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RESUMO

AUGUSTO, Murilo de Medeiros. Desenvolvimento do Relacionamento entre
Consumidor Final e o Comércio Eletrénico Moveleiro. 2015. 23p. Monografia
(Especializacdo em Engenharia de Producgdo) - Universidade Tecnoldgica Federal
do Parana. Curitiba, 2015.

Este trabalho visa apresentar ferramentas para gestao do relacionamento com o0s
clientes. A obtencéo de diferencial competitivo é premissa basica para sobrevivéncia
das organizacbes em um ambiente extremamente competitivo. Objetivo do presente
estudo é apresentar aos leitores um referencial teérico sobre o assunto, analisar
reais necessidades e pontos a serem desenvolvidos, visando melhorar os niveis de
satisfacdo dos clientes de um e-commerce no ramo moveleiro. Tal andlise sera
realizada com base nas respostas inerentes aos formulédrios de pesquisa de
satisfacdo enviadas aos clientes. A pesquisa traz como resultado um panorama do
indice de satisfacao dos clientes do segmento e-commerce moveleiro.

Palavras-chave: Satisfacdo dos Clientes. Gestdo Estratégica. Comércio Eletronico.



ABSTRACT

AUGUSTO, Murilo de Medeiros. Development of the relationship between end
consumer and Electronic Commerce Furniture. 2015. 23p. Monografia
(Especializacdo em Engenharia de Producéo) - Federal Technology University -
Parana. Curitiba, 2015.

This article aims to provide tools for relationship management with customers.
Obtaining competitive advantage is basic for survival of organizations in an extremely
competitive environment. the present article aims to present readers a theoretical
framework on the subject, analyze real needs and points to be developed in order to
improve customer satisfaction levels of e-commerce in the furniture industry. This
analysis will be based on the responses inherent to the forms of satisfaction survey
sent to customers. The article presents result in an overview of the customer
satisfaction index segment e-commerce furniture.

Keywords: Clients Satisfaction. Strategic Management. E-commerce.
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1 INTRODUCAO

A gestdo do relacionamento com o cliente, no mundo corporativo atual, é
pedra fundamental para o sucesso das organizacfes. O surgimento do e-commerce
no Brasil, nos anos 2000, trouxe uma nova dindmica para 0 mercado entre
empresas consumidor final, Business to Customer (B2C) nacional. Entender as reais
necessidades dos clientes e explorar novos nichos de mercado séo oportunidades e
necessidades para sobrevivéncia das organizacdes no mundo atual. Da literatura
tem-se que o termo cliente refere-se a pessoas que assumem diferentes papéis no
processo de compra, como especificador, o influenciador, o comprador, o pagante, 0
usuario ou aquele que consome o produto. Avaliar como o cliente relaciona-se com
a organizacdo e qual o nivel de satisfacdo, insatisfacdo e fidelidade do cliente séo
alguns aspectos de extrema importante para um modelo de exceléncia em gestao.

O estudo visa apresentar ao leitor uma visao geral referente as principais
necessidades observadas, quais os pontos de melhoria sugeridos e qual o nivel de
satisfacdo dos clientes de um e-commerce no ramo moveleiro. Avaliara o nicho de
mercado de consumidores que realizam compras de moveis pela internet no
mercado nacional. Tal levantamento tem como objetivo secundario o mapeamento
do cenéario mercadolégico nesse ramo especifico, apontando tendéncias de
mercado, novas oportunidades de negocios, diferenciacdo referente a concorréncia
e obtencdo de uma vantagem competitiva sustentavel, viabilizando assim, o
crescimento e desenvolvimento da organizacéo.

Como instrumento metodoldgico de pesquisa serd utilizado o levantamento
Survey descritivo, que possui como objetivo principal identificar quais opinides sao
manifestadas em uma populacdo. Como elemento temporal utilizara os dados
obtidos em setembro e outubro de 2014, referentes as respostas das pesquisas de
satisfacdo enviadas aos clientes de um e-commerce no ramo moveleiro, localizado
na regiao metropolitana de Curitiba.

