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RESUMO

A gestdo de relacionamento com o cliente esta vinculada com as estratégias de
negocios com o foco voltado para o cliente, em que empresas direcionam suas
acOes para satisfagdo do consumidor. O presente estudo se prop0s a investigar
qual o impacto que as reclamacbes em ambientes virtuais tém no
comportamento do consumidor. A pesquisa teve como base o estudo de caso
no site ReclameAqui, com o intuito de investigar o impacto no comportamento
do consumidor quando usuarios de marcas realizam reclamacdes em
ambientes virtuais. Para alcancar os objetivos foi utiizado o método de
pesquisa bibliogréfica, pesquisa documental e pesquisa de campo. Tratou-se
do tipo pesquisa exploratéria, de natureza basica e com abordagem qualitativa,
sendo conduzidas 16 entrevistas, com roteiro. Os resultados indicam que os
consumidores realizam pesquisas online antes de realizar uma compra, que 0S
clientes tém tolerancia maior com marcas pouco conhecidas quando ndo obtém
solucdo para as suas reclamacdes, as empresas tém buscado um melhor
relacionamento com seus clientes e empresas que atendem todas as

reclamacdes ndo necessariamente sao bem vistas por seus clientes.

Palavras-chave: Relacionamento. Gerenciamento. ReclameAqui. Reclamacéao.



ABSTRACT

Customer relationship management is linked to business strategies focused on
the customer, in which companies direct their actions towards consumer
satisfaction. The present study aimed to investigate the impact that complaints
in virtual environments have on consumer behavior. The research was based
on the case study on the site ReclameAqui, in order to investigate the impact on
consumer behavior when users of brands make complaints in virtual
environments. To achieve the objectives, the method of bibliographic research,
documentary research and field research was used. It was an exploratory
research type, of a basic nature and with a qualitative approach, with 16
interviews being conducted, with a script. The results indicate that consumers
conduct online surveys before making a purchase, that customers have greater
tolerance for litte-known brands when they do not get a solution to their
complaints, companies have been looking for a better relationship with their
customers and companies that serve all complaints are not necessarily well

viewed by your customers.

Keywords: Relationship. Management. ReclameAqui. Complaint.
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1 INTRODUCAO

Segundo Barreto; Crescitelli, (2013), Graciano, (2011) e Vawra,
(1993), existe uma mudanca no comportamento das empresas no que se refere
a manutencdo dos clientes atuais. Estas empresas buscam construir um
relacionamento permanente, para que, assim, seus clientes satisfeitos nao
tenham uma imagem negativa da marca, promovendo, também, a captacdo de
novos clientes.

O marketing é definido como um processo administrativo e social de
criacdo e troca de valores entre organizacdes e individuos a fim de obterem o
gue necessitam e desejam, abrangendo, também, a sociedade em geral, por
meio da gestdo de relacionamentos lucrativos. O marketing atrai hovos clientes,
oferecendo um valor superior além do esperado. Ademais, mantém e cultiva os
clientes atuais, gerando satisfacdo (KOTLER E ARMSTRONG, 2015).

A ideia de manutencdo de clientes e observacdo do comportamento
do consumidor ndo € um conceito novo, porém foi deixado de lado por um certo
tempo e voltou a ser pensado a partir do momento em que a internet ganhou
forca e voz (TURCHI, 2012). O cliente ganha poder nesse canal, uma
reclamacéo feita em ambiente virtual tem um alcance imensuravel. Como
existem observacdes ocultas por parte dos consumidores, 0 que as empresas
gerenciam e evitam, estas tendem a gerar uma forma de acompanhamento por
meio de comentarios e curtidas.

Para Thomé (2016), o marketing de relacionamento € uma estratégia
com o objetivo de cultivar a relagdo entre empresas e clientes, envolvendo
todas as acdes para cultiva-los, de forma fiel e satisfeita.

As empresas mudaram seu comportamento para realizarem
manutencdo dos clientes, passando a buscar uma relagcdo permanente e fiel
com seus consumidores, de forma que os deixassem satisfeitos, a fim de que
ndo chegassem a ter uma imagem negativa da marca. Por meio de indicacéo
por experiéncia positiva, consumidores fiéis geram novos clientes para a
empresa (LAPOLLI; LAPOLLI, 2012 e MADRUGA, 2006).

A ideia de manutengcdo de clientes e de observacdo do
comportamento vinha sendo banalizada por empresarios até o momento em

que a internet evoluiu e deu poder de voz ao cliente, que, agora, utiliza-se de
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ambientes virtuais para a realizacdo de reclamagfes. A dimenséo de alcance
dessas reclamacdes na rede ndo pode ser exatamente mensurada.

As empresas precisam entender e saber como agir perante uma
reclamacéo, a fim de manter o relacionamento com seus clientes e evitar a
formacdo de imagem negativa da marca, com a consequente perda de
faturamento.

Como forma de captar o comportamento de seus clientes, as
empresas buscam acompanhar sua imagem perante o site ReclameAqui. O
ReclameAqui é um site brasileiro que foi criado em 2001 pelo empresério
Mauricio Vargas, apés um problema de comunicacdo no pés-venda com sua
companhia aérea.

ApoOs esse episodio de falta de auxilio no momento da reclamacéo,
Mauricio teve a ideia de criacdo de um site que facilitaria uma linha de
comunicacdo empresa-cliente a fim de resolver problemas encontrados durante
a transicdo ou no pos compra realizada.

A pergunta que este estudo buscou entender é: de que forma
reclamacfes em ambientes virtuais afetam o comportamento do consumidor?

O trabalho teve como objetivo geral investigar qual a influéncia que
as reclamacdes em ambientes virtuais ttm no comportamento do consumidor.

Os obijetivos especificos foram:

e Identificar o tipo de reclamacdes em ambientes virtuais;

e Explanar as reclamacdes dos consumidores em ambientes
virtuais;

e Analisar o comportamento do consumidor apés o
atendimento, ou ndo, as suas reclama¢bes em ambientes

virtuais.

O presente estudo se torna importante mediante a linha de pesquisa
académica, pelo intuito de interpretar o comportamento do consumidor e
entender como as empresas sao vistas pelos seus usuarios a partir de
reclamacfes em ambientes virtuais e como se da a pesquisa antes da
realizacdo de compras além do atendimento pds-venda e a facilidade de

comunicacdo empresa-cliente atraves do site ReclameAqui.
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Para tanto, o estudo foi dividido em seis secdes, a primeira se¢ao
compreende a introducdo, que apresenta o tema, a problematica os objetivos e
a estrutura do trabalho.

A segunda e a terceira sec¢Oes tratam do referencial tedrico, aquela
relacionada a contextualizacdo de marketing em geral, marketing de
relacionamento, além de aspectos do comportamento do consumidor e de seus
tipos de compra. A terceira secdo é construida pelo ambiente virtual e suas
vertentes.

A quarta secdo descreve a metodologia do trabalho junto ao objeto
de estudo. A quinta secdo apresenta os resultados das informacdes obtidas por
meio de coleta de dados secundarios e, em seguida, a aplicacdo de entrevistas
com roteiro semiestruturado. Por fim, na sexta se¢do, a conclusdo, séo

explanadas as consideracoes finais a respeito do trabalho.
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2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para American Marketing Association (AMA) (2013, traduc&o nossa),
marketing € um conjunto de instituicbes e de processos de criagcdo de
comunicacdo a fim de entregar e trocar ofertas de valores para os clientes,
consumidores, parceiros e sociedade em geral. Rez (2017) afirma que
marketing € o conjunto de atividades direcionado a entender e responder as
necessidades e vontade dos clientes. Las Casas (1991) diz que:

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, \isando alcancgar
determinados objetivos da organizagdo ou individuo e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e impacto que estas relagcbes
causam ao bem-estar da sociedade (Las Casas, 1991, p.13).

Seguindo 0 mesmo pensamento, em meio a areas de estudo da
administracdo, o marketing se destaca por ser uma atividade humana referente
a satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes por meio de troca,
levando em consideracdo o seu publico alvo, através do conhecimento de seus
costumes (GABRIEL,2010). Cobra (2009, p. 3) define marketing como “a forma
de sentir as oportunidades de mercado e desenvolver produtos e servigos”.

Em outras palavras, marketing pode ser definido como um processo
de gerenciamento de relacdo de permuta entre empresas, clientes e
fornecedores, consistindo em uma forma de fazer negocios que aproveita o
conhecimento do cliente na criagcdo de produtos e desenvolve o processo de
integracdo. Além disso, gera relacionamentos e vinculos, beneficiando a
comunicacdo de troca, e usa as técnicas de competéncia dos usuarios que
permite que o compartilhamento seja feito da melhor forma (GOMES e KURY
2013).

RICHERS (2001) afirma que marketing é o conjunto de atividades
que tem por fim concretizar relacbes de troca. Essa troca ocorre entre 0s
produtos e servicos da empresa e 0 poder aquisitivo do consumidor. A
Chartered Institute of Marketing (CIM) (2007, traducdo nossa) define como
“‘identificar, antecipar e satisfazer as necessidades do cliente de forma

lucrativa”.
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Diante de tais conceitos, pode-se inferir que o marketing € um
processo de troca de valores da empresa, a fim de satisfazer necessidades e
desejos dos clientes, em que se aproveitava das oportunidades que surgiam
dentro do mercado, de forma a lhe proporcionar lucros. Com o passar do
tempo, o marketing evoluiu e passou a se preocupar ndo somente com a troca
de valores, mas também com o relacionamento com os clientes.

Uma relagéo duradoura e fiel a longo prazo feita com clientes diretos
e indiretos influencia na imagem e na marca de uma empresa. Essa
interferéncia pode afetar no faturamento, fazendo com que as empresas zelem
por esse relacionamento, mantendo, assim, uma alianca satisfatéria com seus
clientes (KOTLER; KELLER, 2006). Desse modo, buscam assegurar e
gerenciar a satisfacdo constante de clientes para uma relacdo boa e resultados
positivos, a fim de que o cliente satisfeito gere uma imagem de qualidade da
marca perante o mercado (VAVRA, 1993).

Acrescenta-se, também, o conceito explanado por Gummesson (2002),
o qual define que o marketing de relacionamento esta para a comunicacdo com
os clientes, formando uma rede de fidelizagdo e confianga. A abordagem do
marketing direciona a empresa ao melhor caminho para a venda do produto
(ALVES; BARBOZA; ROLON, 2014).

Lapolli e Lapolli (2012) afirmam que o marketing de relacionamento
trabalha na fidelizacdo do cliente, focalizando, principalmente, na retencéo
daqgueles j& conquistados. Os autores também defendem a ideia de que esse
tipo de marketing tem como foco o suporte pdés-venda para utilizacdo das
informacdes criadas por seus consumidores e, assim, obtém conhecimento
maior em cima das demandas, expectativas e necessidades dos clientes,
assegurando a satisfagdo com a marca.

