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RESUMO

No cenario atual, uma das formas de se obter maior lucro e atingir mais clientes
seria através do investimento e da insergcdo no meio online. Para que as empresas
consigam manter seus clientes e continuar crescendo, € necessario trabalhar a
fidelizacdo e o atendimento. Focando somente a questado da reclamacao, quando o
Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC) falha, sites como o Reclame Aqui (RA)
auxiliam as empresas, funcionando como canal adicional e reforgando a
necessidade de atendimento desses clientes. Essa pesquisa teve como objetivo
apresentar a importancia dessa comunicacdo para a prosperidade das empresas,
mais especificamente do varejo de moda virtual. Foram coletados dados sobre o0 RA,
sobre as trés principais empresas do varejo de moda com lojas online e reclamagdes
registradas no site entre 9 de fevereiro e 9 de margo de 2015. De acordo com a
metodologia, foram apresentados os dados das empresas e as reclamagdées no RA
foram tabuladas e quantificadas. A pesquisa constatou que algumas empresas estéao
se portando de forma mais adequada do que outras, entretanto todas podem
melhorar seu atendimento no RA e nos seus canais de SAC para garantir que seus
clientes continuem comprando.

Palavras-chave: E-commerce, Moda, Varejo online, Pds-compra online,
Reclamacéao, Comunicacgao.



ABSTRACT

In the current scenario, one of the ways to achieve profit and reach more clients is
through the penetration and investment in the online market. To retain clients and
continue to grow, it is necessary to work on customer loyalty and customer service.
Focusing only on the complaint matter, when the Customer Care Service fails,
websites such as “Reclame Aqui” (RA) assist the companies — working as an
additional channel and reinforcing the need to service these clients. This research
aimed to present the importance of this communication in order for the companies to
prosper and grow, more specifically the ones in the online fashion retail business.
Data were collected regarding the RA, three major fashion retail companies with
online presence and complaints created between February 9" and March 9", 2015.
According to the methodology, the data regarding the companies were presented
and the complaint were tabulated and quantified. The research found thatsome
companies are behaving in a better way than others, but all can improve their
Customer Care in RA and its own channels to ensure that customers continue to
purchase.

Keywords: Ecommerce, Fashion, Online retail, Online post purchase, Complaint,

Communication.
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1 INTRODUCAO

Esse estudo apontou como a comunicagdo com o cliente pode modificar o
nivel de satisfacdo. Foram comparadas reclamacgdes registradas por consumidores
no site Reclame Aqui (RA) sobre trés grandes empresas do mercado brasileiro de
varejo de moda. As trés possuem lojas virtuais, sendo a Empresa C a ultima a entrar
nesse meio. Em razio da criagdo desse e-commerce no primeiro trimestre de 2015,
as suas primeiras reclamacdées no RA determinaram o inicio do periodo avaliado. A
partir dos dados obtidos sobre as empresas, de seus dados no RA e das
reclamagdes sobre elas, foram analisadas: as pontuacdes do atendimento de pds-
compra em relacdo ao posicionamento das empresas; os canais de atendimento
oferecidos pela empresa e como melhora-los; o volume de reclamantes que buscam
o RA apods entrar em contato com a empresa; e as adaptacdes possiveis para
melhorar tanto a experiéncia do reclamante quanto das empresas no canal RA.

A escolha desse objeto de estudo ocorreu pela constatagao de que o atual
cenario brasileiro é cada vez mais favoravel a lojas virtuais, seguindo uma tendéncia
do mercado estrangeiro. Essas mudangas foram possibilitadas, entre outros fatores,
pela disseminagdo da internet, como demonstrado pelo IBOPE Media (NIELSEN,
2014), que aponta que 120,3 milhdes de brasileiros tinham acesso a internet no
primeiro trimestre de 2014, um aumento de 18% em relagédo ao mesmo trimestre de
2013. O Portal Brasil (2014) também apresentou dados positivos ao avaliar o acesso
a internet em 2013: segundo o site, metade da populagdo acima de 10 anos de
idade acessou a internet nesse ano. Também foi apontado crescimento nos
percentuais de donos de telefone movel celular de uso pessoal — de 72,8% da
populacdo, em 2012, para 75,5% da populacdo, em 2013 — e de domicilios
conectados a internet — de 40,3% do total de domicilios, em 2012, para 43,1%, em
2013. Considerando que somente em 49,5% dos domicilios brasileiros havia
computadores pessoais em 2013, de acordo com a mesma pesquisa, conclui-se que
a maioria dos domicilios com computadores estdo também conectados a internet.
Esses dados confirmam o constante e exponencial crescimento do acesso a
internet, que torna-se a cada dia mais presente no cotidiano dos brasileiros,
aumentando a probabilidade dos usuarios tornarem-se consumidores de bens em

lojas virtuais.



Além da penetracdo da internet e de tecnologias ser diferente no Brasil, a
cultura local também tem peculiariaridades em relacdo a de outros territérios. Nao s6
por ser um pais que entrou mais tarde na rede em relagado aos Estados Unidos e a
Europa, mas também pela visdo negativa dos brasileiros em relagdo ao futuro da
nacao. A populacgéao brasileira tem uma percepgao desfavoravel em relagédo ao futuro
do pais, como apontado em pesquisa do IBOPE (2015a). Os entrevistados foram
questionados sobre como se posicionavam em relacdo ao futuro da nagao e suas
respostas nao foram positivas, tendo 48% deles se identificado como “pessimistas” e
somente 21% como “otimistas” — o restante dos entrevistados considerou-se “nem
pessimista, nem otimista” ou n&o respondeu. Esse grupo de pessoas também
apresentou visdes negativas em relagcdo a inflagdo, com 43% delas acreditando
passar por uma inflagdo pior do que a do governo de Fernando Henrique Cardoso
(FHC), mesmo o IPCA (indice Nacional de Precos ao Consumidor) de abril de 2015
sendo de 4,56% e o de 2002, ultimo ano da presidéncia de FHC, de 12,5%; e a taxa
de desemprego, com 47% dos entrevistados afirmando erroneamente que a
porcentagem € maior que 9%, sendo que em abril de 2015 a taxa registrada foi de
6,4%. Mesmo que a causa dessa percepcao errdbnea e negativa seja atribuida aos
veiculos de comunicagdo, com 41% dos entrevistados afirmando que eles
apresentam um cenario pior do que a realidade, o sentimento de pessimismo ainda
esta presente na populagao e pode afetar seus habitos de consumo.

Apesar da visdo nao confiante da populacdo em relacdo ao cenario
econdmico, as empresas estdo apostando no crescimento — em especial, no
aumento da adesdo a compras no ambiente online. Segundo pesquisa também do
IBOPE (2015b), 85% dos comerciantes entrevistados apostam no progresso do setor
de e-commerce no Brasil. Dentre os otimistas, 72% justificaram como fator o
crescimento no uso da internet no pais, 63% mencionaram a melhora na seguranca
e maior confianga no meio, e 53% atribuiram ao aumento de usuarios de tablets e
smartphones. Os 12% dos entrevistados que n&do preveem um crescimento para
2015 atribuiram a sua descrenga a situacdo politica e econémica desfavoravel, a
alta cotacdo do dolar e ao aumento de tributos e impostos. Assim como a maioria
dos comerciantes entrevistados, o relatério Webshoppers da E-bit (2015) também
confirma um cenario favoravel para as lojas virtuais nesse ano. E previsto
faturamento em torno de R$ 43 bilhdes para os e-commerces em 2015,

representando um crescimento de 20% em relagcdo ao ano anterior; aumento para
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122,9 milhdes de encomendas, uma expectativa de 19% a mais do que em 2014; e
a manutencao anual dos R$ 347 do tiquete médio (investimento médio por pedido).
Para determinar qual parte desse mercado promissor seria analisado, foi
escolhida a categoria com mais vendas em 2014, de acordo com o relatério da E-bit
(2015): o setor de “Moda e Acessorios”. A comparagao entre as diferentes categorias
€ ilustrada na Figura 1. Nela é representado o setor de “Moda e Acessérios” em
primeiro lugar, com porcentagem de 17% do volume total de pedidos. Na segunda
posicdo esta “Cosméticos e Perfumaria/Cuidados Pessoais/Saude”, com 15%. Na
terceira, esta “Eletrodomésticos”, com 12%, seguido de “Telefonia/Celulares” com
8%, “Livros/Assinatura e Revistas” com 8%, “Informatica” com 7%, “Casa e
Decoragao” com 7%, “Eletrdnicos” com 6%, “Esporte e Lazer’ com 4% e “Brinquedos

e Games” com 3%.

Figura 1: Categorias mais vendidas de 2014 (em volume de pedidos)

Moda e Acessérios

Cosméticos e Perfumaria /Cuidados Pessoais / Satde
Eletrodomésticos

Telefonia / Celulares

Livros [ Assinaturas e Revistas

Informatica

Casa e Decoragso

Eletrdnicos

Esporte e Lazer

Brinquedos e Cames

Fonte: EBIT, 2015, p. 18.

A partir das expectativas apresentadas pelos comerciantes entrevistados
pelo IBOPE (2015b) e pela projecédo da E-bit (2015), é esperado um cenario
favoravel para os e-commerces brasileiros, especialmente para as trés empresas
pesquisadas que atuam no setor de moda. Ja que as empresas analisadas possuem
tanto lojas fisicas quanto virtuais, os fatores negativos apresentados na pesquisa do
IBOPE (2015b) — como impostos, situacdo econdmica e politica dificil — podem
afeta-las em ambos os meios. Sendo assim, os pontos negativos servem como um
aviso para essas empresas serem mais cuidadosas, investindo com embasamento
em suas pesquisas de marketing e realizando uma boa manutengdo na

comunicagao com o cliente.
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O trabalho de comunicagao com o cliente pode ser vital na sobrevivéncia de
uma empresa, especialmente em momentos dificeis — como o percebido pelos
entrevistados a respeito do futuro do pais pelo IBOPE (2015a). Clientes com essa
Otica pessimista estariam mais propensos a economizar e nao consumir de marcas
que desconhecem ou com as quais estdo insatisfeitos, o que leva a decadéncia
dessas empresas. Para que isso nao aconteca, as marcas devem trabalhar com a
fidelizacdo e a obtencao do mais alto nivel de satisfacao, especialmente no periodo
de pds-compra — o periodo onde a satisfacdo € mensurada. O descuido com o
atendimento ao cliente foi mensurado no relatério da Secretaria Nacional do
Consumidor (SENACON, 2012), demonstrando um atendimento n&o favoravel por
parte das empresas, mesmo passando por meios oficiais do governo. Como
ilustrado na Figura 2, 40,1% das 211.076 reclamagdes registradas, durante 2012,
nos Portais do Consumidor do Orgdo de Protecdo e Defesa do Consumidor

(PROCON) nao foram atendidas pelas empresas, mesmo sendo fundamentadas.

Figura 2: Reclamagdes atendidas x reclamagdes ndo atendidas

Reclamagdes
Fundamentadas Ndo
Atendidas
40,1%.

Reclamagdes

Fundamentadas

Atendidas
59,9%

Fonte: SENACON, 2012, p. 11.

O relatério (SENACON, 2012) ressalta o alto numero de reclamagdes nao
respondidas em um canal do governo, considerando que esse nao foi o primeiro
espaco no qual o consumidor procurou uma resolucdo. Presume-se que antes de
registrar uma reclamacédo em um PROCON o cliente tenha contatado a empresa
previamente por meio de seu Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC), numa
tentativa mal sucedida de resolver o problema. Esses altos indices de ndo resolugao
resultam na insatisfacdo e possivel abandono da marca por parte dos consumidores.
Portanto, ser uma empresa que trabalha a comunicacdo com o cliente, resolvendo

0s seus problemas, € um diferencial dentre as suas concorrentes no mercado.
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Com base nesses dados, o enfoque do estudo esta na comunicagao pos-
compra com o cliente no canal RA, sendo uma alternativa para quando o SAC da
empresa falha e o consumidor ndo quer tornar a questao litigiosa, como com o uso
de canais como o PROCON. Através da compilagcdo e analise dos dados das trés
empresas selecionadas, apontou-se alguns dos meios de comunicagdo da marca
que estao falhando e como foi avaliado o atendimento ao cliente pelo canal RA.

O estudo divide-se em duas partes, uma téorica, composta por trés
capitulos, e outra dedicada a pesquisa, também com trés capitulos. O segundo
capitulo, intitulado “Marketing focado no cliente”, apresenta a mudanga no enfoque
do marketing para o cliente, como a satisfacédo do cliente € mensurada e como
podem ser trabalhadas a satisfacdo e a insatisfacdo do cliente. Para explicar esses
temas foram utilizados Blackwell, Miniard e Engel (2005), Sheth, Mittal e Newman
(2001) e Vavra (1993). Apos a apresentacéo das ideias fundamentais de marketing e
satisfagao, o capitulo “Experiéncia pds-compra” aborda o pés-compra, a ultima etapa
do processo de decisdo de compra, e o Pds-Marketing, as estratégias de marketing
focadas nessa etapa final do processo. Para abordar esses temas foram utilizados
Sheth, Mittal e Newman (2001) e Vavra (1993). No quarto capitulo, “Servigo de
atendimento ao cliente (SAC) na internet”, foram abordadas as mudangas que a
internet trouxe para o consumo e a relagdo entre a empresa e o cliente, como a
gestdo de relacionamento com o cliente (CRM, do inglés customer relationship
management), para manter a satisfagdo, e o servico de atendimento ao cliente
(SAC). Foram utilizados conceitos de Kalakota e Robinson (2002), Turban e King
(2004), Vavra (1993) e Sterne (2001).

O quinto capitulo, “Metodologia”, com base em Markoni e Lakatos (1996),
explica como foi feita a analise. Ja a avaliacdo inicia com o capitulo “Sobre o
Reclame Aqui (RA)”, que apresenta a empresa e explica como criar, editar e finalizar
uma reclamacgao do ponto de vista do cliente. No sétimo capitulo, sdo apresentados
dados das empresas, seus historicos, suas missdes, suas visdes, quais canais de
contato apresentam e como foram as suas avaliagbes gerais e dos ultimos seis
meses. O capitulo seguinte apresenta a analise de um més de reclamagbes no RA
das trés empresas, especificamente as reclamacdes finalizadas e avaliadas pelos

clientes. Apds, sao apresentadas as consideracoes finais.
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2 MARKETING FOCADO NO CLIENTE

Para explicar o enfoque no cliente € necessario definir o conceito de
“cliente”. O cliente, utilizando a definicdo de Sheth, Mittal e Newman (2001), pode
ser uma pessoa fisica ou uma organizagcdo que consome algo. Os termos
“‘consumidor” e “cliente” podem ser diferenciados, sendo o primeiro mais utilizado em
livros didaticos e relacionado ao mercado de bens de consumo, enquanto o segundo
€ mais utilizado na pratica e pode ser associado ao mercado industrial. Porém,
nesse trabalho esses termos ndo serdo usados com distincdo e sim como
sinbnimos. O cliente pode assumir pelo menos trés papéis durante uma transacao
de mercado: (1) de usuario, (2) de pagante ou (3) de comprador. O usuario consome
ou utiliza o produto, o pagante paga a compra e o comprador seleciona e obtém o
produto. Os trés papéis podem ser desempenhados pela mesma pessoa ou por
pessoas diferentes.

