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AUMENTO DE RECLAMAQOES E O DESEMPENHO DOS PROCESSOS DE UMA
EMPRESA DE COMERCIO ELETRONICO: ANALISE E SOLUCAO

1 INTRODUCAO

O Comércio Eletronico Al, foi fundado em final dos anos 1990 e empresa pioneira na
comercializa¢do do tipo de produto via internet no Brasil. Atualmente est4 apresentando um
indice de reclamacdes alto, por enfrentar dificuldades com o atendimento ao cliente. Este fato
influencia diretamente no nivel de satisfagdo dos clientes e também no nivel de competitividade
da empresa, que é uma das principais no seu ramo de venda no ambiente virtual.

O objetivo principal deste estudo foi propor solu¢do para o crescente indice de
reclamacdes da area de atendimento. Com isto, reverter a situacao atual em que o Comércio
Eletronico A se encontra. Aprimorar o processo do atendimento ao cliente e, com isso, criar
condicdes para a recuperacao de posicdo de mercado junto aos concorrentes.

As solugbes adotas para resolucdo dos problemas identificados no Comércio Eletronico
A estdo relacionadas a padronizacao dos processos internos (melhorar o servigco prestados aos
clientes), implantacdo de politicas de treinamentos para seus funcionarios, visando maior
capacitacdo para exercer as rotinas diarias, além de adoc¢éo de processos para identificar falhas
nas funcionalidades do site, para oferecer uma ferramenta rapida e simples para seus clientes.

O Comércio Eletrénico A tem recebido um namero crescente de reclamacg6es de seus
clientes desde 2015. As ocorréncias acontecem quando os consumidores desejam informacoes
sobre o pedido e sua entrega, realizando contato por e-mail, chat disponivel no site ou por
telefone. Quando as ddvidas ndo séo atendidas, registram as reclamacées no site Reclame Aqui
e/ou na central de atendimento da empresa.

Para entender o problema e propor solugdes que possam reverter a situacédo da empresa,
o0 presente estudo foi estruturado em trés fases. A primeira fase destinou-se ao reconhecimento
do contexto em que a empresa estava inserida (secdo 2). Na segunda fase realizou-se o
diagnostico da situacdo-problema (secédo 3). A terceira fase coube a proposicéo de intervencgédo
para a situacdo-problema (secdo 4), a analise dos resultados obtidos (se¢do 5) e a avaliacdo das
contribuicdes do estudo para a empresa e para outras organizacoes (se¢édo 6).

2 CONTEXTO INVESTIGADO

O Comeércio Eletronico A, foi fundado no final dos anos 1990 como pioneira em e-
commerce do tipo de produto que comercializa no Brasil. Além de entregar os produtos, a
empresa investe para oferecer todo o suporte em acgdes diferenciadas de marketing, parcerias
estratégicas de desconto para clientes e colaboradores, programa de fidelidade e uma série de
vantagens como descontos especiais e personalizacéo de presentes.

Sua missdo é criar produtos com design, estilo diferenciado e com alto padrdo de
qualidade, garantindo a exclusividade e inovacdo em produtos com as melhores e mais
reconhecidas marcas do mercado. Sua visao € proporcionar a melhor experiéncia de compra de
produtos e presentes no Brasil, priorizando acima de tudo a qualidade do produto e um excelente
atendimento ao cliente, inovando e surpreendendo em cada servico oferecido e seus valores:
seguranca, exceléncia e inovacao.

O aporte inicial de capital foi de R$ 100 mil e a empresa ficou com a familia até que,
em 2000, a gestdo foi profissionalizada. O Comércio Eletrénico A teve um crescimento com
recursos proprios, ndo houve salto astronébmico, mas a empresa nao sofreu a pressao de
investidores por resultados irreais. Em 2012, o e-commerce recebeu investimentos de uma
companbhia situada nos Estados Unidos e a maior empresa do mundo na categoria e do fundo
brasileiro de private equity.

1 0 nome da empresa original foi disfar¢cado. Adotou-se o nome fantasia Comércio Eletrénico A.



O Comércio Eletronico A atua com o foco em produtos premium. Como a empresa ndo
tinha félego financeiro para investir em propaganda, ela procurou criar uma imagem de
sofisticacdo junto ao publico por meio de uma prestacéo diferenciada de servicos, exclusividade
de produtos, assinatura de compra, entre outras acées. Sdo mais de 1.000 opcGes de produtos
para todas as ocasides, com a possibilidade de adicionar acessorios, resultando em uma
infinidade de alternativas para presentear, com design e alto padrao de qualidade.

Fundada em 1990 a Organizacdo B2 é uma das principais concorrentes da Comércio
Eletrdnico A. Comecgou com apenas uma loja em um pequeno imovel em Séo Caetano, porém
a histéria da empresa comegou a mudar no inicio dos anos 2000 quando o seu fundador decidiu
criar um site para exibir o catalogo de produtos para que os clientes pudessem visualiza-lo e em
seguida comprar via telefone, ndo demorou muito para este servico evoluir para um e-commerce
(ECOMMERCE NEWS, 2015).

Atualmente a Organizagdo B é uma das lideres de mercado e aposta em parcerias para
oferecer a entrega dos pedidos em até 3h em todo o Brasil, a empresa conta com a parceria de
produtos em diversas regides do pais. Visando diversificar a gama de produtos oferecidos, em
datas comemorativas, a empresa comercializa kits especiais (ECOMMERCE NEWS, 2015).