Portanto, o marketing de relacionamento ndo esta voltado para a
venda do produto em busca de ganho de mercado, mas, sim, focado nos
clientes ja existentes. A fim de estabelecer uma relacdo com seus usuarios, as
empresas procuram identificar o maior nimero de suas necessidades. Dessa
forma, essa abordagem de marketing busca entender as necessidades intimas
dos clientes, estimulando a recompra de outros produtos da marca (BARRETO;
CRESCITELLI, 2013).
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Desse modo, segundo o blog “marketing de conteudo” (2017), o
marketing de relacionamento € formado por acdes tomadas pela empresa a fim
de iniciar e manter uma relagdo positiva com seus clientes, com o objetivo de
torna-los fieis em relagcdo aos seus produtos e servicos. Do mesmo modo,
Gordon (1998) afirma que marketing de relacionamento € o processo continuo
de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria.

Para Graziano (2011), o marketing de relacionamento esta voltado
para clientes internos, exigindo uma busca de custo/beneficios junto com o
investimento em colaboradores motivados e a capacidade de atender os
clientes. Uma mudanca que esse marketing proporcionou foi 0 aumento da
concorréncia entre as empresas, ampliando o desenvolvimento de tecnologias
de banco de dados, assim como a expansao do tempo de relacionamento com
o cliente, existindo, logo, uma necessidade de uma boa relacdo, a fim de que a
empresa nao perca vendas e faturamento com uma imagem negativa perante o
consumidor (MADRUGA, 2006).

“‘Marketing de relacionamento € um processo continuo que exige da
empresa: 1. comunicagdo frequente com o0s compradores para
assegurar a realizacdo dos objetivos comuns; e 2. integracdo dos
conceitos de marketing de relacionamento ao planejamento
estratégico, delegando poderes a todos para melhor gerenciamento
dos recursos e satisfagdo das necessidades dos compradores.”
(MIGUEL, 2013, p. 313).

A definicdo dos autores citados acima revela que o marketing de
relacionamento surgiu com a evolugdo do marketing geral, em que as
empresas passam a se preocupar com um bom vinculo junto aos seus clientes,
estabelecendo uma relacdo de confianca e fidelidade, visto que um cliente
satisfeito gera lucro para a empresa, de forma direta e de forma indireta,

mediante indicacdo da marca para terceiros.



22

7

Para uma boa relacdo com clientes, & importante que a empresas
tenham conhecimento sobre o comportamento do consumidor. Para Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007), comportamento do consumidor € o estudo de
individuos, grupos ou organizacfes e 0S processos que usam para selecionar,
obter, usar e dispor de produtos, servicos, experiéncias ou ideias, para
satisfazer necessidades e desejos, e 0 impacto que esses processos tém sobre
o consumidor e a sociedade. Fatores comportamentais aliados a estratégia de
marketing ajudam os profissionais de marketing a entender a geracao de valor
do consumidor para, assim, gerar bem-estar dos clientes (TEXEIRA, 2010).

[...] o auxilio aos gerentes em suas tomadas de decisdo, o
fornecimento de uma base de conhecimento a partir da qual os
pesquisadores de marketing podem analisar os consumidores, 0
apoio aos legisladores e controladores na criagdo de leis e
regulamentos referentes a compra e a venda de mercadorias e

senicos e 0 auxilio ao consumidor [...] na tomada de melhores
decis6es de compra (MOWEN; MINOR, 2003, p. 4).

Contudo, fatores comportamentais podem influenciar os clientes em
suas decisOes, sendo os valores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos
incorporados em tais acdes. O entendimento desse comportamento é essencial
para a elaboracdo da estratégia de marketing da empresa, a qual deve utilizar
iIsso a seu favor para a devida captacdo dos desejos de seus consumidores
(BASTA; MARCHESINI; OLIVEIRA; SA, 2006). Troiano (2009) afirma que a
relacdo com os consumidores deve ter o intuito de construir e administrar a
personalidade da empresa e, assim, utilizar da tecnologia para se diferenciar
dos concorrentes, atraves de sua marca, atendendo suas necessidades.

De acordo com Sheth; Mittal; Newman (2001) e Kotler e Armstrong
(2015), entender o processo de decisdo de compra € essencial para atender os
seus clientes. Os autores apontam cinco estagios, sendo a primeira constituida
do reconhecimento da necessidade, o inicio do processo, no qual o consumidor
reconhece a falta do produto e, com isso, sente a vontade de comprar para
satisfazer sua necessidade.

A segunda etapa é a busca por informacdo; neste estagio, passa a
procurar as informacdes por meio de pesquisa e escolhe um nimero de marcas
a ser considerado na realizacdo do seu desejo (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001; KOTLER; ARMSTRONG, 2015;).
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A terceira etapa, por sua vez, compreende a avaliacdo das
alternativas, na qual o consumidor busca, através de experiéncias de terceiros
com o produto, processar as informagdes, classificando e formulando a
intencdo de compra da marca, e analisar, assim, os pontos fortes e fracos de
cada, a fim de obter uma tomada de decisdo. A quarta etapa € a decisdo de
compra do consumidor, a qual parte de um desejo por sua marca favorita,
podendo ser influenciado por dois processos: 0 primeiro, em que 0 consumidor
irA ouvir experiéncias de pessoas préximas, influenciando na escolha final ao
obter o produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2015); o segundo processo, que
envolve a intencdo de compra, podendo ser construida a partir de variaveis a
serem consideradas, tais quais: a renda disponivel para ser gasta e a posse do
produto ou servico (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

A Ultima etapa desse processo € constituida do comportamento pés-
compra, utiizado para criar uma relacdo com seus clientes, visto a grande
influéncia em decisdes futuras. Seus consumidores poderdo disseminar a
marca através de conversas em grupos e comentarios online, espalhando sua
experiéncia com a marca e formando uma visdo para terceiros dos produtos
oferecidos. Se a experiéncia da compra for negativa, o consumidor ficara
insatisfeito e realizara reclamacoes, afetando, assim, o desempenho da marca
no mercado, podendo gerar uma ma reputagdo. Por outro lado, quando o
cliente fica satisfeito, ele, provavelmente, ird adquirir novos produtos e indicar a
marca para terceiros. Nesse caso, existe a possiblidade da compra ser
realizada com impulsividade, isso afetara no processo de compra e,
provavelmente, ndo cumprira todos os seus estagios, deixando-o, assim, com
lacunas (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Quando se tem uma roda de conversa, existe uma troca de
informacdo e experiéncia entre os membros desse grupo. Acrescenta-se,
também, a utilizacdo de disseminagdo da marca, mais conhecida como boca a
boca. Quando uma marca esta na “boca do povo”, o dominio de alcance das
empresas nao pode ser mensurado, mas, mesmo assim, gera rendimento para
as empresas em casos positivos. Assim o marketing boca a boca é feito pelos

proprios clientes e ocorre pela simples troca de opiniées (SERNOVITZ, 2012).
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“O marketing boca a boca caracteriza-se pela diwulgacdo de produtos
€ Senicos por canais interpessoais e consiste em um componente
essencial no composto de comunicacdo de diversas empresas. Nesse
sentido, o crescimento do numero de consumidores conectados a
Internet motiva as empresas a buscarem caminhos para maximizar o
marketing boca a boca por meio de ferramentas on-line, como o
marketing viral” (BENTTVEGNA, 2002, p 1).

Para uma empresa ganhar mercado, € necessario que seja
reconhecida e diferenciada de seus concorrentes. Isto € uma consequéncia da
percepcédo de valor que o cliente tem sobre a marca e seus produtos, assim
gerando um vinculo, o qual cria um valor percebido a marca.

Antes da realizacdo de uma compra, clientes costumam buscar
informacdes sobre marca de seus produtos desejados, como forma de adquirir
essas informagfes, buscam sites de reclamac¢des dos outros outros usuarios

da marca se utilizam como meio de mais um canal com as empresas.
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3 RECLAMACOES EM AMBIENTES VIRTUAIS

A internet teve seu inicio em meados de 1970, nos EUA, quando o
Departamento de Defesa dos Estados Unidos (DARPA) criou uma rede a fim
de interligar quatro computadores. Com o passar dos anos, essa rede se
ampliou e permitiu a conexdo de milhares de servidores ao mesmo tempo,
formando uma rede cadtica ao redor do mundo, deixando o departamento sem
interesse algum nessa rede. Com isso, 0 governo americano resolveu nao
intervir nessa criagado e, assim, permitiu que a internet se popularizasse pelo
mundo, tornando-a mais rapida na década de 1990, a ponto de ser considerada
um sucesso mundial (DA COSTA,2015).

Dessa forma, a internet revolucionou o0 mundo das comunicacgdes, a
interacdo da capacidade de transmissdo mundial e a forma de propagacédo de
informacdo sem levar em consideracdo a localizacdo geogréfica. Deitel et al.
(2003, p. 58) afirmam que “o computador € um dispositivo capaz de realizar
calculos e tomar decisbes logicas a velocidades de milhdes, até bilhdes de
vezes mais rapidas que os seres humanos”.

Com essa evolugdo da internet, o comportamento dos consumidores
vem mudando gradativamente, tirando-os da passividade e os tornando
criticos, exigentes e com voz ativa (TURCHI, 2012). Esse comportamento tem
levado empresas a tracar novas estratégias, transformando o aprendizado em
uma comunicacdo continua com os clientes (Okada e Souza, 2011). A
sociedade passa a Uutilizar-se dessa ferramenta para realizacdo de compras e
buscar informacdes sobre os produtos e servicos desejados (LEINER, et al,
2009).

Por conta disso, profundas mudancas no ambiente empresarial
foram surgindo. Tais mudancas transformaram a relacdo que as organizacoes
tinham com os seus usuérios, de forma que houve o rompimento das fronteiras
geograficas, gerando uma reducdo consideravel nos custos, assim como a
aplicacdo para negoécios e infraestrutura de comunicacdo, causando um

alcance da marca, rompendo barreiras localizacionais (TEO; PIAN, 2003).
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De fato, para Farias e Leblon (2011), a internet proporciona um
canal de interacdo com o consumidor atraves do qual se pode obter
informacdes rapidas, observar comentarios, elogios e reclamagbes. O meio
possibilita, desta forma, um feedback, o qual as empresas utilizam como
ferramentas para analisar e entender essa rede, tendo em vista visualizar a
forma da sua imagem no mercado (TORRES, 2009).

Seguindo nesse contexto, uma das grandes caracteristicas da
internet € sua dinamicidade, pois exige-se das empresas flexibilidade e uma
nova posicdo de valor coerente com a capacidade de relacionamento e
monitorizacdo das expectativas e habitos dos consumidores. (GASCOYNE;
OzZCUBUCKU, 1997).

Para Ferreira e Azevedo (2015), a busca pela informacdo nos
dltimos anos tem se dado de uma forma mais facil. Os consumidores podem
realizar pesquisas para, a partir de dados e relatos encontrados, transformar
em informacdo, gerando uma opinido sobre a marca. Essa facilidade se da
devido a extensdo de alcance da internet; quando um consumidor coloca sua
opinido sobre o produto em ambiente virtual, a propagacdo de seu comentario
ndo pode ser medida com exatiddo. Existem pessoas que irdo reagir a esse
comentario virtualmente, mas ha outras que soO lerdo e formardo uma opiniao
sobre a marca (FARIAS; LEBLON, 2011).