Esse usuario, pagante ou comprador tem sido cada vez mais o foco das
empresas, que colocam-no ao centro de seus esforgos de marketing. Essa atencao
ao atendimento do cliente diferencia uma empresa voltada a produgcédo de uma
voltada ao marketing. Sheth, Mittal e Newman (2001) propdem que uma empresa
com enfoque em produgédo possui como objetivos gerais: custos baixos, bom fluxo
no processo de producado, linhas de producido sem diversidade, produtos
simplificados e grande volume de producdo. Essas metas estdo alinhadas com o
resultado do produto ideal, com custo satisfatério, no momento oportuno e com a
quantidade certa. Em contraste, na visdo mais contemporanea da area de
administracdo, uma empresa seria voltada ao marketing quando seu foco é a
satisfagcao das necessidades do cliente e dedica seus esforcos ao atendimento dele.
No entanto, Vavra (1993) define o marketing como a soma dos objetivos do enfoque
em producgao e da preocupagao com o cliente, ndo os tratando como opostos, sendo
esse um processo de concepgao, producdo, precificacdo, promogao e distribuicao
de ideias, bens e servicos com a intencdo de satisfazer as necessidades de
individuos e organizagdes. Os autores Blackwell, Miniard e Engel (2008)
complementam que as estratégias das empresas séo fortemente influenciadas pelos
comportamentos, desejos e necessidades que os clientes estdo expressando. Desse
modo, € improvavel que uma marca consiga criar com sucesso uma necessidade ou

demanda, impondo-a ao seu publico. Por tal razdo e seguindo essa linha de
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raciocinio, empresas de diferentes portes adotaram a politica de conhecer melhor
seus clientes para, assim, melhor os atender.

A partir da necessidade de compreender o consumidor, surgem os estudos
do comportamento do consumidor. Essas andlises demonstram as empresas como
reconhecer e compreender seus clientes, por que e como consomem e quais sao as
percepgdes deles sobre os produtos oferecidos, por exemplo, o que desejam que
seja melhorado, quais produtos deveriam ser descontinuados e como torna-los
atrativos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Através dessa mudanga de
posicionamento focado no consumidor, a empresa compreende como agradar ao
cliente e como, consequentemente, obter um impacto em sua receita (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008). Tal relagao deve existir a longo prazo para possibilitar a
criacdo de programas de satisfagdo ao consumidor. O programa de satisfagdo do
consumidor deve possuir, no minimo, setores de promocdes de vendas, de
treinamentos para vendedores e de atendimento ao cliente (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008). Similarmente, Vavra (1993) apresenta a visdo de que a empresa nao
deve focar somente o lucro, de que isto seria uma indefinicdo estratégica, sendo
essa uma visdo muito simplista do que seria 0 marketing. A empresa deveria focar a
contribuigdo para a sociedade, uma vez que existe uma relagao direta entre o lucro e
a contribui¢do. Logo, o lucro ndo deveria ser o objetivo de negdcio, e sim, um dos
resultados.

Para explicar o sucesso da orientagdao ao cliente, Sheth, Mittal e Newman
(2001) baseiam-se nas ideias de Adam Smith e definem como democraticas as
organizagbes governadas tanto pelos consumidores quanto para eles. Essa
democracia, que atende a interesses publicos e privados, surge do enfoque da
organizagdo no estudo do comportamento do cliente: como atender as
necessidades, desejos e preferéncias dele. Essa atribuigdo do termo “democracia”
eleva a orientagdo ao cliente a uma questao ética, que incumbe ao profissional de
marketing o papel defensor do cliente — tendo como crenga sempre colocar o cliente
em primeiro lugar na tomada das decisdes de marketing.

Com a intengdo de agradar aos clientes, as empresas realizam taticas e
acdes de marketing focadas neles (VAVRA, 1993). Algumas das taticas e agdes
possiveis seriam: (1) concepgado de produtos e servicos com o intuito de maxima
satisfagdo do cliente; (2) criacdo e administragdo das expectativas dos

consumidores; (3) constante estudo sobre as necessidades e desejos deles; (4)
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imposicdo de altos padrbes de controle de qualidade; (5) investimento no
atendimento ao consumidor e na producdo de produtos de qualidade; (6)
incorporagao do enfoque no cliente em todos os niveis da hierarquia; (7) motivagao,
treinamento e recrutamento de funcionarios para alinhar e reforgcar o enfoque no
consumidor; (8) solicitagbes constantes de avaliagcdo aos clientes; (9) investimento
em tecnologia para o suporte dos servigos de atendimento; (10) monitoramento das
avaliagdes dos clientes em relagdo a seus concorrentes e (11) monitoramento das
acoes sendo realizadas no mercado.

Apds a implementacdo da orientacdo ao cliente, o retorno para a
organizagdo ocorre em duas amplas areas do sucesso empresarial (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001). O primeiro ganho seria a vantagem competitiva no
mercado externo e o segundo ocorre dentro da organizagao (mercado interno) — o
cultivo de funcionarios satisfeitos, orgulhosos de seus empregos. Em razdo dessa
orientacdo, a empresa oferece valor a clientes internos, externos e funcionarios. A
vantagem competitiva traz um melhor desempenho empresarial, tendo como
resultado o aumento na lucratividade e crescimento de receita. Os diferenciais que
aumentam a lucratividade sao: (1) a eficiéncia do custo, associada as compras
sucessivas dos clientes; (2) os pregos mais altos para produtos oferecidos
exclusivamente a consumidores leais, que sao justificados por (a) exceléncia do
produto, (b) servigos primorosos, (c) reputagdo da marca e (d) cultura focada no
cliente; e (3) a fidelidade do cliente em momentos de crise, mantendo um minimo de
vendas necessario para a sobrevivéncia da empresa. Os ganhos relacionados ao
crescimento da renda sdo: (1) o aumento da propaganda informal, o boca a boca; (2)
as compras em um unico espago, economizando o tempo do cliente; e (3) a
inovagao de produtos, garantindo que os desejos e necessidades dos consumidores
estao sendo atendidos.

Além dos beneficios a empresa, como o lucro e o0 aumento na producéao, o
enfoque no cliente resulta em consumidores satisfeitos. Caso se tornem leais, séo
mais resistentes a praticas injustas ou antiéticas contra a empresa e mais propensos
a expor informagdes e atividades ilegais ou antiéticas que tenham testemunhado. Os
clientes leais trabalham como aliados da empresa em questdes éticas e também na
propagacao de uma imagem positiva da marca em sua rede de conhecidos (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001). Clientes satisfeitos podem ser muito comunicativos,

porém os insatisfeitos sdo ainda mais. Um cliente insatisfeito pode compartilhar sua
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experiéncia negativa com outros nove clientes (VAVRA, 1993)." Por isso, manter um
alto nivel de satisfacdo e minimizar o nivel de insatisfacdo pode ser vital para a

prosperidade de uma empresa.

21 Mensurando a satisfagao do cliente

Drucker (1981) determina que o propdsito de uma empresa deve ser a
manutencado de clientes satisfeitos, defendendo que o lucro € uma necessidade e
nao um objetivo. Portanto, o objetivo final de uma organizagéo deve ser a criagéo de
clientes satisfeitos. Com esse propdsito em mente, as empresas e funcionarios
necessitam de uma drastica mudanca no tratamento de seus clientes, focando a sua
continua satisfagao.

Para estabelecer se o cliente esta satisfeito ou ndo, € necessario mensurar o
nivel de satisfagdo. O calculo seria a comparagao do desempenho real do produto
ou servico e o desempenho esperado, sendo o seu produto o nivel de satisfagado do
consumidor. Para atingir um grau positivo é necessario que a experiéncia com o
produto ou servico satisfaga as expectativas prévias a compra. Ja o contrario
resultara em insatisfacdo. Em suma, os estudos do comportamento do consumidor
sugerem que a satisfagdo ou insatisfagcdo resulta da confirmagdo ou néo
confirmacéo, respectivamente, das expectativas do cliente.

Oliver (apud BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008)? denomina essa
comparacgao entre as expectativas pré-compra e os reais resultados de Modelo de
confirmagdo de expectativas. Frequentemente, quanto mais favoravel for a
performance do produto, maior sera a satisfacdo de quem o esta consumindo.
Porém, um produto com boa performance pode levar a uma experiéncia nao
satisfatéria, pois a expectativa do cliente pode ser ainda maior do que a performance
fornecida. Essa falha no desconhecimento da expectativa do cliente ndo é incomum.
Existem trés resultados possiveis do Modelo de confirmacdo de expectativas. O
primeiro seria a desconfirmacdo negativa, que ocorre quando o desempenho do

produto € pior do que a expectativa. Ja quando a performance do produto € melhor

! Technical Assistance Research Programs, Washington, D.C.
2 OLIVER, R. L. A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction Decisions.
Journal of Marketing Research, v. 17, nov. 1980, p. 460-469.
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do que a esperada, o resultado seria a desconfirmacao positiva. Por fim, temos a
confirmacédo, que seria o desempenho do produto exatamente como o esperado. A
confirmagdo é mais satisfatéoria que a desconfirmagdo negativa, contudo a
desconfirmacéo positiva traz niveis mais altos de satisfacao.

Além dos niveis de satisfacdo, Vavra (1993) atribui aos programas de
mensuracdo da satisfacdo a apresentacdo das expectativas dos clientes,
possibilitando a identificacdo das necessidades existentes e as mudangas no grau
de importancia das expectativas. Ou seja, eles revelam dados que auxiliam na
identificacdo do que os clientes esperam dos produtos e de sua percepgao sobre o
nivel de qualidade deles. A formacao das expectativas ndao ocorre pela impressao
causada pelo produto ou servigo isoladamente, mas também por influéncia da
cultura, das vendas, da propaganda, do boca a boca e do atendimento ao
consumidor. As expectativas também podem ser dindmicas, modificando-se com o
decorrer do tempo. A identificacdo dessas mudancas pode ser realizada por meio de
pesquisas com a andlise de pistas; analises de segmentacdo demografica e por
renda, uma vez que podem variar de acordo com o tipo de cliente; avaliagcdes de
segmentacédo situacional, adequadas dependendo do contexto em que forem
utilizadas; e pesquisa sobre as estruturas hierarquicas, para compreender os graus
relativos de importancia.

Compreendendo como se formam e quais sdo as expectativas do cliente, a
criacdo e manutencédo dessas deve ser adequada aos resultados obtidos de suas
analises (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Em resposta negativa, seja em razéo
de promessa demasiada ou de expectativas muito baixas, o desfecho pode ser a
insatisfacdo do consumidor ou a nao concretizagdo da compra. O primeiro caso
pode ser resultado de um ou mais fatores — como a comunicag¢ao, os vendedores, 0s
precos, a aparéncia do ponto de venda — que geraram uma promessa em relagdo ao
produto que nao foi cumprida, tendo como possivel consequéncia a insatisfagcao do
cliente. No segundo, se as expectativas forem muito baixas, o resultado pode ser a
nao concretizacdo da venda. Para evitar qualquer desses cenarios, a melhor
estratégia seria criar e manter expectativas realistas e também manter um nivel de
desempenho atraente dentro do mercado-alvo.

Na construcido das expectativas, o senso comum de que “quanto maior for a
expectativa, menor serd a provavel satisfacéo total” (VAVRA, 1993, p. 166) seria

uma falacia. A Teoria da consisténcia € uma das que refuta essa nogédo e sugere
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que as expectativas podem ser mais relevantes que o desempenho, visto que os
consumidores evitam inconsisténcias em sua percepgdo da realidade (VAVRA,
1993). Ou seja, se as expectativas forem altas, o cliente pode impor-se uma
percepcao satisfatéria, em vez de assumir que o resultado foi inconsistente.
Baseando-se nessa teoria, as empresas podem ndo se preocupar com as
promessas demasiadas, pois os clientes podem forgar um resultado final positivo e
nao admitir a incoeréncia entre o prometido e o obtido. Também é apresentada a
teoria de Assimilacdo e Contraste, na qual o consumidor que busca uma expectativa
maior é visto como minimizando (assimilando) ou exagerando (contrastando) as
diferencas entre o que fora afirmado pela empresa e o auferido (VAVRA, 1993).
Quanto mais envolvido emocionalmente com a marca, mais o cliente estara
acostumado ao nivel de satisfagao oferecido, podendo minimiza-lo, de forma que
uma pequena redugdo pode ser percebida de forma exagerada e resultar na
insatisfacédo do consumidor assiduo.

Além das analises de grau de satisfagdo e de expectativas, a empresa pode
averiguar as avaliagdbes de consumidores a respeito de seus concorrentes
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Essas ponderag¢des podem revelar novas
perspectivas de captagdo de clientes para serem trabalhadas nas estratégias de
marketing. Esses esforgos focados em consumidores satisfeitos podem nao ser tao
promissores, porém com os insatisfeitos podem oferecer grande retorno, em razao
de estarem receptivos a novas alternativas. A estratégia de ataque ao concorrente
ocorre como forma de atracdo, sendo comum em mercados maduros - onde existem
poucos nao usuarios do produto ou servico e um potencial escasso de novos
usuarios. Por conseguinte, o crescimento de uma empresa em um ambiente bem
estabelecido depende da atragao dos clientes insatisfeitos de seus concorrentes.

Assim, se implementadas as estratégias de marketing corretas, o resultado
obtido seria a satisfagao do cliente. A partir da experiéncia positiva, os consumidores
tendem a repetir seu comportamento de compra e podem desenvolver uma
fidelidade com a marca. Essa repeticéo e fidelizagdo levam ao aumento de vendas e
ao fornecimento de dados para utilizagdo em melhorias das estratégias de
marketing. Logo, a recompra — a realizagdo de negdcios novamente com a empresa
— depende do nivel de contentamento com a empresa. Para garantir que seja
propicia, sao analisadas as avaliagbes positivas e negativas em relagdo ao

atendimento. As favoraveis fornecem informagcdes sobre como manter os clientes,
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enquanto as desfavoraveis apresentam pontos a serem melhorados e quais
consumidores dificilmente voltariam a comprar. Em suma, as empresas se
preocupam em garantir que seus consumidores desfrutem de uma experiéncia
satisfatéria porque manter um cliente pode ser mais simples e representar um

investimento menor do que o esforco de conquistar novos clientes.

2.2 Ainsatisfagao do cliente

Quando as promessas de um produto ou servico ndo sdo cumpridas de
acordo com o que foi apresentado pela empresa, as chances de uma
desconfirmagdo negativa aumentam (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). A
insatisfagao é produto dessa experiéncia negativa e afeta negativamente as chances
de o cliente repetir a compra. Em vista disso, o desafio do marketing focado no
cliente seria criar altas expectativas na primeira compra e nao sacrificar as futuras,
apesar do produto ter falhado em sua promisséo.

Além do consumidor desapontado procurar a concorréncia para fazer
negocios, também pode minar os esforcos de retengcdo e conquista de clientes
através do compartiihamento das experiéncias negativas pelas quais passou
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Ao passo que os satisfeitos podem se
tornam defensores da marca e aproximar potenciais clientes da empresa, os
insatisfeitos fazem questdo de compartilhar suas experiéncias negativas com
pessoas de seu circulo de relacbes e até com estranhos. Esses descontentes
podem espalhar seus relatos desfavoraveis por meio do boca a boca e por
reclamagdes formais, sendo possivel chegar a extremos, como processar
judicialmente a empresa. Dentre as agbes possiveis, as com mais forga seriam as
formais, pois geram publicidade negativa e consomem tempo e recursos da empresa
na defesa junto a tribunais e a imprensa.

A empresa pode evitar questdes litigiosas com os clientes que investiram
seu tempo e esforgco na tentativa de registrar seu descontentamento através do
Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC). Uma tentativa sincera de corregdo dos
problemas pode aliviar a insatisfacao do cliente e levar a intencdo de nova compra.
Ademais, a resposta deve ser rapida por parte da empresa e ser considerada de

natureza critica. Essas medidas devem ser tomadas especialmente quando forem
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relacionadas a perda financeira, visto que o nivel de satisfacdo do cliente em relacao
a resposta da empresa cresce proporcionalmente ao porcentual da devolucdo da
perda (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL. 2008).