A Nova B pertence ao mesmo grupo da Organizacéo B e foi fundada em meados dos
anos 2000 com a finalidade de ser fornecer o mesmo tipo de produto, contudo para clientes das
classes C e D. Ela possui uma central em S&o Paulo e distribui para mais de 1100 cidades no
Brasil (ECOMMERCE NEWS, 2015).

O e-commerce, que em portugués significa comércio eletrdnico, € uma modalidade de
comércio que realiza suas transacBes financeiras por meio de dispositivos e plataformas
eletronicas, como computadores e celulares. Surgiu aproximadamente nos anos 90, se
desenvolveu devido a facilidade do acesso a internet, que gerou aumento no ndmero de
internautas. E hoje muito mais do que apenas uma ferramenta de vendas online, é também um
meio de comercializagdo complementar ao mix de marketing das empresas (ECOMMERCE
NEWS, 2015).

Esta forma de comercializagdo foi favorecida por vérios fatores ao longo do seu
desenvolvimento. Um deles foi o preco acessivel dos produtos que muitas vezes eram bem
diferentes dos produtos vendidos em lojas fisicas. Através dessa plataforma o cliente pode
pesquisar facilmente o produto que deseja sem precisar se locomover. O e-commerce oferece
facilidade e velocidade nas transagdes, possibilita que pessoas do mundo inteiro vejam o
produto e efetuem compras tranquilamente, visto que, funcionam 24 horas (SEBRAE, 2015).

Para muitas pessoas 0 e-commerce € satisfatorio, porém, para outras ndo passa de uma
dor de cabeca. J& consolidado no pais, 0 comércio eletrdnico é tema decorrente de reclamacdes
dos consumidores. As principais queixas dizem respeito, sobretudo, a devolucao das quantias
pagas, clausulas contratuais que rezam sobre a isencéo de responsabilidades dos sites, falhas na
descricdo dos produtos, contratempos relacionados a entrega dos bens adquiridos e baixa
qualidade no atendimento aos consumidores (SEBRAE, 2015).

A exigéncia do consumidor dos produtos desse tipo de empesa vem nos Ultimos anos.
Atualmente, o vendedor deve vender tanto o produto, quanto a emogdo e o servico. Portanto,
toda interatividade e imediatismo que o e-commerce pode propiciar devem ser de maneira coesa
e harmdnica, completado com um servigo logistico impecével e flexivel o suficiente para ter
entregas dos produtos no proprio dia com as particularidades que os clientes queiram como:
fotos, cartbes postais, chocolates entre outros. Além disso, abaixar o pre¢o ndo é a melhor forma
de atrair este consumidor, apesar da retracdo de mercado, pois este compreende que a emocao
faz parte do valor agregado ao servi¢o cobrado como um todo. Porém, ainda existem opcdes

2.0 nome da empresa original foi disfarcado. Adotou-se o nome fantasia Organizacéo B.



comuns de desconto: no valor do frete e vouchers para préximas compras, que visam reter este
internauta (MATRAVOLGYI, 2016).

3 DIAGNOSTICO DA SITUACAO PROBLEMA

Inicialmente, foram organizados dados voluntariamente fornecidos pelo Comércio
Eletrdnico A, pela equipe de atendimento terceirizada, além dos dados obtidos a partir de
levantamento realizado no site Reclame Aqui. Os dados obtidos foram a respeito do niumero de
reclamacdes recentes e da possivel perda de clientes (churn) gerada em consequéncia da
insatisfagdo com o servico de atendimento. Foram obtidos também dados secundarios em fonte
como o Sebrae tendo em vista ampliar as informagdes sobre o setor de negdcio.

Visando melhor compreender as causas do problema da empresa, foram criados os
fluxogramas do processo de compra na perspectiva do cliente e na do atendimento interno. Os
fluxogramas foram desenvolvidos a partir de informacdes obtidas na Comércio Eletrénico A e
junto a empresa terceirizada, até entdo, responsavel pelo atendimento aos clientes. Além disso,
foram elaborados: o fluxograma do processo de compra na perspectiva do cliente da
concorrente da Comércio Eletrdnico A e o fluxograma do processo de compra na Organizagédo
B, com o objetivo de entender as principais diferencas entre o processo de compra de cada uma
das empresas.

3.1 Problema/ Oportunidade tratado

A sessdo seguinte ira apresentar as técnicas utilizadas para entender o problema
enfrentado pela Comércio Eletrdnico A, assim como uma descricao das informac@es obtidas no
processo de mapeamento da situacdo. Sdo apresentados os métodos e técnicas utilizados
(Diagrama de Ishikawa, Fluxograma, Diagrama de Pareto, Modelo de Gaps), bem como o0s
dados obtidos na empresa, no site Reclame Aqui e no site concorrente da Comércio Eletrénico
A, Organizagdo B. Por fim, sdo apresentadas as analises dos dados obtidos.

3.2 Metodos e técnicas utilizados

O Diagrama de Ishikawa é uma ferramenta utilizada para expor a relagédo existente entre
o resultado de um processo, e as causas (0u causas raizes) que tecnicamente possam afetar esse
resultado (CORREA; CORREA, 2013; WERKEMA, 1995).

