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RESUMO

Este estudo preocupa-se em apresentar a efetividade do atendimento
on-line para empresas com comércio eletrbnico com base nas
estratégias do marketing de relacionamento, principalmente em
aspectos relacionados a reclamacdes de consumidores. A pesquisa
justifica-se pelo fato do comercio eletrdnico estar presenciando um
aumento significativo das transacdes, e junto uma nova forma para
aproximar os consumidores das marcas e produtos. A empresa que
consegue um bom relacionamento de respeito e transparéncia com
seus clientes consegue mais facilmente manter a lealdade e conquistar
novos consumidores, visto que 0s comentarios positivos e negativos
estdo disponiveis na internet a qualquer momento, para responder
dividas dos consumidores que estdo cada vez mais exigentes e
informados.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Comércio eletrénico.
Reclamacdes online. Marketing digital.

ABSTRACT

This study is focused on presenting the effectiveness of online services
for companies that have e-commerce platforms, based on relationship
marketing strategies, especially on the customers’ complaints prospect.
The research is due to the fact that e-commerce is representing a
substantial increase in sales; also this online platform is helping to build
a closer relationship between customers and brand. The company that
develops a good relationship with their customers, based on respect
and transparency, easily holds customers’ loyalty and attracts new
consumers. Once the online reviews; positive or negative, are available
on the internet, the companies can track these information at any time
and answer questions from the consumers who are getting more
informed and hard to satisfy.

Keywords: Relationship marketing. E-commerce. Online complaints.
Digital marketing.
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1 INTRODUCAO

No mercado on-line, que cresce em ritmo acelerado, os consumidores estdo mais
exigentes e informados. Para um usuario comprar um novo produto ou conhecer uma empresa
sdo constantemente analisados os comentarios que clientes antigos da marca comentam
sobre, e como a companhia analisada se posiciona sobre esses comentarios, principalmente
0S negativos. Sendo assim, manter um relacionamento com a base de clientes ou conquistar

novos, hoje, é de fato um grande desafio para as empresas.

Neste contexto, verifica-se a importancia de gerenciar as reclamacoes disponiveis no

ambiente on-line para aumentar a aquisicdo e retencdo de clientes com lealdade.

Para essas empresas, vender cada vez mais se torna uma consequencia dos
relacionamentos que criam com o cliente no meio digital. Uma vez que a internet tem se
destacado como uma das principais formas utilizadas pelos consumidores para buscar
informac0@es, para fundamentar sua decisdo de compra (BARBOSA, 2009); e também utilizam
a internet como meio para externar frustragdes, reclamacdes ou elogios a empresas e marcas
(VAZ, 2011).

Mas além de aumentar as vendas e a lealdade com os clientes, a empresa que
investe em estratégias de relacionamento, abre uma vantagem competitiva para o mercado,
conforme esclarecem Ferrel e Hartline (2005), ao afirmarem que o foco do marketing de
relacionamento tem como principais caracteristicas a retencdo do consumidor a um longo
prazo, satisfacdo mutua, criacdo de valor, prioridade da oferta de servico de qualidade para o
consumidor, frequente contato, compromisso e interacdo caracterizada pela cooperacéo,

confianga, respeito e seguranga mutua.

Para Jamil (2001), as marcas ainda sdo validas, desde que as empresas estejam
atentas as mudancgas que vém ocorrendo de forma muito dinAmica no comportamento do
consumidor. Por isso, as empresas precisam criar novas formas para utilizar o ambiente virtual
no intuito de agregar valor & marca e, principalmente, minimizar os impactos trazidos pelas

reclamacdes on-line.

A construcdo e manutencdo de uma marca forte sdo enormes desafios e essenciais

para adquirir e manter a lealdade dos consumidores.

Tendo em vista o encontrado nas bibliografias sobre o tema, verifica-se a
oportunidade de desenvolvimento de um estudo das reclamacfes de clientes no ambiente on-
line e como a empresa de comeércio eletrbnico responde com base no marketing de
relacionamento. Visto que atualmente é um diferencial estratégico essa disciplina nas

empresas.
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O estudo foi realizado mediante dados do site Reclame Aqui, conhecido por publicar
reclamacfes e oferecer a empresa reclamada um espaco para resposta. Atua em qualquer

reclamacéo de consumo.