O texto que segue visa apresentar conceitos referentes a o gerenciamento
do relacionamento com os clientes, como ferramenta de fundamental valor na
manutencao de diferencial competitivo inerente ao desenvolvimento e sobrevivéncia

da organizagéo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Dada a diversidade da oferta, ou seja, varias opcfes de lojas aonde o
consumidor consegue negociar e comprar moveis e a pouca diferenciacdo entre 0s
moveis, 0s servicos tém, atualmente um papel-chave na conquista de uma parcela
de mercado. Assim, o foco principal de todas as acdes da empresa deve ser o
cliente, que é seu Unico e verdadeiro patrimoénio, merecendo, portanto, uma atengao
mais do que diferenciada.

O atual ambiente organizacional exige uma administracdo mais eficiente e
criativa, capaz de antecipar as necessidades dos consumidores, em vez de
simplesmente reagir a elas. Ante as exigéncias dos novos tempos, 0 sucesso das
organizacdes sera garantido pela busca incessante da qualidade do servico e pela
preocupacao constante com a satisfagdo dos clientes. Para atingir tais objetivos e
viabilizar o alcance de resultados sdo necessarias algumas acdes que serdo
descritas a sequir.

Identificar o publico-alvo significa conhecer suas necessidades e
expectativas atuais e futuras. Isso possibilita ndo so criar servicos adequados a tais
necessidades, como também desenvolver uma filosofia interna voltada para a
satisfacdo desses consumidores. Para que tal tarefa seja executada de forma a
suprir os interesses da organizacdo, precisara entender os tipos de clientes.
Segundo Spiller et al. (2006) poderdo destacar-se 12 tipos de clientes: clientes
decididos, indecisos, confusos, apressados, sem pressa, comunicativos, nao
comunicativos, atentos, desatentos, clientes sim, estrelas e negociadores.

Como pode observar no paragrafo anterior, existem iniUmeros tipos de
clientes e o obter um modelo de relacionamento eficiente com esses clientes,
visando fidelizagdo, ndo é algo trivial.

E preciso investir na satisfacdo do cliente e fazer disso a meta da empresa.
Tal satisfacdo produz recompensas reais para a organizacdo em termos de
fidelidade dos clientes e boa imagem da empresa. “A gestao do relacionamento com
o cliente é o processo que gerencia cuidadosamente informagdes detalhadas sobre
cada cliente em sua rede de negocios com o intuito de maximizar a fidelizagao”
(KOTLER; KELLER, 2012). A gestao do relacionamento com o cliente permite aos

funcionarios da empresa obter informacfes de forma &gil e assim construir um
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relacionamento personalizado as necessidades individuais de cada cliente. Uma vez
estabelecida essa relacao intima, obtém os primeiros passos para fidelizacao e, por
consequéncia, a sobrevivéncia da empresa estabelecida.

Parafraseando Souza (1993), tem-se um texto com abordagem coerente
com relagcdo ao monitoramento do grau de satisfacao de clientes. Segue transcrigao

abaixo:

Monitorar o grau de satisfacdo é também uma forma de manter e recuperar
clientes. Tal monitoramento é fundamental para que as empresas oferecam
a qualidade e os servicos que eles desejam. Para tanto, estratégia é ouvir
os clientes de forma ativa. As empresas precisam encontrar formas criativas
de conhecer melhor as atitudes, preferéncias e desejos de seus
consumidores. Outro aspecto vital é estabelecer um sistema que facilite e
auxilie as reclamacdes, pois é desse modo que se recebe o feedback mais
precioso para a empresa (SOUZA,1993).

Conclui-se gque toda organizacdo depende de relacionamentos para
obtencdo de recursos com o objetivo de transforma-los em produtos e servicos, e
distribui-los de maneira eficiente aos seus mercados-alvo, objetivando satisfazer as
necessidades de seus clientes. Discorre-se, a seguir, as métricas para avaliacdo do
nivel de satisfacao dos clientes.