O fluxograma (ou diagrama de processos) € uma ferramenta utilizada para facilitar a
visualizacdo e o entendimento de um processo por meio da listagem de todas as suas fases
(ARAUJO, 2010; CORREA; CORREA, 2013). Cada ocorréncia em um processo deve ser
retratada no fluxograma (ARAUJO, 2010). Dependendo da anélise, os fluxogramas podem
conter dados adicionais, tais como: tempos de cada fase, distancias percorridas, as fases de
contato com o cliente (atividades de front ou back office) (CORREA; CORREA, 2013).

O objetivo do Diagrama de Pareto é classificar, em ordem decrescente, 0s problemas
gue produzem os maiores efeitos e atacar esses problemas inicialmente, dessa forma, a
capacidade de solucdo disponivel sera direcionada exatamente para onde os resultados sejam
maximizados (CORREA; CORREA, 2013). Ainda segundo os autores, 80% das falhas nos
processos ocorrem devido a 20% das provaveis causas dessas falhas.

Ha um modelo que permite identificar e corrigir problemas referentes a qualidade. A
qualidade foca nos beneficios criados para o cliente. E preciso que o pessoal da empresa tenha
um entendimento comum para atacar questdes como a medigédo da qualidade de servigo, para a
identificacdo das causas de deficiéncias, da elaboracéo e implementacgéo de acbes corretivas. O
modelo de gaps apresenta a diferenca entre o que os clientes esperavam e o0 que perceberam ter
sido entregue. O gap ocorre sempre que ha uma diferenca entre a expectativa do cliente e sua
interpretacdo pela empresa. S&o divididos em seis tipos (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,
2012): Gap 1 — gap do conhecimento: lacuna entre o que os provedores de servi¢os acham que
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os clientes esperam e as reais necessidades e expectativas dos clientes; Gap 2 — gap da politica:
lacuna entre expectativas dos clientes e os padrdes de qualidade estabelecidos para a entrega do
servigo; Gap 3 — gap da entrega: lacuna entre os padrdes de entrega e o real desempenho do
provedor do servigo; Gap 4 — gap das comunicagdes: lacuna entre o que a empresa comunica e
0 que é efetivamente entregue; Gap 5 — gap das percepcdes: € a lacuna entre o que é realmente
entregue e o que é percebido pelos clientes como recebido; Gap 6 —gap da qualidade de servico:

3.3 Coleta de dados internos e externos

Ao entrar no site Reclame Aqui e procurar pela Comércio Eletrbnico A, foram
encontradas trés categorias de reclamacédo no periodo de outubro de 2015 até outubro de 2016:
propriamente do setor de atividade (classificacdo do site Reclame Aqui), problemas com
atendimento e problemas com o site. Nas descri¢cbes dos problemas foi visto que em cada
reclamagédo havia a possibilidade de existirem outras reclamacdes inerentes a reclamagéo
principal. Assim sendo, foi necessario checar cada uma das reclamacdes postadas no site para
verificar se havia mais reclamagdes dentro da reclamacéo que constava no titulo.

No andamento de checagem, foi feito simultaneamente uma planilha com reclamacdes
padrdo para possibilitar a categorizacéo de cada tipo de problema e verificar onde as incidéncias
estavam mais frequentes. Ao termino da categorizacdo foi elaborada uma tabela com a
frequéncia das reclamacdes em seguida foi criada outra tabela com as principais reclamagoes
direcionadas para a Comércio Eletrénico A (Tabela 1).

GAP I: Atraso na entrega de pedidos. No decorrer do levantamento realizado a partir das
reclamacdes do site Reclame Aqui se verificou que a maioria das reclamacdes se refere
aos problemas com entrega dos pedidos em datas e/ ou horarios programados.

Tabela 1: Principais reclamac6es Comércio Eletrdnico A no site Reclame Aqui

~ Participacao PRIl D
Cédigo | RECLAMACAO Total | arucipac acumulada
individual (%) (%)
1 Atraso na entrega: data/periodo programado 247 38,90% 39%
2 Insatisfacdo com o atendimento via telefone 67 10,55% 49%
3 Qualidade dos produtos entregues 34 5,35% 55%
4 Insatisfacdo com o atendimento via chat 33 5,20% 60%
5 Solicitagdo de estorno nao atendida 28 4,41% 64%
6 Demora no retorno apos atendimento 26 4,09% 69%
7 Resposta pendente ao cliente referente ao status da 29 3,46% 79%
entrega
8 Entrega incompleta 20 3,15% 75%
9 Inforr_nagoes insuficientes fornecidas pela central de 16 2.520% 78%
atendimento
10 Enviou e-mail e ndo obteve resposta 16 2,52% 80%

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados no RECLAME AQUI, 2017

Com o objetivo de facilitar a analise dos dados e demonstrar de forma mais
compreensivel a participacdo individual de cada tipo de reclamag&o, foi elaborado, a partir dos
dados da Tabela 1, um Diagrama de Pareto com as principais reclamacdes direcionadas a
Comércio Eletrénico A no site Reclame Aqui (Gréfico 1).



Gréfico 1 - Digrama de Pareto - Principais reclamacdes Comércio Eletronico A no site
Reclame Aqui
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados coletados no RECLAME AQUI, 2017.

GAP I1: Insatisfagdo com o atendimento. De acordo com as reclamages do site Reclame
Aqui os clientes sentem-se insatisfeitos com o atendimento prestado pelo Comércio
Eletronico A. Os principais motivos que levam a insatisfacio séo: demora nas respostas
das solicitacdes apds o atendimento e informacdes insuficientes.

