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RESUMO

O atual cenario do mercado global esta a cada dia mais concorrido, com 0s
clientes muito mais exigentes e o0 surgimento de publicos cada vez mais
segmentados. Tudo isso gera a necessidade das acdes de diferentes
estratégias tanto para a captacdo quanto para a retencdo desses clientes, de
modo a criar um vinculo forte e duradouro entre as partes. Para isso, ndo basta
apenas oferecer um preco menor, € preciso desenvolver produtos que
proporcionam uma experiéncia unica, investir no branding da empresa e ter um
pés-venda rapido e eficiente, o que inclui uma forte presenca nas midias
sociais. Atendimento ao cliente € compreender quais sdo seus desejos e
expectativas, o que lhe motiva a pagar por seu produto ou servigo e atende-lo
de modo que ele esteja sempre disposto a ndo sé continuar o ciclo como
também inserir outras pessoas neste, através de indicacdes. Tudo isso
demanda dedicacéo, profissionalismo e disposi¢cdo para superar desafios como
cumprimento de prazos e controle rigido de qualidade. A proposta deste
trabalho é analisar esses fatores que contribuem de formas positiva e negativa
para o crescimento de uma empresa, com a construcdo de um relacionamento
interpessoal com seu publico baseada nos conceitos teéricos de qualidade,
marketing, fidelizagdo, segmentacdo, marketing de relacionamento e praticas
do mercado. Para isso, tomamos como exemplo a empresa Netshoes, lider
nacional no comércio eletrénico de artigos esportivos. Analisamos seu modo de
atuacao diante do conceito apresentado de qualidade no atendimento, como o
modo que ela busca a satisfacdo de seu publico e a atencdo dedicada as

reclamacdes, entre outros aspectos.

Palavras-chave: Atendimento ao cliente, fidelizagdo de clientes, Marketing de

relacionamento, Netshoes, e-commerce.



ABSTRACT

The current scenario of the global market is becoming more competitive day,
with customers much more demanding and the emergence of increasingly
targeted audiences. All this creates the need for actions of different strategies
for both the capture and for the retention of these clients in order to create a
strong and lasting bond between the parties. For this is not enough to offer a
lower price, we need to develop products that provide a unique experience,
invest in the company's branding and have a fast and efficient after-sales,
including a strong presence in social media. Customer service is to understand
what your desires and expectations, what motivates you to pay for your product
or service and serves it so that it is always willing to not only continue the cycle
as well as enter other people in this, through information. All this demands
dedication, professionalism and willingness to overcome challenges such as
meeting deadlines and strict quality control. The purpose of this study is to
analyze those factors that contribute to positive and negative ways to the
growth of a company with the construction of an interpersonal relationship with
your audience based on theoretical concepts of quality, marketing, loyalty,
segmentation, relationship marketing and practices from the market. For this,
we take for example the company Netshoes, national leader in e-commerce
sporting goods. Analyze your performance so before the concept presented in
quality of care, as the way she seeks the satisfaction of his audience and the

attention given to complaints, among other things.

Keywords: Customer service, customer loyalty, relationship marketing,

Netshoes, e-commerce.
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1. INTRODUCAO

A visdo do mundo dos negocios estd mudando. Cada vez mais, entende-
se a importancia das pessoas envolvidas em todos 0s processos vitais para
uma empresa e busca-se desenvolver estratégias para envolvé-las e cativa-las.
Isso acontece com os profissionais que integram a companhia, através dos
departamentos de Gestdo de Pessoas (ou Recursos Humanos, como algumas
delas ainda denominam), e também com os clientes, que ficam a cargo dos

profissionais de marketing, o foco deste trabalho.

Essa necessidade traz como principal desafio entender de fato seu
cliente. Saber ouvi-lo, compreendé-lo, se antever a seus desejos, de modo que
evite uma migragao para uma concorrente que disponibilize um produto que o
interessa, mas que vocé ainda nao dispbe. Tudo isso esta inserido dentro do
conceito de qualidade de atendimento e por isso buscaremos entender esse

processo, quais sao as suas bases tedricas e como ele se aplica na pratica.

Como case, a empresa escolhida é a Netshoes, lider do setor de artigos
esportivos no e-commerce e que é frequentemente bem avaliada por pesquisas

e levantamentos feitos por diferentes érgaos e veiculos de imprensa.

A base tedrica é abrangente, incluindo diversas obras de autores
consagrados, como Philip Kotler, e artigos de imprensa abordando a empresa

em questao.

1.1 TEMA

Qualidade em atendimento como ferramenta para cativar clientes: o que

significa?

Como é sabido ha tempos, a concorréncia entre as empresas pela
conquista de novos clientes e retencéo de antigos estd cada vez mais acirrada,
exigindo um cuidado especial para com essa parte que é mais do que
essencial, € a razdo pela qual uma companhia existe. Afinal, se ndo ha
clientes, ndo ha receita. Logo, ndo sera viavel, tampouco possivel, garantir a

sobrevivéncia do negdcio.
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Quando falamos em qualidade em atendimento, estamos falando em todo
o trabalho que uma corporacgéo faz — ou deveria fazer — para garantir a maxima
satisfacdo de seu cliente, sempre atenta a seus desejos, expectativas, criticas

e sugestoes.

Falar em bom atendimento vai muito além da simpatia do profissional que
trata diretamente com o cliente, como um balconista de padaria e um operador
de caixa de um supermercado, por exemplo. Claro que isso é essencial, ja que
esses mesmos profissionais sdo a personificacdo da empresa para os clientes,
ou ao menos o cartdo de visitas. Mas atender bem vai muito além disso.
Atender bem é estar proximo ao seu cliente, é saber ouvi-lo e saber se
antecipar as suas necessidades, sugerindo-lhe produtos ou servicos que
certamente lhe serd Gtil antes mesmo que o préprio cliente perceba que precisa

deles.