A Empresa de comércio eletrdnico pesquisada foi O Submarino, que pertence ao
grupo B2W, Companhia Global do Varejo, resultado da fusdo da Americanas.com e do
Submarino. A empresa atua por meio de sua estrutura multicanal de internet, televendas,
televisdo, catalogos e quiosques. A B2W é detentora das marcas Americanas.com, Submarino,
Shoptime, MesaExpress.com.br, SouBarato.com.br e BLOCKBUSTER(R) On-line, marca que
teve a sua licenca de uso adquirida em 2007 pela Companhia para operacdo na internet no

Brasil.

A Companhia conta também com outras duas subsidiarias, além da Submarino

Finance: B2W Viagens e Ingresso.com.

Este artigo tem como objetivo geral identificar como uma empresa de comércio

eletronico realiza o atendimento as reclamagfes com base no marketing de relacionamento.

Para o desenvolvimento do tema, esse estudo foi dividido em objetivos especificos:
analisar as principais categorias de reclamacgdes e verificar a forma de atendimento do site de

comércio eletrénico.

Dessa forma, a relevancia desse trabalho se justifica tanto para os consumidores que
buscam entrar no mercado online e querem avaliar a empresa, quanto, também, para empresa
estudada avaliar os focos de insatisfa¢éo dos seus clientes e como a equipe coloca em prética

a estratégias de atendimento.

7

Além disso, € um assunto atual e de grande importancia e, espera-se suprir a
escassez de reflexdes sobre o tema, proporcionando beneficios que se revelam em conteudo e

base de agéo para os interessados.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O consumidor on-line deve ser considerado em todas as tomadas de decisdes
referente a marca e até novos produtos da empresa. Vaz (2011) assegura que as empresas
devem ir além de ouvir os clientes, é preciso deixar influenciar diretamente no proprio produto

e modelo de negdcio.
2.1- Marketing de Relacionamento

O Conceito de marketing deixou de estar focado apenas em vendas, e passou a
priorizar e valorizar os clientes com o marketing de relacionamento. Kotler (1999) afirma que o
objetivo de marketing € tornar a venda supérflua. E conhecer e compreender o cliente tho bem

que o produto ou servi¢co venda sozinho, por si proprio.
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Para Morgan e Hunt (1994) marketing de relacionamento séo todas as atividades
direcionadas por meio do desenvolvimento e manutencéo de trocas relacionais bem-sucedidas

e pode ser aplicado em diferentes contextos, podendo ter uma variedade de efeitos.

O foco do marketing de relacionamento tem como principais caracteristicas a retencao
do consumidor a um longo prazo, satisfacdo mutua, criar valor, prioridade da oferta de servico
de qualidade para consumidor, frequente contato, compromisso e intera¢do caracterizada pela
cooperacgdo, confianga, respeito e segurangca mutua. Seu gerenciamento envolve Varios
stakeholders, incluindo funcionarios, parceiros e clientes, mantendo os clientes ja existentes
(FERREL; HARTLINE, 2005).

Em uma perspectiva estratégica, Berry (1983) descreve cinco elementos para praticar
o marketing de relacionamento, tais quais: (a) desenvolver o servico em torno da construcao
do relacionamento com o cliente; (b) customizar o relacionamento individual com cada cliente;
(c) multiplicar o servico com beneficios extras; (d) vender um servigco que encoraje a lealdade

do cliente e, (e) fazer marketing com os empregados para que eles atendam bem aos clientes.

Peppers (1994) complementa dizendo que para contribuir com o marketing de

7

relacionamento é importante conhecer o cliente: “Identificar o cliente significa conhecer sua
identidade, forma de contato preferida, todas as transacfes e interacdes realizadas com a

empresa, todas as reclamacoes feitas e quais foram as providencias tomadas”.

Com as estratégias de marketing de relacionamento € possivel conhecer mais o0s
perfis de clientes da marca e, desse modo, fazer comunica¢des segmentadas para cada nicho.
A consequéncia é aproximar o cliente da marca para que seja considerada por esse a primeira

opcé&o para compra.
em:

a) Experiéncia de frustracdo de uma ou de ambas as partes: incapacidade de atingir
uma ou mais metas e/ou realizar e satisfazer os seus desejos por algum tipo de
interferéncia ou limitagédo pessoal, técnica ou comportamental;

b) Diferencas de Personalidade: sdo invocadas como explicagdo para as desavencas
tanto no ambiente familiar quanto no ambiente de trabalho, e reveladas no
relacionamento diario através de algumas caracteristicas indesejaveis na outra
parte envolvida;