Da mesma forma, Cintra (2010) afirma: o que leva o publico a
comprar 0s produtos e servigos por internet sdo as informacdes objetivas, que
podem variar desde a opinido de outra pessoa ou especificacdes do produto;
diferente do modo classico de persuaséo do cliente.

O Brasil, em 2009, ndo estava entre o0s paises campefes de
pessoas conectadas a internet. Entretanto, a pesquisa realizada por Nielsen
(2009 apud IBOPE, 2009), entre dez paises, aponta que 0s internautas
brasileiros passam quase 70 horas por més utilizando a internet, possivelmente
hoje esse tempo de navegacdo deve ter aumentado.

Com isso, 0 pais estava com o mesmo nivel de uso da navegacao
de paises desenvolvidos, como EUA e Japao, ficou a 10 horas mensais a frente
de paises como Franca, Reino Unido, Espanha e Alemanha e 20 horas a mais

do que a ltélia, Australia e Suica.
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Os autores citados acima demonstram que a internet evoluiu e
obrigou as empresas a seguirem sua evolucdo. Um novo estilo de marketing €
criado, o marketing digital ganha importancia para investimento das empresas
observarem o comportamento em ambientes virtuais.

Quando consumidores estdo atras de buscar informacgdes, procuram
um local onde possam obté-las por meio de experiéncias passadas ou vao
atrds de ambientes virtuais. Por ser esta a etapa mais importante na hora de
comprar um produto, € de extrema necessidade que as empresas mantenham
sua imagem positiva no meio virtual, para que, assim, a influéncia em novos
clientes seja positiva (DE VALCK, 2005).

Aratjo e Rios (2010) afirmam que, ainda que 0s usuérios nao sejam
espertos no uso da internet, essa ja se incorporou na cultura contemporanea e,
por isso, apesar das experiéncias fracassadas, o0 mercado - mesmo receoso -
jA& ndo pode ignora-la devido ao seu crescimento significativo. Devido a tal
realidade, o marketing digital tornou-se uma importante ferramenta empresatrial,
afinal, tem como objetivo suprir a necessidade dos clientes em adquirir
produtos e servicos com uma gama de facilidades de compra, pesquisa e
informagdes (MACCARI; LOBOSCO; CARVALHO; MARIZZE, 2009).

“A internet foi responsawel pela ewlucdo das técnicas de marketing
digitais, por oferecer um amplo campo de cores, sons, imagens
chegando préximo da realidade, com consideravel impacto para os
internautas em razdo da possibilidade de interatividade entre
consumidores e fornecedores, conhecimento do potencial consumidor
antes da apresentacdo do produto ou senico, possibilidade de
verificacdo de quantos consumidores responderam ao anuncio e etc.”
(SANTOS, 2009, p 75)

Existe uma troca de informacdo dentro de grupos de conversas
presenciais, porém de forma limitada, quando esses grupos trocam
informacBes de forma virtual, a dimensdo de alcance € muito maior do que
pode ser calculado de forma precisa. O meio virtual proporciona as pessoas
uma voz mais ativa e com uma construcdo de valor maior, expandindo a

informacdo para um ndmero maior de pessoas (RECUERO, 2009).
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Para Costa (2015), o marketing digital se deu a partir da alianca feita
entre marketing e a internet, tornando mais facil a compra e venda de produtos
ou servicos. Também, segundo o autor, a estratégia de utilizacdo nesse tipo de
marketing permite um feedback imediato do consumidor, gerando, assim, uma
ferramenta poderosa para a analise de mercado. Do mesmo modo, de acordo
com o blog “Resultados Digitais” (2017), o conjunto de estratégias realizado na
forma de divulgacdo da marca na internet € denominado de marketing digital, e
seu acompanhamento envolve diferentes tipos de canais de comunicacéo
online e os métodos de andlise dos resultados em tempo real.

Ao realizar uma interacdo com seus clientes em ambientes virtuais,
as empresas estdo praticando o marketing digital. A pratica desse marketing é
voltada para um alcance maior de clientes (DA CRUZ; DA SILVA, 2011). Para
Prates (2016), o marketing digital € um conjunto de acdes e ferramentas que se
articulam para um melhor entendimento das estratégias humanas, econémicas
e operacionais de uma marca, visando a tomada de decisdes e acdes futuras.

Na mesma linha de raciocinio, “Obama focou na natureza viral,
democratica e interativa da Web. Suas a¢cOes basearam-se no principio de que
elas deveriam ser feitas onde as pessoas estdo e ndo onde se gostaria que
estivessem.” Essa afirmacéo foi utilizada por Araujo e Rios (2010, p. 08), com o
objetivo de aludir a importancia da internet na construcdo de uma boa relacéo
com os consumidores, uma vez que, com ela - por meio das redes sociais, por
exemplo -, pode-se criar um vinculo de identificacdo com os clientes,
entendendo como sdo e o que se deve fazer para conquista-los. De modo que,
segundo Santos (2010), para alcancar tal objetivo, propde-se que o consumidor
seja o centro das atencBes do marketing digital e, por conseguinte, alvo de
estudos sobre seu comportamento, tornando-se, dessa forma, o principio.

Para Pupo e Botelho (2011), o marketing digital oferece, por meio de
andlise de cliques, visitantes e abandono de pagina, um melhor dominio da
precisdo de alcance de uma diwlgacdo, por conta da utlizacdo das
ferramentas de analise. O diferencial desse marketing estd na comunicacao
constante com os clientes, sendo percebida por meio de troca de dados e da
geracédo de informacdes sobre produtos (CHLEBA, 2000).

Esse novo marketing utiliza-se de ferramentas de mensuracao de

informacao online para entender as midias digitais e aplicar, de forma ciente, a
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divulgacado de seus produtos, buscando, por meio da satisfagcdo do cliente e
sua retencdo, entender a forca de mercado de sua marca (MARIANO, 2011).
Seu objetivo esta na elaboracdo de estratégias de comunicacao, valendo-se de
meios digitais para atingir seus objetivos empresariais a partir das midias
digitais. Midia digital € todo o conjunto de veiculagcdo e comunicacgéo virtual por
meio de pagamento direto ou indireto, proporcionando as empresas a
disseminacgéo de suas campanhas de comunicagédo (PRATES, 2016).

Na visdo do blog “Légica Digital” (2016), midias digitais sao
definidas como “toda comunicacdo feita através da internet’. Essas midias
utilizam diversas funcionalidades, ferramentas e técnicas para divulgacdo de
empresas ou marca; além de ser qualquer tipo de meio que utiliza a internet
como forma de informacdo para comunicacdo (JUNIOR, 2001). Os estudos
realizados por Turkle (1995) e Tapscott (1999) mostram que, quando jovens
interagem dentro das midias digitais, seu comportamento se modifica,
tornando- se mais critico e contestador.

Para Corréa (2009), o posicionamento digital € determinado a partir
do nivel de envolvimento do usuario da midia social, realizado de forma
sintética, conseguindo desenvolver a interacdo na pratica de suas estratégias
de presenca digital.

Segundo os autores acima, os consumidores dispdem de varios
canais, off-ine e online, onde podem demonstrar suas satisfacbes e
insatisfacdes com produtos e servicos. No primeiro, o cliente busca locais
fisicos para realizar a acdo que deseja. No segundo, ele pode se utilizar de
plataformas digitais, como o site proprio da empresa responsavel pelo produto
ou servico; sites especificos para reclamacédo — outro meio pelo qual a empresa
pode responder ao cliente - e as redes sociais, que obtém um alcance de

publico quase incalculavel.
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Com a proporcdo de alcance da internet, a reputacdo ou imagem de
uma marca esta cada vez mais dificil de ser mantida; o consumidor tem acesso
a inimeras informacdes que ndo sdo disponibilizadas por essas empresas.
Assim, as marcas, na era digital, se tornam menos importantes (ROWLEY,
2004).

Quando se pensa no mercado, no passado, as empresas nao
gostavam de ouvir reclamacgfes dos clientes; estes, antes, s6 poderiam falar
bem da marca. Desde os anos 1990, essa percepcdo tem mudado: as
empresas buscam entender as reclamacdes e, assim, utiizam-nas como objeto
para melhoria de seus produtos (FILHO, 2008). O autor ainda afirma que
existem duas formas de os consumidores expressarem suas insatisfagoes: a
primeira, de forma contida, ndo expressando 0 que sentem e nem se
pronunciando sobre a marca; e a segunda forma, externalizada através de
reclamacbes em canais de comunicacdo ou organizacdes de defesa do
consumidor, solicitando devolugéo do produto ou dinheiro.

Certamente, algum consumidor ja realizou compra de um produto ou
servico que, na hora de utilizar, ndo correspondeu suas expectativas. Esses
consumidores buscam locais para realizar reclamacdes e obterem um novo
produto ou o dinheiro de volta, e essas queixas sdo realizadas por meio de
publicagBes na internet, de forma publica ou restrita. Se as suas reclamacoes
nao forem atendidas, existem os SAC’s oficiais das empresas como nivel
maximo de reclamacao (DUARTE, 2016).

Nos anos 1990, surgiu o Servico de Atendimento ao Consumidor
(SAC), servico que mudou a forma de agir das empresas. Antes acostumadas
a falta de interesse nos clientes, os SACs ganham forca para melhorar esses
relacionamentos, com o auxilio de novas tecnologias da comunicagédo (VOLPI,
2007). Os consumidores criaram o habito de enviar e-mails para as empresas a
fim de reclamar ou realizar essas reclamacdes em sites especializados; as
empresas buscam responder a essas reclamacfes para ndo perder o

relacionamento com esses clientes (FILHO, 2008).
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Uma forma de facilitar a reclamacdo do consumidor também séo os
sites exclusivos para reclamacbes, nos quais clientes discorrem suas
decepcdes a partir das suas experiéncias e praticas com o produto ou servigo.
Essas plataformas se formam de “interacado, lugares de fala construidos pelos
atores” (RECUERO, 2014, p.26). Ciribeli e Paiva (2011) afirmam que o
crescimento da internet e das midias sociais formam redes sociais bem
definidas e proporcionam diversos perfis que expdem opinides e compartilham
experiéncias. Esse crescimento também permite a criacdo de queixas em sites
especializados como o ReclameAqui. Além de ser um canal em que o cliente
pode reclamar, pode existir uma linha de comunicacdo empresa/cliente, e, com
isso, outros usuarios podem formar opinido sobre as marcas (Lima, 2007).

Considerado o maior site de defesa do consumidor, o ReclameAqui
€ uma ferramenta brasileira que permite clientes deixarem depoimentos
referentes as suas experiéncias na compra de produtos ou servicos (Lima,
2007). Gollner e Machado (2010) mostram que consumidores procuram esse
site como ferramenta para obter informacéo e registrar tais reclamacodes, a fim
de alcancarem uma resposta de seus fornecedores referente aos seus
problemas.

A E.Life (2009) realizou uma pesquisa que mostra 0 site
ReclameAqui em quarto lugar, atrds somente do Twitter, Facebook e
consumidor.gov.br, como a rede social mais utilizada por brasileiros para expor
opinides e depoimentos sobre marcas e produtos, além de proporcionar uma
linha de comunicacdo entre cliente e empresa. O nimero de interacao
cliente/fornecedor vem crescendo em ambientes virtuais e, assim, instigam
esses ambientes a serem estudados pelas empresas (GOLLNER; MACHADO,
2010).