Marques (2006, p. 89) afirma que conquistar novos clientes tem um
impacto positivo na relacdo com os atuais, do mesmo modo que saber reté-los
€ vital para a sobrevivéncia da empresa. O mesmo autor (2006, p. 50),
demonstra que 80% dos casos de perda de clientes estdo relacionados a
falhas no atendimento, sendo que em outros 9% a razéo se da pelo fato desses
encontrarem mais vantagens em empresas concorrentes, algo que pode ser
mais bem solucionado se a companhia estiver atenta aos anseios de seu

publico, aperfeicoando seu grau de percepcao sobre ele.

1.2 PROBLEMA

O problema central que rege esta monografia é: por que clientes mudam

de empresa?

A hipotese levantada € clara: os clientes migram de prestadores porque
nao estdo satisfeitos com o modo que sdo atendidos. Essa hipotese é
embasada na pesquisa realizada anualmente pelo Instituto Brasileiro de
Relacionamento com o Cliente (IBRC) em parceria com a revista Exame
(Bernardes, 2015), que mostrou que a pontuacdo media das empresas

avaliadas caiu em 2015 em comparacdao com o ano de 2014. Na pratica, isso
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significa que o cliente brasileiro estda mais insatisfeito com o0s servicos

prestados pelas empresas que atuam no mercado nacional.

Além disso, Marques (2006, p. 89) aponta que a cada cinco perdas de
clientes que uma empresa sofre, quatro sdo motivadas por mau atendimento.

Discorreremos sobre isso ao longo desta monografia.

1.3 JUSTIFICATIVA

7

A motivacdo pela escolha do tema €& a observacdo do quanto as
empresas perdem por ndo darem a devida atencdo a seus clientes, a sua

verdadeira razao de existir.

Essa percepcao pode se tornar empirica ao analisar os dados apontados
por Marques (2006, p. 50), que demonstram que 80% dos casos de perda de
clientes de dao ou por indiferenca de quem os atende ou por reclamacdes néo
atendidas. Ou seja, porque a empresa simplesmente nédo se importou o quanto

deveria com aquele que é seu principal pilar.

A opcéao pela Netshoes como a empresa para ilustrar o case se deu pelo
fato de ser uma companhia frequentemente bem avaliada por pesquisas de
satisfacdo dos clientes. Nesta monografia, sdo demonstradas um levantamento
da revista “Exame”, que a posiciona entre as vinte companhias com o melhor
atendimento do pais, e dados do site “Reclame Aqui”, referéncia no contato
entre clientes insatisfeitos e empresas reclamadas. Nesse veiculo, a Netshoes
manteve o selo de alta satisfacdo dos clientes em 2015 e foi condecorada com
o prémio “As Melhores Empresas para o Consumidor”’, na categoria
“Supercampea de Atendimento” em 2014, além de ter vencido na categoria “E-

commerce — artigos esportivos” em ambos 0s anos.

Mais do que apontar falhas, a intencdo ao escolher a Netshoes foi
buscar ilustrar como pode ser feito esse trabalho de bom atendimento para
cativar o cliente. Isso nao significa, de modo algum, que € o Unico caminho que

por ser seguido, mas é uma referéncia de como fazer e, mais do que isso, uma
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demonstracdo de que realmente é possivel realizar essa tarefa de modo

satisfatorio.

1.4 OBJETIVOS

o Compreender as razdes pelas quais clientes mudam de empresa,
o Entender conceitualmente o que é um atendimento de qualidade;

o Levantar as principais dificuldades na qualidade de Atendimento;

o Demonstrar na pratica como o bom atendimento pode ser aplicado;
o Abordar o que é satisfazer o cliente.

1.5 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento desta monografia, a metodologia utilizada é a
analise bibliografica de obras relevantes e a consulta a sites da internet que se

mostram pertinentes ou essenciais para a realizacdo deste trabalho.

Ao todo, foram utilizados livros de autores renomados, que possuem
importantes obras tratando de conceituacdes e problemas pertinentes ao
universo do Marketing em geral, assim como trabalhos académicos e
publicacdes de veiculos de imprensa que tratam de assuntos relacionados ao

tema e a empresa pesquisada nesta monografia.

Por se tratar de um trabalho cujo material de pesquisa é estritamente
bibliografico, foram adotados critérios para a escolha das obras, dos quais

listados a segquir.

1.5.1 RELEVANCIA DO AUTOR

Para este trabalho, foram priorizados autores ja consagrados por outras
producdes académicas que tratam de problemas relacionados ao Marketing.
Nesse cenario, se destaca Philip Kotler, que assina quatro das obras utilizadas

nesta monografia.
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1.5.2 ATUALIDADE

De toda a literatura académica que € referenciada neste trabalho, 82% foi
publicada no século XXI, o que une os conceitos basicos de Marketing com as

necessidades apresentadas pelas companhias no terceiro milénio.

1.5.3 CONSULTAS ELETRONICAS NECESSARIAS

Consultas a sites da internet s6 ocorreram quando realmente se fizeram
necessarias. Dadas as caracteristicas dessa plataforma, foi tomada uma série
de precaucdes, como nao utilizar textos apocrifos ou veiculos de credibilidade

desconhecida.
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2. O ATENDIMENTO AO CLIENTE

No “Atendimento ao cliente”, sera apresentado o embasamento que rege
esta monografia, com as suas devidas conceituagdes e fundamentos visando a
discusséao sobre o ato de atender bem ao cliente. Antes de nos aprofundarmos
sobre a qualidade no atendimento, porém, vamos compreender
conceitualmente o que sdo os clientes e 0 que € o marketing, a parte

fundamental que conecta a empresa ao seu publico.