Os dados fornecidos pela empresa séo registros de todas as chamadas recebidas pela a
equipe de atendimento no periodo de outubro de 2015 a outubro de 2016. Os registros contém
informacdes sobre o colaborador que atendeu o cliente, o status do atendimento (concluido ou
em aberto), o assunto, a origem do atendimento (chat ou telefone), a data de abertura da
reclamagcéo e a data prevista para solugdo. Foi realizado um tratamento nos dados fornecidos
pela equipe de atendimento da Comércio Eletronico A com o intuito de padronizar os relatos
contidos nas chamadas, para isso foi feito um levantamento dos casos que continham
reclamacdes com contetdo similar e em seguida essas reclamacdes foram distribuidas em
categorias.

A principais demandas recebidas nos atendimentos realizados pelo Comércio Eletronico
A, sdo descritas na Tabela 2: Informacdes sobre o pedido (33,82%); Informacgdes sobre a
entrega (21.39%), Informacdes gerais (11,97%); Entrega Interno (contato de parceiros)
(9,96%); Cadastro (5,32%); Cancelamento/Estorno (5,20%); Problemas no site (3,23%);
Reclamac6es gerais (1,35%), Reclamacdes sobre os produtos (1,29%) e Atraso na entrega
(1,20%). A categoria de InformacGes sobre os pedidos contempla as chamadas relacionadas as
diversas informacdes sobre o pedido, desde confirmacdo, alteracdo e exclusdo de produtos do
pedido até davidas com relacdo aos produtos, vale ressaltar que ndo foi possivel analisar
detalhadamente o conteldo dessas chamadas, pois o relatério enviado pela equipe de
atendimento ndo possuia informacdes necessarias, muito dos casos tinham como descricao da
chamada apenas o texto “Informagdes sobre o pedido”. Na categoria Informagdes sobre a
entrega estdo as chamadas relacionadas a duvidas com relacdo a entrega do pedido, desde
informacdes sobre os horérios de entrega até informacgdes sobre pedidos que ndo foram
entregues nas datas programadas. Informacdes gerais é a categoria que trata de chamadas
relacionadas as informacdes que néo se referem ao pedido e nem a entrega, normalmente séo
chamadas para tirar dividas de como conservar os produtos, informacdes sobre a empresa, etc.
A categoria Entrega (interno) contempla as chamadas dos parceiros logisticos da Comeércio
Eletrdnico A, os relatos desta categoria sdo, em sua maioria, contatos dos entregadores para
confirmar o endereco de entrega, informar que o pedido foi recusado, etc.



GAP I111: O relatdrio fornecido pela empresa precisou passar por alguns ajustes, pois as
informacdes fornecidas estavam desorganizadas e ndo tinham padréo. Assim sendo, ndo
foi possivel fazer uma analise com os dados fornecidos.

Tabela 2: Categorizacdo das chamadas registradas pelo atendimento da Comércio
Eletronico A

ATENDIMENTO - COMERCIO ELETRONICO A

Categoria | Descrigdo Categoria Ocorréncia :T%rit\;%ﬂzﬁ&)) Zj&gﬂ%?;?% )
1 Info pedido 3565 33,82% 33,82%
2 Info pedido - entrega 2255 21,39% 55,21%
3 Informagdes 1262 11,97% 67,19%
4 Entrega (interno) 1050 9,96% 77,15%
5 Cadastro 561 5,32% 82,47%
6 Cancelamento/ estorno 548 5,20% 87,67%
7 Problemas no site 340 3,23% 90,89%
8 Reclamacéo 142 1,35% 92,24%
9 Reclamagéo produtos 136 1,29% 93,53%
10 Atraso na entrega 127 1,20% 94,73%
11 Outros 117 1,11% 95,84%
12 Ajuda 89 0,84% 96,69%
13 Doacdo 83 0,79% 97,48%
14 Problemas entrega 79 0,75% 98,23%
15 Troca 44 0,42% 98,64%
16 Engano 43 0,41% 99,05%
17 Status agdes juridicas 33 0,31% 99,36%
18 Alterar entrega 30 0,28% 99,65%
19 Problemas pedido 17 0,16% 99,81%
20 Alteracdo pedido 16 0,15% 99,96%
21 Elogio 4 0,04% 100,00%

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados fornecidos pela Comércio Eletrénico A,
2017.

A categoria Reclamac6es gerais engloba as reclamacdes que ndo tém relacdo com os
pedidos e nem com a entrega, vale ressaltar que muitas chamadas desta categoria estdo
nomeadas apenas como “reclamag@o”, logo ndo é possivel saber o teor da reclamacdo em
questdo. A categoria Reclamacdes sobre os produtos refere-se as chamadas com relacdo a
qualidade dos produtos e entrega de pedido com produtos que ndo foram solicitados. Para
completar os 10 principais motivos de reclamacges, segundo o departamento de atendimento
da Comércio Eletronico A, ha a categoria Atraso na entrega que trata desde reclamacdes sobre
atraso no horario da entrega até atraso na data de entrega. E importante ressaltar que, segundo
levantamento feito através das reclamacdes do site Reclame Aqui, 0 atraso na entrega € o
principal motivo de reclamagbes, podendo entdo haver um erro na classificacdo das
reclamacBes por parte da equipe de atendimento, visto que esta categoria tem pouca
representatividade na planilha disponibilizada pela Comércio Eletrénico A.

GAP 1V: Inconsisténcias no site, segundo levantamento das chamadas atendidas pela
equipe da Comércio Eletronico A. Pode-se verificar que existem diversas chamadas
relacionadas aos problemas no site e também as duvidas sobre o site.