A pesquisa de satisfacdo de clientes € um sistema de administracdo de
informacdes que continuamente capta a voz do cliente, através da avaliagcdo da
performance da empresa a partir do ponto de vista do cliente. Esta pesquisa, assim,
mede a qualidade externa ou a performance da empresa em seus negoécios,
indicando caminhos para as decisfes futuras de comercializacdo e marketing. Mais
importante, ainda, é a relacdo verificada nas empresas entre altos niveis de
satisfagdo de clientes e retornos econdémicos superiores. Reicheld e Sasser (1990)
trazem a seguinte citacdo referente ao diferencial competitivo inerente ao bom
relacionamento com o cliente — “Além do retorno econdmico superior ha amplo
suporte empirico que demonstra uma rentabilidade acima da média”.

Como outros beneficios obtém a percepcdo mais positiva dos clientes
quanto a empresa; informagfes precisas e atualizadas quanto a necessidade dos
clientes; relacdes de lealdade e confianca desenvolvida em funcdo de maior

aproximacéo com o cliente.
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As informag6es sobre os niveis de satisfacdo dos clientes constituem uma
das maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com a qualidade
de seus produtos e servicos, e, por conseguinte, com os resultados alcancados junto
a seus clientes. Uma vez demonstrada a importancia da satisfacdo do cliente para
manutencado e melhoria dos resultados coorporativos, faz-se necesséria uma melhor
conceituacgao referente a satisfagéo do cliente.

Ela possui dois conceitos essenciais: especifica em uma transacdo e a
acumulada (ROSSI; SLONGO, 1998). Os pesquisadores de marketing e do
consumidor concordam no que tange como medida individual, transacédo especifica
ou como avaliacdo de uma experiéncia particular com certo produto ou servigo.
Nesse caso, sua Visdo como transacdo-especifica € util para os encontros
particulares e de curto prazo com um produto ou servico. Em uma abordagem
global, pode concluir que a satisfacdo do cliente é cumulativa. Ela descreve a
experiéncia total de consumo com um produto ou servigo. A adogcao desse conceito
€ mais consistente com as visdes existentes na psicologia econdmica, no qual é
igualada com a nocédo subjetiva de bem-estar e na economia, em que a mesma vai
além da utilidade econdmica esperada e encampa a utilidade do consumo poés-
compra. Sob um ponto de vista mais aplicado ou gerencial, a satisfacdo acumulada
€ a mais atraente, porque fornece uma indicacdo clara da performance atual e de
longo prazo de uma empresa ou mercado.

A forma de se conduzir as pesquisas de satisfacdo de clientes abre-se, a
partir dessas consideracdes teoricas iniciais, em dois caminhos: os estudos
experimentais e 0s estudos com perspectiva agregada. A tradicdo experimental
estabelecida na Psicologia evoca as origens da pesquisa de satisfacao de clientes.
Ao mesmo tempo, oferece-se como uma das vias para os estudos de satisfagéo de
clientes, com foco sobre medidas individuais de sujeitos, eventos ou estimulos. Os
estudos experimentais fornecem um nivel de detalhe essencial para entender a
natureza dos antecedentes da satisfacdo, mas n&o necessariamente geram
generalizagbes empiricas (JOHNSON; ANDERSON; FORNELL, 1995). Apenas 0s
estudos de satisfacdo de clientes com perspectiva agregada sao capazes de
produzir as generalizacbes empiricas. Os estudos em nivel de mercado se viabilizam
com a utilizagdo das quatro faces da agregacdo: estimulos, ocasides de uso, modos
de medicdo e individuos. O principal objetivo do método para avaliacdo de

satisfacdo dos clientes € possibilitar que a empresa extraia informacdes quantitativas
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das pesquisas de opinido. A énfase € a determinacdo de indices consequentes dos
itens das enquetes que possam ser caracterizados como ativo ou passivo da
empresa, no que concerne a satisfacdo do cliente. Cada indicador quantitativo
relativo a satisfacdo do cliente seria “calculado” em acordo com os resultados das
enquetes tradicionais aplicadas juntos a eles proprios, e com uma avaliacdo interna
das empresas, dos meios que utilizaram para obtencdo de sucesso, concernem
relacdo a satisfacéao do cliente.