2.1 O QUE E MARKETING

O conceito de marketing pode variar bastante de acordo com o autor.
Para Las Casas (2001, p. 58), trata-se da “area do conhecimento trata das
atividades de troca, orientando a realizagdo dos desejos e anseios dos

consumidores”.

Kotler (2000, p. 25), relaciona trés tipos diferentes de marketing. No
marketing empreendedor, os individuos fundadores das empresas percebem a
oportunidade e vao a campo para tentar vender seus produtos. No marketing
profissionalizado, as pequenas empresas comecam a alcancar melhores
resultados e passam a buscar por procedimentos mais profissionais. Ja o
marketing burocratico, mais tipico das grandes empresas, ocorre quando o
profissionalismo extremo se baseia em coleta de dados e numeros em
planilhas. Para Kotler, faltam nesse ultimo a criatividade e a paixdo das
empresas do marketing empreendedor, 0 que acaba criando um

distanciamento entre o dono e seus clientes.

“O resultado é que o marketing efetivo pode assumir varias formas.
Sempre existirA uma tensdo entre o estagio profissionalizado do
marketing e sua manifestacdo mais criativa. E mais facil aprender a
abordagem profissionalizado, que serd tratada na maior parte destes
livros.” (KOTLER, 2000 p.25).

Kotler (1998, p. 27), afirma ainda que “marketing € um processo social e

gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam



17

através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. O autor

completa:

Marketing é tdo basico que ndo pode ser considerado uma fungéo
separada. E o negdcio total do ponto de vista de seu resultado final,
isto é, do ponto de vista do consumidor [...] O sucesso empresarial
ndo é determinado pelo fabricante, mas pelo consumidor (KOTLER,
1998, p. 22).

Para Kotler e Armstrong (2003, p.3) definem “a fungdo do marketing,
mais do que qualquer outra nos negdcios, € lidar com os clientes. Entender,
criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfagdo constitui a

esséncia do pensamento e da pratica do marketing moderno”.

Seguindo essas conceituacfes, portanto, € possivel afirmar que o
marketing se baseia em relacdes humanas. E impossivel trabalhar essa area
sem que se atente ao distanciamento entre a corporacdo e seu publico.
Marketing é, acima de tudo, proximidade, o elo que mantém a razdo de uma

empresa existir: servir a seus clientes.

2.1.1 O PROFISSIONAL DE MARKETING

Tendo em mente o conceito de marketing, precisamos também definir o
profissional responsavel por exercer essa funcdo. Para Kotler (2000, p. 33), ser
um profissional de marketing € buscar respostas. Essas repostas podem se
apresentar de diversas formas, como atencdo, compra, voto, doacéo, tudo o

que a organizacgao esperar do publico que atinge ou pretende atingir.

Essa resposta seria dada exatamente por esse publico. Ou seja, quando
um candidato a cargo publico possui um trabalho de marketing, a resposta
esperada € o voto do eleitor. Ja um ator de teatro, espera como resposta a

atencao da plateia.

Kotler (2000, p. 33) também d& a seguinte definicao:

Profissionais de marketing ndo criam necessidades: as necessidades
existem antes dos profissionais de marketing. Os profissionais de
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marketing, paralelamente a outras influéncias da sociedade,
influenciam desejos. Eles podem promover a ideia de quem um
Mercedes satisfaz a necessidade de status social de uma pessoa.
Eles ndo criaram, entretanto, a necessidade de status social.

2.2 OS CLIENTES

A definicdo de clientes é de suma importdncia para a melhor
compreensao deste tema. Para Costa, Santana e Trigo (2015), a definicdo
apresentada por Albrecht e Bradford (1992, p. 17), “merece reconhecimento

por ter dado uma excelente resposta a pergunta ‘o que € um cliente’”, pois
embora sua autoria permaneca desconhecida até hoje, ela continua sendo

bastante utilizada pelas empresas.

Figura 1 - O Cliente

O QUE E UM CLIENTE?
O cliente é a pessoa mais importante em qualquer tipo de negocio

O cliente ndo depende de nés. Nés é que dependemos
dele.

O cliente ndo interrompe nosso o trabalho. Ele é o propésito do nosso trabalho.

O cliente nos faz um favor quando entra. Nés ndo estamos Ihe fazendo nenhum
favor esperando por ele.

O cliente é uma parte essencial do nosso negécio — ndo uma parte descartavel.

O cliente n&o significa s6 dinheiro em caixa registradora. E um ser humano com
sentimentos, que precisa ser tratado com todo o respeito.

O cliente merece toda atengéo e cortesia possivel.
Ele é o sangue de qualquer pessoa. E ele que paga o seu salario.

Sem o cliente vocé fecharia as suas portas.
Nunca esqueca disso.

Fonte: ALBRECHT; BRADFORD, 1992; extraido de Costa et al. (2015)

Clientes séo todo o publico que € impactado por um produto ou servico
fornecido por um agente, sendo que esse publico pode tanto ser interno quanto
externo e ser composto por pessoas fisicas ou por organizagdes. Sheth, Mital e
Newman (2001, p.29), definem o cliente da seguinte forma:
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[...] uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha um
papel de consumacdo de uma transacdo com o profissional de
marketing ou com uma entidade. Os clientes de uma empresa podem
estar atuando como membros de uma familia ou representantes de
outra pessoa.

Ainda de acordo com Whiteley (1992), o que move a indlstria ndo € a
producdo de bens, mas sim a conquista pela satisfacdo do cliente. Como
exemplo, podemos tomar a producdo de um determinado modelo de veiculo:
se a base de clientes da marca ndo demonstrar satisfacgdo com o produto, a
tendéncia é que as vendas figuem abaixo do esperado e, consequentemente,
esse mesmo modelo acabe tendo sua producéo interrompida ou até mesmo
encerrada. Tudo, portanto, converge para a plena satisfacao e atendimento aos

anseios dos clientes.