Além da improbabilidade de manter negdcios, os clientes insatisfeitos
apresentam alto potencial destrutivo. De acordo com estudos referenciados por
Vavra (1993), mais de 90% dos clientes insatisfeitos ndo reclamam para a empresa
— simplesmente a abandonam e fazem negoécios com seus concorrentes. Todavia,
comunicam sua decepg¢ao para outros de seu circulo de convivéncia. Portanto,
perder um cliente acaba se tornando mais prejudicial do que parece, ja que ele pode
nao se manifestar alertando a empresa sobre sua insatisfacdo, além de repassar
suas experiéncias negativas para outros consumidores atuais ou potenciais. Foi
estimado que essa propaganda negativa dos reclamantes pode afetar nove
consumidores potenciais ou atuais. Como resultado, cada insatisfacdo que a
empresa possui € multiplicada por nove (VAVRA, 1993).4

Para evitar os problemas acarretados pelo descontentamento, € necessario
evitar a conjectura de que todos os clientes atuais estariam satisfeitos com a
empresa. Seria uma falha da organizacdo n&do demonstrar interesse aos
consumidores, ndo buscando qual o coeficiente entre as expectativas e a
experiéncia real obtida, se os desejos e as necessidades foram atendidos. Essa
atitude seria considerada uma “miopia em relagdo ao cliente” (VAVRA, 1993, p. 41),
quando ocorre a presuncao de que o valor e o nivel de qualidade foram positivos e a

satisfacéo foi atingida.

*GILLY, M. C.; GELB, B. D. Post-Purchase Consumer Processes and the Complaining Consumer.
Journal of Consumer Research, v.9, dez.1982.
* Technical Assistance Research Programs, Washington, D.C.
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3 EXPERIENCIA POS-COMPRA

Blackwell, Miniard e Engel (2005) dividem o processo de decisdo de compra
do consumidor em: (1) reconhecimento da necessidade, (2) busca de informagdes,
(3) avaliagao de alternativas de pré-compra, (4) compra, (5) consumo, (6) avaliagéo
pds-consumo e (7) descarte. Na primeira etapa, o cliente percebe um desejo ou
necessidade a ser sanado. Para resolvé-lo, comeca uma busca externa, usando
como fontes pessoas conhecidas, familiares e o mercado, e uma busca interna,
recuperando seus conhecimentos memorizados; sendo todas essas informacgdes
processadas. A partir dos dados coletados, o passo seguinte seria a avaliagdo de
quais alternativas séo validas e, dentre essas, qual a melhor alternativa. Na etapa de
compra, o cliente pode adquirir o que definiu, ndo comprar nada ou levar algo
completamente diferente do planejado. Apés a posse do produto, a etapa do
consumo pode ocorrer assim que ele foi obtido ou um periodo apds a sua aquisicao.
Somente apdés o consumo surge o periodo de avaliagdo pdés-consumo, no qual o
grau de satisfacdo pode ser mensurado. A Ultima etapa da utilizagdo do produto
seria o descarte, que pode ser completo, uma reciclagem ou uma revenda.

Ja Sheth, Mittal e Newman (2001) apontam como etapas: (1)
reconhecimento do problema, (2) busca de informagbes, (3) avaliagcédo de
alternativas, (4) compra e (5) experiéncia pos-compra. O primeiro passo ocorre
quando o cliente se sente privado, desconfortavel ou percebe a falta de algo fisico
ou psicologico e reconhece isso como um problema a ser solucionado. Apos a
definicho da necessidade, sdo procuradas informacdes empresariais e nao
empresariais sobre as marcas que consideraria comprar. Com os dados coletados,
sao analisados os dados pelos modelos compensatérios ou ndao compensatoérios. O
penultimo passo seria a compra, que se subdivide em (1) identificacdo da escolha,
(2) intengdo de compra e (3) implementagéo da compra. Somente apds a conclusao
da experiéncia posterior a compra € que o processo € finalizado, o que consiste na
(1) confirmagdo da decisdo, (2) avaliagdo da experiéncia, (3) escolha entre
satisfatério ou insatisfatorio e (4) resposta futura de (a) lealdade, (b) abandono ou (c)
reclamacgao.

Diferentemente de “consumidor’ e “cliente”, os termos “pds-consumo” e
“pos-compra” ndo podem ser considerados sinénimos. O primeiro termo nao foi

analisado em profundidade por restringir a avaliagdo em satisfagdo ou insatisfagao e
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considerar o mesmo cliente como usuario, comprador e pagante. Como o segundo
esta de acordo com a definicdo de cliente estabelecida, o seu processo de avaliagao
foi explanado com maior detalhamento.

A Ultima etapa do processo de decisdo de compra se divide em quatro
passos: (1) confirmagao da decisado, (2) avaliagdo da experiéncia, (3) satisfagdo ou
insatisfacéo e (4) resposta futura (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Para cada
fase, o grau de participagao dos papéis do cliente difere.

A confirmagao da decisdo consiste na validacdo da compra realizada e,
assim, € enfrentada somente pelo comprador. Nesse estagio, o resultado negativo
seria o remorso da compra e a duvida sobre a sensatez do ato, a dissonancia
cognitiva. Para reduzir o nivel de dissonéncia e haver a confirmac&o, o consumidor
evita informagdes negativas e busca por positivas na literatura do produto e com
pessoas conhecidas.

Apds confirmada a decisdo de compra, o cliente avalia a sua experiéncia.
Apesar dos trés papéis terem impressdes sobre 0 processo até esse ponto, somente
os valores do usuario sao considerados — sendo esquecidas as impressdes do
comprador e do pagante. A maioria dos produtos consumidos sao rotineiros e nao
sdo questionados, somente quando acontece algo de errado. Os produtos que
sempre passam por uma analise conciente e detalhada seriam os cobigados e
curiosos, que o cliente gostaria de testar. No ultimo tipo, uma preferéncia final pode
nao ser atingida mesmo realizando a avaliagao.

A definicdo de satisfacdo ou insatisfacdo resulta do uso do produto,
independentemente se esse passou por uma avaliacdo consciente ou ndo. O
usuario € quem possui 0 papel ativo nessa etapa, pois o veredito ocorre pela
comparacao do desempenho real e do desempenho esperado por quem utiliza o
produto.

Apods definido o nivel de satisfagao, o cliente pode ter trés tipos de resposta
futura: (1) lealdade, (2) abandono ou (3) reclamacéao. Essa definigdo ocorre por parte
do usuario, mas também afeta o papel do comprador durante o processo. Caso a
resposta do usuario seja de lealdade, o comprador continuara realizando suas
compras rotineiramente. Se a decisédo for o abandono, o comprador devera buscar
um novo fornecedor. O ultimo caso seria motivado pelo usuario, porém, sé ocorre

dependendo do nivel de agressividade do comprador.
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A partir da satisfacdo, a resposta futura do cliente pode ser a lealdade.
Entretanto, o nivel positvo ndo garante que o consumidor recompre
consistentemente da marca. Em estudo comentado por Sheth, Mittal e Newman
(2001)," foi constatado que cerca de 30% dos clientes tendiam a trocar de marca
mesmo estando satisfeitos com o que fora recebido. Foram apresentadas trés
possibilidades que levaram a troca: (1) satisfagdo com mais de uma empresa, (2)
perda de entusiasmo com a marca, possivelmente em razdo do nivel alto de
familiaridade e (3) possibilidade de receber maior satisfagdo ou valor de um
concorrente.

Quando o nivel de insatisfagdo com a marca for muito alto, o cliente pode
optar por nunca mais compra-la novamente, resultando no abandono. Nesse caso, o
cliente passa novamente pelo processo decisorio na busca de outra marca que
supra seus desejos e necessidades (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

A reclamagao também surge da expectativa pré-compra nao atingida pela
experiéncia real. Contudo, o cliente ainda n&o decidiu se abandona ou se continua
comprando com a empresa. Trés fatores definem a probabilidade de reclamagao: (1)
importancia da insatisfagdo, (2) atribuicdes feitas a empresa e (3) tragos de
personalidade (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). O grau de importancia da
insatisfacao seria o resultado entre a importancia do produto e o nivel de satisfacao.
Dessa forma, produtos que tiveram um desempenho proximo do esperado ou que
sdo considerados triviais provavelmente ndo receberdo reclamagdes. O segundo
motivo seria a atribuicao de culpa ao desempenho insatisfatério. Quando o cliente se
culpa, nao se manifesta; porém, quando atribui a culpa a empresa, a probabilidade
de reclamar aumenta, com a excecao de falhas intoleraveis ou quando nao
percebem uma atitude corretiva por parte da empresa, pois julgam reclamar uma
perda de tempo. Os tracos de personalidade seriam os diferentes niveis de
autoconfianga, agressividade e submisséo que o cliente possui. Os que apresentam
tracos de autoconfianga e agressividade estariam mais propensos a reclamar, ja que
esses tracos Ihes trazem maior seguranga em suas opinides, enquanto clientes mais

submissos aceitariam um desempenho ruim sem objegoes.

' GALE, Bradley T. Managing customer value. Free Press, 1994.
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Independentemente do nivel de satisfagdo, a empresa pode fazer uso do
Po6s-Marketing para aprazer ou restabelecer relacionamentos com clientes. Sendo
esse

o processo de proporcionar satisfagdo continua e reforgo aos individuos ou
organizagbes que sao clientes atuais ou que ja foram clientes. Os clientes
devem ser identificados, reconhecidos, comunicados, auditados em relacao

a satisfacdo e respondidos. O objetivo do pds-marketing €& construir
relacionamentos duradouros com todos os clientes (VAVRA, 1993, p. 40-41)

Em mercados saturados, a retengdo de clientes funciona com uma grande
vantagem competitiva. Um estudo apresentado por Vavra (1993)? estimou que uma
empresa perde entre 15% e 20% dos seus clientes a cada ano. E esperado que uma
parcela dos clientes acabe abandonando ou se afastando da empresa, porém os
que se mantém fiéis sdo muito importantes, ndo s6 pelos seus custos operacionais
menores, em relagdo a captagcdo de novos, mas também pela propaganda gratuita
boca a boca, que pode ser mais eficaz do que a paga. Para atingir a retencédo de
clientes, sdo apresentados os seguintes elementos do Poés-Marketing: (1)
manutengdo do nivel positivo de contentamento, (2) aumento nas chances de
recompra, (3) mensuragdo constante da satisfacdo e (4) comunicagdo da
importancia do cliente para a empresa (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Para que a empresa faga a implementagdo do Pds-Marketing, deve seguir
sete passos: (1) registrar as informagdes a respeito dos clientes, (2) planejar os
pontos de contato, (3) analisar as respostas dos clientes, (4) realizar pesquisas de
satisfagao, (5) gerenciar a comunicagao, (6) proporcionar eventos ou programas
especiais e (7) contatar e recuperar os clientes perdidos (VAVRA, 1993). O primeiro
passo possibilita 0 engajamento dos clientes e uma melhor compreensao de quem
seriam, como se portam e quais produtos foram adquiridos. O planejamento dos
pontos de contato define quais seriam os melhores momentos de conversar com
cada perfil de cliente e assim proporcionar uma recompra ou melhora no nivel de
satisfagao. O terceiro e o quarto passos trabalham com a avaliacdo que o cliente faz
da empresa, sendo oferecido de forma espontdnea e por solicitacdo,
respectivamente. A administragdo da comunicagcdo e a promocao de eventos e
programas especiais seriam formas de fortalecer o relacionamento e aproximar os

consumidores da empresa. Quando um cliente troca de empresa ou marca a

2 REICHHELD, F. F., SASSER JR., W. F. Zero-defections: quality comes to services. Harvard
Business Review, Sept./Oct.1990.
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comunicagao nao deve ser interrompida, pois existe a possibilidade de que seja
resgatado. Mesmo quando n&o for possivel restabelecer o relacionamento, as
informacdes fornecidas auxiliam na identificacdo de fraquezas a serem trabalhadas.

Apesar de grande parte dos esforgos serem focados no estabelecimento e
manutencio de relacionamentos com os clientes atuais, a tentativa de recuperar ex-
clientes também faz parte do processo. Esse esfor¢co € fundamentado na teoria de
Zero Defeito, na qual o fabricante estuda suas unidades defeituosas para melhorar o
processo de producédo (VAVRA, 1993). Aplicando-a ao Pés-Marketing, os clientes
insatisfeitos seriam as unidades defeituosas a serem estudadas. Portanto, com o
intuito de melhorar seus produtos e servicos, a empresa contata seus clientes
perdidos para aprender com suas opinides sobre os produtos, sistemas de entrega e
funcionarios. De acordo com Vavra (1993), a empresa deve ter maior cuidado
quando as seguintes razbes para abandono forem apresentadas: (1) insatisfagcéo
com produto, processo de entrega, instalagdo, precgo final ou servigos; (2) dificuldade
da empresa em lidar com reclamagdes; (3) mudangas desaprovadas, sejam elas de
preco, vendedores ou politicas; (4) tratamento recebido considerado ruim; (5) o
acolhimento a ofertas de concorrentes, ja que nenhum cliente estd garantido além
de seu Uultimo pedido realizado. Todas essas razdoes poderiam ser prevenidas,
portanto, quando aparecem como justificativa de abandono, devem ser tomadas
medidas o quanto antes.

Outra razao para o contato com clientes perdidos seria a possibilidade de os
recuperar. Através da coleta e analise de informagdes deles, pode ser identificado
um grupo com altas chances de retornar (VAVRA, 1993). As ac¢des direcionadas aos
ex-clientes podem ser mais eficazes que as de captacao de novos, em razao de os
clientes: (1) raramente rejeitarem uma empresa por completo; (2) provavelmente
manterem uma lealdade ou afinidade com a marca; (3) possivelmente estarem
satisfeitos com o concorrente e abertos a novos convites de compra; (4) ndo serem
desconhecidos, ja que a empresa possui informagdes sobre eles — diferentemente
dos potenciais clientes, quando as informagdes podem n&o existir ou ser de dificil
acesso.

Com o objetivo de criar relacionamentos duradouros entre seus ex e atuais
clientes, o Pés-Marketing trabalha todos os tipos de resposta a insatisfagcédo ou a
satisfagcao. Para os clientes leais, trabalha para manter esse alto nivel de percepgao.

Com os reclamantes, trabalha as suas mensagens tanto em momentos informais
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quanto formais de comunicag¢ao. E para os que abandonaram a empresa, busca
compreendé-los e trazé-los de volta. Na era da internet, essas estratégias

necessitam de adaptacao e aplicacdo de acordo com esse novo cenario.
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4 SERVICO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE (SAC) NA INTERNET

As mudangas em decorréncia da tecnologia podem ser comparadas as
consequéncias da revolugao industrial (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Ela
alterou a natureza do trabalho, gerou grandes riquezas, modificou a estrutura
familiar, trouxe novos estilos de vida e modificou as formas de governo, enquanto o
e-commerce tem trazido mudangas ndo menos profundas.

Kalakota e Robinson (2002) creditam a velocidade do servigo a razdo para o
sucesso do modelo do e-commerce. As empresas que conseguiram otimizar nessa
area reduziram o tempo de processamento de procura, de selegao, entrada e
cumprimento do pedido, pois demoras em quaisquer dessas etapas seriam
inaceitaveis para o cliente. Para satisfazer o cliente também é necessario um
atendimento facil e orientado a solucdes. A falta de tempo que o cliente tem o faz
menos tolerante aos erros e aumenta a sua expectativa de um servico rapido e de
qualidade. Para ser mais amigavel e agil, o atendimento estda em um unico ponto,
nao mais compartimentado, dividido em departamentos. Para atingir esse objetivo,
as empresas devem adotar aplicagdes integradas para o servigo de atendimento ao
cliente. Essa mudanca para integracdo das praticas de negdcio assegura a
qualidade com as suas relacdes internas e externas.

A integracao de canais deve ser resolvida pela administracdo, que deve
revisar todos os canais da empresa. O sucesso deve ser pensado como um
sincronismo global e ndo de cada canal individualmente isolado do grupo. Se essa
organizagado nao ocorrer e somente obtiver sucesso isoladamente, o sistema como
um todo ndo obtera sucesso. Para ter vantagem competitiva, a empresa deve obter
a integracdo de canais e disponibilizar as informagdées a qualquer usuario, a
qualquer hora e em qualquer lugar (KALAKOTA; ROBINSON, 2002).