Consumidores tém utilizado das redes sociais para expor suas
decepcdes, criticas e conflitualidades com produtos e servigos, permitindo,
desse modo, uma negociagcdo mais precisa com as empresas, as quais
observam esses canais para manter uma boa relagdo com seus clientes
(GUEDES; DA SILVA, 2017).
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Essas redes sociais assumem um papel de alcance muito maior que
uma transmissao “boca a boca”. As informacdes nessas redes chegam a ser
transmitidas em grande massa. Assim, a sua expansao de interacao e troca de
experiéncias sobre marcas entre grupos de pessoas atinge diretamente sua
imagem (RECUERO, 2009).

Algumas empresas ainda tém como desafio a forma de utilizar as
redes sociais como ferramenta para fortalecimento da marca e conquista de
mais clientes (CORNACHIONE, 2010); completando a ideia, Fusco (2009)
relata que os usuarios das redes sociais formam grupos de conversas para
exporem seus sentimentos e, assim, demonstram suas opinides sobre
experiéncias com marcas.

Ja Silva (2016) afirma que as redes sociais aumentam o poder de
voz de consumidores, que, uma vez insatisfeitos, procuram suas redes para
demonstrar dissabor com o produto e o servico. As empresas, por sua vez,
ganharam a possibilidade de dialogar e responder essas criticas e tentar
melhorar a sua imagem perante o consumidor.

ApOs abordar a teoria de interesse, 0 estudo buscard compreender a
influéncia de reclamagbes em ambientes virtuais no comportamento do
consumidor. A préxima secdo apresentara o detalhamento da metodologia que

foi empregada para alcancar o objetivo do estudo.
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4 METODOLOGIA

Nesta sec¢do, apresenta-se o0 objeto de pesquisa, 0 método definido
quanto a sua abordagem, além dos objetivos e dos procedimentos. Em
complemento, ainda é detalhado o processo de coleta de dados que foi

executado neste trabalho.

4.1 Objeto de estudo

O presente estudo tem como intuito analisar, de forma exploratéria,
0s agentes influenciadores na tomada de decisdo de consumidores ao procurar
sites de reclamagBes como canal de comunicagdo com as empresas. Em vista
do pressuposto do trabalho, serd analisado o comportamento de consumidores
na plataforma que gera um canal direto cliente empresa, plataforma essa

denominada de ReclameAqui.

4.1.2 A histéria do site ReclameAqui

O site ReclameAqui é todo brasileiro, utilizado, principalmente, por
usuarios de empresas que ndo conseguem obter uma resposta apds
procurarem diretamente para resolver um problema, serve como um canal de
comunicacdo empresa/cliente. As empresas dao importancia a esse site como
forma de preservar sua imagem em ambientes virtuais, pois da comunicacao,
0s usuarios utilizam site como forma de busca de informac¢do sobre as marcas.

O site tem varias noticias referentes a sua criacdo em sites e
revistas de sucesso, como a Revista Epoca, demonstrada na imagem 1 a

sequir.


https://www.sinonimos.com.br/pressuposto/
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Imagem 1 — Noticia referente a historia do site ReclameAqui
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Fonte: Revista Epoca Online (2013)
<http://epoca.globo.com/vida/vida-util/consumo/noticia/2013/08/historia-do-
breclameaquib.html>

Todo dia, mais de 600 mil pessoas acessam o site para realizar
pesquisas sobre a reputacdo das empresas, antes de realizar uma compra, e
também procuram para realizar reclamacdes sobre problemas com a marca.
Esse alcance de nimero de pessoas levou o fundador a faturar, em 2013, entre
R$ 9 milhGes e R$ 12 milhdes, sendo noticiado em diversos sites importantes.

Conforme imagem 2 a sequir:
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Imagem 2 — Reportagem sobre faturamento site ReclameAqui
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Fonte: Brasil Econémico (2013)
<http://economia.ig.com.br/dia-do-consumidor/2013-03-15/queixas-contra-empresas-viram-
negocio-que-vai-faturar-ate-r-12-milhoes-em-2013.html>

O fundador do site afirma que o prejuizo que a empresa obtém
quando é citada no site ReclameAqui é algo muito maior que o valor de multa
monetaria, isso afeta sua imagem perante o mercado, como a marca da
empresa € vista por seus consumidores. Ele fala que “A reputagao esta ficando
mais importante do que o preco”. Nos dias de hoje, o site ReclameAqui tem o
registro de mais de 10 mil reclamacfes diarias e mantém um indice de 72% de
resolucdo, no total, o site possui mais de 70 mil empresas cadastradas,

servindo de consulta sobre suas imagens.

O site passou a ser considerado como o padrao de um bom
relacionamento cliente fornecedor, assim Vargas, fundador do site, fez uma
parceria com a revista Epoca e iniciou, em 2013, uma premiacdo a qual é
considerada o Oscar do atendimento. Com isso, as empresas brasileiras
tentam manter um reconhecimento junto aos seus consumidores. Logo da
premiacdo abaixo conforme imagem 3 a sequir.
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Imagem 3 - Logo de premiacao

EP<CA

4 t'ﬂ ..
ReclameAQUI

AS MELHORES

EMPRESAS PARA
O CONSUMIDOR

Fonte: Prémio Epoca ReclameAqui (2017)
<https://premio.reclameaqui.com.br/sobre-premio>

A premiacdo se da a partir de votacdo dos consumidores nas
empresas separadas por categorias, as empresas, para participarem dessa
premiacdo, tém que fazer uma inscricdo na premiagdo. O evento movimenta
um ndmero grande de participacdo de empresas brasileiras, passando de 1400
concorrentes ao prémio. O nimero de alcance da premiagédo pode ser visto na
tabela 1 a segquir:

Tabela 1 - Nimeros de todas as edig6es do Prémio Epoca ReclameAqui

‘ 2016 ‘ 2015 ‘ 2014 ‘ 2013
Votos ‘ 4,5 milhdes ‘ 3,5 milhges ‘ 2 milhdes ‘ 1,8 milhdo
Empresas 300 230 339 253
Categorias 85 93 72 62
Presentes* 1.812 1.397 - -

* Desde 2015, os wotos sdo convertidos em presentes e uma festa de fim de ano para
o Nucleo Assistencial Brasilandia (NAB)

O fundador do site falou, em uma conversa com o site O Globo
(2012), que a renda para manutencdo do site, desde o inicio, veio de seu
conhecimento e de seus trabalhos como consultor, através de cursos, palestras
e treinamentos ministrados por ele em todo o Brasil. Na implantacdo do site, o
plano de Vargas era langcar um ReclameAqui cidades, onde cidadaos
realizariam reclamacdes referente as suas cidades, para, assim, poder mapear
todos os problemas das cidades brasileiras.
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4.2 Metodologia da pesquisa

A abordagem de métodos, quando se relaciona comparacdes de
coletas de dados, pode ser realizada de forma quantitativa e qualitativa, suas
utilizagbes podem ser realizadas em conjunto ou individualmente. O método
utilizado € definido para minimizar a subjetividade e aproximar o pesquisador
do objeto de estudo; assim, respondendo as principais criticas e
proporcionando uma maior confiabilidade aos dados (GODOY, 1995; HAYATI;
KARAMI; SLEE, 2006; PATTON, 2002).

A pesquisa do estudo foi realizada em duas etapas: observacéo de
dados secundarios e entrevistas qualitativas. Na primeira etapa, foi realizada a
juncdo de informacBes disponiveis no site, obtendo dados sobre o
envolvimento de pessoas por meio de ambientes virtuais. Esse método é
utilizado para observar o comportamento dos grupos no ambito virtual.

A segunda etapa foi realizada através da observacdo direta
intensiva, em sites de reclamacdo e realizacdo de entrevistas junto aos
usuarios desses sites, sendo aplicada a pesquisa qualitativa. Para Prodanov;
Freitas, (2013), essa pesquisa exige uma relacado entre pesquisador e sujeito
que ndo pode ser mostrada em valores, utilizando mais da interpretacédo e da
atribuicdo de significados, tornando o pesquisador o instrumento-chave.
Seguindo a linha descritiva, 0o pesquisador analisa seus dados indutivamente

com seus processos e significado com foco na abordagem.

4.2.1 Tipo de pesquisa

O presente estudo tem, quanto ao tipo de pesquisa, uma abordagem
gualitativa, esse tipo de abordagem é wvoltado para o aprofundamento da
percepcao de discursos dentro de um grupo de estudo e ndo esta preocupado
com a quantidade numérica. Quanto a natureza, € do tipo basica, com o
objetivo de criar novos conhecimentos e contribuir com o avango da ciéncia,
sem uma aplicacao prética prevista.

Para todo ou qualquer tipo de pesquisa, existe um objetivo
especifico, entdo, Gil (2008) classifica pesquisa com trés objetivos de estudo: o

exploratério, o descritivo e 0 explicativo. Esse estudo tera uma abordagem de



38

objetivo caracterizado como exploratdrio, desenvolvida de forma a procurar o
desenvolvimento de uma visdo geral sobre o fator estudado. Uma das
caracteristicas desse objeto de estudo € o aprofundamento dos conceitos ja
existentes, assim contribuindo com o esclarecimento de questdo ja abordada
anteriormente, mas de forma superficial (GODOY, 1995).

O procedimento utilizado foi o estudo de caso, esse tipo de
procedimento busca conhecer a fundo o porqué e como de situacdes que
podem ser consideradas Unicas em diversos aspectos, procuram entender o
que existe nela de mais fundamental e caracteristico. O pesquisador nesse
procedimento ndo interfere no objeto a ser estudado, mas mostra-o como é
percebido. Quando ao procedimento de campo, sua caracteristica é a
investigacdo, além da bibliografica realizada, com isso, foram realizadas

entrevistas pessoais, com aplicacao de roteiro (FONSECA, 2002).

4.2.2 Coletade dados

O trabalho foi realizado a partir de informacbes coletadas e
analisadas do site ReclameAqui, utilizado como mais um canal de reclamacéo
cliente-empresa. O site também funciona para saber como anda a imagem de
determinadas empresas no canal, além de observar sua reputacéo.

O levantamento desses dados secundarios do site foi realizado pela
pesquisadora no periodo entre os dias de 18 de outubro a 20 de outubro de
2017. Foram explanadas 45 empresas para o estudo dessa etapa e analisadas
uma a uma, com isso, foram levadas 40 horas de pesquisa e realizada uma
andlise posteriormente, essas empresas foram definidas incialmente pelas
cearenses e posteriormente foram inclusas suas concorrentes diretas em seus
segmentos.

A andlise desses dados foi realizada no critério inicial da nota de
média da empresa dentro do site, seguido pelo indice de retorno e tempo de
respostas a duas reclamacoes, resultando nas reputacdo das empresas.