c) Metas Diferentes: €é muito comum estabelecermos e/ou recebermos
metas/objetivos a serem atingidos e que podem ser diferentes dos de outras
pessoas e de outros departamentos, o que nos leva a geracdo de tensdes em
busca de seu alcance;

d) Diferencas em termos de informacdes e percep¢des: costumeiramente tendemos a
obter informac8es e analisa-las a luz dos nossos conhecimentos e referenciais,
sem levar em conta que isso ocorre também com o outro lado com quem temos de
conversar e/ou apresentar nossas idéias e que este outro lado pode ter uma forma
diferente de ver as coisas.

Na sequéncia serda enfocada a continuagcdo dessa abordagem, tratando-se

especificamente de niveis de conflito.

2.2 - Relacionamento na Internet

ISSN 1679-3765 Cadernos da Escola de Negocios | Curitiba | Vol.1 | N°. 13 | Ano 2015 | 72-86 | p. 75



Marketing de relacionamento no ambiente digital: analise das reclamagdes de consumidores de um comércio eletronico.

Sterne (2000) acredita que os consumidores na internet buscam precos menores e
possuem expectativas cada vez mais altas: desejam acesso a informacdes sobre produtos,
situacdo do seu pedido, caracteristicas de seu proprio comportamento de compra. O Cliente
também espera conveniéncia, processos de compra melhores e mais ageis e em especial, a
selecdo de produtos e recompensas pelo relacionamento com a empresa, com Servicos

personalizados e beneficios pela sua lealdade (MCKINSEY,1999).

Barwise, Elberse e Hammond (2002) sugerem que a internet é mais habil em apoiar
as relacbes vendedor-comprador que o meio tradicional. A internet é, segundo Sterne (2000), o
melhor local para uma empresa aplicar seus esfor¢os de servi¢os ao cliente na atualidade, pois
ela possui disponibilidade ininterrupta, oferece uma amplitude quase ilimitada de conhecimento

e possui a habilidade de lembrar dos clientes como individuos.

Porém, Gummesson (1999) ressalta que a transigdo do contato pessoa-a-pessoa para
0 contato pessoa-maquina reduziu os relacionamentos pessoais em areas nas quais estes
eram imprescindiveis. A interacdo social se transformou em interacdo eletrdnica, o que implica

uma mudanca radical nos relacionamentos.

Alguns pesquisadores citados por Barwise, Elberse e Hammond (2002), realizaram
investigacbes sobre o tempo gasto pelos consumidores na internet para acessar as
informagbes desejadas. Voss (2000, apud BARWISE; ELBERSE; HAMMOND, 2002),
pesquisou a avaliacdo dos clientes sobre o tempo que a empresa leva para atender seus
pedidos, e Strauss e Hill (2001, apud BARWISE; ELBERSE; HAMMOND, 2002) estudaram o
tempo de resposta aos e-mails de reclamacbes, tais pesquisadores verificaram que a
satisfacdo do cliente aumenta com respostas rapidas e que é importante considerar
indicadores de medidas em itens como confian¢ca, tempo e qualidade da resposta e

navegabilidade.

McKenna (1995) afirma ainda que o marketing on-line requer agbes como: (1)
substituir a mentalidade de broadcast que tem dominado o marketing por uma disposi¢do de
dar aos clientes acesso a empresa, as suas acodes, e adotar o feedback para desenvolver e
melhorar produtos; (2) focar a satisfacdo do cliente em tempo real, oferecendo-lhe suporte,
auxilio, orientacbes e informacfes necessarias para conquistar sua lealdade; (3) dispor-se a
aprender como a tecnologia da informagéo estd transformando tanto o comportamento do
consumidor como o marketing, e ver sob novos angulos o papel do marketing dentro da

organizacao.

Praeger (2000) afirma que, se o caminho para construir lealdade na internet é a
confianga, essa pode ser obtida mediante a presenca de: (1) qualidade e servicos ao cliente,
com respostas rapidas e precisas e autonomia dos atendentes para resolucao de problemas,
sistema de rastreamento de pedidos e resposta aos e-mails; (2) experiéncia positiva para o

cliente, navegacéao facil e agradavel, com informacfes sobre produtos necessarias e de facil
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localizacédo; (3) facilidade em fazer o pedido; (4) sistemas e processos livres de erros; (5)
aspecto humano dos contatos: o cliente deve poder conversar diretamente com uma pessoa,

se assim o desejar.