Com a Tabela 2 finalizada, contendo todas as chamadas classificadas de acordo com as
categorias que foram criadas, se verificou que as 10 categorias mais frequentes acumulam
94,73% dos casos e elaborou-se outro diagrama de Pareto com a participacdo individual das 10
categorias mais frequentes registradas pela equipe de atendimento da Comércio Eletrdnico A

para analisar essas questdes mais importantes.
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Gréfico 2 - Diagrama de Pareto das 10 categorias mais frequentes registradas pela equipe
de atendimento da Comércio Eletrénico A.
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados fornecidos pela Comércio Eletrénico A,
2017.

Legenda
INFO PEDIDO
INFO PEDIDO - ENTREGA
INFORMACOES
ENTREGA (INTERNO)
CADASTRO
CANCELAMENTO/ ESTORNO
PROBLEMAS NO SITE
RECLAMACAO
RECLAMACAO PRODUTOS
ATRASO NA ENTREGA

O processo de compra da Comeércio Eletrénico A pela perspectiva do cliente, analisado
a partir da estruturacdo de fluxograma que segue as seguintes etapas: O cliente entra no site,
navega e procura por produtos que o interessem; feita a escolha do produto o cliente clica no
botdo comprar; em seguida aparece a tela para insercdo do CEP de entrega, escolha da data e
periodo da entrega, apos esta etapa o cliente verifica se necessitara de mais algum produto. Se
sim, seleciona o0 novo produto e clica no botdo comprar e, em seguida, clica no botdo minha
compra para ver os detalhes do pedido. Se n&o, clica no botdo minha compra para ver os detalhes
do pedido; entra na pagina do resumo do pedido e verifica se o pedido esta correto. Se néo,
efetua alteracdes necessarias. Se sim, verifica se tem cupom de desconto para abater o valor do
pedido. Se sim, inseri o coédigo do cupom e clica no botdo continuar. Se ndo, clica no botéo
continuar para ir para a pagina do cadastro; em seguida o cliente entra na pagina do cadastro,
onde inseri os dados de usuario para acesso ou criar um cadastro caso nao o tenha.

GAP V: Opcoes para login no site. Uma opc¢do muito difundida é a utilizacdo de
redes sociais para efetuar login na pagina do cadastro dos sites. Esta opc¢éo agiliza o
processo de compra, pois clientes que ndo possuem cadastro ndo precisam preencher
todos os formularios de cadastro para seguir com o pedido. A Comércio Eletrénico A ndo
possui esta opcao em seu site.

Na proxima etapa o cliente confirma o endereco de entrega. Apos esta etapa o cliente
verifica se ira enviar mensagem junto com o produto. Se néo, clica no botdo continuar. Se sim,
escolhe o tipo de mensagem (digitada ou escrita a mao) e se a mensagem enviada sera andnima.
Se a mensagem for digitada, escreve o0 texto no campo para esta op¢do. Se a mensagem for
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escrita & mao, faz upload da mensagem; em seguida o cliente verifica se precisara de cartdo-
presente. Se sim, escolhe o cartdo e clica em continuar. Se ndo clica em continuar; agora o
cliente verifica se ira enviar fotos junto com o produto. Se sim, faz o upload das fotos. Se néo,
clica em continuar; por fim o cliente escolhe a forma de pagamento e finaliza a compra.

O processo de compra da Organizacdo B pela perspectiva do cliente, também foi
organizado em fluxograma ordenados da maneira seguinte: o cliente entra no site e na prépria
pagina inicial e insere seu CEP, data de entrega do pedido e ocasido da compra; em seguida
escolhe o(s) produto(s) que gostaria de comprar e verifica se ha outros produtos que desejaria;
se sim, entdo escolhe os produtos e os adiciona no carrinho e clica no botdo “confirmar compra”;
caso ndo deseje nenhum produto adicional, segue para “confirmar compra”. Em seguida, sera
perguntado ao cliente se ele possui cupom de desconto, se sim, entéo ele o insere; caso contrario,
ird para a tela de cadastro. Na tela de cadastro, se o cliente possui cadastro, ele tem duas opgdes:
acessar via Facebook ou e-mail j& cadastrado. Caso ndo haja cadastro, o cliente pode cria-lo.
Apobs inserir e-mail e senha, o cliente confirma os dados de entrega e verifica se quer mensagem
junto ao produto; se sim, entdo a digita, seleciona opg¢éo de assinatura e escreve seu nome; entao
passa direto para a escolha da ocasido (amizade, amor, pedido de desculpa entre outros). Em
sequida, verifica se gostaria de inserir um cartdo presente, se sim, entdo escolhe o cartdo
presente dentre as opgOes disponiveis. A proxima tela séo as formas de pagamento disponiveis,
em seguida concorda com os termos e condic¢des da Organizacdo B e conclui a compra.

O processo interno da Comeércio Eletrénico A, desde a sua compra até sua entrega pode
ser organizado conforme descrito: o cliente acessa o site e pode consultar o CEP ou produto de
sua escolha, determinando a data de entrega. ApOs essa etapa poderdo ser adicionados
acessorios para incluir no presente, se o cliente ndo estiver conectado o site abrird uma tela para
o login, caso ndo tenha cadastro sera necessario cria-lo, assim que se conectar serad acessado a
uma tela com o CEP automaticamente incluindo o endereco e o cliente devera incluir as demais
informacdes, podera escolher foto e/ou mensagem com assinatura ou andnimo. Na proxima tela
escolhe a forma de pagamento e aguarda a confirmacao do pedido.

