)

Fonte: https://www.reclameaqui.com.br/ (2018).
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O primeiro diferencial da tabela 08 para a tabela 07 é a quantidade de reclamacdes
recebidas, a tabela 07 apresenta um nimero de 1.769 e a tabela 08 um total de 211. 319. Um
dos fatores que contribuem para essa diferenga entre os recebimentos das reclamagdes nos
dois sites deve-se ao trabalho de marketing desenvolvido pela reclameAqui.com, este site €
muito mais fécil de ser encontrado.

A tabela 08 apresenta um taxa de resolucdo de reclamacdes de 71,48%, e de
reclamacoes nao resolvidas em torno de 28,52%.

Na tabela 07 as reclamacdes respondidas foram 28,37% do total, na tabela 08 que
representa o site reclame aqui chega a 71,48% do total. As reclamag¢des nao respondidas na
tabela 07 foram de 71,62% do total enquanto que nesta tabela chega a 28,52% do total. Nota-
se com bastante nitidez que os valores praticamente se inverteram, esse fator ocorre
justamente pela visibilidade que o site apresenta na internet as empresas estdo mais atentas ao
site por isso ddo prioridade as reclamagdes que o0 mesmo recebe.

Kotler e Armstrong (2007) destacam com nitidez a importancia da construcdo e
manutencdo de relacionamentos com os clientes entregando-lhe valor superior e satisfacdo. O
site ReclameAqui.com esta utilizando de forma harmoniosa esse conceito em suas atividades,
pois consegue de um lado ajudar aos clientes insatisfeitos com as empresas pesquisadas a
conseguir uma resposta para as suas reclamagdes e do outro ajuda as empresa a conseguir
maior repercussio na internet devido a propaganda atribuida a sua capacidade de resolver as
reclamacoes recebidas. Embora que se a empresa que ndo tiver uma estrutura bem estruturada
e uma metodologia eficaz para conseguir resolver essas reclamacdes de forma satisfatoria
podera sofre conseqii€éncias serias em seus relacionamentos com os clientes, o estudo deste
nimero serve como um indicador de investimento em infraestrutura e mao de obra para que a
empresa consiga aumentar a sua capacidade de resolver as reclamacdes de seus clientes de
forma ripida e eficiente.

Outra diferenca sdo em relagdo ao prazo médio para respostas na tabela 08 os valores
s30 mais préximos nao ha diferencam muito amplas, variando entre 15,21 dias e 2,12 dias.
Nota-se também que as quantidades somadas desses prazos médios na tabela 07 foram de 154
dias enquanto que na tabela 08 foram de 79 dias. As empresas estudadas através das
informacdes obtidas no site reclameaqui.com apresentaram maior eficiéncia nas resolugdes
das reclamacdes recebidas de seus clientes.

Nota-se que no site reclameaqui as notas que os consumidores atribuiram as empresas

pesquisadas foram menores, ficando entre 7,06 e 4,23.
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Uma semelhancga entre as duas tabelas (tabela 07 e tabela 08) foi que a Ricardo eletro

foi a empresa que ficou em ultimo lugar quando o requisito foi a satisfacdo dos clientes nas

duas tabelas com notas 3,3 e 4,23 respectivamente.

A terceira tabela apresentada nesta subsecdo € a tabela 09, que foi elaborada com as

informacdes coletadas no site consumidor.gov, demonstrando uma continuacdo do estudo

desenvolvido nas tabelas 07 e 08 apresentando valores intermedidrios entre as tabelas

estudadas anteriormente, pois apresenta uma quantidade de reclamacdes recebidos de 13.997.

Tabela 09 - Fatores que influenciam a opinido dos consumidores e a nota de satisfacao
dos clientes pelos servicos/produtos oferecidos

(Consumidor.gov)
Reclamacdes Prazo
- ~ Reclamagdes | Reclamacdes nag Médio
Empresas Reclamagdes | Reclamagdes . - Nao
. . . Resolvidas Nao . Para | Nota
Pesquisadas Recebidas Resolvidas . Resolvidas
(%) Resolvidas Resposta
(%) .
(Dias)
Americanas.com 226 161 71,24% 65 28,76% 4,1 1,9
Casas Bahia 3.826 2.533 66,20% 1.293 33,80% 8,9 2,4
Extra 396 264 66,67% 132 33,33% 9,3 3,5
Magazine Luiza 2.141 1.552 72,49% 588 27,51% 7,6 8,1
Netshoes 1.853 1.553 83,81% 300 16,19% 7,2 2,3
Ponto Frio 180 146 81,11% 34 18,89% 7,5 2,1
Ricardo Eletro 1.203 831 69,08% 372 30,92% 8,1 2,6
Shoptime 722 524 72,58% 198 27,42% 9,7 2,3
Submarino 1.615 1.097 67,92% 518 32,08% 9,9 2,6
Walmart 1.815 1.160 63,91% 655 36,09% 2 3
Total 13.977 9.821 100% 4.155 100 % 74,3 | 30,8