Venetianer (2001, p 12) cita Mark McDonald, executivo da Arthur Andersen que afirma
que um site é “apenas um ponto de partida que permite a uma empresa realizar transacfes
comerciais eletrbnicas na internet. No entanto, € o relacionamento que a empresa estabelece
com o seu ambiente de negécios que fundamenta a sua expansdo.” Ele acredita que “a
diferenca entre ser bem ou mal-sucedido em ecommerce encontra-se naquilo que a empresa

faz nos bastidores.”

A quem prefira o relacionamento pessoal com o cliente, mas conforme as teorias
apresentadas, com a internet a empresa consegue personalizar ou customizar o
relacionamento com um grupo maior de clientes e de uma maneira mais inteligente. E a
organizacdo que consegue explorar efetivamente o potencial total da internet como um veiculo
de servigo ao cliente e relacionamento acaba ganhando vantagem competitiva em questao de

agilidade e economia financeira do processo.
2.3- Comeércio Eletrénico

Segundo dados da E-bit, o comércio eletronico (CE) brasileiro faturou R$ 16,06
bilhdes no primeiro semestre de 2014, superando o0 mesmo periodo em 2013 quando registrou

R$ 12,74 bilhdes, e com crescimento nominal de 26% no setor.

Cameron (1997) define que comércio eletrénico inclui qualguer negdcio transacionado
eletronicamente, onde estas transacGes ocorrem entre dois parceiros de negdécio ou entre um

negocio e seus clientes.

Segundo Kalakota e Whinston (1997), o CE pode ser definido como sendo a compra e

a venda de informacdes, produtos e servi¢cos por meio de redes de computadores.

O CE, também conhecido como e-commerce, engloba diversos vetores que incluem
respectivas companhias, encontrando-se uma enorme gama de produtos e servigos. H&
determinados tipos de produtos em que a venda pela internet alcancou o status de
fundamental e imperativa (LUCIANO; TESTA; FREITAS, 2003). Dentre esses estdo os livros,
revistas, DVDs, CDs, eletrbnicos, material esportivo, brinquedos, computadores, roupas, joias
e supermercado, produtos do varejo que obtiveram na internet um impar espago para 0
desenvolvimento e crescimento (ROSEN; HOWARD, 2000).

O Varejo Eletrénico, ou “e-tailing”, na compreensédo de Turban e King (2004), sé&o
transacdes de varejo entre empresas e compradores individuais por meio de redes de
computadores pela internet. Dentro da tipologia geral, o Varejo Eletrénico se coloca como um

varejo sem lojas, em uma evolucdo tecnolégica do marketing direto (PARENTE, 2000).
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Situando o Varejo Eletrénico dentro do ambiente de negécios do ecommerce, sua colocagao
se encontra na categoria de troca de produtos e informacdes entre Empresa e Consumidor, o
denominado B2C (business-to-consumer) (TAKAHASHI, 2000; LIMEIRA, 2003; TURBAN,
KING, 2004).

Segundo Albertin (1999, p. 15), comércio eletrénico é:

A realizagdo de toda a cadeia de valor dos processos de neg6cio num ambiente
eletrbnico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicacdo e de
informagdo, atendendo aos objetivos de negdcio. Os processos podem ser realizados
de forma completa ou parcial, incluindo as transacdes negocio-a-negocio, negécio-a-
consumidor e intraorganizacional, numa infra-estrutura predominantemente publica de
facil e livre acesso e baixo custo.

Segundo Cardoso (2008), ao implementar o comércio eletrdnico as organizacdes
devem estar cientes de que fatores criticos de sucesso deste comércio representam um
conjunto de determinadas areas que se, apresentarem resultados satisfatérios, asseguraréo
um desempenho competitivo de sucesso para a organizacdo. Assim, ao adotarem 0 COmércio
eletrénico tais organizagfes, segundo ele, devem observar os seguintes fatores criticos:

- controle: a extensdao na qual o negdcio € capaz de monitorar significantes

processos relacionados ao comércio eletrbnico. Ex.: Entregas, perguntas dos
clientes, atualizacé@o das informacgoes, etc.;

interacdo: a atitude da empresa em construir relacionamentos antes e depois da
venda.

- imagem da marca: a habilidade de construir uma marca;

melhoria do processo: a extensdo na qual a empresa pode mudar e automatizar os
processos.