As informacgdes devem ser transparentes para servir melhor a seus clientes
externos e internos. Essa visibilidade pode impactar em um aumento de demanda,
assim como na retencdo de clientes. O contato mais proximo, transparente e de
qualidade com o cliente é o que o mantém e fortalece o relacionamento a longo
prazo, assim como a sua vantagem competitiva (KALAKOTA; ROBINSON, 2002).

Outro aspecto importante para o cliente € a inovagdo: localizar uma
tendéncia e ser o primeiro a capitalizar essa. Como forma de crescimento, a

empresa deve reconhecer quais sdo as tendéncias para novos produtos e servicos,
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novos processos de negoécio e estruturas. Todas as tendéncias que Kalakota e
Robinson (2002) apresentam como caracteristicas a conveniéncia, que impacta o
autosservico e a facilidade de uso; a eficacia, que influencia a relacdo entre os
clientes e a empresa; a eficiéncia, relacionada a estrutura interna e as atividades
operacionais da empresa; a integragdo, conduzindo a consolidagdo do local de
compra.

Para lidar com o momento de pds-compra existem dois principais canais, a
Gestado de Relacionamento com o Cliente (CRM, do inglés customer relationship
management) e o Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC). Como Turban e King
(2004) apontam, justificar os investimentos da empresa nesses programas pode ser
dificil por dois pontos, a intangibilidade das vantagens desses e os beneficios sé
serem colhidos de clientes fiéis — independentemente se a empresa opera online ou
offline. A resisténcia em implementar esses programas se deve ao fato de que eles
nao sao lucrativos nos primeiros anos, mas depois de alguns anos os custos caem e
o volume de compras aumenta em razao da fidelidade do cliente que foi trabalhado
com programas de CRM. Trabalhando com CRM e atendimento as reclamacgdes, a
empresa se mantém competitiva no mercado e permanecera ativa, complementam

os autores.

41 Gestao de relacionamento com o cliente (CRM)

A CRM coloca o cliente no centro do negdcio, sendo o relacionamento com
esse gerenciado para ser duravel e sustentavel, agregando valor tanto para o
consumidor quanto para a empresa (TURBAN; KING, 2004). Para Kalakota e
Robinson (2002), as proximas geragdes de aplicagbes de CRM devem ser postos
avancgados de escuta, rastreando o que os clientes estdo falando, tendo em mente
que é necessario escutar o grupo de pessoas e assuntos de relevancia para a
empresa. E importante ouvir os clientes atualmente pois eles estdo cada vez mais
exigentes, empenhados e bem informados.

Esse desafio esta surgindo em decorréncia da internet, que possibilitou as
pessoas se informarem mais, ficarem mais atentas ao cenario dos negocios e
aprender cada vez mais rapido sobre a empresa e seus concorrentes. Com a CRM é

possivel construir a lealdade de clientes com a empresa, compreendendo o que eles



29

esperam, qual o seu nivel de satisfacdo e, principalmente, como a empresa pode
melhorar constantemente.

A CRM é uma abordagem necessaria, principalmente quando se considera
que o custo para vender a um cliente novo é seis vezes mais alto do que para
vender a um atual. Lembramos que um cliente insatisfeito pode falar com oito a dez
pessoas sobre a sua experiéncia, sendo que o principal descontentamento é a falta
de servico ao cliente, incluindo o mau atendimento, telefone ocupado e e-mails nao
respondidos. A probabilidade de vender algo a um novo cliente é de 15%; ja o
cliente existente tem 50% de probabilidade de efetuar nova compra, mas mesmo
assim ainda existem muitas empresas que nao tém vendas e servigos integrados

suficientes para entrarem no comércio eletrénico.

4.2 Lidando com reclamagoes

O principal aspecto no atendimento de reclamagdes € consagrar
universalmente entre os membros da empresa a necessidade de fazer essa
atividade de forma proficua. Com esse aspecto alcangado, a organizagao convida os
clientes a reclamar ativamente, sendo a partir dessas informacdes identificados e
localizados os problemas de forma proativa (VAVRA, 1993). O temor sentido por
funcionarios ao lidar com o atendimento de reclamagdes ja foi considerado uma
causa para insatisfacdo do cliente, porém esse medo deve ser superado e
substituido pelo compromisso em satisfazer o cliente, em ouvir e resolver o seu
problema (VAVRA, 1993). Para isso, o funcionario precisa incorporar a filosofia da
empresa e ter a compreensao de que resolver a reclamacdo do cliente é
fundamental. Sem isso em mente, a qualidade do sistema de atendimento ndo sera
satisfatéria, independentemente de seu desenho inicial.

A forma de comunicagdo apresentada por Vavra (1993) e ainda muito
utilizada seria o telefone, que foi considerada a mais completa e melhor opcéo
dentre as disponiveis por permitir resposta imediata e solugdo mais rapida. Dentre
as opcdes apresentadas pelo autor em 1993 para reclamagao — cartas e
telefonemas - somente o telefone continua sendo utilizado, portanto a sua eficiéncia
e utilizacao pode nao ser a mesma dentre as opgdes disponiveis atualmente, como

chat e e-mail. Existem trés tipos de codigo para contato, o 0800, no qual a empresa
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paga a chamada e os servigos, o 0900, com o cliente pagando ambos, ou o de
telefone normal, com a empresa pagando o servigo e os clientes as chamadas —
existe o numero 3004, que atualmente funciona com custo de ligagéo local, sendo
melhor que um numero com DDD de um estado especifico.

Para uma boa comunicagdo com o cliente, sdo necessario os seguintes
passos: (1) reconhecer e tratar esse como um ser com sentimentos e inteligéncia;
(2) ndo distrair ou interferir em na concentracdo; (3) demonstrar interesse,
compreensao do problema e da importancia dele; (4) expressar consideragao
sincera sobre o problema; (5) identificar e entender o que tem agravado o cliente; (6)
ficar do lado do cliente para neutralizar ou reduzir a insatisfacéo; (7) oferecer
solugdes ou acordos para resolugao do problema; (8) encerrar a etapa de resolugéo
do problema com um pedido de desculpas e reforcar o convite para comprar
novamente no futuro; (9) pedir avaliagbes do atendimento e da solugdo adotada
(VAVRA, 1993).

Para Turban e King (2004), quando o atendimento ao cliente é fornecido via
internet, chama-se e-service, independentemente se o produto foi comprado online
ou offline. Nao é incomum o cliente comprar o produto em uma loja fisica e encontrar
dados como manual de instrugdes ou informagdes para contato no site da marca,
sendo esse um caso de e-service para compra offline. Com o uso da internet, o
atendimento ao cliente complementa o servigo tradicional, possibilitando uma
comunicacdo mais facil e uma resolucdo de problemas mais rapida. Para auxiliar
nisso, as empresas podem fazer uso de paginas de Perguntas e Respostas
Frequentes (em inglés, frequently asked questions — FAQ) e e-mail automatizado,
sempre fazendo uso dos mais poderosos e inovadores sistemas e softwares focando
na satisfacdo do cliente. O e-service deve ser fornecido durante todo o ciclo de vida
do produto, desde a conquista do cliente, com o suporte pré-compra, fornecendo
informacdes para potenciais clientes; suporte durante a compra, oferecendo um
ambiente eficiente, informativo e produtivo; na expedicdo da compra; e a
continuidade do suporte, o pés-compra.

Para trabalhar a satisfagdo do cliente com o e-service, sado utilizadas
algumas ferramentas como aplicagbes de busca e comparagéo; entretenimento,
amostras e servigos gratuitos; acompanhamento dos pedidos e pagamentos;
disponibilidade de Perguntas e Respostas Frequentes (FAQ); painéis de discusséo

ou salas de bate-papo, sendo atualmente mais utilizado o canal de chat, que



31

mantém a conversa somente entre um cliente e um atendente; produtos e servigos
customizaveis e configuraveis; informagcbées mais aprofundadas, tutoriais,
demonstracdes e outros dados sobre o produto; servicos de suporte, noticias sobre
a empresa e localizagao dos pontos de venda e contato para o cliente; ferramentas
para diagnosticar o problema, facilitando o autosservigo; disponibilizagdo de
comunicagado em tempo real; agentes animados que fornecem um guia pelo site; e-
mail com respostas automatizadas, muito importante para confirmagao de que foi
recebido o pedido ou e-mail; paginas personalizadas com informagdes do cliente ou
até sugerindo o que ele poderia adquirir; centrais de atendimento, para gerenciar a
comunicagao e a resolugdo de consultas e problemas (TURBAN; KING, 2004). Além
de oferecer essas ferramentas, € necessario manter um padrdao de resposta e
atualizagcao de acordo com o mercado, para assim o cliente se manter informado
dentro do que espera. Alguns pontos em que isso seria trabalhado seriam o tempo
de resposta em até 48 horas, manter as informacdes sobre a empresas e FAQ
atualizadas de tempos em tempos, ter uma politica de devolugdo clara e
navegabilidade facil do site.

Sterne (2001) acredita que € possivel oferecer servigos excelentes através
da internet, e que por essa razdo cobramos um padrao tao alto das empresas. As
pessoas que estdo reclamando, cobrando das empresas, se encaixam em trés
perfis: elas querem ajudar, fizeram um mau negocio ou sdo excéntricas. O primeiro
perfil define pessoas que tém a melhor das intencbes com a empresa, querendo que
ela se torne melhor; o segundo define pessoas que foram enganadas, tiveram um
resultado insatisfatorio que precisa ser reparado o quanto antes; o terceiro perfil
reune os excéntricos, com os quais também € possivel aprender.

O autor (STERNE, 2001) apresenta alguns exemplos de sites de
reclamacgao, porém esses sao estaticos, ndo existindo um espacgo para resposta nem
interacdo da empresa com o cliente. Portanto, para demonstrar as interagdes que os
sites de reclamacao possibilitam atualmente, foram apresentados elementos dos
féruns de discussdo que se assimilam aos desses canais. Os sites de reclamacgao
podem ser vistos como a defesa do consumidor na internet, se encarregando das
reclamagdes dos clientes e cobrando uma resposta da empresa até que a parte
injusticada se sinta satisfeita. Para o autor, pessoas que reclamavam nessas

paginas estaticas eram reclamantes profissionais, “pessoas que tém a propriedade
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de dizer quao baixo € o seu nivel de servigo e por que vocé deveria humilhar-se para
ter de volta as boas gracgas de seus clientes” (STERNE, 2001, p.15).

Como esses sites de reclamacbes eram muitos estaticos e nao é
mencionado o chat como forma de contato, as informagdes sobre foruns como forma
de comunicacio seriam o mais proximo deles — féruns como forma de interagdo da
empresa com o cliente ndo sdo comuns atualmente, diferentemente de chats e sites
de reclamagado. Sobre os féruns, o autor recomenda ter alguém responsavel por
monitorar as discussdes, como elas estdo progredindo. E necessario chegar a um
equilibrio na troca forte e valiosa entre a empresa e o cliente, porém nao muito
controlada e, principalmente, inutil para o cliente. Deve existir a parcimdnia no que
for dito e ndo deve ser menosprezada a inteligéncia dos clientes, pois “se vocé se
esconder, sera descoberto. Se vocé rodear um assunto, sera motivo de risada. Se
vocé encobrir, sera censurado. Se vocé mentir, sera queimado” (STERNE, 2001,
p.142). Usando e-mails como exemplo de opg¢ao de atendimento, esses devem ser
respondidos o0 quanto antes. Caso isso ndo acontecga, os clientes tentam contato
pelo telefone e, enquanto aguardam, navegam pelo site procurando por uma
resposta para o seu problema. Portanto, € necessario uma resposta rapida e

objetiva para prover o melhor atendimento possivel.
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5 METODOLOGIA

Essa pesquisa avaliou o desempenho de trés lojas virtuais no canal Reclame
Aqui (RA) durante o periodo de um més. Utilizando Markoni e Lakatos (1996), a
classificagdo dessa pesquisa seria quantitativa de amostragem nao probabilistica
intencional, sendo “quantitativa” em razdo da organizacdo dos dados e pela
apresentacdo em medidas numéricas, e de amostragem “ndo probabilistica
intencional”, porque foram escolhidos grupos, opinides e atitudes especificos para
compor a pesquisa.

A obtencéo dos dados ocorreu de forma indireta com pesquisa documental
de arquivos publicos, que compreendeu tanto informacbes sobre as empresas
quanto reclamacgdes sobre elas (MARKONI; LAKATOS, 1996). As informagdes sobre
as empresas, como dados sobre a histéria, o posicionamento e as opcgdes de
atendimento ao cliente, foram encontradas nas suas paginas oficiais, e noticias de
portais da internet foram utilizadas para complementar dados nao encontrados nos
canais oficiais. As reclamacgdes estavam todas disponiveis no site do RA, com seu
conteudo visivel para qualquer pessoa que o0 acessasse.

Somente reclamagdes sobre compras realizadas nas lojas virtuais e criadas
entre 9 de fevereiro de 2015 e 9 de margo de 2015 foram selecionadas para analise.
Como as empresas B e C possuem uma segmentagdo no RA para este meio, foram
simplesmente copiadas as informagdes. Para a Empresa A, que nido possui esta
divisdo, foram selecionadas todas as reclamacgdes que retornassem da pesquisa da
sua pagina no RA com as palavras-chave “site”, “loja virtual” e “loja online”. Para
estabelecer uma isonomia foi determinado o intervalo de um més de reclamacdes,
iniciado pela primeira reclamacéao disponivel da Empresa C. Mesmo que a coleta de
informacdes tenha sido realizada pouco tempo depois, de 22 a 24 de maio de 2015;
mostrou-se tempo suficiente para que muitas das reclamacgdes fossem finalizadas.

Antes da quantificacdo dos dados obtidos, foram realizadas a sua
classificagao e tabulacdo manual. As primeiras categorias incluidas foram: (1) Data
de Criagdo no RA, (2) Link da Pagina e (3) Nivel de Atendimento. Esses dados
iniciais somaram 517 entradas, sendo 218 sobre a Empresa A, 198 sobre a Empresa
B e 101 sobre a Empresa C.

Para analise aprofundada e tabulagdo de mais dados, foram selecionadas

somente as questdes com Nivel de Atendimento codificado como “finalizada”. Foi
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delimitado esse critério por serem as unicas com avaliagao do atendimento de pés-
compra. As categorias preenchidas nessa etapa foram: (4) Data da Primeira
Resposta, (5) Data da Avaliagdo, (6) Numero de Postagens, (7) Faria negdcio
novamente?, (8) Nota do Atendimento, (9) Resolvido ou Nao Resolvido, (10)
Primeira compra?, (11) Tentou contato antes?, (12) Sim, pela loja fisica, (13) Sim,
por telefone, (14) Sim, por email, (15) Sim, por chat, e (16) Sim, por outro método ou
Método ndo informado. Para essa segunda etapa, as primeiras categorias estavam
disponiveis na reclamagao e eram exatas, somente a partir do item (10) Primeira
compra? foram interpretadas as respostas dos consumidores com base na leitura da
primeira postagem. Foram preenchidas as informagdes de 110 reclamagdes sobre a
Empresa A, 90 sobre a Empresa B e 90 sobre a Empresa C, somando 290 paginas.
O numero de reclamacgdes “finalizadas” lidas foi de 306, sendo 118 da Empresa A,
96 da Empresa B e 92 da Empresa C, porém foram eliminadas 16 reclamacgdes da
analise por ndo se tratarem de insatisfagbes de pds-compra realizada nas lojas

virtuais.
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6  SOBRE O RECLAME AQUI (RA)

O RA esta no ar desde 2001 e foi criado por Mauricio Vargas, que comegou
o site depois de ter suas reclamagdes ignoradas por uma companhia aérea. A
empresa teve dificuldades no primeiro ano, com menos de 30 reclamacbes e
nenhuma dessas atendida. Com o passar do tempo as pessoas comegaram a
colocar mais e mais reclamacodes e o site foi se popularizando. Com o aumento da
visibilidade do site, as empresas comegcaram a se preocupar € a responder 0s
clientes insatisfeitos no canal. Em 2013, o site recebia cerca de 10 mil reclamacbdes
por dia, tendo um indice de 72% de resolugdo e mais de 70 mil empresas
cadastradas (EPOCA, 2013). Mesmo existindo outros sites com a mesma proposta,
inclusive um governamental, o RA continua sendo a principal referéncia como canal
de reclamacdes na internet.