Tabela 9 - Fatores que influenciam a opinido dos consumidores e a nota de satisffagdo dos clientes pelos

servigos/produtos oferecidos

Fonte: https://www.consumidor.gov.br (2018).

Sobre as reclamacdes que foram respondidas € possivel observar que o percentual € de

70,26% e as reclamagdes que ndo foram respondidas chegaram ao percentual de 29,74% do

total.

Com relagdo ao prazo médio de respostas a tabela 09 apresenta valores que se

aproximam da tabela 08, esta tabela apresenta em media 74,3 dias para que as empresas
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respondam as reclamacgdes dos seus clientes. Segundo a tabela 09 a empresa que responde
mais rapidamente as reclamacoes dos clientes ¢ a Walmart, que em media demora 2 dias para
responder, e a empresa que demora mais para responder € a submarino com um total de 9,9
dias.

Sobre as notas, a tabela 09 foi a que apresentou as menores entre os trés sites
pesquisados, nela a empresa que recebeu a menor nota foi a casas bahia com uma nota de 1,9
e a empresa que teve a maior pontuacdo foi a Walmart com 8,1, foi a primeira empresa a
atingir uma pontuacao igual ou superior a uma nota 8,0.

Ao analisar com mais cuidado as informagdes apresentadas na tabela 09 destaca-se
alguns pontos que merecem evidencia, um deles € com relacdo a empresa Ricardo eletro, na
tabela 09 ela ndo ficou em ultimo lugar, mas teve uma pontuacio de 2,1, pontuacdo muito
baixa. Esta empresa ficou em ultimo lugar, mas duas primeiras tabelas estudadas sobre esse
requisito (tabelas 07 e 08) com pontuagdes de 3,3 e 4,23.

A quarta tabela a ser apresentada nesta subsecdo € a tabela 10. Ela apresenta novos
dados sobre as empresas pesquisadas, foi elaborada com informacgdes coletadas do site
SimilarWeb.com, apresenta as seguintes informacdes: a média do numero de visitas das
empresas estudadas, as duragdes médias das visitas, a quantidade de paginas que foram
consultadas durante cada visita e a taxa de rejeicdo de cada empresa estudada. Essas

informacdes sao referentes aos seis meses que antecederam a coleta dos dados desta pesquisa.

Tabela 10 - Média do Namero de Visitas, Duracao Média das Visitas, Média do
Numero de Paginas Visitadas e a Taxa de Rejeicao

(Similarweb.com)
Média Média da
Taxa de Médiade | Média das Média da | Duragéo
Média de | Rejeicdo | Médiade | Visitas das Paginas | Duracdo das
Empresas Visitas (%) Visitas |interativas | Paginas | por Visita das Visitas
Pesquisadas | (Milhdes) | (Milhdes) | Interativas (%) por Visita (%) Visitas (%)

Americanas. 124,74 38,44% 47,95 15,40% 4,31 9,85% | 00:04:16 | 10,58%
com

Casas Bahia | 46,32 | 36.84% | 17,06 5,48% 431 9,85% | 00:04:06 | 10,17%
Extra 27,18 | 41,53% | 11,29 3,63% 36 8,23% | 00:03:18 | 8,19%

i’légﬂine 42,16 | 30.65% | 12,92 4,15% 4,49 10.27% | 00:04:11 | 10.38%
uiza

Netshoes 2989 | 28.82% 8,61 2,77% 7.6 17,38% | 00:06:17 | 15,58%
Ponto Frio 28.46 | 44.16% | 12.57 4,04% 33 754% | 00:02:50 | 7,03%
Ricardo 7.45 29.66% 221 0,71% 3,62 8,28% | 00:03:34 | 8,85%
Eletro

Shoptime 24,1 4523% | 10,90 3,50% 3,65 8,34% | 00:03:10 | 7.85%

Submarino | 3455 | 42,02% | 14,52 | 4.66% 3,96 9,05% | 00:03:41 | 9,14%
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Walmart 386,61 | 4481% | 17324 | 55.66% 49 11,20% | 00:04:56 | 12,24%
Total 75146 | - - - - | 31127 | 100% | 43,74 | 100% | 00:40:19 | 100%

Tabela 10 Média do Numero de Visitas, Duragdo Média das Visitas, Média do Nimero de Paginas Visitadas e
a taxa de Rejei¢ao (Similarweb.com)

Fonte: https://www.similarweb.com (2018).