Com as teorias expostas, percebe-se que manter um comércio eletrénico de sucesso,
com clientes fiéis, vai além de manter um estoque e logistica de produtos, o consumidor quer
se relacionar com suas marcas. Quer relevancia e respeito na comunicag¢ao e personalizacao

dos pontos de contato. E essa relacao é decisiva para experiéncia de compra.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A determinacdo dos procedimentos metodolégicos para uma pesquisa é de
fundamental importancia no sentido de que demonstra a forma pela qual os objetivos do
estudo foram alcangados. Deste modo, neste topico, apresentam-se o0 delineamento da
pesquisa, os procedimentos de amostragem, os instrumentos utilizados para a coleta de dados

e o plano de tratamento de dados.

O estudo desenvolvido neste trabalho, quanto a sua natureza, caracteriza-se como
pesquisa aplicada. Do ponto de vista dos objetivos, ele é exploratorio. O problema foi analisado
por meio de uma abordagem qualitativa. Por fim, fechando o delineamento, o procedimento de

coleta de dados recorreu a pesquisa de campo.
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Como universo da pesquisa buscou-se os depoimentos retirados no portal Reclame
Aqui [www.reclameaqui.com.br]. Foram selecionadas as reclamacfes inerentes a empresa
Submarino, no periodo de 03 de agosto a 03 de dezembro de 2014. No total o site contabilizou
567 mencbes de reclamacdes em relacdo a Submarino no periodo indicado. Nesse sentido, o
estudo apontou o calculo para amostra de 230 reclamacdes, com erro amostral de 5% e nivel
de confianca de 95% (RAOSOFT, 2014).

4 ANALISE DE DADOS

Sao apresentados nesse topico os resultados da pesquisa. As 230 reclamacdes foram
separadas por categorias, que no final totalizaram 30, com o objetivo de analisar os principais

motivos de reclamacdes do site Submarino.

7

A segunda etapa da apresentacdo de resultados € a analise qualitativa de 30
reclamacgdes escolhida aleatoriamente, com o objetivo de verificar a forma como o Submarino

faz o relacionamento direto no Reclame Aqui.

As andlises dos relatos foram realizadas utilizando-se o modelo proposto por
Thompson (1997), onde ha a possibilidade de interpretacdo dos dados textuais pelo
pesquisador. “Uma interpretagdo hermenéutica, procura estar aberta as possibilidades
oferecidas pelo texto ao invés de projetar um sistema predeterminado de significados nos
dados textuais.” (Thompson, 1997, p. 443).

Este processo envolve dois estagios distintos. O primeiro é um ciclo em que o texto é
lido em sua totalidade para ganhar um sentido do todo. Apés este, leituras adicionais sé@o
empreendidas para desenvolver uma compreensdo dos significados presentes no texto. O

segundo movimento € intertextual, no qual o investigador procura padrfes através das

diferentes entrevistas. Com isso, 0 pesquisador, traz o entendimento dos textos analisados.
4.1 - Principais Reclamagodes

A tabela abaixo foi dividida em 3 partes: o principal tema da reclamacdo do

consumidor, a porcentagem perante o total analisado e quantidade.

As informacfes abaixo se fazem importantes para a recuperagédo de falhas, onde a
organizacdo tem uma segunda chance de deixar o cliente satisfeito com a compra. Zeithaml,
Bitner e Gremler (2011) relatam que a segunda chance € um aspecto importante para as
empresas, visto que ela esta diretamente ligada a possibilidade de recompra, que pode ficar

comprometida quando tais falhas ndo séo corrigidas e o cliente permanece insatisfeito.

Tabela 1 — Reclamacdes mais apresentadas

MOTIVOS % TOTAL
Produto com defeito 17% |40
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Propaganda enganosa 13% |31
Atraso na entrega 12% |28
Produto nédo entregue 11% |25
Reembolso nao realizado 8% 18
Problemas no site 6% 13
Atendimento 5% 12
Produto trocado 4% 9
Cobranca indevida 3% 8
Produto entregue pela metade 2% 5
Valor alterado 2% 5
Impossibilidade de mudanca de endereco 2% |4
Sem estoque 2% 4
Falta de informacéo da compra 1% 3
Produto violado 1% 3
Demora na aprovacao de pagamento 1% 2
Falta de resposta 1% 2
Forma de pagamento 1% 2
Produto usado 1% 2
Sem rastreamento do produto 1% 2
Valor do frete muito alto 1% 2
Demora na emisséo de nota fiscal 0% 1
Duplicidade de parcelas 0% 1
Duvidas 0% 1
Pedido de opt out nos e-mails 0% 1
Perda do produto — extravio 0% 1
Produto com pecas trocadas 0% 1
Problema no cartdo submarino 0% 1
Produto sem qualidade 0% 1
Seguro ndo Funcionou 0% 1
Venda casada 0% 1
Total 100% | 230