A principal razdo para uma empresa responder as reclamacgdes sobre ela no
canal seria a manutencdo da sua boa reputagcdo. O site realiza o calculo da
reputacdo de forma automatizada, ndao existindo a possibilidade de interferéncia
manual na apuracao dos dados ou na atualizagao dos indices, sendo confiavel para
os clientes e para as empresas. Outro ponto de seguranga seria que as informagdes
de cadastro do site ndo estido disponiveis para todos acessarem, sendo a
informacgéo sigilosa e ndo comercializavel. Para o consumidor fazer a reclamagao
pela plataforma, é necessario seguir algumas regras, como nao registrar
anonimamente ou com apelidos, ndo realizar reclamacg¢des que tenham carater
politico ou contra uma pessoa fisica.

O canal esta a disposicao de qualquer cidadao brasileiro que possui uma
relagdo de consumo com a empresa da qual esta reclamando, sendo somente
necessario o cadastro gratuito — para a empresa a ferramenta também n&o possui
qualquer cobranga. O primeiro passo para cadastrar a reclamagao, como a Figura 3

ilustra, seria a selecao da empresa da qual se quer uma resposta.
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Figura 3: Passo 1 — Procurando a empresa para reclamar

(1) © ©

Procurar Cadastrar 5% p
empresa reclamacdo i Identifique-se

Faca uma busca

Fonte: Reclame Aqui, 2015.

O campo funciona com o recurso de autocompletar, ou seja, pode-se digitar
as primeiras letras do nome da empresa e, sem apertar o botdo de “Buscar’,
algumas informacgdes ja aparecem para serem selecionadas. Caso ndo exista uma
empresa com a combinagao de letras digitada, vira um resultado informando que
nao foi encontrada nenhuma empresa. A busca também pode ser realizada por
categoria de empresa, pelo link localizado abaixo da caixa de busca.

Apds encontrar a empresa, o passo seguinte seria o preenchimento dos

campos sobre a reclamacao, ilustrado pela Figura 4.

Figura 4: Passo 2 — Cadastrando a reclamagao

(1] 2] (3"
QR= o WS 2

Fonte: Reclame Aqui, 2015.

A maioria desses campos fica visivel para qualquer pessoa que acessar a
reclamagao, sendo a uUnica excecdo os campos de “Telefones para Contato”, que

servem para a empresa contatar o cliente e resolver a questao pendente. O “Titulo
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da Reclamagao” define o titulo da pagina quando a pessoa acessa a reclamagéao e
parte da URL dela, sendo um campo aberto no qual o cliente pode escrever o que
quiser. O “Assunto da Reclamacao” possui uma lista de op¢des das quais s6 pode
ser escolhida uma e que define do que se trata o contato, sobre qual area sera a

” “

reclamacao. As opgdes disponiveis nesse campo sédo “atraso na entrega”, “cobranga
indevida”, “desrespeito com o consumidor”, “elogio a empresa”, “mau atendimento do
SAC”, “me sinto prejudicado(a)”, “outros”, “produto com defeito”, “produto veio
errado” e “propaganda enganosa”. Ja o campo “Sentimento” tem como opgdes
“‘calmo”, “desconfiado”, “nervoso” e “satisfeito”, sendo possivel selecionar somente
uma das opg¢des. Por fim, “Descreva sua Reclamacdo” vem com um texto inicial do
Reclame Aqui explicando que essa area estara disponivel para qualquer pessoa e
que deve-se evitar comentarios ilicitos e que estejam em desacordo com as
clausulas de uso do site. Esse texto deve ser apagado e substituido pela reclamacéao
do cliente — o que algumas pessoas acabam nao fazendo, de modo que a
reclamacao fica abaixo desse aviso.

O campo “Sentimento” provavelmente é utilizado para demonstrar como o
cliente esta se sentindo e auxilia o funcionario da empresa a adequar a sua
comunicagado para apaziguar a tensdo, como Vavra (1993) propde para uma boa
comunicacao com o cliente através do telefone, quando o sentimento é percebido
pelo tom da voz. Porém, esse campo nao tem valor quantitativo, nem fica disponivel
depois da finalizag&o. Seria interessante manter nas réplicas a pergunta sobre como
o cliente se sente e mensurar se existe uma melhora ou ndo a cada comunicacao
que ocorre.

Apods a reclamacéao ser submetida, € dado como opcéao publica-la nas redes
sociais, como Twitter e Facebook. Isso pode ser realizado em qualquer etapa depois
da publicagdo e por qualquer pessoa. Vavra (1993) estipulou que a propaganda
negativa de um cliente afeta mais nove pessoas, porém essa estimativa ocorreu
antes das redes sociais. Atualmente, com as redes sociais, esse alcance é ainda
maior, e € importante ressaltar que o site ja estda oferecendo essa opg¢ao de
divulgagao da reclamacgao.

Depois que a empresa enderecou a reclamacao, o cliente pode considerar o
problema “Resolvido” ou “Nao Resolvido”. Caso tenha sido resolvido apds a
interagcdo com a empresa, o cliente escolhe essa opgdao. Como a Figura 5 ilustra, o

smiley de “Satisfatério” aparece automaticamente, e o cliente pode preencher os



38

campos de “Nota do Atendimento”, com valor de 0 a 10, responder “Sim” ou “Nao” a
pergunta “Vocé voltaria a fazer nego6cio?” e adicionar comentarios sobre o
atendimento no primeiro campo apresentado. A “Nota do Atendimento” poderia ser
melhorada com a introducdo de uma relacdo de qualidade aos numeros. Por
exemplo, 10 corresponderia a excelente atendimento, 9 seria atendimento étimo, 8
seria atendimento bom, 7 seria atendimento razoavel, e assim por diante. Ter uma
melhor compreensio do que seria cada nota evitaria confusdes por parte do cliente

e com isso haveria um padrao nas respostas.

Figura 5: Avaliacao de atendimento resolvido

Diga pra gente o que achou do atendimento do seu caso

Que nota vocé daria para o atendimento do seu caso?

Nota

Vocé voltaria a fazer negécio?
Sim Néo

Fonte: Reclame Aqui, 2015.

Caso o cliente considere o problema como néao resolvido, ele pode optar por
escrever uma réplica para a empresa e nao finalizar a interagdo, como a Figura 6
ilustra. E possivel fazer mais de uma réplica até o cliente achar necessario encerrar

a reclamacao no Reclame Aqui.

Figura 6: Réplica de reclamagéao nao resolvida

resolvido néo resolvido

Digite sua Réplica

Fonte: Reclame Aqui, 2015.

Mesmo com o problema Nao Resolvido, o cliente pode considerar encerrar a
interagcdo por meio do Reclame Aqui e avaliar como foi o atendimento, como

demonstra a Figura 7.
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Figura 7: Avaliagdo de atendimento nao resolvido

resolvido ndo resolvido
Diga pra gente o que achou do atendimento do seu caso

Que nota vocé daria para o atendimento do seu caso?
Nota

Vocé voltaria a fazer negocio?
Sim Néo

Fonte: Reclame Aqui, 2015.

Em uma avaliagdo de problema n&o resolvido, o smiley é automaticamente
de “Insatisfeito”. O cliente deve preencher os campos “Nota do Atendimento”, com
uma pontuacgédo entre 0 e 10, e “Voltaria a fazer negécio?” respondendo “Sim” ou
“‘Nao”, além de poder adicionar comentarios sobre como foi o atendimento.

A associagao exclusiva da resolucdo ou ndao do problema na definicdo do
nivel de satisfagdo parece incompleta, ja que esse € a comparagédo da expectativa
do cliente com o desempenho real. A soma dos fatores de “Voltaria a fazer
negocio?” e “Nota ao Atendimento” traria um resultado mais proximo do que seria o
nivel de satisfacao.

Logo que uma reclamagdo é postada ela é qualificada como “néo
respondida”. Assim que a empresa respondé-la a qualificacdo muda para
‘respondida” e o cliente é notificado dessa mudanca. As reclamacgdes “finalizadas”
sd0 as que ja receberam a avaliagado final do atendimento. Esses e mais alguns
dados influenciam as métricas das empresas no Reclame Aqui.

O Reclame Aqui da uma nota de 0 a 10 para as empresas que preenchem
0s seguintes critérios: possuir mais de 10 reclamacgdes; ter indice de resposta maior
que 50% (em caso negativo, a empresa é considerada ndo recomendada”); ter
cadastro no canal ha mais de 30 dias; e ter 10 ou mais avaliacbes. Caso os dois
ultimos critérios ndo sejam atingidos, a empresa recebe a atribuicdo de “sem indice”.

Para compor a nota € realizada uma média ponderada, expressa

matematicamente na Figura 8.
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Figura 8: Formula da NotaRA

NotaRA = [(IR x 2) + (MA x 10 x 3) + (IS x 3) + (IN x 2)] / 100

Fonte: Reclame Aqui, 2015.

A nota tem como critérios: “indice de Resposta” (IR), de peso 2, “Média das
Avaliacdes” (MA), de peso 3, “indice de Solucdo” (IS), de peso 3 e “indice de Novos
Negocios” (IN), de peso 2. Ela é calculada a partir desses indices, que variam de 0 a
100, com exceg¢ao do MA que varia de 0 a 10 e por essa razao se multiplica por 10.
A média de 10 a 8 é considerada como “Otima”, de 7,9 a 7 como “Bom”, de 6,9 a 6
como “Regular”, de 5,9 a 5 como “Ruim” e abaixo de 5 como “Nao Recomendada”.

Outra avaliacao seria o selo Reclame Aqui RA 1000, que € um prémio para
empresas com excelentes indices de atendimento no canal. Esse selo representa
um compromisso da empresa com o seu pos-compra e eleva o grau de confianga na
marca, servicos e produtos oferecidos por ela. Para receber o selo, a empresa deve
ter 50 ou mais avaliacdes, “indice de Resposta” superior ou igual a 90%, “indice de
Solugdo” superior ou igual a 90%, “Média das Avaliagdes” de 7 ou mais e “indice de
Novos Negdcios” de 70% ou maior, além de passar por uma auditoria técnica antes
de receber o selo, para evitar que empresas ndo merecedoras recebam-no
erroneamente.

Com um processo rapido e simples para entrar em contato com as
empresas, nao é surpresa que o RA seja um sucesso. Com algumas melhorias em
suas avaliacbes, suas notas seriam ainda mais padronizadas. O campo de
“Sentimento” poderia ser avaliado durante todas as interacdes do cliente, para medir
se houve melhora ou ndo. A “Nota do Atendimento” poderia possuir uma relagao de
escala para auxiliar na uniformizacdo e melhor entendimento dos clientes sobre o
que cada nota significa. Porém, o que deve ser resolvido € a atribuigdo de satisfagcéo
ou insatisfacdo a solugcdo do problema. A nota e o selo que o RA atribui se
assemelham ao conceito de satisfagcdo, e ndo o smiley colocado. Esses dados
auxiliam a empresa a ver a como ela esta indo em relagdo aos seus concorrentes e

a manter uma boa média de atendimento.
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7 SOBRE AS EMPRESAS A,BEC

As trés empresas analisadas estdo no mercado brasileiro ha mais de 20
anos, sendo que duas delas sdo brasileiras e a outra € uma franquia estrangeira.
Todas trabalham com moda e possuem lojas espalhadas por todo o pais. As duas
brasileiras tem e-commerce ha mais tempo e a estrangeira langou sua loja virtual em
2015. Todas possuem praticas de pds-compra similares, permitindo ao cliente trocar
o produto na loja fisica ou enviando de volta ao remetente. Possuem cartdo de
crédito proprio, além de aceitarem as principais bandeiras trabalhadas no pais (Visa,
MasterCard, Diners, Hipercard) e gerarem boleto bancario. Todas possuem contato
telefénico e por e-mail.

O Reclame Aqui possibilita uma comparagao entre as trés empresas

trabalhadas, ilustrada na Figura 9.

Figura 9: Comparagado das Empresas A, B e C no Reclame Aqui

L]

Wobario o barer negdcioss

Emprasa &
Empresa B
Empresa C

Fonte: Reclame Aqui, 2015.

A Empresa A tinha 6743 reclamagdes, das quais foram respondidas 99,9%,
com uma nota média do consumidor de 5,36, com indice de solu¢cao de 83,4%,
tendo 54,1% dos consumidores afirmando que considerariam fazer negocios
novamente, o que totalizou em uma avaliagdao “Bom”. Ja as Empresas B e C
somente estdo sendo avaliadas pela loja virtual, o que influencia em seu numero
bem menor de reclamag¢des em relagdo a Empresa A. A Empresa B segmenta sua
marca no canal entre Loja Virtual, Loja Fisica, Venda Direta e Cartdo, e a Empresa C
a divide em Loja Virtual e LTDA. A Empresa B tinha 1902 reclamagdes, das quais
todas foram respondidas, possuia uma nota média de 7,46, um indice de solucao de
93,7% e 81,2% dos clientes afirmando que fariam negdcios novamente, o que
resultou na conquista do Selo RA1000. Por fim, a Empresa C, a mais nova de todas,
ja possui 430 reclamagdes, das quais todas foram respondidas, possuia uma nota
média de 7,32%, com indice de solucdo de 95,3% e com 70,3% dos clientes

favoraveis a fazer negdcios novamente, conquistando também o Selo RA1000.
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71 Empresa A

Fundada em 1922, em Porto Alegre, iniciou com a comercializagdo de
artigos téxteis. Em 1940, comecgou a operar como loja de departamentos. Na década
de 1990, sofreu mudangas organizacionais, inclusive adotando uma “Filosofia de
Encantamento”, na qual é necessario superar as expectativas do cliente, nao
somente as satisfazer. No final de 1998 foi adquirida por uma das maiores redes de
lojas de departamento dos Estados Unidos, o que permitiu acesso a fornecedores
internacionais. Apds sua expansao de lojas fisicas pelas regides Norte e Nordeste
na metade dos anos 2000, em 2010 langou o seu e-commerce. Atualmente, tem
como missdo ser o maior e melhor varejo na area de moda das Ameéricas,
trabalhando com o segmento médio e alto de consumidores, fazendo uso da
qualidade, preco competitivo, produtos na moda e exceléncia nos servigos que
presta, além de sempre inovar no mercado e encantar seus clientes. Seus valores
sao o encantamento, a obstinacdo por resultados excepcionais, a qualidade e a
sustentabilidade, entre outros.

No Reclame Aqui, conforme Figura 10, a empresa tem uma avaliagao geral,
que abrange um periodo de trés anos, de “Regular”. O motivo desse resultado € que
somente 98,3% das reclamacgdes foram respondidas, sendo que somente 79,4%
foram solucionadas. Mais alguns pontos que contribuem para esse resultado séo a
meédia da nota que o consumidor atribui ao atendimento, sendo essa de 5,05, e que
somente 51,2% dos clientes que tiverem seu problema solucionado considerariam
realizar negécio com a empresa novamente. Outros dados interessantes sdo o
tempo médio de resposta de quase 13 dias e o total de reclamacdes de 13802 feitas

sobre a empresa no periodo.
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Figura 10: Avaliagao geral da Empresa A
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Fonte: Reclame Aqui, 2015.

Ja a avaliacdo de seis meses é mais favoravel, conforme Figura 11. A
empresa apresentou uma avaliagao geral “Bom”. Essa melhora na avaliagao ocorreu
porque houve aumento nos indices de reclamagdes (99,8%), de solugéo (85,5%) e
de aumento na média da nota (5,59). Nesse periodo, houve uma melhora no tempo
de resposta para 12 dias e 5 horas. A melhora no periodo de seis meses se da
porque estdo sendo respondidas mais reclamagdes e solucionadas mais
rapidamente: foram oito reclamacdes ndo atendidas no periodo, enquanto nos
ultimos trés anos 229 reclamacgdes ndo foram respondidas, indicando haver muitas
reclamacgdes antigas que nao foram enderegadas. Para que a Empresa A tenha um
melhor desempenho geral, € necessario que solucione questbes mais antigas, assim

sera mais provavel a conquista do Selo RA1000.