Apos a realizacdo do pedido ocorre uma integracdo com o ERP, onde o sistema separa
0s itens comprados, analisa o tipo de pedido e a forma de pagamento, se for cartdo de crédito e
estiver confirmado, o pedido segue o fluxo automaticamente, no caso da opcéo boleto, o pedido
aguarda uma aprovacdo manual pelo sistema (Figura 1).

Figura 1: Fluxograma de integracéo - Pedido
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Fonte: Comércio Eletrénico A, 2016.
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Com o pagamento confirmado o ERP gera uma tarefa para os departamentos de
producéo, separacao de acessorios, impressao de fotos, envelope e a pré-embalagem (Figura 2).



Figura 2: Fluxograma de integracéo - Producéo
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Fonte: Comércio Eletronico A, 2016.

Com todos os itens checados no sistema é emitida a nota fiscal, finaliza-se a montagem
do arranjo e libera o pedido para entrega ao cliente, posteriormente sera enviado um aviso para
o cliente que seu pedido foi entregue. O Diagrama de Ishikawa representado pela Figura 3, foi
elaborado a partir dos dados obtidos do site Reclame Aqui e fornecidos pelo préprio Comércio
Eletronico A.

Figura 3: Diagrama de Ishikawa
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O problema a ser analisado ¢ o “indice de reclamagdes da empresa”, justificado por
causas encontradas nos seguintes setores da organizacdo: na pds-venda, no website, na entrega,
no atendimento e nos produtos da empresa. No departamento de p6s-venda, foram encontradas
as seguintes causas: estornos solicitados e ndo atendido pela Comeércio Eletronico A; demora
na resposta para o cliente ou nenhum retorno ap6s o atendimento. Foi constatado que em alguns
casos a qualidade do atendimento gerou insatisfacdo dos clientes devido a insuficiéncia de
informagdes fornecidas. Com relagdo ao site, foram constatadas algumas falhas técnicas, sendo
na emissdo do boleto para o pagamento; produtos que apresentaram precos divergentes na
pagina de compra e na tela de confirmacdo, além de dificuldades na conclusdo da compra. Com
relacdo aos produtos foi identificada como causa a qualidade dos produtos, em que o atraso na
entrega pode resultar na degradacgéo de produtos e doces. Ainda nesta categoria, ha reclamacées
sobre a indisponibilidade dos produtos no estoque, apesar de estarem disponiveis para compra
no site. Os problemas na entrega tém como causas, principalmente, o atraso em entregas com
data e horario marcado, entrega do produto incorreto para o destinatario mesmo quando tenha
recebido no dia e horério corretos, entrega incompleta e ndo efetivagdo da entrega em si.

A partir destes levantamentos, para verificar se todos os pontos supostos pelo grupo
representam a realidade da empresa, foi feita uma visita pelos autores do trabalho, onde foi
analisado se os supostos gaps realmente aconteciam e o porqué de eles existirem. Assim, a
visita possibilitou ver todo o processo desde a entrada do pedido até a expedicdo, algumas
adversidades que a equipe de atendimento enfrenta, além do contato com os colaboradores,
permitindo o entendimento de suas respectivas atividades.

A partir destes levantamentos, para verificar se todos os pontos supostos pelo grupo
representam a realidade da empresa, foi feita uma visita pelos autores do trabalho, onde foi
analisado se os supostos gaps realmente aconteciam e o porqué de eles existirem. Assim, a
visita possibilitou ver todo o processo desde a entrada do pedido até a expedicdo, algumas
adversidades que a equipe de atendimento enfrenta, além do contato com os colaboradores,
permitindo o entendimento de suas respectivas atividades.

3.4 Andlise e discussao dos dados coletados

Foram realizadas analises iniciais a partir de dados secundarios fornecidos pela empresa
e dados primarios obtidos no site Reclame aqui. Por fim, foi realizada visita in loco para
verificar se 0s supostos gaps eram de fato existentes na empresa, sendo que, neste processo de
validacdo, alguns gaps foram desconsiderados (ndo se confirmaram em campo) e 0S
remanescentes sdo retratados neste estudo.

Foram utilizadas ferramentas de analise de processos, fluxogramas para poder visualizar
cada etapa dos processos e entendé-los. Assim, mapeando 0s processos de compra tanto da
Comércio Eletronico A, guanto de sua principal concorrente, a Organizacdo B. Com isto €
possivel ter uma representacédo visual de todos 0s passos que o cliente faz, até a finalizacdo do
pedido. Além disso, € uma ferramenta para uso interno, uma vez gque os colaboradores podem
consultar os fluxogramas para ver como determinado processo deve ser executado (um
balizador de procedimentos).

O diagrama de Pareto possibilitou organizar de forma decrescente os problemas que
acarretavam maior impacto no negécio. Ao construir a Tabela 1, referentes as reclamacdes
obtidas no Reclame Aqui, as ocorréncias mais frequentes foram: atraso na entrega de pedidos
e insatisfagdo com o atendimento (GAP | e GAP II, respectivamente). O mesmo foi feito com
o relatorio fornecido pela empresa Comeércio Eletronico A, mas devido a estrutura que foi
disponibilizada, foi necessario fazer outra categorizagdo para viabilizar a contagem (GAP I1I).
Contudo, constatou-se que o resultado do levantamento interno da empresa era distinto daquele
proveniente do Reclame Aqui. Enquanto o levantamento feito a partir do Reclame aqui resultou
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nas ocorréncias citadas acima, o da Comércio Eletrénico A indicou inconsisténcias no site (GAP
V).