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Produto com defeito — nesse grupo o problema no produto é funcional ou possui

arranhdes e amassados. Essa categoria aparece como lider em nimero de reclamacgdes (17%
da amostra), o que é muito preocupante, visto que o habito de compra esta profundamente
associado a apreciacao fisica do produto que adquiriu, sendo assim o consumidor possuli
varios motivos para insatisfacdo, principalmente relacionado ao tempo, como: o tempo do
produto ser entregue, o tempo que terd que ceder para reclamar para empresa e a espera do

novo produto. Conforme ilustra a reclamacgéo abaixo:

Boa noite estou indignado n&o tenho retorno o aparelho que comprei da cénsul 1 esta
com barulho danado. E o 2 aparelho ndo gela bem. E ndo tenho tempo para ficar
ligando para assisténcia técnica. Preciso de um assistente ate sexta feira a partir das
18:40[...] (sic.).

O Cliente ndo sendo responsavel pelo produto que recebeu, estara se sentindo

injusticado, penalizado com o0 ndo cumprimento das condi¢cbes iniciais da venda,
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provavelmente ficando ainda mais insatisfeito por ndo ter tido uma reposta rapida. O que esta
em pauta € a justica distributiva, onde cada um deve cumprir sua parte, e nesse caso o cliente

considera que a empresa deixou de cumprir sua parte na transacao.

Propaganda Enganosa — a propaganda enganosa pode ser definida como o anuncio

gue contenha incorrecéo e gere dano ou induza ao erro, ou ainda propaganda mentirosa, falsa,
ilegal, lesiva, abusiva, desleal, fraudulenta, falaciosa e deceptiva (GIACOMINI FILHO, 1991).
Aparecendo em segundo lugar no estudo, a publicidade enganosa é péssima para
credibilidade da empresa. Na maioria das reclamacfes a afirmacdo da propaganda enganosa
era referente ao preco que mudava de uma pagina para outra, principalmente na hora de

finalizar a compra, como mostra um exemplo de reclamacéo:

Venho através desta Comunicar a minha insatisfagdo com o site submarino pois o
mesmo me enviou Email com uma oferta em 4 produtos com 80 % de descontos mais
quando clico em comprar os mesmo ndo abre e quando vou no site os valores sé@o
diferente...os produtos sédo Smartphone Motorola Novo [...] (sic.).

Se a inten¢do ndo foi a publicidade enganosa, esta categoria envolve a precisdo nas
informagdes, incluida no modelo de Lee e Joshi (2006). N&o é possivel saber se houve erro de
interpretacdo das informacdes disponibilizadas no e-mail. Em todo caso, a exatidao e a clareza
das informagfes fornecidas nas comunicagfes enviadas e também no site, parecem ser um

ponto critico a ser examinado com maior atencao pela empresa.

Atraso na entrega — percebe-se com as reclamacdes analisadas que o prazo de

entrega gera uma expectativa muito alta no cliente, principalmente quando se trata de datas
comemorativas, e o cliente faz planos para deste produto. A chance de ele reclamar, caso ndo

receba tratamento justo, é muito alta.

Relato aqui minha insatisfagdo com o submarino, por contratar uma empresa a qual
ndo tem condicbes de arcar com as suas responsabilidades de entregar as
mercadorias no seu devido prazo, levando ate mesmo a perdas e extravios das
mercadorias a serem entregues! (sic.).

Pires (et al., 2004) mostraram que ha grande receio dos consumidores de serem
lesados na transacado, ja que, no varejo on-line, a entrega do produto ndo se da contra o
pagamento. Tendo uma loja fisica o consumidor pode se sentir mais seguro, ou até, em um

possivel atraso, ir buscar a mercadoria na loja.

Produto ndo entregue — esse cenario reflete a situacdo de quando o produto nao foi

entregue por falta de estoque, ou por parte da transportadora e o cliente quer receber o

produto comprado, reembolso € em ultimo caso.