A perspectiva do cliente para as empresas ndo é sO a de sua satisfacao,
mas compreende também sua fidelidade, retencdo, captacdo e lucratividade
(KAPLAN; NORTON,1997).

Apos a conceituacdo tedrica, faz-se necessario discorrer sobre as atuais
métricas utilizadas para mensurar a satisfacdo de clientes no segmento e-
commerce. Utilizard como padrao para essa pesquisa o indicador NPS.

Segundo a Serasa Experian, em artigo publicado na web site da Fundacéo
Nacional de Qualidade (FNQ, 2013), apresenta que a metodologia do Net Promoter
Score (NPS) baseia-se na pergunta “Considerando uma escala de 0 a 10, o quanto
vocé nos recomendaria para um colega ou amigo? ” De acordo com as respostas os
clientes sao classificados em “promotores”, “passivos” ou “neutros” e “detratores”. A
riqueza da metodologia €, além da simplicidade, sua correlagdo direta com o
crescimento da empresa, pois esta relacionada a fidelidade dos clientes. O
acompanhamento dos indices NPS colabora para gerar melhorias operacionais e
dar autonomia a linha de frente, com informacfes que possam melhorar a
experiéncia do cliente. Para melhor compreensdo da métrica, segue abaixo a
indagacao referente aos tipos de clientes e o NPS.

A FNQ (2013) sugere a seguinte classificacao para os clientes:

— Notas de 0 a 6 — Clientes Detratores - Estes clientes sdo aqueles que
indicam que as suas vidas pioraram depois da compra do produto ou
servico na empresa. Criticam a empresa publicamente e jamais voltariam
a fazer negdcio com a empresa, exceto em situacdes extremas, como no

caso de ndo haver outra opgdo naquele momento.

— Notas de 07 a 08 — Clientes Neutros - S&8o aqueles clientes que
compraram somente os produtos e servicos realmente necessarios. Nao

sao leais e nem entusiastas da empresa. Caso 0 concorrente esteja com
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uma condi¢cdo de compra melhor, ele vai optar pela empresa concorrente.

Ele até indica a empresa a um amigo, mas sempre com ressalvas.

— Notas de 09 a 10 — Clientes Promotores - S&o os clientes que passaram a
ter uma vida melhor depois do inicio do relacionamento com a
empresa/servigo/marca. Ficam extremamente felizes com a compra. S&o
leais, ajudam a empresa oferecendo feedbacks espontaneos e sao
entusiasmados com a relacdo. Indicam a empresa para amigos e
familiares. S&o decisivos no crescimento da empresa e no aumento do

faturamento, a médio e longo prazo.

Ao finalizar a contextualizacdo do tema espera-se despertar a visdo para a
importancia do gerenciamento do relacionamento com o cliente, no sucesso das
organizagbes. O atual cenario econbmico apresenta-se em um ambiente
coorporativo dindmico e extremamente competitivo, no qual, o estabelecimento de
diferenciais como a fidelizagdo dos clientes e 0 acompanhamento de indicadores de
satisfacdo sdo passos fundamentais para sucesso, manutencdo e prosperidade da

organizacao.
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3 MATERIAIS E METODOS

Justificada a importancia da gestdo do relacionamento com o cliente,
abordara a teméatica relativa ao desenvolvimento da pesquisa de satisfacdo. Podera
categorizar os processos explanatérios de duas formas distintas. Metodologia de
pesquisa qualitativa e quantitativa. Para o presente trabalho, optou-se pela
metodologia quantitativa pesquisa survey.