Nesse sentido, Whiteley (1992), acaba definindo que somente duas
coisas sdo importantes: os clientes e os produtos. Para o autor, a formula é
simples: quando se cuida dos clientes, eles acabam retornando; quando se

cuida do produto, ele Ihe trara retorno.

Seguindo esse raciocinio, podemos concluir que a satisfacdo do cliente
estd intimamente atrelada a qualidade e, sobretudo, a experiéncia que o
produto ou servico pode lhe proporcionar. Sem investir nisso, ndo ha como
fidelizar o cliente.

Para se obter sucesso nesse processo de servir ao cliente, é preciso ter
atencdo ao seguinte tripé: definicdo de publico-alvo, conhecimento sobre esse
publico (suas exigéncias, necessidades e possibilidades) e dedicacédo de toda a
organizacdo a fim de buscar sempre a exceléncia em seu trabalho. Para

Rodriguez (2002), isso significa obedecer aos seguintes passos:

2.2.1 IDENTIFICACAO DOS CLIENTES

E a definicdo do publico-alvo e o pleno entendimento de quem ele é e
como se comporta. Quem sao os clientes ativos, quais podem ser
prospectados, como a organizacao pode se comportar nesse mercado. Nesta

etapa, € elaborada a relacdo dos clientes que de fato adquirem produtos ou
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servicos da empresa. A loja “Casas Bahia”, por exemplo, ao optar por manter
seu sistema de vendas parceladas no carné, identifica que uma parcela
significativa de seu publico possui baixo poder aquisitivo, o que inibe suas
compras a vista e implica em dificuldades para adquirir cartbes de crédito.
Logo, abolir essa forma de pagamento poderia implicar em grande evaséo de

clientes e, consequentemente, perda de receita.

Geralmente, a identificacdo dos clientes é definida no plano de negdcios
da organizacdo, mas pode ser redefinida ao longo das atividades da
companhia, caso a empresa opte por modificar seu posicionamento no

mercado.

2.2.2 CLASSIFICACAO DOS CLIENTES

Quanto mais clientes uma companhia possui, mais heterogénea tende a
ser essa massa. Por isso, é importante classifica-los seguindo critérios que
sejam convenientes para a organizacdo e o mercado em que atua. Essa
classificacdo deve seguir critérios internos e externos. Os critérios internos
consideram a importancia que um cliente possui para o valo da empresa, como
€ 0 caso dos clientes fidelizados. Ja os critérios de classificacdo externa tém
como premissa a diversidade de clientes, que podem tanto ser um comprador

habitual quanto um eventual.

Um exemplo de como essa classificagdo pode ser realizada sé&o os
programas de socios torcedores dos clubes de futebol do Brasil. Nesses
programas, sao disponibilizadas diversos tipos de planos. Dependendo do
clube, os valores podem variar desde R$10,00 a R$500,00 mensais, com 0s
beneficios de cada plano, evidentemente, variando de acordo com seus
respectivos precos. Dessa forma, os programas acabam atraindo desde o
torcedor com baixo poder aquisitivo quanto aquele disposto a contribuir com

somas mais significativas a cada més.
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2.2.3 DIFERENCIACAO DE CLIENTES

Apos classificar cada grupo, definem-se estratégias personalizadas para
cada um deles, com uma clara diferenciagdo baseada na relacdo grupo/ valor
gerado. Um exemplo sdo as contas VIPs adotadas por bancos, como o Ital

Personalité e o Bradesco Prime.

2.2.4 INTERACAO COM OS CLIENTES

O relacionamento com o publico deve ir muito além dos departamentos de

vendas e marketing, sendo o dever de toda a organizacao.

Diante disso, € possivel definir que todos 0s processos que regem uma
organizacao, sua geracdo de produtos e servicos, todos os seus esfor¢os para
se aprimorar e toda a sua busca constante por qualidade acabam tendo como

propdsito atender as necessidades dos clientes.

2.3 O VALOR PARA O CLIENTE

Como falado anteriormente, € de suma importancia para o
desenvolvimento de um projeto de marketing o pleno conhecimento dos
diferentes perfis de clientes que uma organizacdo possui. Mapea-los,
compreendé-los, segmenta-los, tudo isso é parte de um processo que cria

vinculos e gera maior aproximacao entre as partes de um negaocio.

Trata-se de um trabalho que gera grandes potenciais. E a oportunidade
de conhecer melhor seus clientes, de entender de forma mais assertiva quais
sao seus desejos e necessidades e ter a possibilidade de lancar produtos que

agreguem valor a eles.

O produto ou oferta alcancara éxito se proporcionar valor e satisfagcao
ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas
com base naquilo que parece proporcionar o maior valor. [...]
Definimos valor como a raz&o entre o que o cliente recebe e o que ele
da. O cliente recebe beneficios e assume custos. Os beneficios
incluem beneficios funcionais e emocionais. Os custos incluem custos
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monetarios, de tempo, de energia e psicolégicos (KOTLER, 2000, p.
33).

Em linhas gerais, podemos definir que essa € a diferenca basica entre
valor e prego: enquanto o segundo € estritamente monetario, o primeiro baseia-
se, sobretudo, na experiéncia que pode proporcionar ao cliente. O proprio
dinheiro em si tem um valor para essa pessoa. Mas, quando ela decide trocar
esse dinheiro por uma caneta, por exemplo, entende-se que para ela esse item

possui um valor superior ao do dinheiro em questao.

Churchill Jr. e Peter (2005, p. 21), fazem a seguinte definicdo:

O valor para o cliente é a diferenca entre as percepgdes do cliente
guanto aos beneficios e quanto aos custos de comprar. Os beneficios
tipicos para o cliente sdo funcionais, sociais, pessoais e
experimentais. Os custos tipicos para os clientes sdo monetérios,
temporais, psicolégicos e comportamentais.