Baseado nas teorias levantadas na etapa do referencial teorico, foi
montado o quadro 2 a seguir, no qual se encontram conceitos que foram

utiizados como base para a construgdo do roteiro de entrevista.
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Quadro 1 - Quadro de Congruéncia

Principais Conceitos

Publicacéo

MARKETING DE RELACIONAMENTO
Vocé comenta quando suas
experiéncias sao positivas,
negativas ou ambas? (Como
?CR)I-\I—/ILSETT?gNG Um dos estagios do processo de vocé comenta?)
(2015) e compra € a experiéncia pés-compra, o A
SHETH qual |nfl_uenC|a em decnf,oes .futgras. ©) Tem algum caso que vocé pode
MITTAL E consumidor ~ ficard  insatisfeito e citar em que vocé compartilhou
NEWMAN realizara reclamagbes, caso essa uma experiéncia negativa ou
(2001) experiéncia tenha sido negativa. reclamacdo em ambiente virtual?
' (Descrever o caso)
O que lewu wocé a compartilhar
sua experiéncia dessa forma?
O marketing boca a boca tem como _
principal caracteristica a disseminag&o Vocé comenta com  terceiros
BENTTVEGN | dos produtos por meio de canal sobre  sua  experiéncia  de
A (2002). interpessoal, onde, através dele, compra? (Se sim, de que forma?
consumidores fiéis conseguem atrair Pessoalmente? Por meio de
nowos clientes. midias digitais?)
N Vocé costuma indicar ou ndo
CARLSEN A grande parte das empresas ndo marcas que vocé utiliza a outras
(2011). consegue controlar a dinamica do pessoas? (Se sim, apenas por
marketing boca a boca. boca a boca ou usa meios
virtuais?)
AMBIENTE VIRTUAL
A internet revolucionou 0
TURCHI comportamento dos consumidores, Vocé acha que a intemet
(2012) e tornando-os mais criticos e exigentes; influencia no comportamento do
OKADA E transformando as estratégias das cliente em relagdo as marcas?
SOUZA (2011) | empresas que buscam um (De que forma wocé acha que
aprendizado através da comunicacao. essa influéncia acontece?)
A internet tem proporcionado um
canal de interagdo com os clientes
FARIAS E através da obtencdo de feedback,
LEBLON elogios e reclamagdes. Por meio Ao constatar um proplema com
~ . . uma empresa, WCcé costuma
(2011) dessas agdes, € permitido que as
empresas consigam \isualizar a sua procurar Nalgum canal de
GASCOYNE E | imagem no mercado. As empresas comunicacdo para resoher o
OZCUBUCKU | puscam ter  flexibilidade de problema? Qual? (vai direto na
(1997). relacionamento com seus clientes, I,aj'a'.? Ao site  ReclameAqui?
. ) o idias Sociais?)
monitorando as expectativas e habitos
dos consumidores.
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Quadro 1 — Quadro de Congruéncia

(Continuacéao)

Principais Conceitos

Autores/Ano

Publicacéo

AMBIENTE VIRTUAL

Marketing digital € o conjunto de

REDATORES estratégias realizadas a fim de
DO BLOG diwlgar a marca na internet. O
RESULTADO acompanhamento dessas estratégias
S DIGITAIS enwlve uma variedade de canais de
(2017) comunicacdo online e métodos de

andlise dos resultados em tempo real.

Com a disponibilidade da internet, as

empresas devem se preocupar com
ROWLEY sua imagem e reputacdo, pois seus
(2004). consumidores obtém informacfes nao

fornecidas pela
ambientes virtuais.

empresa em

Vocé busca informagéo antes de
realizar uma compra? (Se sim,
onde wocé busca? E para quais
tipos de produtos?)

FILHO (2008).

As empresas tém mudado suas
percepcles referente a reclamagoes
de clientes, assim, utilizam-nas para
melhoria de seus produtos.

FERREIRA E

AZEVEDO
(2015).

Com o passar do tempo, a internet
mudou a forma de realizar pesquisas.
Isso se d& por uma ampla
disponibilidade de depoimentos
encontrados na rede; assim,
transbordam informagdes e geram
opinides sobre a marca.

O que wcé pensa de empresas
que acompanham as
reclamacgdes de seus clientes em
ambientes virtuais?

E.LIFE (2009).

O site ReclameAqui esta entre os
cinco mais utilizados entre o0s
brasileiros para deixar depoimentos
referente a marcas, além de facilitar a
comunicagdo da empresa com seus
clientes.

Vocé ja realizou reclamagdo no
site ReclameAqui?

Qual empresa wocé reclamou?
Qual foi o problema?

A empresa de que \wocé
reclamou atendeu sua

reclamacdo?

LIMA (2007).

O ReclameAqui tornou-se o maior site
de defesa do consumidor, uma
ferramenta  brasileira que permite
clientes realizarem reclamacbes e
deixarem depoimentos a partir de
experiéncias com as empresas,
disponibilizando  informagdes  para
futuros usuarios.

No caso da empresa sobre a
qual vocé citou ja ter feito uma
reclamagdo, ela atendeu sua
reclamacéo?

Como wvocé se sentiu em relagéo
ao tempo de resposta da
empresa a sua reclamagao? (A
demora/agilidade ao atendimento
Ihe deixou insatisfeito/satisfeito?)

(Reclamacédo foi atendida) Apds
o] atendimento da sua
reclamagcdo wcé indicou a
empresa a alguém? (O que lhe
levou a isso0?)

Fonte: Elaborada pela autora, (2017).
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Na etapa seguinte, foram entrevistados usuarios do site que ja
realizaram reclamacfes nesse ambiente para buscar entender suas
percepcdes sobre as marcas. “Entrevista € um encontro entre duas pessoas, a
fim de que uma delas obtenha informacdes a respeito de determinado assunto”
(LAKATOS; MARCONI, 2007).

4.2.3 Procedimento de campo

As entrevistas foram realizadas pessoalmente com 16 usuarios. No
total, foram enviados convites na rede social Facebook, a fim de encontrar
usuarios do site ReclameAqui. A partir disso, foram obtidas 30 respostas de
usuarios que se disponibilizaram a participar das entrevistas. No entanto,
quando procurados para agendar as entrevistas, apenas 16 se propuseram a
concedé-las.

Os sujeitos da pesquisa foram obtidos por conveniéncia, por estarem
dentro do ciclo de amizade da pesquisadora, e por julgamento, em que o Unico
critério para participagdo da entrevista foi ter realizado reclamagfes no site
ReclameAqui.

A entrevista foi explicada de forma detalhada pela entrevistadora,
mostrando que a identidade do entrevistado serd mantida em anonimato.
Também foi informado que as entrevistas seriam gravadas de forma que
trechos de suas respostas poderiam ser utilizados na pesquisa.

As entrevistas foram realizadas entre os dias de 30 de outubro a 03
de novembro de 2017, sendo gravadas e transcritas para uma analise de
dados baseada na literatura. Foram gravadas aproximadamente trés horas de
entrevistas, com duracdo média de onze minutos cada. Posteriormente, foi
realizada a transcricdo de noventa e sete paginas de depoimentos.

No decorrer das aplicagcdes das entrevistas, algumas limitacdes
foram encontradas, como remarcacdes da data agendada, falta de locais
reservados e silenciosos, localizagdo dos entrevistados, horarios néao
compativeis entre a entrevistadora e os entrevistados, além do problema inicial

da vontade dos entrevistados de participarem da pesquisa.
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Os entrevistados foram nomeados de acordo com a primeira letra do
nome e sobrenome, com o intuito de facilitar na apresentacdo de resultados e
na utilizacdo de trechos de suas entrevistas. No quadro 2 a seguir, € explanado
o perfil demografico dos entrevistados, junto com a abreviacdo de sua

nomenclatura.

Quadro 2 - Perfil dos entrevistados

Entrevistado Sexo Idade Estado civil Profissdo _Grau d~e Rer_lqa
instrucao familiar

CoO Feminino 22 Casada Estilista Superior B
Incompleto
TG Feminino 22 Casada Gestora de Superior
relacionamento Incompleto
LF Feminino 22 Solteira Estudante Superior
Incompleto
LC Masculino 22 Solteiro Bancério Superior
Incompleto
. . Analista de Superior
CN Feminino 22 Solteira Setor Pessoal Incompleto
GA Feminino 22 Solteira Estudante Superior
Incompleto
Cs Feminino 23 Casada Bancéria Superior
Incompleto
- . Auxiliar Superior
BP Feminino 23 Solteira Financeira Incompleto
HA Feminino 23 Solteira Estagiaria Superior
Incompleto
MR Feminino 24 Casada Estagiaria Superior
Incompleto
- o Superior
JB Feminino 24 Casada Estagiaria Incompleto
IL Feminino 24 Solteira i Analls_ta Superor
financeira completo
DS Feminino 24 Solteira| Administradora Pos Graduagao
incompleta
- . o Superior
ID Feminino 25 Solteira Estagiaria Incompleto
CpP Feminino 27 Solteira Estagiaria Superior
Incompleto
RC Feminino 35 Casada Psicologa| MBA completo

Fonte: Elaborada pela autora, (2017).
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ApOs o0 contato com o0s entrevistados e considerando o tipo da
amostra das 16 entrevistas realizadas, naturalmente, formou-se sobre
mulheres, mostrando que 15 dos 16 entrevistados foram do género feminino,
entdo se pode dizer que o entendimento do estudo tem uma visdo feminina
com relagcdo as empresas.

Os entrevistados possuiam de 22 a 35 anos, a maioria com a idade
entre 22 a 24 anos, sendo 10 solteiros e 6 casados. Dos 16 entrevistados,
somente 2 sdo estudantes; os demais ja trabalham ou sdo estagiarios, sendo
todos eles com grau de instrucdo a partir do nivel superior. Suas rendas
mensais variam entre R$ 1.874 e R$ 18.739, porém, a maior parte, com 7

entrevistados, tem sua renda mensal entre R$ 1.874 e R$ 3.747.
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5 - ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, serdo apresentadas as analises de dados que foram
realizadas em duas etapas. Inicialmente, mostraram os resultados de dados
secundarios, obtidos através de pesquisa realizada diretamente no site
ReclameAqui, em que séo apresentadas 45 empresas, que foram analisadas
uma a uma dentro do site. Os resultados obtidos nessa etapa influenciaram na
estruturacdo da etapa seguinte da busca de resultados.

ApoOs essa analise, sera mostrada a segunda etapa, na qual seréo
apresentadas as analises com a pesquisa em profundidade definida a partir do
roteiro semiestruturado com uma analise de conteddo em blocos sobre o “Estilo
de reclamacédo do consumidor e Comportamento de compra do consumidor”,
obtidos através de 16 entrevistas presenciais. No decorrer do estudo, serdo
explanados os resultados encontrados. Por fim, sera realizada a discussdo dos

resultados.

5.1 - Analise dos dados do Site ReclameAqui

Este subitem apresentara a andlise de dados secundarios, coletados
a partir de reclamacdes realizadas sobre 45 empresas de diferentes segmentos
de produtos e servicos no site ReclameAqui, conforme Tabela 2 a seguir.

As empresas serdo apresentadas no indice de menor para maior
nota média do site, obtido a partir da avaliagdo dos usuarios que realizaram

reclamacdes no site em escala de 10 pontos.