Figura 11: Avaliagao de seis meses da Empresa A

6 Meses 12 Meses 2014 2013 Geral
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Fonte: Reclame Aqui, 2015.
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Considerando que a empresa tem forte orientacdo ao cliente, possuindo
inclusive um programa para encanta-lo, a sua execugao nao esta de acordo. As
notas de atendimentos baixas, tempo médio de resposta alto e porcentagem baixa
de clientes que considerariam comprar novamente demonstram que a empresa
precisa rever urgentemente seu atendimento. Se a sua preseng¢a no RA aponta para
um nivel de satisfagdo ruim, ela pode segmentar os seus canais como fazem as
empresas B e C. A segmentagdo pode auxiliar na distribuicdo e resolugdo mais
rapidas do problema. As desvantagens dessa medida seriam que os clientes
demorariam um tempo para se acostumar e que, por um periodo, ndo se teria dados
para relacionar, seria preciso comecar do zero.

Outro ponto importante a destacar sobre a Empresa A sdo as opcgodes de
autoatendimento por categoria disponiveis no site, como cartdo da loja, solicitacéo
do cartdo da loja, formas de pagamento do e-commerce, pagamento online das
faturas do cartdo da loja, alteragdo de dados cadastrais, servigo financeiro para
dividas e empréstimos oferecidos pela loja, status do pedido e trocas de mercadoria,
além da sec¢do de perguntas frequentes. Também estdo disponiveis informagdes
para contato com um atendente humano, sendo as op¢des apresentadas a de enviar
um e-mail através de um formulario disponivel no site e receber a resposta também
por e-mail; ir a uma loja fisica da rede; utilizar o chat, que estad disponivel de
segunda-feira a sabado, das 9h as 21h; ou entrar em contato por telefone inicio
0800, somente para o estado do Rio de Janeiro, ou 3004 para as demais
localidades, no mesmo horario de atendimento do chat. Dentre as trés empresas, é
a que tem o SAC mais completo, inclusive possuindo o e-service de chat e telefone
0800.

7.2 Empresa B

Sua primeira unidade da rede foi aberta em 1948, trabalhando com a venda
de bolsas de grandes fabricantes a pronta-entrega por pregos competitivos. Depois
de se inserir no mercado e conquistar o publico feminino, abriu uma loja
especializada em malhas. Hoje continua focada na classe C, que tem crescido no
Brasil e é considerada a nova classe média. Atualmente possui mais de 400 lojas

espalhadas pelo pais, sendo o tamanho médio de seus estabelecimentos de 1400
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m?2. Possui mais de 13 mil colaboradores, sendo 70% desses mulheres, o que
justifica o slogan da marca. Tem como missdo a comercializagdo de produtos de
moda com o melhor custo-beneficio do mercado e que refletem as tendéncias de
comportamento, trabalhando para garantir a satisfagdo dos acionistas,
colaboradores, fornecedores e clientes. A visdo € de ter presenca nacional e o
reconhecimento de marca de moda e vestuario referéncia para mulheres, além de
estar entre as trés principais empresas na area e ampliar agressivamente seu
market share.

A loja trabalha com lojas fisicas, venda direta por catalogo e loja virtual. A
loja virtual existe desde 2000 e dez anos depois teve uma renovagao no seu layout,
estrutura de hierarquia e sistemas que sustentam o e-commerce. Essa renovacao
era vital, ja que o faturamento anual médio do e-commerce é em torno de dez
milhdes de reais, de acordo com o gerente de e-commerce da Empresa B. A area de
atendimento ao cliente da marca conta com uma area de auto suporte e informacoes
de contato de acordo com a area, sendo elas a loja virtual, sobre a empresa, o
cartdo da marca, cartdo da marca do Itau e vendas por catalogo. As opgdes
disponiveis para a loja virtual sdo e-mail e um numero de telefone de Sdo Paulo,
cédigo DDD 11, que funciona de segunda a sexta-feira, das 8h as 20h, e nos
sabados das 9h as 17h.

No Reclame Aqui, conforme Figura 12, a empresa possui uma avaliagéo
geral, que abrange um periodo de trés anos, de “Otimo”. Essa avaliagdo é o
resultado de 99,3% das reclamacgdes respondidas, com 90,9% solucionadas. A
empresa também apresentou uma média da nota de atendimento de 6,68, com
72,9% dos clientes considerando realizar negécio com ela novamente. Mais dados
relevantes sdo o tempo médio de resposta de 10 dias e 12 horas e o total de

reclamagdes de 3.554 no periodo de trés anos.
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Figura 12: Avaliagao geral da Empresa B
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Fonte: Reclame Aqui, 2015.

A avaliagdo de seis meses é melhor que a de trés anos, conforme Figura
13. A empresa recebeu o Selo RA1000, por ter todas as reclamacdes atendidas
nesse periodo, ter 95,8% delas solucionadas e uma média da nota de atendimento
de 7,31, além de também ter ocorrido uma melhora no tempo de resposta de 1 dia e

18 horas, sendo o total de reclamagdes desse periodo de 1.334.

Figura 13: Avaliagao de seis meses da Empresa B
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Fonte: Reclame Aqui, 2015.

A Empresa B melhorou seu atendimento no Reclame Aqui a ponto de
ganhar o Selo RA1000, o que demonstra um cuidado com o cliente e a preocupagéao
em como melhor o atender. Essa melhora é notavel pelo tempo médio de resposta:
comparando os periodos de trés anos e de seis meses, o tempo de resposta foi

reduzido em 8 dias e 20 horas, o que possivelmente influenciou no aumento da
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média da nota do consumidor, no aumento de clientes que fariam negdcio
novamente e na quantidade de reclamacgdes atendidas e solucionadas.

Nos ultimos seis meses a empresa melhorou muito seu atendimento,
principalmente o tempo de resposta. Uma forma de diminuir ainda mais as suas
reclamagdes seria melhorando e ampliando os seus canais oficiais. Seria
interessante investir, assim como a Empresa A, em um canal de chat e em um
telefone 0800 ou 3004 — que possui custo de ligagao local para quem liga — ja que
hoje a empresa limita aos clientes de Sdo Paulo o atendimento com custo de ligagao

local.

7.3 Empresa C

Essa é a unica empresa estrangeira sendo avaliada. A empresa foi fundada
na Holanda em 1841, sendo pioneira em confecgédo de ready to wear e € uma das
maiores cadeias de varejo no mundo, tendo 1,8 mil unidades em 23 paises dos
continentes europeu, asiatico e latino-americano. Inaugurou sua primeira loja
brasileira em S&o Paulo em 1976. No territério brasileiro possui mais de 215 lojas
espalhadas por 90 cidades e emprega 17 mil pessoas. Possui como missao ser uma
empresa inovadora, divertida e focada na satisfacdo do cliente, sempre trabalhando
de forma ética. A ética e a satisfacdo do cliente sdo trabalhadas através da
responsabilidade social e transparéncia, e também através de constantes pesquisas
de satisfagao.

Dentre suas areas de atuagao estdo o varejo de moda, lojas fisicas e virtual
e servigos financeiros. No setor financeiro sdo oferecidos cartdes da loja, cartdes de
crédito MarterCard e Visa do Banco Ibi, empréstimos pessoais, investimentos,
seguros e titulos de capitalizagdo. No varejo sdo comercializadas roupas, acessorios
e celulares, sendo esses sempre de qualidade, atuais, com precos justos e de facil
pagamento. A loja virtual foi langcada em 30 de janeiro de 2015, disponibilizando
todas as linhas da empresa para todo o pais, inclusive as colecdes especiais que
estariam somente em algumas lojas da empresa. No site sao disponibilizadas, como
forma de pds-compra, perguntas frequentes para autossuporte divididas entre loja
online e loja fisica. Para a loja online as opgdes sao sobre status do pedido, entrega,

trocas, cancelamento, pagamento e como comprar, e para a loja fisica as opgdes
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incluem duvidas sobre o cartdo da marca, localizar lojas, trocas, cartdo presente,
promogdes e pagamentos. Se as respostas disponibilizadas nao resolverem o
problema, é possivel entrar em contato por e-mail, por chat ou por um telefone de
Sao Paulo, DDD 11.

A avaliagdo geral da Empresa C no Reclame Aqui deveria ser igual a
avaliacao referente aos ultimos seis meses, ambas obtidas em 22 de maio de 2015,
pois a primeira reclamacéao disponivel é do dia 9 de fevereiro de 2015. A avaliagao
geral teoricamente deveria comegar a buscar dados a partir de 22 de maio de 2012,
enquanto a de seis meses buscou a partir de 1 de novembro de 2014, portanto
ambas deveriam apresentar informagdes iguais, ja4 que a primeira reclamagao esta
dentro dos dois periodos. Entretanto, as avaliagdes apresentam discrepancias nos

dados apresentados.

Figura 14: Avaliagao geral da Empresa C
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Fonte: Reclame Aqui, 2015.
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Figura 15: Avaliagao de seis meses da Empresa C
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Fonte: Reclame Aqui, 2015.

A avaliagao geral, representada na Figura 14, apresentou o total de 565
reclamacgdes, enquanto a de seis meses, Figura 15, tinha 430. O numero de
reclamacgdes atendidas era de 96,3% para a geral e 100% para a de seis meses,
enquanto as porcentagens de solugédo e de clientes que voltariam a fazer negécio
sdo ainda mais proximas, com uma diferenga de menos de 1% — a primeira sendo
de 95,4% para a geral e 95,3% para a de seis meses, e a segunda de 71,3% e
70,3%, respectivamente. A média também manteve-se parecida, de 7,4 na avaliacao
geral e 7,32 na de seis meses. O unico indice que teve uma piora mais relevante foi
o de tempo médio de espera, que era de 4 dias e 7 horas na geral e aumentou para
4 dias e 22 horas na avaliagao de seis meses.

As discrepancias apresentadas nessas analises da empresa demonstram
que elas ndo sao totalmente confiaveis, possivelmente ocorrendo um erro nas
equacdes que formam esses dados. A Empresa C esta bem avaliada para uma
empresa que comecgou ha pouco tempo, com valores melhores que a Empresa A,
porém deve aspirar a um tempo de resposta e nivel de pessoas que voltariam a
fazer negdcios como os da Empresa B. O nivel positivo do “Voltaria a fazer
negocio?” € muito importante para uma empresa que comegou ha pouco no meio,
porque muitas das reclamacdes vieram de primeiros clientes do online — mesmo que
eles ndo tenham comentado. A Empresa C também precisa melhorar as informacoes
sobre o seu SAC, que ndo informa os horarios de atendimento, e oferecer mais

op¢des, como chat e numeros 0800 e 3004.
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8  OBSERVANDO UM MES NO RECLAME AQUI (RA)

Para confirmar se os posicionamentos das empresas e os dados presentes
no RA estavam de acordo, foi analisado o periodo de um més iniciado pela primeira
reclamagao da Empresa C. Observando somente o periodo de 9 de fevereiro a 9 de
marco de 2015, foram obtidas 517 reclamacbes das trés empresas. Para a coleta
das questdes da Empresa A, foram procuradas as palavras-chave “loja virtual”, com
58 resultados, “site”, com 47, e “loja online”, com 5 resultados submetidos no periodo
estabelecido. Como as empresas B e C possuem canais especificos para o meio
virtual, foram coletadas todas as reclamacgdes registradas durante o periodo — 198
reclamagdes sobre a Empresa B e 101 sobre a Empresa C.

Das 517 reclamacbes, todas haviam sido respondidas, por essa razdo o
Grafico 1 ndo apresenta a categoria “ndo respondida”. As reclamagdes “excluidas
ou congeladas”, que foram removidas a pedido do usuario ou ndo estavam visiveis
no site a pedido da empresa, por estarem ha muito tempo sem réplica do cliente, sé
foram encontradas na Empresa A, sendo 81 reclamacgdes. As questdes que tinham
resposta das empresas mas ainda estavam pendentes, pois o cliente nao
considerou terminar a comunicagao através do canal, sdo 19 da Empresa A, 102 da
Empresa B e 9 da Empresa C. E as questdes finalizadas sao 118 da Empresa A, 96

da Empresa B e 92 da Empresa C.

Grafico 1: Nivel de atendimento
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Fonte: da autora.

No periodo analisado, somente a Empresa A teve reclamagdes “congeladas
ou excluidas”. Essa pratica ndo parece ser incomum por parte da empresa, podendo

ocorrer para que nao se tenha médias piores no RA nas avaliagcbes de seis meses
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ou mais. A empresa deveria se empenhar como a B e a C para nao ter tantas
reclamagdes escondidas dos outros clientes e focar as resolver.

Para as analises seguintes foram observadas 290 reclamagdes que tratavam
de problemas posteriores a compras realizadas no meio online, independente se o
cliente exercia um ou mais dos papéis — consumidor, comprador ou pagante. Mesmo
que o atendimento ao consumidor na internet, o e-service, ndo faca distincdo de
onde o cliente comprou o seu produto, como nesse trabalho esta sendo avaliado
somente o periodo em que todas as empresas tinham lojas online, foram eliminadas
as questdbes que nao fossem relacionadas as compras nesse meio. Foram
removidas da analise 8 reclamacbes da Empresa A, 6 da Empresa B e 2 da
Empresa C por ndo se tratarem de reclamagdes de pos-compra. Algumas se
tratavam de problemas no cadastro do site ou no pagamento de parcelas, sendo
erros que podem nao estar relacionados a compra online, mas também a compras
nas lojas fisicas; além de elogios, que, apesar de importantes, ndo sao o foco dessa
pesquisa.

A partir dos dados obtidos das 290 reclamagdes foi possivel estabelecer
meédias a respeito do tempo para resposta, finalizacido e quantidade de interagdes
disponivel em cada reclamacgao. Diferentemente da média de tempo para resposta
que o RA disponibiliza em seus periodos de trés anos ou de seis meses, nao foi feita
a conta em horas, somente em dias, portanto se a resposta foi dada no mesmo dia
que a reclamacdo a subtracdo sera de zero. Com esse dado em mente, tanto a
meédia da subtracdo entre quando a reclamacéo foi respondida pela empresa e sua
data de criacdo quanto a média da data de finalizacdo menos a de criagdo tém um
arredondamento de quanto tempo foi necessario para acontecerem. O tempo médio
de Primeira Resposta, como apresentado no Grafico 2, foi de 19,36 dias para a

Empresa A, 1,34 dias para a Empresa B e 4,74 dias para a Empresa C.

Grafico 2: Média de dias para resposta
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Fonte: da autora.
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O Numero de Interagdes, considerando que para finalizar uma reclamacéao
sao necessarias trés — a reclamacao inicial, a resposta da empresa e a finalizagao
por parte do cliente — foi bem positivo. Conforme é apresentado no Grafico 3, a
Empresa A apresentou uma média de 3,11 interacbes, a Empresa B de 3,46

interacdes e a Empresa C de 3,21 interagdes.

Grafico 3: Média de interagdes
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Fonte: da autora.

O tempo médio para finalizagdo da reclamacao — contando quantos dias se
passaram desde quando foi criada até a finalizacado —, representado no Grafico 4, foi
de 26,48 dias para a Empresa A, 13,32 dias para a Empresa B e 12,78 dias para a

Empresa C.

Grafico 4: Média de dias até finalizar a reclamacgéao
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Fonte: da autora.

As datas para respostas confimam o que o RA demonstrou nas suas
avaliacbes de seis meses, com a Empresa A sendo a que mais demora para
responder. A falta de tempo dos clientes deveria ser considerada sempre (TURBAN;
KING, 2004), porém, as empresas nao estdo acelerando o atendimento — desde sua
primeira resposta até o tempo para finalizar a reclamacdo. A Empresa A, que tem
forte posicionamento de encantamento do cliente, ndo esta colocando-o em pratica

quando demora tanto para responder e solucionar um problema. As Empresas Be C
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tém desempenhos similares, com resolugao em até duas semanas, o que equivale a
metade do tempo da Empresa A.