Os ndmeros na tabela 10 estdo na casa de milhdes e ela apresenta a taxa de
rejeicdo (essa taxa de rejeicdo € diferente da que foi apresenta nas tabelas 07, 08 e 09 ela ndao
representa a nota que o cliente atribui aos servicos/produtos oferecidos pelas empresas
pesquisadas) que significa que os visitantes que estavam realizando a visita ndo chegaram a
interagir com as paginas do site que estava sendo visitado.

Os valores que sao exibidos na taxa de rejeicdo que € apresentada na tabela 10 foram
descritos pelo site consultado por isso este item ndo se somam os valores.

A taxa de rejeicdo apresentada por esta tabela representa um percentual do total da
média de visitas que ndo apresentaram nenhuma interacdo com o site visitado enquanto durou
a visita. Por exemplo: a Americanas.com teve um total de 124,74 milhdes de visitas durantes
os seis meses que antecederam a coleta dos dados desta pesquisa, desse total 38,44% das
visitas ndo chegaram a escolher nenhum produto, portanto ndo chegaram a interagir com a
pagina do site visitado.

A empresa que teve o maior nimero de visitas durante o periodo de analise foi a
Walmart um total de 386,61 bilhdes, representando um percentual de 51,45% do total do
numero de visitas que foram registradas para todas as empresas pesquisadas, € a que a menor
audiéncia fo1 a Ricardo Eletro com apenas 7,45 milhdes, representando apenas 0,99% do total.

A tabela 10 também mostra o tempo médio de duracdo de cada visita, quando soma-se
o tempo total de visitas temos um pouco mais de quarenta minutos. O site que apresentou o
maior tempo médio de visita foi a Netshoes com um tempo de 00:06:17 (seis minutos e
dezessete segundos), representando um percentual de 15,58% do total do tempo e a empresa
que teve o menor tempo médio foi a Ponto Frio com um tempo médio de 00:02:50 (dois
minutos e cinqiienta segundos), sendo 7,03% do tempo total. Esse tempo € o tempo médio de
cada visita.

A tabela 10 traz a média do niimero de paginas visitada e a empresa que obteve maior
indice foi a Netshoes, que também teve o maior tempo médio de cada visita, a média desta
empresa foi de 7,6 paginas, representando 17,38% do total. A empresa que teve a menor
media de paginas visitadas por aceso foi a Ponto Frio com apenas 3,3 paginas representando

7,54% do total foi também a empresa que teve o menor tempo médio de visita.
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Em outro item a tabela destaca a taxa de rejeicdo que os clientes atribuiram a cada
empresa pesquisada. A empresa que teve a maior taxa de rejeicdo foi a Shoptime com uma
taxa de 45,23 representando 11,84% do total, a empresa que teve a menor taxa de rejeicao foi

a Netshoes com uma taxa de 28,82 representando 7,54% do total.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou destacar as caracteristicas das relagdes empresa/clientes
que sdo desenvolvidas no pds-venda das maiores empresas do varejo online brasileiro através
da analise de informacdes apresentadas por sites especializados em reclamacoes de clientes e
como essas interacdes podem ajudar na sobrevivéncia das empresa deste setor.

Ao realizar um exame dos fatores que instigam o comportamento dos consumidores
online no pds-venda foi possivel identificar alguns pontos na relacdo empresa/clientes através
das plataformas online, esses elementos sdo: ma qualidade no atendimento (ou atendimento de
baixa qualidade); a antecipacdo e resolucdo de conflitos; inovacdo da tecnologia de
atendimento online; respeito na comunica¢do com o cliente; confianca na credibilidade da
empresa.

Dentre os fatores apresentados € possivel identificar a ma qualidade do atendimento
como a principal causa da insatisfacdo dos clientes, esse descontentamento € item que
contribui para que o cliente ndo fidelizar com a empresa e € através das reclamagdes expressas
pelos clientes que a instituicao percebe a qualidade do seu atendimento.

Nota-se também que toda reclamacdo ou sugestdo que o cliente expressa sobre a
empresa na qual realizou algum contato € resultado de um conjunto de fatores, a somatdria
destas causas pode ter um resultado positivo ou negativo, principalmente relacionado com o
grau de satisfacio ou insatisfacdo que o cliente da empresa apresenta quando atinge o final do
processo de venda que a institui¢ao realizou.