Diante do que ja foi tratado até aqui, é possivel afirmar que € impossivel
criar vinculos fortes com o publico sem grande investimento em qualidade do
produto. Precos mais baixos do que os concorrentes tém o poder de atrair
consumidores eventuais, mas somente a boa experiéncia que um produto
desperta possui a capacidade de fideliza-lo. Para Kotler (1998), isso significa
ainda investir em ferramentas como a manutencao de um banco de dados com

informagdes sobre clientes, o mercado e as concorrentes.

2.4 QUALIDADE DE ATENDIMENTO

O conhecimento popular é sempre preciso quando se trata do
atendimento ao cliente. Um bom atendimento cativa, gera indicacdes, amplia o
publico de uma organizacdo. Ha quem diga, inclusive, que enquanto um
supermercado gasta muito dinheiro para fidelizar um cliente, bastaria um

sorriso de um operador de caixa para que iSso aconteca.
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Por simplério que possa parecer, a simpatia dos profissionais € muito
importante, por ser a materializagdo de todo o processo de qualidade de
atendimento de uma empresa. E no momento em que ha o encontro entre as
duas partes de um negocio que o cliente tem a plena percepcdo de como a

organizacdo o enxerga.

Para seguirmos adiante, faz-se de grande importancia conceituarmos o

que é qualidade. Carpinetti (2010, p. 13), entende que:

Qualidade é uma das palavras—chave mais difundidas junto a
sociedade e também nas empresas. No entanto existe certa confusdo
no uso desse termo. A confusdo existe devido a subjetivismo
associado a qualidade e também ao uso genérico com que se
emprega esse termo para representar coisas bastante distintas.

Kotler (2000) define qualidade como sendo a “totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade de
satisfazer necessidades declaradas ou implicitas”. Ou seja, ela esta
intimamente ligada a experiéncia que o cliente espera obter ao adquirir
determinado produto ou servico.

Oferecer qualidade é proporcionar ao cliente aquilo o que ele espera ou
até mesmo superar suas expectativas. Quanto mais satisfeito o publico ficar,

maior sera o conceito de qualidade que aquela marca indicara a ele.

No que cerne a qualidade no atendimento, Freemantle (1994, p.13)
afirma:

O atendimento ao cliente € o teste final. Vocé pode fazer tudo em

termos de produto, preco e marketing, mas, a ndo ser que vocé

complete o processo com um atendimento ao cliente incrivelmente
bom, corre o risco de perder negécios ou até mesmo sair do negoécio.

Com a globalizagcédo, hd a saturacdo de determinados mercados, que
possuem forte concorréncia e que exigem das organizacdes o0 maximo de
atencdo aos detalhes para cativar seus clientes, o que torna a qualidade no

atendimento um ponto de eximia importancia.
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2.4.1 PORQUE EMPRESAS PERDEM CLIENTES

Um atendimento de qualidade, porém, vai além da cortesia dos
atendentes. Trata-se de retomarmos o conceito de valor, que é a experiéncia
gue o cliente espera obter como recompensa pelo montante investido. Por isso,
espera-se que a empresa também disponha de servicos especiais, como

pacotes de beneficios e vantagens em programas de fidelidade.

Da mesma forma, uma série de fatores pode ser enquadrada do lado
oposto, como mau atendimento. Levantamentos apontam que esse € 0
principal fator que leva um cliente a procurar outra empresa para atender a

suas necessidades.

O quadro abaixo apresenta um gréafico em pizza que elenca os fatores

determinantes para a perda de clientes por uma organizacao:

Grafico 1 - Perda de clientes

RazOes para evasao de clientes

RECLAMCAO
NAO ATENDIDA
14%

MAIORES
VANTAGENS NA
CONCORRENCIA

AMIZADES 0%
COMERCIAIS
5%

MUDANCA DE

ENDERECO
5%

FALECIMENTO
1%

Fonte: MARQUES (20086, p. 50)

Como podemos observar no grafico acima, o mau atendimento é
responsavel pela perda de clientes em nada menos que 80% dos casos,
somando indiferenca dos atendentes e reclamacdes ndo atendidas. Se
contarmos também aqueles que migram para concorrentes por entendé-las

como mais vantajosas, podemos concluir que em 89% dos casos essa evasao
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pode ser minimizada ou até mesmo evitada, caso a empresa esteja atenta ao

que seu publico espera de seus servicos.

A dedicacao pela retencdo de clientes ganha ainda mais importancia
quando se percebe que seu custo monetario é bem inferior a captacdo de

novos publicos. A respeito disso, Kotler (1999, p. 169) afirma:

As transacfGes com clientes antigos tornam-se rotineiras. Grande
parte dos entendimentos se faz sem necessidade de assinar muitos
contratos. A confianca é estabelecida e ha economia de tempo e
custos para ambas as partes.

Analisando mais a fundo, percebem-se outras vantagens de se manter
clientes antigos. Esse publico tende a ser mais maleavel em relacdo a
elevacbes de precos e mais aberto a experimentar novos produtos
disponibilizados. Em suma, torna-se apegado a marca, ao invés de ser um

mero consumidor eventual.

2.4.2 RECLAMACOES SAO BEM-VINDAS

Uma das grandes dificuldades em qualquer segmento é compreender as
reclamacdes recebidas. Todavia, a cada vez que um cliente reclama, ele esta
dizendo que espera de vocé mais do que esta recebendo e, mais do que isso,
apontando de forma explicita em quais pontos vocé esta errando e deve se

corrigir.

Os tipos de reclamacdes variam bastante entre diferentes segmentos.
De acordo com o Instituto de Defesa do Consumidor (ldec), os trés servicos
mais reclamados no ano de 2014 foram, em ordem, planos de saulde,
instituicbes financeiras e telecomunicagfes, cada qual com as suas
particularidades. As operadoras de plano de salde sdo questionadas por
fatores como aumentos abusivos no valor das mensalidades,
descredenciamento de profissionais e recusa de cobertura em servigos

solicitados. As reclamacdes sobre as instituicdes financeiras ocorrem com mais
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frequéncia por causa de taxas e juros indevidos, enquanto que as empresas de

telecomunicacdo sao contestadas, sobretudo, por falhas no sinal.