As avaliagbes possiveis dessas reclamacdes finalizadas eram a Nota de
Atendimento, responder “Faria negécio novamente?” e o smiley apresentado na
reclamacgao. No periodo analisado, como representado no Grafico 5, a média da
Nota de Atendimento foi de 5,07 para a Empresa A, 6,59 para a Empresa B e 7,03

para a Empresa C.

Grafico 5: Média da nota de atendimento
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Fonte: da autora.

O Grafico 6 representa quantas reclamagdes foram encontradas por nota e
por empresa. A Empresa A teve 18 reclamacgdes com nota “0”, 10 com nota “1”, 4
com nota “2”, 5 com nota “3”, duas com nota “4”, 19 com nota “5”, 7 com nota “6”, 14
com nota ”7”, 9 com nota “8”, 10 com nota “9” e 12 com nota “10”. A Empresa B
apresentou 8 reclamacgdes com nota “0”, 4 com nota “1”, 3 com nota “2”, 3 com nota
“3”, nenhuma com nota “4”, 12 com nota “5”, 4 com nota “6”, 10 com nota “7”, 16 com
nota “8”, 8 com nota “9” e 22 com nota “10”. A Empresa C apresentou 7 reclamagdes
com nota “0”, uma com nota “1”, duas com nota “2”, nenhuma com nota “3”, 5 com
nota “4”, 6 com nota “5”, 9 com nota “6”, 11 com nota “7”, 18 com nota “8”, 7 com
nota “9” e 24 com nota “10”.

A apresentacdo de uma relagao de “ruim”, “médio”, “excelente” aos numeros
auxiliaria na compreensao por parte do cliente do significado de cada nota dada e
assim seria possivel ter um padrdo melhor do que seria o atendimento. Mesmo nao
tendo essa associacdao, as notas baixas estdo muito presentes em todas as
empresas, 0 que significa que todas precisam reforgar com seus funcionarios a

filosofia da empresa e o enfoque no cliente.
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Fonte: da autora.

Sobre as respostas negativas ou positivas a pergunta “Vocé voltaria a fazer
negocio?”, a propor¢gdao da Empresa A foi mediana e das Empresas B e C foi
positiva. Como apresentado no Grafico 7, 50,91% dos clientes da Empresa A
responderam que sim (56 reclamagdes), e 49,09% dos clientes responderam que
nao comprariam novamente (54 reclamacgdes). Quanto a Empresa B, em 70% das
reclamacgdes os clientes afirmaram que voltariam a fazer negocios (63 reclamagdes),
e somente 30% responderam que nao (27 reclamagdes). A Empresa C foi a mais
favoravel, com 75,56% dos clientes afirmando que voltariam a comprar (68
e somente 24,44%

reclamacgoes), deles dizendo que nao voltariam (22

reclamacgoes).

Grafico 7: Faria negécio novamente?
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Fonte: da autora.

O nivel de satisfagdo, como comentam Sheth, Mittal e Newman (2001), afeta
diretamente a decisdo do cliente de comprar novamente ou ndo. A Empresa A
apresentou pouco mais da metade de seus clientes afirmando que possivelmente

comprariam de novo. Disso se pode interpretar que muitos deles estao insatisfeitos.
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Ja as empresas B e C apresentaram numeros melhores, que representam um nivel
de satisfacdo maior, mas ainda com espaco para melhora, pois no caso de ambas
menos de 80% dos clientes afirmaram que comprariam de novo.

Como representado no Grafico 8, a Empresa A tem 86,36% dos clientes
com problemas resolvidos (95 reclamacdes), e somente 13,64% cujos problemas
nao foram solucionados (15 reclamagdes). A Empresa B teve 82,22% dos problemas
resolvidos (74 reclamacgdes) e 17,78% nao resolvidos (16 reclamagdes). A Empresa
C teve 96,67% das reclamagdes resolvidas (87 delas), e somente 3,33% (3

reclamagdes) nao foram resolvidas.

Grafico 8: Satisfeito x insatisfeito (Smiley)
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Fonte: da autora.

Sobre o smiley que aparece na avaliacdo final do atendimento da
reclamacao, ele pode ser “satisfeito”, representado por um rosto verde sorridente, ou
“insatisfeito”, com um rosto roxo bravo. Na verdade, o rosto feliz significa que o
problema foi resolvido, enquanto o rosto bravo significa que o problema nao foi
solucionado, porém o cliente quis encerrar a comunicagao pelo Reclame Aqui.

O Grafico 9 demonstra a relacdo entre a Nota de Atendimento, dividida
entre de 0 a 5 e de 6 a 10, e a Satisfagcao ou Insatisfacdo que o RA apresenta na
ultima avaliagdo. A Empresa A nao apresentou nenhuma reclamagcdo como
“insatisfeito” e nota de atendimento maior que 5; teve 15 reclamagdes como
“insatisfeito” com nota de atendimento menor ou igual a 5; 52 reclamagbes como
“satisfeito” com nota de atendimento maior que 5; e 43 reclamagdes como “satisfeito”
com nota de atendimento menor ou igual a 5. A Empresa B apresentou uma
reclamagcédo como ‘“insatisfeito” com nota de atendimento maior que 5; 15
reclamagdes como “insatisfeito” com nota de atendimento menor ou igual a 5; 59

reclamagdes como “satisfeito” com nota de atendimento maior que 5; e 15
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reclamagdes como “satisfeito” com nota de atendimento menor ou igual a 5. Ja a
Empresa C apresentou uma reclamagdo como ‘“insatisfeito” com nota de
atendimento maior que 5; duas reclamagdes como ‘“insatisfeito” com nota de
atendimento menor ou igual a 5; 68 reclamagbes como “satisfeito” com nota de
atendimento maior que 5; e 19 reclamagdes como “satisfeito” com nota de

atendimento menor ou igual a 5.

Grafico 9: Nivel de satisfagao e nota de atendimento
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Fonte: da autora.

O Grafico 10 demonstra a relagao entre a resposta de comprar novamente
ou ndo e a satisfacdo ou insatisfacdo que o RA apresenta na ultima avaliacdo. A
Empresa A teve 15 reclamacbes como ‘“insatisfeito” nas quais os clientes nao
comprariam novamente, nenhuma “insatisfeito” e que compraria novamente, 39
como “satisfeito” e que ndo comprariam novamente, e 56 como “satisfeito” e que
comprariam novamente. A Empresa B apresentou 13 reclamagcbes como
“insatisfeito” e que os clientes ndo comprariam novamente, 3 como “insatisfeito” e
que comprariam novamente, 14 como “satisfeito” e que ndo comprariam novamente
e 60 como “satisfeito” e que comprariam novamente. Por fim, a Empresa C teve 2
reclamagdes como “insatisfeito” e que os clientes ndo comprariam novamente, 1
como ‘“insatisfeito” e que compraria novamente, 20 como “satisfeito” e que nao

comprariam novamente e 67 como “satisfeito” e que comprariam novamente.
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Grafico 10: Nivel de satisfagao e se compraria ou ndo novamente
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Fonte: da autora.

O smiley claramente nao indica o nivel de satisfagdo, como comprovam os
26,55% de reclamagdes como “satisfeito” com nota de atendimento menor e os
25,17% como “satisfeito” e que nao recomprariam. O significado do desenho deveria
ser substituido pela informagdo de “resolvido” ou “ndo resolvido” e o nivel de
satisfacdo mensurado pelo RA a partir dos dados da nota de atendimento e da
possibilidade de comprar novamente ou nao.

Lendo todas as 290 reclamacgdes, foi possivel identificar reclamantes que
estavam comprando pela primeira vez, através de declaragdes mencionando que se
tratava da primeira compra na loja ou no e-commerce da marca, ou se ja haviam
feito compras na loja online da marca, alguns mencionando que eram compradores
leais ha muitos anos. A grande maioria n&do menciona nada sobre compras
passadas com a marca (84,48% de todas as reclamagdes avaliadas). Como
representado no Grafico 11, 4,55% dos clientes da Empresa A mencionam ser a
sua primeira compra no e-commerce (5 reclamacgoes), 12,73% deles menciona ja ter
comprado antes ou ser um cliente fiel (14 reclamagdes) e 82,73% deles (74
reclamacgdes) ndo menciona nada que indique ser a primeira compra ou ja ter
comprado antes com a marca. Quanto a Empresa B, 556% dos clientes (5
reclamagdes) mencionam ser a sua primeira compra, 12,22% deles (11
reclamacgdes) mencionam que ja compraram antes com a marca e 82,22% deles (74
reclamacgdes) ndo mencionam nada que indique ser a primeira compra ou ja ter
comprado antes com a marca. A Empresa C tem 7,78% dos clientes (7 reclamacgdes)

mencionando que € a sua primeira compra, 3,33% deles (3 reclamagdes)
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mencionando que ja compraram antes com a marca e 88,89% deles (80
reclamagdes) ndo mencionando nada que indique ser a sua primeira compra ou ja

ter comprado antes com a marca.

Grafico 11: Primeira compra?
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Fonte: da autora.

O Grafico 12 apresenta a relagcdo entre a resposta de comprar novamente
ou nao e os clientes que mencionaram ser sua primeira compra. A Empresa A teve 4
reclamacgdes de primeira compra nas quais os clientes afirmaram que nao
comprariam novamente, € uma reclamacido de primeira compra na qual o cliente
compraria novamente. A Empresa B teve 1 reclamagédo de primeira compra cujo
cliente ndo compraria novamente, e 4 reclamacgdes de primeira compra nas quais 0s
clientes comprariam novamente. Ja4 a Empresa C teve 3 reclamacbes de primeira
compra cujos clientes ndo comprariam novamente e 6 reclamagdes de primeira

compra em que comprariam novamente.

Grafico 12: Primeira compra e se compraria ou ndo novamente

10
9
8
7
6
5
4
3
2
;
Empresa A Empresa B Empresa C
H Primeira compra e néo 4 1 3
compraria novamente
¥ Primeira compra e compraria 1 4 6
novamente

Fonte: da autora.



59

Apesar do pequeno numero de reclamacdes em que os clientes claramente
expressaram ser a sua primeira compra, os que declararam que n&o iriam comprar
novamente com a empresa deveriam ter recebido maior cuidado. Para reparar esse
erro, deveria ser criada uma estratégia para contatar essas pessoas e mudar a sua
impressdo em relacao a empresa. As altas expectativas criadas por esses clientes
nao foram satisfeitas e a combinacdo de um atendimento ndo favoravel resultou no
sacrificio de compras futuras.

Além do Reclame Aqui, € possivel que o cliente tenha tentado contato por
meio de outros canais da empresa. Portanto, foram procuradas informagdes que
mencionassem a tentativa ou ndo de entrar em contato. Assim, descobriu-se que
67,93% das reclamagdes mencionam tentativas de contato com a empresa antes de
abrir uma reclamagao no Reclame Aqui. Nas reclamacbes em que os clientes
mencionavam nao ter entrado em contato antes, o motivo foi ndo terem encontrado
informacdes para contato ou ndo haver opgdes de contato consideradas boas — em
especial os numeros com DDD 11. Conforme representado no Grafico 13, a
Empresa A tem 81,82% dos clientes (90 reclamagdes) mencionando tentativa
anterior de contato com a empresa, nenhum cliente que menciona ter desistido de
contatar a empresa e 18,18% (20 reclamagdes) que ndo mencionam contato prévio
com a empresa. A Empresa B tem 58,89% dos clientes (53 reclamacgdes)
mencionando que tentaram contato com a empresa, 4,44% (4 reclamagdes) que
mencionam nao terem feito contato antes de abrir uma reclamacéo no Reclame Aqui
e 36,67% (33 reclamagdes) que nao mencionam se entraram em contato ou néo
antes da reclamacgéo no canal. A Empresa C tem 60% dos clientes (54 reclamacgdes)
mencionando que tentaram contato anteriormente, 3,33% (3 reclamagdes)
mencionando que nao tentaram contato com a empresa antes e 36,67% (33

reclamacgdes) que ndo mencionam se entraram em contato ou ndo com a empresa.

Grafico 13: O cliente tentou contato antes do Reclame Aqui?
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Fonte: da autora.
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Das 290 reclamacdes, somente 197 mencionavam que tentaram uma
comunicacao prévia com a empresa e depois foram ao canal Reclame Aqui. Muitas
dessas reclamagdes, mais precisamente 23,86% (47 reclamagdes), mencionam que
entraram em contato com o atendimento ao cliente das empresas, porém nao
mencionam quais canais foram acionados — loja fisica, chat, telefone ou outra forma
de contato ndao apresentada no site da empresa. Como representado no Grafico 14,
para a Empresa A, 27,78% ou 25 reclamacgdes dentre as 90 que mencionavam ter
entrado em contato com a empresa nao informam qual canal foi utilizado. No caso
da Empresa B, 26,42% ou 14 reclamacbes dentre as 53 que mencionavam ter
entrado em contato com a empresa nao citam qual canal foi utilizado. E para a
Empresa C, 14,81% ou 8 reclamacgdes dentre as 54 que mencionavam ter entrado

em contato com a empresa nao dizem qual canal foi utilizado para contato.

Grafico 14: Canais de contato utilizados
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Fonte: da autora.

Somente 150 das reclamacdes mencionam os canais utilizados antes da
reclamacao no Reclame Aqui. Considerando que 30,46% delas (46 reclamagdes)
mencionam mais de um canal contatado, a soma das porcentagens de quantas
vezes cada canal € mencionado é maior de 100%. Como representado no Grafico
14, o e-mail é o canal mais mencionado, com 51,66% (78 reclamagdes), seguido
pelo telefone com 49,67% (75 reclamacgdes), pelo chat com 23,84% (36
reclamacgdes), por outros canais com 6,62% (10 reclamacgdes) e pela loja fisica com
5,96% (9 reclamacgbes). Quando observado por empresa, a Empresa A tem o chat
em primeiro lugar com 53,85% (35 reclamagdes), e-mail com 47,69% (31
reclamacgdes), telefone com 43,08% (28 reclamagdes), outros e loja fisica com

4,62% cada (3 reclamagdes cada). A Empresa B tem o e-mail com 64,10% (25
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reclamacgdes), telefone com 41,03% (16 reclamacdes), loja fisica com 12,82% (5
reclamacgdes) e outros com 7,69% (3 reclamacgdes). A Empresa C tem o telefone
com 67,39% (31 reclamacgdes), e-mail com 47,83% (22 reclamagdes), outros com
8,7% (4 reclamacdes) e loja fisica com 2,17% (1 reclamacéo).

O telefone aparece como a segunda opgdo de contato mais presente,
mencionado em 75 das reclamagdes. Vavra, em 1993, ja considerava esse canal
como o melhor e mais completo, e continua sendo uma das op¢des mais escolhidas
dentre os reclamantes para entrar em contato com a empresa — mesmo que duas
das empresas s6 tenham telefones de contato com DDD 11. Pela quantidade de
reclamantes, seria interessante as Empresas B e C investirem em melhorias no
canal e possibilitar que mais reclamantes entrem em contato pelo meio. Entretanto, o
e-service — que engloba e-mail e chat — € o mais mencionado entre todos, mesmo
considerando que somente a Empresa A oferece chat. A porcentagem de clientes da
empresa que citam o canal de chat, de 53,85%, demonstra que € um canal muito
utilizado e poderia ser mais uma forma de os clientes se comunicarem com as
Empresas B e C, caso decidam investir. Se a Empresa B n&o tiver como investir em
numeros 0800 ou 3004, a opcéo de chat seria 0 mais proximo da experiéncia, por
ser uma conversa em tempo real. Ja a Empresa C necessita reforcar a existéncia do
seu canal, pois nenhuma das reclamagcbes o menciona como opg¢ao de contato
utilizada.