Os fatores que foram identificados como nocivos ao relacionamento saudavel com o
cliente foram: A apatia dos vendedores, a dispensa, a condescendéncia, o automatismo, a
frieza no atendimento, atendentes que ndo sabem ouvir as necessidades dos clientes de forma
satisfatoria, vendedores que ndo prestam aten¢do ao cliente enquanto ele expressa a sua
dificuldade ou necessidade, o funciondrio que ndo tem paciéncia ou objetividade em seu
atendimento, funciondrios que nao sabem pedir desculpas, a ineficiéncia de um processo de
solucdo de problemas.

Todo processo de relacionamento cliente/empresa sempre pode ser melhorado, seja
por meio da ado¢do de um novo processo que traz alguma melhoria, seja pela utilizacdo de
um conjunto de fatores que utilizados conjuntamente trazem um melhor aproveitamento de
todas as varidveis atuantes no processo cliente/empresa no varejo online brasileiro.

Foram identificados alguns fatores que se utilizados de forma consciente e equilibrada

trazem uma melhoria para o objetivo principal do processo do pds-venda que € a conservagao
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da satisfacdo dos clientes, os fatores identificados foram: realizar de forma constante o

treinamento da equipe de funciondrios; realizar investimentos continuos na melhoraria da

tecnoldgica dos equipamentos que dao assisténcia ao atendimento dos clientes; estar sempre

vigilante em relacdo a resolucio das reclamacdes dos clientes.

Alguns critérios ganharam destaque ao possibilitar a melhoria das agdes de

relacionamentos das empresas com seus clientes no estagio do pés-venda. Sdo agdes que tem

o objetivo primordial de propor o aprimoramento do atendimento ao cliente que esta a cada

dia mais conectado, bem informado e atento a qualidade do servico/produto entregue pela

empresa, os critérios identificados foram:

O tempo médio que as empresas demoram para atender aos seus clientes, esse € o
primeiro ponto a ser melhorado: reduzir ao Maximo o tempo de espera que os clientes
precisam enfrentar para ter o seu problema resolvido, o ideal é que esse tempo esteja
perto de zero.

O segundo ponto a ser melhorado pela empresa € o monitoramento constante da
internet como um todo. Esta pesquisa contemplou as reclamacgdes dos clientes que sdao
tornadas publicas através de sites especializados, nas existem outras possibilidades de
reclamacdes, por exemplo, através das redes sociais e essa é uma sugestdo para a
realizacdo de trabalhos futuros através da investigacdo da importancia do papel das
redes sociais para a melhoria do atendimento no pds-venda da empresas online
brasileiras.

Um terceiro ponto a ser destacado € a importancia de a empresa manter o cliente
sempre informado sobre o andamento da resolugdo do seu problema. Existem
problemas que demandam um tempo maior para ser solucionado, neste caso o cliente
deve ser informado sobre essa particularidade do seu caso e que a empresa deve
sempre entrar em contato com o cliente quando tiver novas informacdes sobre a
solucdo do seu caso e informa-lhe o andamento do processo.

Por fim a empresa deve usar o feedback que seus clientes ofereceram sobre o processo
do pds-venda como um todo para promover a inovagao da empresa através do
melhoramento dos processos e produtos que a empresa entrega a seus consumidores.
Essas respostas podem ser coletadas através de contato direto entre a empresa € seus
clientes, pode ser encontrado no internet sob varias formas e fontes, através de sites

especializados e através das redes sociais.
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O cendrio online brasileiro apresenta uma complexidade do ambiente mercadolégico,
os sites de reclamacdes sdo apenas um espelho que reflete os resultados do trabalho da
empresa € que uma boa comunicacdo aliada a um marketing inteligente realizado de forma
correta deixou de ser um diferencial e passou a ser um requisito para a sobrevivéncia
empresarial, que a evolug¢do tecnolégica é um fator de indispensdvel acompanhamento
empresarial, que o futuro dos atendimentos online no pds-venda esta na humaniza¢do do
processo diante de relacionamentos mais humanizados e menos mecanizados e que o pds-
venda € uma alternativa para a manuten¢do da satisfacdo dos clientes quando os gestores

entenderem que a obtencdo da fidelizacdo dos clientes ndo é um ato isolado mais sim o

resultado de um longo processo de acdes bem planejadas e executadas de forma eficiente.
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