Essas reclamacdes, porém, sdo as que chegam aos 0Orgaos
responsaveis, o que significa que uma parcela consideravel de clientes
insatisfeitos fica de fora dessas estatisticas, incluindo aqueles que reclamam
diretamente junto a empresa, mas sem levar seus questionamentos adiante.
Tudo isso converge para o grafico apresentado na pagina anterior, que mostra
gue as reclamacgdes nao atendidas representam 14% dos casos de perda de

clientes.

Uma empresa que esta atenta as reclamacdes de seus clientes
inevitavelmente sera vista de forma positiva pelo publico, que tende a privilegiar
companhias que estdo dispostas a ouvi-lo. Kotler e Armstrong (2003, p. 4)
sintetizam esse pensamento, ao defenderem que as empresas que mais se
destacam por suas orientacdes de marketing tendem a ser as que mais

escutam seu publico.

2.4.3 A SATISFACAO DOS CLIENTES

Por fim, todo o trabalho de qualidade no atendimento converge para a

satisfacdo dos clientes.

Kotler (2000, p. 58) define que “a satisfacdo consiste na sensacéo, de
prazer ou desapontamento, comparada ao desempenho percebido de um

produto em relagcéo as expectativas daquele que compra”.

Trabalhar a satisfacdo do cliente reflete na garantia de uma boa
reputacdo no mercado, uma vez que as pessoas tendem a recomendar sempre
agueles que Ihe garantiram boas experiéncias. Do lado oposto, a reciproca &
verdadeira, com a as empresas que possuem ma reputacao ficam “marcadas”,
especialmente nos dias de hoje, com forte exposicdo através das midias
sociais e sites como o “Reclame Aqui”, que funcionam como uma espécie de

ouvidoria externa nao oficial.
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A empresa deve medir a satisfacdo com regularidade porque a chave
para reter clientes estd em satisfazé-los. Em geral, um cliente
altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a
medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles
existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, d4 menos
atencao a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a
preco. Além disso, sugere ideias sobre produtos ou servicos e custa
menos para ser atendido do que um cliente novo, uma vez que as
transacdes ja se tornaram rotineiras. (KOTLER, KELLER, 2006, p.
144)

Tratar o cliente com o méaximo de respeito, sempre o enxergando como
a peca mais importante para o funcionamento da empresa, deve ser a base
para um atendimento de qualidade. Cliente satisfeito € garantia de negdécios
futuros, pois todo ser humano gosta de retornar aos lugares onde se sente

bem, mesmo que isso tenha um custo superior as demais opc¢des disponiveis.
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3. ANETSHOES

A Netshoes é uma empresa de e-commerce especializada em artigos
esportivos. Fundada no ano 2000 por Marcio Kumruian e Hagop Chabab, é
atualmente o terceiro maior conglomerado de vendas online do Brasil, a maior
do mundo no ramo esportivo e possui operacdes também em Argentina e

México.

Atualmente, dedica-se exclusivamente ao comeércio eletrénico, o que
inclui a administracao das lojas oficiais online de 25 clubes de futebol, marcas
esportivas e parceria com ligas como a NBA (liga de basquetebol dos EUA) e a
NFL (liga de futebol americano), dentre outras empresas.

Figura 2 — Evolucao do logotipo

NETSHOES  persoes....

A SUA LOJA DE ESPORTES
NA INTERNET

NETSHOES ! 1)/=452s)35

Fonte: DIAS (2011)
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3.1 DADOS HISTORICOS E ATUAIS

A Netshoes foi fundada no ano 2000, na cidade de S&o Paulo, fruto da
parceria entre Marcio Kumruian e Hagop Chabab, dois primos com
ascendéncia arménia. O negodcio surgiu como uma loja fisica de calgados
femininos e ténis, localizada na Rua Maria Antbnia, na regido central da cidade,
visando atingir o publico da faculdade Mackenzie, localizada ao lado. Apds um
periodo de expansdo, que incluiu a inauguracdo de filiais em academias e
shoppings centers, foi langada a loja virtual no ano de 2002.

Figura 3 — Fachada da loja no ano 2000

Fonte: BORGES (2016)

O inicio na entdo nova plataforma foi dificil. O site Netshoes s6é
conseguiu vender seu primeiro par de calgados no terceiro més no ar,
acrescentando outros dois pares no més seguinte (TAMAMAR, 2014). Ao longo
do tempo, porém, o ritmo de vendas do e-commerce comecou a apresentar
forte crescimento, o que fez com que a empresa tomasse em 2007 a deciséo

de fechar todas as suas lojas fisicas e para se dedicar exclusivamente ao
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comércio eletrénico, mesmo ano em que foi decidido que as atencdes

passariam a ser votadas para artigos esportivos.

Em dezembro de 2009, a Netshoes vendeu 30% de acdes para o fundo
estadunidense Tiger Global Management, que adquiriu outros 17% em janeiro
de 2011, chegando a 47% do capital da empresa (VIEIRA, FELITTI; 2012).