Com a relacéo ao processo de compra pelo site da Comércio Eletronico A, verificou-se
que a pagina de cadastro do site da empresa ndo possui a op¢éo para efetuar o login utilizando
redes sociais, 0 que pode levar a desisténcia da compra, visto que € necessario preencher
diversos campos para criacao do cadastro (GAP V).

Quadro 1: Classificacao dos gaps identificados dentro do modelo de gaps

Modelo de gaps Gaps identificados | Descricéo
Gap da politica (gap 2) Il Relatdrio desorganizado, sem padréo preestabelecido.
Gap da entrega (gap 3) I Reclamac@es com relacdo a entrega programada néo

recebida e padrdes especificados ndo correspondem ao
de fato entregue.

Gap das comunicaces (gap 4) | Il Insatisfacdo com o atendimento.
v Inconsisténcias no site.
\Y/ N&o possui opgéo de login por redes sociais.

Fonte: Os autores, 2017.

No Quadro 1, os gaps identificados no processo de analise da empresa enquadram-se
em alguns tipos do Modelo de Gaps apontado por Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012). Os seis
tipos referem-se as diferencas entre a expectativa do cliente e a interpretacdo da empresa, como
ja descrito na sessao reservada para 0os métodos utilizados. Em consequéncia disso, todos 0s
gaps identificados resumiram-se a trés tipos do modelo de gaps proposto por Lovelock, Wirtz
e Hemzo (2012).

4 INTERVENCAO PROPOSTA

O Quadro 2 apresenta a classificagé@o desses gaps dentro do modelo de gaps de Lovelock,
Wirtz e Hemzo (2012), com a respectiva proposta de intervencdo (solucdo). O GAP Il da
empresa enquadra-se no Gap 2 do modelo e se refere a diferenca entre os padrdes de qualidade
estabelecidos e as expectativas dos clientes. O GAP | (organizacao) pode ser classificado como
Gap 3 no modelo e se relaciona aos padrdes de entrega especificados. Os GAPs II, IV e V
(empresa) foram classificados como Gap 4 do modelo (relativo a comunicacdo da empresa
sobre 0 que seré entregue e o que de fato é entregue), esses gaps e as respectivas solugdes foram
citadas previamente (na sessdo 3). As solucBes propostas foram delineadas tendo como base
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012).

O Gap Il da empresa enquadra-se no Gap 2 do modelo e se refere a diferenca entre os
padrdes de qualidade estabelecidos e as expectativas dos clientes. A solugdo delineada foi:
organizar dos dados seguindo padrdo preestabelecido; utilizar de um processo centrado no
cliente para planejar e replanejar processos de atendimento ao cliente; estabelecer metas para
cada etapa da entrega do servico; assegurar que os funcionarios compreendam e aceitem as
metas e padrdes estabelecidos.

O Gap | (organizacgdo) pode ser classificado como Gap 3 no modelo e se relaciona aos
padrdes de entrega especificados. A intervencao proposta foi: criar sistema de rastreamento dos
carros da empresa que comunique diretamente com a area que organiza as rotas, permitindo
com que esta altere o percurso dos carros em funcdo da rota 6tima que pode sofrer alteracdes
devido a fatores externos que acontecem durante o dia.

Os Gaps I, IV e V (empresa) foram classificados como Gap 4 do modelo (relativo a
comunicacdo da empresa sobre o que serd entregue e 0 que de fato é entregue. A fim de
minimizar o Gap Il, indicou-se fornecer treinamentos a equipe de atendimento ao consumidor

da empresa, visando elevar a qualidade do servigo prestado em todos os canais de contato com
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o cliente: chat, telefone e e-mail. Para o Gap IV propds-se analisar métricas especificas sobre
inconsisténcias no site identificadas pelos clientes reportadas no novo relatorio proposto pelo
gap 1. Os pontos a serem melhorados poderdo ser resolvidos pela area de Tl da empresa. E
por fim, para solucionar o Gap V, sugeriu-se criar integracdo com sites como Facebook e Gmail,
para adocdo das contas cadastradas nesses portais para login no site da Comércio Eletronico A
e criacdo de “cadastro rapido” apenas com as informagdes primordiais para envio do pedido e
contato com o cliente. Caso o site deseje obter mais informagdes no cadastro do cliente (perfil
pessoal e de compra, por exemplo), poderia criar formularios para serem preenchidos e
anexados ao cadastro do cliente e em troca ofereceria algum cupom de desconto nas compras
no site.

Quadro 2: Proposta de Intervencéo

Proposta de solucdo Gap
Lovelock

Gaps Empresa

Proposta de intervencéo

GAP 2 — Gap da politica:
Estabelecer 0s processos
corretos de servico e
especificar padrdes.

Gap 1 -
Relatorio mal
estruturado

Organizar dos dados seguindo padrdo preestabelecido;
utilizar de um processo centrado no cliente para planejar e
replanejar processos de atendimento ao cliente; estabelecer
metas para cada etapa da entrega do servico; assegurar que
os funcionarios compreendam e aceitem as metas e padrées
estabelecidos.