Ol4a, Quinta-feira irei no forum de minha cidade abrir um processo contra a submarino
em relacdo a este pedido, pois eu ja lhes escrevi mais de 10 e-mails, ja falei por
telefone e, repito pela ULTIMA vez: 1 - EU NAO PEDI DEVOLUCAO DO DINHEIRO! 2 -
EU PEDI PELO PRODUTO QUE EU COMPREI [...] (sic.).

Percebe-se que o consumidor tentou contato por varios meios antes de fazer a
reclamacéo publica, o cliente se sente injusticado pelo pouco empenho da empresa e pelo

descaso dos funcionarios contatados em resolver o problema reportado (TAX, BROWN, 1998).
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Ao entrar em contato com a empresa, 0 consumidor espera a solugcdo do problema, ou ao

menos perceber empenho na busca da solucéo.

Reembolso ndo realizado — o cliente afirma ter pagado mediante de boleto, cartdo
ou o proprio cartdo do submarino, cancelou o pedido e o reembolso néo foi feito. Ou mesmo o

produto com defeito foi devolvido e o cliente quer seu dinheiro de volta.

ap6s 3 dias recebi um e-mail informando que ainda ndo tinham, efetuado o faturamento
da mercadoria, diante desta informagéo solicitei o cancelamento do produto e a
devolugdo do dinheiro. Mas até hoje ndo me devolveram a importancia paga, isso
simplesmente demonstra a desorganizacdo desta empresa que ndo recomendo a
ninguém
Se comparar o custo de devolugdo do produto versus insatisfacdo do cliente, é certo
que o segundo em médio e longo prazo é mais caro, prejudicando a empresa e marca, Vvisto
que o cliente ndo satisfeito usa a internet com um veiculo para expressar sua péssima

experiéncia com a organizacao.
4.2 - Como o Submarino Realiza o Atendimento

Antes da analise, cabe apresentar um grafico retirado do site Reclame Aqui com os
principais indicadores de atendimento do Submarino no dia 02 de janeiro de 2015,

apresentando os resultados dos Ultimos seis meses.

6 Meses 12 Meses 2014 2013 Geral

94 5% :
Ofimo N . :
e dopro e 6.76 |
Mota do consumidor 7 dias 5 horas
NN NN R
IRRNRRRRRRNNNRNNNNRN ) — -i?sg:g:- I‘x'a'of'.};nacidas ﬁi?&?dfi 1(_)??0

@ entenda a reputacio Q

Percebe-se, que a empresa tem quase 100% dos chamados atendidos, e tem uma

boa reputacdo nas regras de avaliacdo do site de reclamacdes.

O Submarino segue um padrdo de atender grande parte dos consumidores em um
canal particular, por telefone ou e-mail, depois retorna ao site Reclame Aqui e informa de uma

maneira genérica que o problema esta solucionado. Como mostra o exemplo abaixo:
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O Submarino contatou a cliente Priscila por telefone prestou esclarecimentos sobre as
circunstancias que geraram a reclamacao, informamos que estamos providenciando a
solucdo do caso. Priscila esta ciente de que estamos a disposi¢do para auxilia-la, pelos
contatos informados quando precisar. Pedimos desculpas pelo transtorno.
Atenciosamente, Aline. Equipe Submarino.com.
E uma estratégia para solucionar o maior nimero de ddvidas do consumidor de uma
Gnica vez, sem gerar um histérico de conversas na pagina de reclamagdo. E o mais
importante, consegue atender de uma maneira mais personalizada, como orienta Berry (1983)
onde um de seus cinco elementos para praticar o marketing de relacionamento € customizar o

atendimento individual com cada cliente.

Porém, quando o usuério ndo volta ao site para confirmar o exposto pela empresa,
pode gerar desconfiancas por parte dos prospects e demais clientes, visto que se trata de uma
resposta tdo aberta sem dizer quais foram os processos para solucédo do problema. O que
chega a ser uma opinido até do proprio cliente que esta envolvido na reclamag&o, como mostra
no exemplo da consideracdo final do consumidor: “Resposta vaga demais, ndo deu nenhuma

explicacdo do ocorrido, no entanto, meu problema acabou sendo resolvido.”