Visando adquirir maior visibilidade, a empresa apostou em patrocinio
nas camisas de clubes de futebol, compras de placas de publicidades de jogos
amistosos da Selecdo Brasileira e inser¢cdes em intervalos comerciais. Como
resultado, ultrapassou pela primeira vez a marca de um bilhdo de reais em
2012, quando registrou um acumulado de R$1,2 bi (TAMAMAR, 2014). No
quadro abaixo, vemos a projecdo que havia sido feita para aquele ano,
acompanhada dos resultados dos trés anos anteriores, periodo em que a

Netshoes acumulou seu crescimento mais significativo:

Figura 4 - Faturamento e projecéo

DESALTOMAISALTO

EM APENAS TRES ANOS, O FATURAMENTO DA NETSHOES MULTIPLICOU POR 6

FONTE: 2009 E 2010 — DIARIO OFICIAL: 2011 — ESTIMATIVA DO MERCADO: 2012 — META DA PROPRIA EMPRESA

Fonte: TAMAMAR (2014)
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Analisando os numeros, vemos que a Netshoes vivenciou um salto no
seu faturamento: 135% de 2009 para 2010, 63% de 2010 para 2011. No
periodo, o crescimento acumulado foi de 284%.

A Netshoes €, hoje, o maior simbolo do crescimento das empresas de
nicho no comércio eletrénico brasileiro. Enquanto B2W e Nova
Pontocom brigam pelo topo do varejo online, dezenas de categorias
antes inexpressivas passaram a contar com duas ou trés lojas nos
ultimos trés anos. [...] Todos os sites fundados para aproveitar esta
“verticalizacao” tém como referéncia pontocons com mais de uma
década que dominaram seus nichos: notoriamente a Sack’s, loja de
cosmeéticos comprada pelo conglomerado de luxo LVMH em 2010, e
a Netshoes. (VIEIRA, FELITTI, 2012)

3.1.1 EXPANSAO

O crescimento da Netshoes acompanhou também um grandioso
processo de expansdo. Lojas fisicas tendem a enxergar esse crescimento a
medida que novas filiais ou franquias sdo inauguradas. No caso da Netshoes,
esse processo deve ser feito de modo completamente distinto, uma vez que se

trata de uma empresa com atuacéo exclusivamente em ambiente virtual.

O caminho escolhido pela Netshoes foi a internacionalizacdo. No ano de
2011, iniciou suas operacdes em Argentina e México. No pais sul-americano,
inaugurou também um novo centro de distribuicdo em 2014, ano em que o

faturamento local registrava crescimento de 122%.

Buscando alcancar também um novo nicho de mercado, foi inaugurada
em 2014 a Zattini. A loja tem como foco a chamada moda fashion, com artigos
voltados para os publicos masculino, feminino e infantil e seu catalogo inclui a

mais diversa variedade de itens.

3.2 COMPOSTO DE MARKETING

Os Compostos de Marketing sdo conhecidos também como “Mix de
Marketing” ou “4 Ps”. Para Kotler (2000, p. 38), “representam a visdo que a
empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para
influenciar compradores”. Esse composto é formado pelos seguintes itens:
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produtos, precos, promocao (divulgacdo) e praca (venda e distribuicdo).

Analisaremos, portanto, como se desenvolvem os 4 Ps da Netshoes.

3.2.1 PRODUTOS

Em seu inicio, a Netshoes era uma loja dedicada apenas ao setor
calcadista, mais especificamente a sapatos femininos e ténis em geral.
Conforme a empresa foi crescendo e se situando, porém, houve a necessidade
de um forte reposicionamento, o que incluiu a aposta em artigos esportivos

como segmento de atuacao.

Figura 5 — Camisa Selecéo Brasileira de Futebol

e O ‘ netshoes.com.br/produto/camisa-nike-selecao-brasil-ii-2016-sn-D12-2494-0087&lkey=a5 * ‘ = Z & -
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Home / Futebol / Camisas de Time / Camisa Nike Selecio Brasil Il 2016 s/n°

CAMISA NIKE SELECAO
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ou até 9 x de RS 27,77

Ref.: D12-2494-008-02 Vendido e Enviado por
NETSHOES @

S Ciem e deRS550 Pecaasmu> P
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Lo oy GANHE 49 PONTOS MULTIPLUS
Mostre a sua paixgo pelo futebol brasileiro @

com a nova Camisa Nike Selecdo Brasil Il 2016
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torcer pela equipe pentacampea e vibrar com COR Azul
novas conquistas.
3 TAMANHO »Ver tabela
‘GANHE 49 PONTOS MULTIPLUS
7]

DETALHES
PERSONALIZE SUA CAMISA

nome RS 10,32 ) WoE ‘
maximo de 12 caracteres 9
. | ndmero +RS 12,00
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TIME Brasil + 57 similares
GOLA Gola V + 615 similares
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Produtos com as mesmas caracteristicas

Personalize GRATIS com N Card
Conhega os beneficios. Peca o seu >

Fonte: Print de tela do autor; extraido de “Netshoes.com.br” (2016)

Dentro de seu portfolio, o destaque sé&o as camisas oficiais de clubes e
selecdes nacionais de futebol, mas também estédo inclusos mochilas, bolas de
diferentes modalidades, bicicletas, equipamentos para ginastica e musculacéo,

trajes e calgados esportivos, dentre diversos outros itens.
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Figura 6 — Ténis Adidas
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Fonte: Print de tela do autor; extraido de “Netshoes.com.br” (2016)

3.2.2 PRECO

O mercado de artigos esportivos possui uma peculiaridade importante,
uma vez que seu carro-chefe, os produtos oficiais de clubes e sele¢cbes
nacionais de futebol, ttm os precos de suas colec¢des vigentes definidos pelo
fabricante. Desse modo, a Netshoes comercializa esses itens pelo mesmo

valor que seus concorrentes.