Tabela 2 — Historico das empresas no ReclameAqui

Nota .
A Tempo | Voltaria
meédia o =
Empresas da N° de Respondidas Nao_ Respostas de a fazer_ ° Reputacéo
empresa reclamacdes respondidas em % resposta | negécio
de 0 a 10 em dias em %
Tim 1,48 166.057 1 166.056 0 1 20,60 Nao
’ ) ) ’ recomendada
Samsung 2,63 114.552 114.423 129 100 2 28,10 N&o
Electronics recomendada
Mauricio 3,31 990 976 14 88 45 31,20 Ruim
de Nassau
Rabelo 3,65 306 204 102 67 29 30,90 Ruim
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N,Ot‘fi Tempo | Voltaria
ALl N° de ] Nao Respostas de a fazer o
Empresas da ~ Respondidas . - Reputacéo
empresa reclamacdes respondidas em % resposta | negocio
1 0,
de 0a 10 em dias em %
Divino .
Fogao 3,82 283 276 7 98 21 34,40 Ruim
Casas
Bahia - .
Loja 3,90 134.963 134.042 921 99 10 39,40 Ruim
Online
Codisman 3,92 106 66 40 62 2| 41,70 Ruim
Veiculos ' ;
Extra.com 4,02 144.800 144.034 766 99 9 43,10 Regular
Sky 4,07 187.205 182.923 4.282 98 145 42,80 Regular
Grupo 4,42 786 528 258 67 31| 40,50 Ruim
Saga
Pizza Hut 4,46 1.870 1.689 181 90 75 46,90 Ruim
Carrefour -
Loja Fisica 4,53 11.583 11.296 287 98 23 49,00 Regular
Pao de 4,61 9.919 9.626 203 97 20 54,40 Regular
Aclcar
zeco'ar'co 4,68 32.578 32.344 234 99 18 50,20 Regular
Coco .
Bambu 4,92 359 211 148 59 23 54,00 Ruim
FANOR -
DeVry 5,16 269 261 8 97 27 54,20 Regular
Newland 5,22 104 103 1 99 4 60,00 Regular
Toyota
Banco 5,23 63.903 62.412 1.491 98 12| 52,60 Regular
Santander
Brastemp
_ Consul 534 40.931 38.520 2.411 94 55 58,10 Regular
Ultrafarma 5,54 5.004 4,996 8 100 1 63,80 Bom
Esmaltec 5,56 2.465 2.459 6 100 2 50,80 Regular
Chill 5,58 6.354 6.327 27 100 16| 57,50 Bom
Beans
Pague 5,63 1.341 1.259 82 94 69 60,00 Regular
Menos
Estacio Fic 5,68 20.918 20.556 362 98 14 59,40 Bom
Amil 5,68 21.359 21.084 275 99 7 60,90 Bom
ig'rt”ora 5,71 36.270 35.899 371 99 9| 43,80 Bom
C&A 5,73 15.404 15.246 158 99 9 56,50 Bom
Hapvida
Salde 5,73 6.748 6.203 545 92 8 63,70 Bom
Unimed
Fortaleza 5,81 369 367 2 99 7 63,40 Bom
— CE
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N,Ot‘? Tempo | Voltaria

media Ne de ] Néo Respostas de a fazer o
Empresas da ~ Respondidas . - Reputacéo

empresa reclamacdes respondidas em % resposta | negocio
I 0,
de 0a 10 em dias em %

Marisa 5,90 15.558 15.467 91 99 9 58,00 Bom
cve 5,96 11.953 11.823 130 99 5| 60,10 Bom
Turismo
Casa dos
Relojoeiro 6,27 53 47 6 89 6 46,20 Bom
S
Banco 6,36 55.236 54.757 479 99 7 67,40 Bom
Bradesco
Airbnb 6,53 3.909 3.844 65 98 6 71,90 Bom
LG . 6,67 45.286 45.203 83 100 2 65,30 Bom
Electronics
Extrafarma 6,75 74 67 7 91 2 67,90 Bom
Riachuelo
e Midway 6,75 21.214 20.857 357 98 14 68,70 Bom
Financeira
Americana
s.com - .
Loja 6,98 85.215 85.054 162 100 2 76,30 Otimo
Online
Marquise 7,00 145 108 37 74 3 75,70 Bom
J. Méacedo 7,11 82 80 2 98 2 73,00 Otimo
Outback 7,40 2.216 2.216 0 100 1 75,30 Otimo
M. Dias 7,43 99 94 5 95 37| 8430 Otimo
Branco
Motorola -
Loja 7,75 1.663 1.649 14 99 2 75,40 RA1000
Online
Mondial 7,78 19.377 19.337 40 100 13 76,70 RA1000
Marilan 8,56 472 472 0 100 1 89,90 RA1000

Fonte: Elaborada pela autora, (2017).
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O comportamento do consumidor em uma recompra nao tem relacdo ao

tempo de resposta do fabricante.

Tabela 3 — Comportamento de Recompra

comportamento de recompra do consumidor ndo necessariamente esta
vinculado ao tempo de resposta do fabricante, observando-se que a empresa
Motorola leva apenas dois dias para responder seus clientes, mas sua
porcentagem de pessoas que voltariam a fazer a recompra da marca esta sé
em 75%, contrapondo a M. Dias Branco que demora trinta e sete dias para

responder e mesmo assim seu indice de retorno esta em 84%

Por outro lado, pode-se compreender que a mesma empresa M.
Dias Branco trata suas reclamacfes de forma diferenciada, assim percebe-se
que ha relacdo na forma que o fabricante atende as reclamacgdes, sendo
constatado no indice de retorno dos clientes & marca. Mesmo o retorno da
empresa a reclamacéo levando trinta e sete dias, a sua nota mantém sua
reputacdo em nivel “Otimo” dentro do site.

Porém esse comportamento pode estar voltado ao tipo de produto
gue apresentou o problema, um produto mais barato pode ter uma tolerancia

maior por parte do consumidor ao esperar uma resposta do fabricante.

N,Ot‘.'jl Tempo | Voltaria
media N° de : Néo Respostas de a fazer o =
Empresas da ~ Respondidas . = . Reputacéo
empresa reclamacdes respondidas em % resposta negoocm
de 0a 10 em dias | em %
M. Dias 7,43 99 94 5 95 37| 8430 6timo
Branco
Motorola -
Loja 7,75 1.663 1.649 14 99 2 75,40 RA1000
Online
Mondial 7,78 19.377 19.337 40 100 13 76,70 RA1000
Marilan 8,56 472 472 0 100 1 89,90 RA1000
Fonte: Elaborada pela autora, (2017).
Conforme tabela 3 acima, foi possivel perceber que o
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A reputacdo da empresa ndo esta associada ao numero de respostas

atendidas a reclamagoes.

Tabela 4 — Reputacao associada a resposta atendida

Nota .
média Tempo | Voltaria
N° de . Nao Respostas de a fazer o ~
Empresas da ~ Respondidas . o . Reputacédo
empresa reclamacdes respondidas em % respolsta nego;:lo
de 0a 10 em dias em %
) N&o
Tim 1,48 166.057 1 166.056 0 1 20,60
recomendada
Samsung Nao
Electronics 2,63 114.552 114.423 129 100 2 28,10 recomendada
Mauricio 3,31 990 976 14 88 45| 31,20 Ruim
de Nassau
Rabelo 3,65 306 204 102 67 29 30,90 Ruim

Fonte: Elaborada pela autora, (2017).

No resultado da andlise realizada no paragrafo acima, a qual pode

ser vista na tabela 4, percebe-se que a reputacdo da empresa nao esta

diretamente associada ao nuimero de respostas atendidas a reclamacdes.

Como exemplo, a empresa Samsung Eletronics apresenta um indice de 100%

de reclamacgbes atendidas e, mesmo assim, sua porcentagem de clientes que

retornariam a comprar produtos da marca encontra-se apenas com 28%,

tornando, assim, a empresa ndo recomendada por seus clientes.

Marcas pouco conhecidas tendem a ser mais bem vistas ao resolverem

os problemas dos clientes.

Tabela 5 - Reputacao das empresas

Nota .
média Tempo | Voltaria
N° de . Nao Respostas de a fazer o ~
Empresas da ~ Respondidas . 0 . Reputacédo
empresa reclamacdes respondidas em % resposta negoocm
de 0a 10 em dias em %
Brastemp 5,34 40.931 38.520 2.411 94 55| 58,10 Regular
— Consul
Esmaltec 5,56 2.465 2.459 6 100 2 50,80 Regular
Mondial 7,78 19.377 19.337 40 100 13 76,70 RA1000

Fonte: Elaborada pela autora, (2017).
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Ao observar a tabela 5, compreende-se que a expectativa do cliente
ao comprar produtos de marcas com baixo preco € menor do que de marcas
com produtos de preco alto. Dessa forma, quando ocorre algum problema
relacionado a uma marca pouco conhecida, o consumidor tende a nao ficar
muito decepcionado. Assim, no momento que o cliente faz uma reclamacéo no
site e obtém uma solucdo para a sua queixa, a satisfacdo perante a marca
tende a crescer e a tolerancia do consumidor com problemas relacionados a
marcas pouco conhecidas € maior do que com marcas muito conhecidas.

Quando observado o indice de retorno das empresas na tabela 6,
constata-se que a menor empresa do segmento de eletrodomésticos, a
Mondial, aparece com 76% de clientes que retornariam a fazer a compra,
apresentando nota 7,78 e o selo RA1000 dentro do site ReclameAqui e assim
estd melhor recomendada quando comparadas aos seus concorrentes
grandes, como exemplo a Brastemp — Consul e Esmaltec que apresentam um
indice baixo de retorno a compra, 58% e 50%, respectivamente e suas
reputagcdes como regular.

Ou seja, o prestigio da marca afeta o nivel de satisfacdo do
consumidor, em que, quanto maior a forca da marca, maior a expectativa do
consumidor e, consequentemente, menor seu grau de tolerdncia a erros.

Diante do exposto, pode-se levantar as seguintes hipéteses:

H1: Marcas menos conhecidas aumentam seu prestigio quando
atendem a reclamacoes.

H2: Marcas menos conhecidas geram lealdade quando atendem a
reclamacoes.

Pode-se considerar dessa andlise que os consumidores ndo estao
necessariamente preocupados com o tempo de resposta da empresa, mas sim
com a qualidade da resposta recebida, além das expectativas dos clientes em
cima de marcas conhecidas serem maior que de marcas pequenas. A fim de
reforcar essas observacoes foi realizada a etapa seguinte para observagao do

comportamento do consumidor.
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5.2 Andlise das entrevistas

Nesse subitem, sera explanada a andlise de dados primarios,
obtidos a partir de entrevistas com 16 usuarios do site ReclameAqui, sendo

esse 0 Unico filtro para participar da entrevista.

Empresas reclamadas

Quatro dos entrevistados citaram mais de uma empresa das quais
precisaram realizar reclamacfes no site ReclameAqui. Das empresas citadas,
a mais reclamada entre os entrevistados foi 0 Supermercado Extra com trés
reclamacdes, seguido pela Motorola e a C&A, citadas por dois entrevistados
diferentes.