Neste modelo de atendimento, as 30 reclamagdes foram respondidas, com uma
média de tempo para retorno de 3 dias e meio, fato que atende a afirmagédo de Chauvel e
Goulart (2007, p. 8), que frisam a importancia do Servico de Atendimento ao Consumidor em
“respeitar rigorosamente os procedimentos, regras e prazos comunicados aos clientes... e
buscar rapidez e eficiéncia no tratamento das manifestagbes”. Essa agilidade possibilita a
satisfacao dos clientes, como exemplo a consideracao final de um consumidor: “O produto foi
entregue no dia seguinte via Sedex. Valeu a pena contar com a ajuda do Reclame Aqui!
Obrigada.”

O Reclame aqui possibilita ao consumidor registrar sua consideracao final e se voltaria
a fazer neg6cio com a empresa reclamada. Nos 30 casos, obteve-se o resultado conforme

tabela abaixo:

Tabela 2 — Voltaria a fazer neg6cio com o Submarino?

Respostas Contagem
Nao 2
Sim 10
Sem resposta 18
Total Geral 30

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Dos consumidores que responderam ao questionamento do site, 83% voltariam a
fazer negécio com o Submarino. “Gostei do atendimento, foram respeitosos para comigo pois
me retornaram consideravelmente rapido, ainda que de uma certa forma néo resolveram meu

problema, mas pelo menos me deram atenc¢éo.”
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E importante manter um relacionamento depois da resolucdo do problema com esses
consumidores, ter um cuidado especial, mostrando que a empresa esta sempre preocupada
com a satisfacdo do cliente, ndo somente quando existe a reclamacdo. Esse comportamento
pode gerar comentarios positivos dentro e fora da internet, o resultado é a prospeccao de mais
clientes e a fidelidade dos que j& estdo na base. Para Ferrel e Hartline (2005), uma das
principais caracteristicas do marketing de relacionamento é o contato frequente. Segundo
Barwise, Elberse e Hammond (2002, p. 24), a meta principal do marketing na internet € utilizar
este instrumento em combinacdo com outros canais e atividades para construir um

relacionamento positivo, lucrativo e de longa duracdo com o cliente, como no ambiente fisico.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o comércio eletrbnico e seu agil crescimento, o cliente se tornou mais exigente
ao adquirir um produto. S@o varias empesas disputando sua atencao, oferecendo precos e
beneficios atrativos. O consumidor, quando procura seu produto ou servico, ndo busca
somente qualidade, mas também servicos agregados ao produto, como: conveniéncia e um

bom atendimento.

No meio desse mercado disputado, as empresas precisam de um diferencial para

atrair e, principalmente, manter o cliente: o relacionamento duradouro entre as partes.

A empresa de comércio eletrbnico analisada, o Submarino, faz um bom atendimento
levando em consideragdo agilidade e comprometimento na solugdo do problema levantado,
porém é possivel perceber a falta de estratégias de relacionamento, devido ao alto nimero de
clientes que néo voltam a prestar um esclarecimento de como seu problema foi solucionado,

ficam longe de ser clientes fiéis, defensores da marca.

O principal motivo de insatisfacdo dos consumidores on-line, identificado neste estudo,
decorre de falhas no produto e, se tratando de comércio eletrdnico, tal ocorréncia tem
repercussdes especialmente negativas, ja que ndo existe a possibilidade de se dirigir a uma
loja fisica. Se o problema ndo é solucionado de maneira imediata, o consumidor se sente
abandonado pela empresa, 0 que certamente estimula recurso a agfes publicas indiretas, no
caso apontado nesse trabalho, por meio de um site de reclamacdo. Mas, com as teorias
apresentadas, percebe-se que € possivel ndo perder a credibilidade do cliente e ainda
melhorar o fornecimento dos produtos se essas informagBes forem estrategicamente
trabalhadas, demonstrar a preocupacéo da empresa com o consumidor, ndo sé na resolugéo

do problema, mas construir um relacionamento duradouro com o cliente.

Por fim, ressaltam-se a importancia da continuacdo deste estudo, apresentando para
empresa pesquisada assim como replica-lo para novos setores, ac6es de marketing de
relacionamento pés-compra que mais se adequam para fidelizacéo de clientes. Ou até mesmo

verificar a influencia deste tipo de comunicacdo em transacbes que envolvem maior risco,
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como em langcamento de produtos ou servicos. Também é possivel usar outros mecanismos

dentro da internet para pesquisa, como Twitter, facebook e demais comunidades virtuais.
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