J& comparando quantos canais sao mencionados, 69,33% (104
reclamacgdes) mencionam somente um canal utilizado e 30,67% (46 reclamagdes)
mencionam mais de um canal utilizado sem sucesso. Considerando todas as
empresas, 29,33% (44 reclamagdes) mencionam utilizar somente o telefone, 25,33%
(38 reclamagbes) mencionam somente o e-mail, 9,33% (14 reclamagdes)
mencionam somente o chat, 3,33% (5 reclamagdes) somente loja fisica e 2% (3
reclamacgdes) somente outros canais. Quando mencionados mais de um canal,
telefone e e-mail representam 13,33% (20 das 150 reclamagdes), e-mail e chat
6,67% (10 reclamacdes), telefone, e-mail e chat 3,33% (5 reclamacgdes), telefone e
chat 2% (3 reclamacgdes), loja fisica e e-mail 1,33% (2 reclamagdes) e com 0,67% (1
reclamacao cada) temos loja fisica e telefone; loja fisica e chat; e-mail e outros; chat

e outros; telefone, e-mail e outros; telefone, e-mail, chat e outros.
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Grafico 15: Combinagao de canais utilizados
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Fonte: da autora.

Por empresa, conforme o Grafico 15, a Empresa A teve 21,54% (14 das 65
reclamagdes) mencionando apenas o chat como forma de contato, 20% (13
reclamagdes) apenas telefone, 15,38% (10 reclamagdes) apenas e-mail e chat,
13,85% (9 reclamacgdes) apenas e-mail, 9,23% (6 reclamacdes) telefone e e-mail,
7,69% (5 reclamacdes) telefone, e-mail e chat, 4,62% (3 reclamacdes) telefone e
chat, 3,08% (2 reclamacgdes) apenas loja fisica e com 1,54% (1 reclamacé&o cada)
temos loja fisica e chat, chat e outros, telefone, e-mail, chat e outros. A Empresa B
teve 46,15% (18 das 39 reclamacgdes) mencionando apenas e-mail, 25,64% (10
reclamacdes) apenas telefone, 10,26% (4 reclamacgdes) telefone e e-mail, 5,13% (2
reclamacoes) loja fisica e e-mail, 5,13% (2 reclamacgdes) apenas loja fisica e com
2,56% (1 reclamacgao cada) loja fisica e telefone, telefone, e-mail e outros, apenas
outros. A Empresa C teve 45,65% (21 das 46 reclamagdes) mencionando apenas
telefone, 23,91% (11 reclamacgdes) apenas e-mail, 21,74% (10 reclamacdes)
telefone e e-mail, 4,35% (2 reclamacgdes) apenas outros, 2,17% (1 reclamacao) e-
mail e outros e 2,71% (1 reclamacéo) apenas loja fisica.

As 46 reclamacgdes que mencionaram utilizar mais de uma forma de contato
ilustram o comentéario de Sterne (2001) de que o cliente tenta contato de diversas

formas, ao mesmo tempo, para resolver o problema. Para que o problema seja
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resolvido o quanto antes e nao haja duplicagdes do problema no sistema da
empresa, é necessario haver a integragao dos canais da empresa.

Constata-se com esse trabalho que as empresas necessitam melhorar seu
atendimento no SAC, pois 197 reclamacdes mencionam que tentaram contato com
as empresas sem sucesso e estdo oferecendo uma segunda chance através do
canal Reclame Aqui. E necessario dar o maximo no RA, pois a satisfacdo ou
insatisfagdo com o contato define se o cliente comprard ou ndo novamente. Os
dados apresentados da nota média do atendimento — entre 5 e 7 — e da quantidade
de pessoas que comprariam novamente — 187 favoraveis contra 103 que nao
recomprariam — demonstram que todas as empresas necessitam melhorar para se

manterem no mercado competitivo em que estao inseridas.
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9 CONSIDERAGOES FINAIS

Através da analise dos dados sobre o RA, sobre as Empresas A, Be C e
das reclamacdes entre 9 de fevereiro de 2015 e 9 de marco de 2015, foi possivel
inferir algumas modificagdes necessarias para a sobrevivéncia das empresas e
possiveis melhorias para atender de forma mais adequada os seus clientes.
Também € interessante observar que mesmo a bibliografia utilizada ndo sendo a
mais recente, com alguns dos textos sendo anteriores a existéncia de mercados
online, muitos dos comportamentos e modos de interacdo se mantiveram similares.
Houve modificacbes, como era de se esperar, porém nenhuma muito radical, sendo
o completo oposto do que fora proposto pelos autores. Portanto, a importancia de
observar as reclamacdes e de contatar os reclamantes nao diminuiu, pelo contrario,
se mantém cada vez mais necessaria para a sobrevivéncia das empresas em um
mercado cada vez mais competitivo e com clientes cada vez menos fiéis.

Como o reclamante ainda n&o definiu se esta insatisfeito ou insatisfeito com
a experiéncia de compra, ele estd oferecendo uma segunda chance para as
empresas melhorarem a sua percepgdo. Como estima Vavra (1993), 90% dos
clientes insatisfeitos acabam nao reclamando, mas simplesmente abandonam a
empresa. Com poucos clientes dispostos a oferecer uma segunda chance, as
empresas devem fazer o possivel para fazer bom uso quando essa aparece.

Quando o SAC que as empresas oferecem acaba falhando com os clientes,
o Reclame Aqui surge como um alerta para resolver as questbes pendentes antes
que se torne uma questéo litigiosa. Porém, o RA necessita de algumas modificagdes
para melhor atender as empresas. A principal mudanca necessaria seria a
modificagdo dos smileys que significam “Satisfeito” e “Insatisfeito”, substituindo por
“Problema Resolvido” e “Problema Nao Resolvido”, pois 0 uso do termo “satisfacao”
esta incorreto. Isso porque a satisfacdo resulta da comparacao entre as expectativas
do cliente e a experiéncia real. Outras alteracbes que auxiliariam o cliente e a
empresa seriam a relacdo entre os numeros da nota de atendimento e uma escala

de “ruim”, “bom”, “excelente”, para melhor compreensido do que cada numero
significa e estabelecer um padréo no significado de cada numero; e a inclusdo da
opcao de sentimento incluida nas outras interagcdes que o cliente tem com a
empresa, auxiliando a empresa a compreender melhor como o cliente esta a cada

passo e possibitando demonstrar maior empatia com a situagao.
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Sobre as empresas, todas podem melhorar seus atendimentos no SAC e no
RA, ja que suas médias de nota de atendimento, porcentagem de reclamantes que
recomprariam e tempos de resposta ainda estdo mediocres. Apesar de serem
empresas bem estabelecidas no mercado brasileiro ha anos, as suas lojas online
ainda estado evoluindo, assim como o seu publico, que esta se inserindo no mercado
virtual. Para que o investimento em e-commerce seja bem sucedido, é necessario
apresentar um excelente atendimento pés-compra, assim ganhando a confianga do
cliente em um ambiente que ainda € novidade para muitos.

A Empresa A, dentre as trés analisadas, esta em piores condigoes.
Proclama que possui um programa de encantamento, porém apresenta as piores
notas nas avaliagdes geral e de seis meses do RA e na avaliagdo de um més
observando somente as reclamacdes sobre a loja virtual. E necessario maior
cuidado, melhor comunicacéo e definir as expectativas mais de acordo com o que o
cliente tem recebido. Como € a unica empresa que possui reclamacgdes “excluidas”
ou “‘congeladas”, provavelmente esta ciente de que a sua pontuagao e tempo para
resolucdo dos problemas nao sao positivos e tem utilizado essa op¢ao para talvez
melhorar seus indicadores e nao expor os problemas aos clientes que nao sao os
reclamantes da questdo escondida. Esse tipo de atitude também deve estar
influenciando negativamente a nota final do cliente quando a comunicagéo é
encerrada, portanto a empresa deveria repensa-la e talvez investir em oferecer um
atendimento mais rapido. Os seus canais de SAC sdo os mais completos e com
mais opgoes, porém eles tém sido mal trabalhados, pois muitas das reclamagdes
mencionavam ter usado esses canais sem sucesso para tentar resolver o problema
antes de entrar em contato pelo RA. Portanto, ndo é necessario aumentar a
quantidade de canais e sim melhorar o atendimento prestado por meio deles,
evitando que haja tantas reclamagdes no RA em primeiro lugar.

Ja a Empresa B demonstrou uma evolugéo entre as avaliagdes gerais e de
seis meses apresentadas pelo RA, diminuindo drasticamente o tempo de resposta
dada aos clientes, e apresentou médias e porcentagens positivas em relagdo a
Empresa A e préoximas as da Empresa C. Se continuar investindo no seu
atendimento no RA, sua pontuacdo deve crescer na mesma medida. Porém, é
necessario resolver os problemas antes que o cliente chegue no RA. A Empresa B
possui pontos a melhorar em seu SAC. E necessario um investimento para melhorar

o atendimento ao cliente em tempo real, seja por meio de um e-service, como o chat,
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ou oferecendo melhores opcdes de telefone. A implementacdo de um servico de
chat facilitaria o contato em tempo real de clientes de diferentes localidades do pais
com um funcionario do SAC, obtendo uma resposta rapida para o seu problema.
Outro canal que poderia ser melhorado, considerando que os clientes que se
negaram a entrar em contato através dele mencionaram seu alto custo, seria o
telefone, por meio da aquisicado de numeros 0800 ou 3004, que seriam de custo nulo
ou baixo para o cliente. Com a ampliacdo dos canais de SAC, possivelmente o
numero de reclamagdes no RA poderia diminuir e as poucas que surgirem poderiam
ser resolvidas mais rapidamente, ja que o volume total seria menor.

Por fim, a Empresa C é a mais nova integrante no ambiente online e
apresentou as pontuacdes mais promissoras no RA e na avaliacdo de um més.
Ingressou no mercado online muitos anos depois em relagdo as suas concorrentes,
porém essa demora foi compensada por ser a mais preparada entre as trés e por ter
entrado em um mercado um pouco mais maduro do que quando as outras entraram,
mas ainda com potencial de crescimento. Os pontos de melhora no seu atendimento
de poés-compra seriam oferecer informagdes melhores sobre os horarios de
atendimento, a implementacdo de numeros 0800 ou 3004, para diminuir os custos
dos clientes no contato por um numero com DDD de S&o Paulo, e o reforgo na
existéncia do e-service de chat, como uma segunda opg¢édo de comunicagdo em
tempo real. Como a empresa esta ha pouco tempo no mercado virtual, € normal nao
ter investido em todas as opcdes de servico, porém, a medida que os pedidos
aumentarem, a quantidade de reclamagdes deve aumentar na mesma proporgao e
0s canais tém que estar preparados para esse novo volume ou a sua pontuagao
baixara. Portanto, a empresa deve investir no crescimento de seu pds-compra de
acordo com o aumento de vendas, para ndo criar um efeito de gargalo e baixar o
nivel do atendimento.

As impressdes sobre as empresas sao baseadas nas informacoes
fornecidas no site oficial e os dados que o RA oferece, o que pode ser uma realidade
diferente da que elas enfrentam. Entretanto, essa € a imagem que os clientes tém da
empresa, portanto, se ndo for positiva, ndo inspirara confianga nos clientes em
comprar ou em reclamar caso ocorra algum problema — se a maioria dos problemas
nao sao resolvidos, o cliente ndo percebe a empresa como disposta a resolver os
problemas. E importante o cliente perceber que as suas reclamacdes sdo ouvidas e

resolvidas, além das empresas serem confiaveis e demonstrarem melhoras
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constantes. Sites como o Reclame Aqui funcionam como aliados dos clientes na
apresentacao dessas informacdes. Portanto, as empresas devem considerar o RA
como um reflexo da sua imagem publica de pds-compra, e perceber a sua
pontuagdo no canal como vital para a sua sobrevivéncia e para o crescimento das

vendas no ambiente virtual.
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defeito-e-a-marisa-
nao-responde/

respondid
a

cww-m

http://www.reclamea
qui.com.br/1217866
6/lojas-marisa-loja-
virtual/entrega-
parcial-de-
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I 1]
http://www.reclamea | 0| O | O
qui.com.br/1181239 |2 | 2| 2
5/c-a-modas-loja- I 1]/ N
C | virtual/compra-pelo- 1111 /
1| site/ 5| 5| 5] 3] finalizada S| 10 | satisfeito A|S N/A
0|00
91919
IR
http://www.reclamea | 0| 0| O
qui.com.br/1182764 2122
3/c-a-modas-loja- /AN N
C| virtual/site- 1111 /
2 | devolucao/ 5| 5| 5] 3] finalizada S| 10 | satisfeito Al S X| X
0|00
91919
I 1]
http://www.reclamea | 0| O | O
qui.com.br/1182783 | 2| 2| 2
5/c-a-modas-loja- I 1]/ N[ N
C | virtual/demora-em- 101]1 /|
3 | pedido/ 5| 5| 5| 3] finalizada S| 10 | satisfeito Al A
11111
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http://www.reclamea | / | / | /
qui.com.br/1180217 0|00
8/c-a-modas-loja- 2122
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4 | de-entrega/ 5| 5| 5] 3] finalizada S| 10 | satisfeito Al S X
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113]3
I 1]
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I 1]
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2|12]|2
http://www.reclamea | 2 | 4 | 4
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I
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C| 3/c-a-modas-loja- I 1|/ N
2 | virtual/cancelamento | 1| 1| 1 /
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2122
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http://www.reclamea | 0| O | O
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C | 3/c-a-modas-loja- L]/ N
2 | virtual/nao-recebi- 111]1 /
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C | virtual/nota-fiscal- 0(0]|O0 N| N
3 | nao-emitida-pedido- | 2 | 3| 3 ! |/
3 | nao-enviado/ [ ]/ finalizada 6 | satisfeito Al A




124

rwO

http://www.reclamea
qui.com.br/1198949
3/c-a-modas-loja-
virtual/cade-minha-
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finalizada

10

satisfeito

—

—

owO
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http://www.reclamea
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informam-numero-
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finalizada
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—

o wO
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9/c-a-modas-loja-
virtual/nao-entrega/

finalizada
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http://www.reclamea
qui.com.br/1203992
0/c-a-modas-loja-
virtual/c-a-loja-
online-cobra-mas-
nao-entrega/

finalizada

satisfeito
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http://www.reclamea
qui.com.br/1203900
7/c-a-modas-loja-
virtual/atraso-de-
entrega/

finalizada

satisfeito
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http://www.reclamea
qui.com.br/1203292
7/c-a-modas-loja-
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recebido/

finalizada

satisfeito
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http://www.reclamea
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3/c-a-modas-loja-
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finalizada
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satisfeito
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http://www.reclamea
qui.com.br/1208466
5/c-a-modas-loja-
virtual/atraso-na-
entrega-de-itens/

finalizada

satisfeito
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http://www.reclamea
qui.com.br/1205358
2/c-a-modas-loja-
virtual/pedido-nao-
entregue/

finalizada
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satisfeito

~
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http://www.reclamea
qui.com.br/1205205
8/c-a-modas-loja-
virtual/compra-
online/

finalizada

10

satisfeito
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http://www.reclamea
qui.com.br/1205101
6/c-a-modas-loja-
virtual/compra-
online-pedido-
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finalizada

satisfeito
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http://www.reclamea
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virtual/mercadoria-
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http://www.reclamea
qui.com.br/1211276
7/c-a-modas-loja-
virtual/c-a-vende-
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finalizada

satisfeito
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0|00
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http://www.reclamea | / | / | /
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5 | faltantes-de-compra- | 1 [ 1| 1
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I
http://www.reclamea | 0| 0| O
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C| 8/c-a-modas-loja- /AN N
5 | virtual/problemas- 1111 /
4 | com-a-troca/ 5|15[5 finalizada satisfeito A|S
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7/c-a-modas-loja- 0[{0|O
virtual/desrespeito- 3135
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I
0[0]|O0
http://www.reclamea | 3| 3| 3
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