A pesquisa mostrou dentro de sua amostra que empresas de
servi¢os financeiros estdo com mais problemas para serem solucionados, em
que 4 dos 16 entrevistados ja realizaram reclamacdes voltadas para esse tipo
de servico. A linha de produtos eletrénicos também obteve um grande numero
de reclamacgdes dentro da amostra, sendo citada por 3 entrevistados.

A procura da amostra ndo teve a intencdo de buscar reclamantes
das empresas inicialmente encontradas no primeiro levantamento, entretanto

os dezesseis entrevistados citaram empresas que constam no mesmo.
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Gréfico 1 - Empresas reclamadas pelos entrevistados
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Fonte: Elaborada pela autora, (2017).

Nos graficos 1 acima e 2 a seguir, pode-se observar a forma e
frequéncia das empresas citadas pelos entrevistados e 0 quanto séo
reclamadas no site ReclameAqui, sendo constatado que o Extra tem diversas
reclamagfes dentro do site que inclusive se repetem em maior nUmero dentro
da amostra. Quando se observa a empresa Motorola, mesmo citada por dois
dos entrevistados como uma das empresas mais reclamadas dentro da
amostra, no site, € a com menor niumero de reclamacdo dentre as dezesseis

empresas.
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Gréfico 2 - Numero de reclamacdes das empresas citadas pelos entrevistados.
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Fonte: Elaborada pela autora, (2017).
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Busca de informacdes antes da realizacao da compra.

O numero de entrevistados que ndo buscam informacfes antes de
realizar uma compra é pequeno dentro da amostra, com apenas 2 dos 16
entrevistados. A quantidade de entrevistados que buscam informacdes
referentes a produtos eletroeletrénicos chega a 10 dos entrevistados.

Todos afirmam que, antes de realizar uma compra que precise de
um investimento maior, existe essa necessidade de buscar informacédo para
evitar prejuizos posteriormente, o que pode ser observado no depoimento de
GA: “Eu busco informacfes para produtos que costumam ser mais caros, para
depois ndo ter problema nenhum e me arrepender da compra”.

Com a disponibilidade de informacdes na internet através de
feedbacks, reclamacdes e comentarios de consumidores, as empresas
precisam monitorar a rede para ter uma nocdo de como sua marca esta sendo
vista no mercado. (FARIAS E LEBLON, 2011 E GASCOYNE E OZCUBUCK,
1997)

Segundo o blog Resultados Digitais (2017), as variedades de canais
de comunicacdo online ajudam no tracar de estratégia das empresas voltada
para a percepcdo de valor e, assim, preocupa-se com sua reputacdo nessa

rede, para nao ser mal vista por seus consumidores. (ROWLEY, 2004).

Impressdo dos consumidores sobre empresas que acompanham

reclamacdes de seus clientes.

Dentre as 16 pessoas entrevistadas, 11 falaram que acompanhar
reclamacfes dos clientes é uma forma de a empresa verificar os pontos que
precisam ser melhorados e confirmar seus acertos. E uma maneira de obter um
feedback dos clientes sobre seus produtos e servicos, além de ser um
diferencial em relacdo aos seus concorrentes.

Esses resultados estdo de acordo com Filho (2008), que afirma que
a evolucdo do mercado leva as empresas a tentarem melhorar seus produtos

através dos feedbacks de seus clientes, por meios de reclamacgdes.
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Em adicéo, 9 dos 16 respondentes disseram, em seus depoimentos,
que a acdo das empresas em ouvir seus clientes tem como obijetivo
desenvolver um melhor relacionamento e estreitar suas linhas de aproximagéo.

Uma percepcdo observada dentre as respostas dos entrevistados
pode ser vista na afirmacgéo de ID: “Se vocé observar que a empresa esta cheia
de reclamacbes e ndo esta nem ai, € porque ela realmente ndo esta nem ai
para a opinido do consumidor’. Para IL: “Por serem empresas que s&o
preocupadas com a imagem que elas tém com os clientes, entdo elas buscam
manter sua imagem da melhor forma em ambientes virtuais para nédo terem seu
filme queimado”.

Dessa forma, quando alguém visualiza reclamag¢des em ambientes
virtuais a respeito de determinada marca, uma imagem negativa se fixa na
mente do consumidor, surgindo a possibilidade de perder clientes em potencial.

Esse comportamento é provado na teoria de Ferreira e Azevedo
(2015), que mostra que a internet, junto a evolucdo da busca da informacéo,
tem facilitado os consumidores a terem acesso a depoimentos de outros

usuarios da marca e, assim, gerar informacdes referentes a empresa.

Canais de comunicagao utilizados por consumidores para relatar algum

problema.

Com relacdo a esse questionamento, 13 dos 16 respondentes
afrmaram que, no momento em que constatam algum problema,
primeiramente tentam soluciona-lo de uma forma direta com a empresa,
através da procura na propria loja, telefonemas ou SAC. Mostrando assim que
0s consumidores buscam a solucdo de seus problemas da forma mais
amigavel, mas, mesmo assim, ndo obtém respostas e assim tem que procurar
outros meios de solucado do problema.

Todos o0s 16 entrevistados afirmaram que procuram o site
ReclameAqui como um meio de serem ouvidos pelas empresas. O site é
utiizado como uma forma de resposta da empresa as reclamacdes dos
consumidores. Segundo o entrevistado CN, “ultimamente eu estou usando
mais site porque, se eu ndo conseguir comunicacdo nenhuma, ai eu ja corro
para o site ReclameAqui, porque eu sei que, se eu colocar nesse site, sempre

vai ter um retorno de imediato”. Para CO: “eu achei 6timo, mas eles s6 foram
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atenciosos por conta da reclamacdo no site, por telefone eles nem se
importaram”. Desses 16 entrevistados, apenas 10 obtiveram uma solucéo
através do ReclameAqui e, com isso, ficaram satisfeitos com o atendimento da
empresa no site.

Vale ressaltar que, dos 16 entrevistados, 3 afirmaram que utilizam as
redes sociais como canal de comunicacdo além do site ReclameAqui, pois
acreditam que essa ac¢ao traz uma maior visibilidade para sua reclamacao.

Por fim, 3 dos 16 entrevistados tiveram que procurar meios judiciais
para resolverem seus problemas, pois ndo obtiveram solugcdes por meios de
canais da empresa, nem no site ReclameAqui.

Na concepgéo de Farias e Leblon (2011), internet cria uma forma de
comunicacdo mais préxima entre cliente e empresa, de forma que a empresa
escuta seus clientes através de feedbacks, comentérios e reclamacdes. A
dinamicidade da internet obriga as empresas a monitorarem as expectativas e
habitos de seus consumidores. Com isso, a sua opinido sobre a marca €
importante para seu crescimento no mercado. (GASCOYNE E OZCUBUCKU,
1997). Esses resultados obtidos nas respostas dos entrevistados confirmam o

gue foi apresentado pelos autores.

Experiéncias negativas compartilhadas em ambientes virtuais.

Os 16 entrevistados compartilharam experiéncias em ambientes
virtuais por meio das redes sociais e de sites de reclamacao. Vale destacar o
que o entrevistado LC afirma: “retornaram o contato comigo dizendo que
realmente ndo poderiam ter a garantia dos 6culos de volta, mas eles me dariam
o valor que eu paguei nos Oculos como desconto no valor da compra de um
outro produto, caso eu tivesse interesse em comprar, contanto que eu tirasse a
reclamacédo do site”, Observa-se, portanto, a preocupacdo da empresa em
manter a imagem positiva em ambientes virtuais dando assim um

empoderamento aos seus clientes.
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Kotler e Armstrong (2015) e Sheth, Mittal e Newman, (2001) tém
suas teorias confirmadas quando o0s entrevistados demonstram que, ha
experiéncia da compra, quando negativa, o consumidor costuma expressar sua
insatisfacdo por meio de reclamacdes, afetando, assim, a imagem positiva da

marca perante o mercado.

Tempo de reclamacgédo na influéncia da recompra e apés o atendimento no

site existiu recomendacao?

Nessa questdo, pode-se constatar que o intuito de ferramenta do site
ReclameAqui funciona. Todos os entrevistados afirmaram estar satisfeitos com
o site, com as empresas respondendo as reclamacfes dentro do periodo
determinado pelo site.

Porém, quando perguntados se o tempo de resposta das empresas
a suas reclamacdes no site influencia na recompra da marca, 5 dos
entrevistados mostraram que, como nao foi solucionada a reclamacao so6 pelo
site, a satisfacdo com a empresa diminui, mas nao o influencia na recompra da
marca. Segundo CP, “devido a ndo solugéo do problema nesse contato, eu ndo
fiquei satisfeita, mas ndo fez com que eu deixasse de comprar coisas na loja”.
Portanto, a demora do atendimento da reclamacgao ndo impede que o cliente
refaca a compra da marca novamente.

Todos 0s usuarios obtiveram respostas a suas reclamacgdes dentro
do site, porém, quando perguntados se apds o atendimento chegaram a
recomendar a empresa a qual reclamaram, 12 dos 16 responderam que,
apesar das empresas atenderem as suas reclamacdes dentro do prazo, eles

nao indicariam a empresa a terceiros.

Comentarios e indicacdo da marca com terceiros a respeito de

experiéncias de compras.

Na amostra, 13 dos 16 entrevistados afirmam que tém o costume de
comentar sobre suas experiéncias de compra com terceiros,

predominantemente de forma pessoal e no “boca a boca”. Porém, quando
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perguntados diretamente em meios virtuais, eles afirmam que estdo dispostos
a dividir essa experiéncia.

Apenas 3 dos 16 entrevistados responderam que nao indicam
marcas que utilizam para terceiros. Esse comportamento, para ID, se da por
“ndo me acho t&o influenciadora assim”.

A transmissdo de informacdo por meio de contato de formas
presencial e digital por parte de clientes fiéis tem uma proporgcéo elevada.
Novos clientes sdo gerados por conta da indicacdo ou das experiéncias de
terceiros com a marca (BENTTEVEGNA, 2002). Carlen (2012) afirma que as
empresas nao conseguem mensurar e nem controlar os efeitos da

disseminagao do “boca a boca” pessoal e nem digital.

A Internet como influenciadora do comportamento do cliente em relacéo a

marcas.

Quando perguntados a respeito da influéncia da internet sobre o
comportamento dos clientes em relacdo as marcas, todos os entrevistados
afirmam que a internet muda a forma de pensar dos clientes. Para 5
entrevistados, a internet funciona como um canal onde famosos emprestam
sua imagem como forma de representar e comunicar determinada marca,
valorizando-a, assim, perante os consumidores. Para RC, “vocé nao esta nem
precisando daquilo, vocé esta vivendo muito bem sem aquilo, e comecam as
“blogueirinhas” a dizer que é “must have”, tem que ter, com isso vocé fica louca
querendo aquilo, cria uma necessidade daquela coisa pra sua vida e vai na
onda.”