GAP 3 — Gap da entrega:
Assegurar que o desempenho

Gap | - Atraso na
entrega de pedidos

Criar sistema de rastreamento dos carros da empresa que
comunique diretamente com a area que organiza as rotas,

do servico cumpra 0S permitindo com que esta altere o percurso dos carros em

padrdes. funcdo da rota 6tima que pode sofrer alteragdes devido a
fatores externos que acontecem durante o dia.

GAP 4 - Gap da| Gap 1 - | Fornecer treinamentos & equipe de atendimento ao

comunicacdo: ldentificar e | Insatisfacdo como | consumidor da empresa, visando elevar a qualidade do

explicar as razfes de | atendimento servico prestado em todos os canais de contato com o

deficiéncia de desempenho
de servico, realgando aquelas
que escapam ao controle da
empresa.

cliente: chat, telefone e e-mail.

Gap v -
Inconsisténcias no
site

Analisar métricas especificas sobre inconsisténcias no site
identificadas pelos clientes reportadas no novo relatério
proposto pelo gap Ill. Os pontos a serem melhorados
poderdo ser resolvidos pela area de Tl da empresa.

Gap V - Falta de
opcoes de login.

Criar integracdo com sites como Facebook e Gmail, para
adocdo das contas cadastradas nesses portais para login no
sitte da Comércio Eletrénico A e criagdo de “cadastro
rapido” apenas com as informagdes primordiais para envio
do pedido e contato com o cliente. Caso o site deseje obter
mais informac6es no cadastro do cliente (perfil pessoal e de
compra, por exemplo), poderia criar formularios para serem
preenchidos e anexados ao cadastro do cliente e em troca
ofereceria algum cupom de desconto nas compras no site.

Fonte: Os autores, 2017.

5 RESULTADOS OBTIDOS

O Comércio Eletrénico A decidiu utilizar o estudo como base para melhorar seus
processos para 0s Gaps I, 11 e I11. Assim sendo, esta implementando um sistema de rastreamento
nos carros que entregam os pedidos aumentara o controle logistico sobre o processo de entrega
em tempo real, permitindo ajustar as rotas de maneira que otimizem a entrega dos pedidos na
melhor sequéncia, monitorados pela area que gerencia as rotas (Gap ).

Os treinamentos para a equipe de atendimento da Comercio Eletronico (Gap Il) estdo
em etapa de desenvolvimento e implantacdo. Os treinamentos auxiliardo os funcionérios a
melhor atender os clientes nos trés canais de comunicagdo existentes (chat, telefone e e-mail)
da empresa, visando instrui-los a resolver necessidades pontuais dos consumidores e como
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podem se organizar para retornar o contato ao cliente de maneira mais eficiente, quando
necessario.

Os ganhos esperados com as solugdes propostas para o Gap Il sdo: facilitacdo de
interpretacdo e analise dos dados contidos no relatério, através da padronizacdo do mesmo;
criagdo de uma cultura de servigo orientada ao cliente; metas e padrdes claros, minimizando os
riscos de desvio de processo. Os ajustes nos processos que geraram o Gap |1l estdo em curso,
também. Por intermédio da solugdo do Gap Il sera possivel compreender, especificamente, 0s
pontos a serem a trabalhados no site de modo que as inconsisténcias sejam resolvidas a fim de
melhor atender as necessidades dos clientes (Gap V).

Para o Gap V, ao disponibilizar mais opcdes para acesso no perfil do site, como “acesso
utilizando a conta de redes sociais” ou disponibiliza¢do de uma opgdo de “cadastro rapido”, a
empresa facilita 0 acesso a compra de seus produtos aos clientes. Esta proposta de intervencgéo
esta em etapa de avaliacdo de viabilidade por parte da empresa.

6 CONTRIBUICAO TECNOLOGICA-SOCIAL

Visto que a maneira como a empresa se relaciona com seus clientes reflete no seu
sucesso, a atencdo com as reclamacdes relativas ao atendimento prestado € fundamental para
atrair e reter clientes (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2012). O que leva um cliente a comprar
um produto ou servi¢o comega no bom atendimento. Os obstaculos que a Comércio Eletronico
A vem enfrentando em seu atendimento ao cliente e os resultados das falhas em servicos sao a
confirmagédo deste pressuposto. Com os levantamentos feitos no site Reclame Aqui, muitos
casos de clientes diziam que conseguiram resolver o problema, mas nédo voltariam a comprar.

Com o uso de diversas ferramentas de gestdo de processos, operacOes, projetos e
marketing de servicos foi possivel: a) padronizar processos e, com isso, minimizar os riscos de
ocorrer erros, b) mensurar a qualidade das etapas dos processos, permitindo identificar gaps ou
lacunas entre as etapas e corrigi-las, ¢) com isso propor solu¢des que podem se adequar a
empresa e, assim, d) montar planos de acdes para as propostas de solucgdes descritas.

Empresas que estdo em semelhante situacdo, onde os processos ndo seguem padrdes,
enfrentam clientes que estdo insatisfeitos com o atendimento ou que procuram maneiras de
melhorar paulatinamente a qualidade do servico prestado, podem fazer uso do presente estudo
como base para seu processo de identificacdo, analise e proposicao de solucdes. Desta maneira
o trabalho revela ferramentas Uteis para qualquer area da empresa, como por exemplo,
fluxogramas que sdo representacdes visuais de processos.

O presente estudo pode servir tanto para auxilio aqueles que buscam informacdes e
similaridades entre os problemas enfrentados nas empresas, como pode servir de base ou
complemento para outros estudos que possam ampliar as contribuicdes.
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