A pesquisa survey pode ser descrita como a obtencdo de dados ou
informacBes sobre caracteristicas, acfes ou opinides de determinado grupo de
pessoas, indicado como representante de uma populacdo-alvo, por meio de um
instrumento de pesquisa, normalmente um questionario. Como principais
caracteristicas do método de pesquisa survey podem ser citadas: o interesse em
produzir descricbes quantitativas de uma populacédo; e fazer uso de um instrumento
pré definido. Seguindo o padréo classificatério, o presente instrumento de pesquisa
utiiza a abordagem descritiva com corte- transversal. O artigo aborda o
mapeamento global obtido pelas respostas inerentes a pesquisa de satisfacéo
enviada aos clientes de um e-commerce do ramo moveleiro, existente na regiao
metropolitana de Curitiba. Os dados apresentados referem-se a pesquisas enviadas
aos clientes no més de setembro de 2014. Realizada através de formulario online
enviado por e-mail, conforme modelo apresentado nos resultados. Foram realizadas
analises com o intuito de mapear principais necessidades e pontos de melhorias
apresentados pelos clientes. Tais pontos deverdo ser aprimorados pelos gestores da
empresa, com 0 objetivo de reduzir probleméaticas inerentes a atividades da
organizacao e aumentar os niveis de satisfacdo dos clientes posteriores. A pesquisa
abrange os seguintes quesitos: entregas, qualidade dos moveis e taxa de retorno e

ou indicacao para novos clientes.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados apresentados a seguir sao provenientes das pesquisas de
satisfacdo inerentes aos clientes do comércio eletrbnico de méveis, sediado na
regido metropolitana de Curitiba. Tal pesquisa foi realizada ao longo do més de
setembro de 2014. Para esse estudo foram analisadas 467 respostas de clientes.

4.1 COMO VOCE AVALIA A ENTREGA DOS SEUS MOVEIS?

A Tabela 1 apresenta os resultados inerentes ao questionamento sobre a

entrega dos moéveis.
Tabela 1 — Avaliacdo da Entrega dos Moveis

Opcdes de Resposta Respostas %

Otimo 254 54%

Bom 131 28%

Regular 32 7%

Ruim 41 9%

N&o Sei 9 2%
467 100%

4.2 QUALIDADE DOS MOVEIS

A Tabela 2 apresenta os resultados sobre a opinido dos clientes com relagao

a qualidade dos moveis.
Tabela 2 — Avaliacdo da Qualidade dos Mdéveis

Opcdes de Resposta Respostas %

Otimo 225 48%
Bom 127 27%
Regular 44 9%
Ruim 27 6%
N&o Sei 44 9%

467 100%
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4.3 TAXA DE RETORNO E INDICACAO

As Tabelas 3 e 4 apresentam os resultados obtidos com relacdo a taxa de

retencdo dos clientes e indicacao da loja para conhecidos.

Tabela 3 — Compraria Novamente
Opcdes de Resposta Respostas %

Sim 406 87%
N&o 61 13%

Tabela 4 — Clientes que recomendariam a loja a um amigo
Opcdes de Resposta Respostas %

10 - Extremamente Provavel 216 46,65%
9 78 16,85%
8 64 13,82%
7 23 4,97%
6 8 1,73%
5 30 6,48%
4 3 0,65%
3 1,73%
2 1,51%
1 1 0,22%
0 - Nada Provavel 25 5,40%
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5 CONCLUSAO

Com os resultados obtidos puderam verificar quais s&o 0s principais
ofensores que impactam os niveis de satisfacéo do cliente, na qual 46% dos clientes
avaliados ndo estdo satisfeitos com os quesitos referentes a entrega de seus
produtos e 36,50% nao indicariam a loja para um amigo. Percebeu-se, que esses
indicadores tém impacto direto no indice de satisfacdo dos clientes. Portanto,
gestores e diretores precisam estar atentos a tais indicadores, focando no
planejamento estratégico da organizacdo, para suprir as reais necessidades dos
clientes. Este trabalho de pesquisa teve o intuito de apontar os principais pontos de
melhoria, para que a organizagdo consiga mapear as necessidades dos clientes e

focar suas acdes para garantir vantagem competitiva duradoura.
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