J& 10 dos entrevistados afirmam que a internet influencia através da
facilidade de disponibilidade de informacdes. Quando um cliente quer saber
algo sobre a marca antes de comprar, basta ir a internet e pesquisar sobre o
produto ou servico, tendo, assim, acesso a diversos comentarios, experiéncias

e opinides de pessoas que ja utilizaram.
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ID afirma que “ao ver que muitos dos seus amigos fazem check-in
em um local, vocé pensa que esta todo mundo frequentando esse lugar, ou
alguém posta foto da comida, ou 0 caso de uma loja que vocé vé que muita
gente compra e posta produtos dela, acho que vocé vendo a satisfacdo de
outro cliente, vocé acaba ficando curioso e talvez se vocé precisa visitar
aguela marca.”, mostrando, com essa afirmacgao, que a opinido de usuarios do
produto ou servico sendo colocadas em ambientes virtuais também influencia
na sua decisdo quando se pensa ha escolha final.

Para Turchi (2012) e Okada e Souza (2011), a internet mudou o
comportamento dos consumidores, tornando-os mais cientes e proximos da
realidade, assim, tornam-se criticos e exigentes por terem diversas formas de

buscar informacéo.

Percepc¢édo do valor do produto X Produto com problema

Ao perguntar aos entrevistados sobre como se sentiriam ao comprar
um produto com alto custo e ele apresentasse um problema, muito foram
ouvidas as palavras: “frustrada”, “irritada”, “prejudicada”, “indignada”. Esse
comportamento pode ser dado na ideia de que, quando um cliente busca um
produto mais caro, espera nao ter problema, o que pode ser percebido na
afirmacao de GA: “Eu me sinto bem indignada, acho que todo mundo pensa,
porque estd pagando uma coisa mais cara, uma coisa melhor, e que vocé ndo
quer ter problemas futuros e, quando da problema, vocé fica mais chateado”.

Na situacdo da compra de um produto de preco baixo que nao
apresenta problemas, para 6 dos entrevistados era o que se esperava. A
afirmacéo de DS — “penso que ndo fez mais que a obrigagdo, ndo tinha que dar
problema mesmo”. — confirma a visdo dos entrevistados.

Para 9 dos entrevistados, a sensacdo de satisfagdo com essa
situacdo € grande. O discurso de MR — “Me sinto maravilhada, ganhei na
loteria, porque economizei e o produto atendeu as minhas expectativas, entéo,
pra mim, é o melhor dos pontos”. — mostra a satisfacdo com o produto que
atende suas necessidades.

Quando, na situacdo da pergunta, era colocado, se o produto de

baixo custo apresentasse problema, o que eles sentiriam, 12 dos entrevistados
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afirmaram que ndo se sentiriam tao prejudicados por ser um investimento de
baixo valor e, com isso, ndo iria atras de resolver o problema. Pode-se
perceber esse comportamento na afirmacado de HA: “Eu me sentiria indiferente,
por ter pago por algo barato, era de certa forma esperado dar um problema”.
Gale (1996) afirma que o valor do cliente esta associado a qualidade
dentro do mercado. Tracado junto a estratégia de marketing de relacionamento,
o preco do produto sofre ajuste, valorizando, assim, a marca através do vinculo

com seus consumidores.

Retorno a marca que ja apresentou problemas em algum de seus
produtos.

Os entrevistados foram perguntados se voltariam a realizar a compra
de uma marca a qual ja deu algum tipo de problema. 8 deles afirmam que nao
voltariam a realizar a compra. Para RC, “a gente tem tanta opc¢éo, a gente tem
possibilidade de comprar em Varios outros lugares. Por que eu vou estar
comprando em uma loja que eu ja tive problemas e correndo esse risco, se eu
tenho a possibilidade de n&do correr risco nenhum? ”

Mostrando assim que as empresas devem se preocupar em
melhorar cada vez mais seus produtos, buscando ndo apresentar problemas
para seus clientes e assim evitar que busquem os produtos semelhantes nos
concorrentes.

Ja 6 dos entrevistados afirmaram que realizariam novamente a
compra, dependendo do atendimento pds-venda da empresa. IL afirma que “se
ela se mostrasse aberta a resolver, com certeza eu iria voltar’. Esse
comportamento esta voltado para a forma com que a empresa se relaciona
com seus clientes, dado a atencdo e disposicdo para soluciona-la quando
houver problema, a empresa mostra preocupacdo com seus clientes e assim
eles se sentem importante e com voz ativa.

Madruga (2006) afirma que, com o desenvolvimento da tecnologia
de bancos de dados, o indice de concorréncia aumenta e obriga as empresas a
manterem um relacionamento melhor com seus clientes. Uma relacdo fraca

com seus consumidores acarreta uma perca para a concorréncia.
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6 CONCLUSAO

A evolugéo do presente estudo viabilizou que, a partir de um estudo
de campo, o objetivo pretendido desse trabalho de investigar a influéncia que
as reclamacfes em ambientes virtuais ttm no comportamento do consumidor
fosse realizado. Assim como identificar o tipo de reclamacdes em ambientes
virtuais, além de explanar as reclamacdes dos consumidores em ambientes
virtuais e realizar uma analise do comportamento do consumidor apos o
atendimento, ou ndo, as suas reclamacdes em ambientes virtuais. Para melhor
visualizacdo do estudo, foi utilizado como objeto de estudo o site ReclameAqui.

O estudo contribuiu a nivel académico a forma em que pudesse
entender de o que afeta o comportamento dos consumidores quando realizam
reclamacfes em ambientes virtuais ou quando buscam informacdes nesses
ambientes se deparam com reclamagfes. Além de tentar entender como fica a
imagem das empresas dentro de ambientes de grande alcance.

A pesquisa constatou que a reputacdo da empresa nao esta
associada ao numero de reclamacbes atendidas no site, empresas como a
Sansumg que, mesmo atendendo todas suas reclamagdes no site, o indice de
retorno a marca dentro do site se encontra como ndo recomendada, porém
esse comportamento pode estar ligado ao tipo de produto reclamado.

Em diversos momentos, os entrevistados foram perguntados sobre
seus habitos de compra e foi constatado que, antes de realizar uma compra, 0s
consumidores realizam uma pesquisa sobre o produto que ira comprar, tanto
de forma pessoal como de forma virtual. Constatou-se também que algumas
empresas buscam ganhar clientes de forma que utilizam de pessoas influentes
para vender seus produtos.

Pode-se ser observado no site que o tempo de resposta dos
fabricantes a reclamacdes em ambientes virtuais ndo esta vinculado no
comportamento de recompra dos consumidores, mas a forma com que O
cliente recebe retorno a sua reclamacdo pode gerar um retorno, esse
comportamento pode ser confirmado quando o0s entrevistados foram
guestionados sobre o tempo de resposta de suas reclamacdes, todos se
mostraram satisfeitos com a ferramenta de reclamacao, porém dois dos

entrevistados ndo tiveram seus problemas resolvidos e tiveram que usar outro
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meio em busca da solucdo. Destaca-se também que mesmo clientes que
obtiveram respostas a suas reclamacdes ndo indicariam a marca a terceiros.

Percebe-se também que marcas pouco conhecidas, quando nao
apresentam problema, ou caso apresentem, logo se resolve, tendem a ser mais
bem vistas por seus clientes e/ou ter uma tolerdncia maior quando o problema
acontecer, esse comportamento foi observado dentro do site e confirmado na
entrevista em que 9 dos entrevistados demonstram satisfagdo. Quando
colocada a situacdo para os entrevistados de um produto de custo baixo ndo
apresentando problema, foi constatado que 12 dos entrevistados ndo se
sentiriam prejudicados.

Assim foi levantado para estudos futuros a seguinte hipétese:

H1: Marcas menos conhecidas aumentam seu prestigio quando
atendem a reclamagoes.

H2: Marcas menos conhecidas geram lealdade quando atendem a
reclamagoes.

Em respeito as limitacbes do estudo, salientam-se os desencontros
de horarios entre entrevistadora e entrevistados, assim como a limitacdo de

verba para locomoc¢ao em diversos locais da cidade.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Entrevistador: Bom dia/tarde/noite.

1)

2)

3)

4)
5)
6)

7

Primeiramente obrigada por disponibilizar de seu tempo para
ajudar na pesquisa. Continuando, sou estudante do curso de
graduacdo em Administracdo da Universidade Federal do
Ceara (UFC) e estou no processo de finalizacdo do curso e
assim entdo, elaborando uma pesquisa para o0 meu TCC -
Trabalho de Conclusdo de Curso. O estudo trata sobre o
relacionamento da marca com seus clientes em ambientes
virtuais apos reclamacgdes, e o Site ReclameAqui foi o que
escolhi para como objeto de estudo para observacao do canal
empresa/cliente. A entrevista esta dividida em perguntas
respondida por vocé cliente que ja utilizou desse canal para
solucionar problemas obtidos com empresas ap0s a compra

de produtos.

Estilo de reclamacao do consumidor

O que vocé pensa de empresas que acompanham as reclamacdes de seus
clientes?

Ao constatar um problema com uma empresa, Vocé costuma procurar
algum canal de comunicacdo para resolver o problema? Qual? (Vai direto
na loja? Ao site ReclameAqui? Midias Sociais?)

Tem algum caso que vocé pode citar em que vocé compartiihou uma
experiéncia negativa ou reclamacdo em ambiente virtual? (Descrever o
caso) O que levou vocé a compartilhar sua experiéncia dessa forma?

Vocé ja realizou reclamacao no site ReclameAqui?

Qual empresa vocé reclamou? Qual foi o problema?

Como vocé se sentiu em relagcdo ao tempo de resposta da empresa a sua
reclamacdo? (A demora/agilidade ao atendimento |he deixou
insatisfeito/satisfeito?)

(Reclamacao foi atendida). Ap6s o atendimento da sua reclamacao vocé

indicou a empresa a alguém? (O que Ihe levou a iss0?)



1)

2)

3)

4)

5)

6)
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Comportamento de compra do consumidor

Vocé busca informacdo antes de realizar uma compra? (Se sim, onde vocé

busca? E para quais tipos de produtos?)

Vocé comenta com terceiros sobre sua experiéncia de compra? (Se sim, de

gue forma? Pessoalmente? Por meio de midias digitais?)

Vocé costuma indicar marcas que vocé utiliza a outras pessoas? De que

forma vocé indica?

Vocé acha que a internet influencia no comportamento do cliente em

relacdo a marcas? (De que forma vocé acha que essa influéncia

acontece?)

Vou colocar duas situacdes e eu quero que vocé me diga como Vocé se

sente:

a) Ao realizar uma compra de valor monetério alto e o produto apresenta
um problema. Como vocé se sente?

b) Ao realizar uma compra de valor monetario baixo e o produto nao
apresenta um problema. Como vocé se sente? (E no caso desse produto
apresentar problema?)

Vocé voltaria a fazer a compra de outro produto de uma marca mesmo no

caso de um produto dela ter apresentado problema anteriormente? (Por

qué? O que Ihe levou a comprar outros produtos da marca?)

Perfil demogréfico:

1)
2)
3)
5)
6)
7)

Género

Idade

Estado civil

Trabalha? Qual profissdo?
Grau de instrucéo

Renda familiar

a) Abaixo de R$ 1.874

b) Entre R$ 1.874 e R$ 3.747
c) Entre R$ 3.748 e R$ 9.369
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d) Entre R$ 9.370 e R$ 18.739
e) Acima de R$ 18.740

Entrevistador: Obrigada novamente pela sua disponibilizacdo do tempo para

responder a entrevista.