Figura 7 — Precos de camisas de futebol

crefisa

AROUCA

COLLECTION
Camisa Adidas Palmeiras | 2016 n®5 - Camisa Under Armour Sdo Paulo Camiseta Adidas Alemanha Retré Camisa Feminina Under Armour Sdo
Arouca Goleiro | 16/17 s/n° Paulo | 16/17 s/n°
RS 269,90 RS 179,90 rs229.90 RS 99,90 ssss9.99 RS 199,90
10 x de RS 26,99 7 x de RS 25,70 3 xde RS 33,30 7 x de RS 28,56
Frete Grdtis Frete Grdtis Frete Grdtis Frete Grdtis

Fonte: Print de tela do autor; extraido de “Netshoes.com.br” (2016)
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Nos demais produtos, porém, ha maior liberdade de precificacdo. Com
um estoque cujo sortimento € bastante numeroso, ha enorme variedade de
precos. Nas figuras abaixo, serdo mostrados os itens que figuram no topo das

listas de “Menor preco” e “Maior prego”, respectivamente, dentro da categoria
de ténis masculinos:

Figura 8 — Ténis masculinos “Menor Pre¢o”

T—
Ténis MOOD Boardslide Ténis MOOD Wave Ténis MOOD Boardslide Ténis MOOD Wave
RS 49,99 rs99,99 RS 49,99 rs99,99 RS 49,99 rsop99 RS 49,99 rs99,99

Fonte: Print de tela do autor; extraido de “Netshoes.com.br” (2016)

Figura 9 — Ténis masculinos “Maior prego”

Ténis Mizuno Wave Prophecy 5 Ténis Mizuno Wave Prophecy 5 Ténis Mizuno Wave Prophecy 5 Ténis Mizuno Wave Prophecy 5
Golden Runners

RS 1.349,90 RS 1.299,90 RS 1.299,90 RS 1.299,90

10 x de RS 134,99 10 x de RS 129,99 10 x de RS 129,99 10 x de RS 129,99

Frete Grdtis

Fonte: Print de tela do autor; extraido de “Netshoes.com.br” (2016)

Como podemos observar, o item mais caro saia por R$1.349,90,
enquanto o mais barato custava R$49,99, em precos coletados no dia 13 de
setembro de 2016. Desse modo, o valor médio entre eles € de R$699,94.
Como objeto de comparacéo, no site da Centauro, sua principal concorrente, o
valor médio é de R$702,44. Em ambas as lojas, o ténis masculino adulto mais
caro € o mesmo, o “Mizuno Wave Prophecy 5 Golden Runners”, que custa

nove centavos a mais no site Centauro. No item mais barato, porém, a
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divergéncia € maior, sendo que o modelo de menor pregco da Centauro é o “IOu
Flag”, de R$54,99, cinco reais a mais que do que o item mais barato da

Netshoes, o “Mood Boardslide”.

3.2.3 VENDA E DISTRIBUICAO (PRACA)

O principal canal de vendas da Netshoes é o seu site oficial, acessado

através do endereco www.netshoes.com.br (sendo acessiveis também as

versdes argentina e mexicana, substituindo a extensao “br” por “ar’ e “mx”,

respectivamente).

Figura 10 — Site Netshoes em 2016
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Fonte: Print de tela do autor; extraido de “Netshoes.com.br” (2016)

Além do proprio site, a empresa possui parceria para administrar lojas
virtuais oficiais de instituicdes parceiras, dentre as quais 25 clubes do futebol
brasileiro e diversas marcas esportivas. Também é responsavel pelas vendas
virtuais das lojas brasileiras da NBA (liga estadunidense de basquetebol), NFL
(futebol americano) e UFC (lutas). Nesses sites, a Netshoes é identificada
através de uma assinatura no rodapé, como é possivel ver na imagem abaixo,
extraida da loja oficial do Séo Paulo Futebol Clube

(www.saopaulomania.com.br).



http://www.netshoes.com.br/
http://www.saopaulomania.com.br/
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Figura 11 — Logo Netshoes em lojas parceiras
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Fonte: Print de tela do autor; extraido de “Saopaulomania.com.br” (2016)

Quanto as formas de pagamento, a Netshoes possibilita ao cliente
escolher entre boleto bancario e cartdes de crédito das bandeiras Visa, Master
Card, American Express, Diners Club, Hipercard e Elo. As formas de
parcelamento variam de acordo com o valor do produto, sendo que o cliente
pode utilizar dois cartdes diferentes para efetuar uma mesma compra. Em
geral, itens a partir de R$100,00 tém frete gratis.

As operacfes tém sequéncia através dos centros de distribuicédo.
Atualmente, sdo quatro no Brasil: dois no estado de S&o Paulo, um em Minas
Gerais e outro em Pernambuco. A CD mineira € a mais nova, inaugurada no

inicio de 2016, na cidade de Extrema.

O envio das mercadorias é efetuado geralmente pelos Correios, com as
diferentes modalidades de postagens que a empresa estatal disponibiliza. Pela
politica de troca da empresa, o cliente ndo precisa pagar pelos custos de envio
da primeira troca que efetuar, com o 6nus sendo assumido pela propria

Netshoes.

3.2.4 PROMOCAO

Desde o final da década de 2000, a Netshoes investe em visibilidade.
Por se tratar de uma empresa que atua em meio ao ambiente esportivo, 0

futebol inevitavelmente se tornou a chave para o sucesso da empresa.
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Para atingir um publico ndo acostumado com a internet, a Netshoes
apostou no poder do futebol na TV. Os anuncios feitos nos intervalos
das partidas e nas camisas de times [...] fizeram da loja online a mais
popular do Brasil. (VIEIRA, FELITTI, 2012)

As transmissOes de futebol na TV foram extremamente exploradas para
tornar a Netshoes conhecida. Nesse aspecto, um caso de sucesso aconteceu
em agosto de 2010, quando a marca apareceu em placas de publicidade ao
redor do gramado, durante o jogo amistoso Brasil 2x0 EUA, disputado na

cidade americana de Nova Jersey.

Figura 12 — Placa em jogo nos EUA

Fonte: Print de tela do autor; extraido de “Youtube.com” (2016)

Os patrocinios a clubes de futebol foram bastante explorados no periodo
entre 2010 e 2011, com a marca da Netshoes estampando uniformes de

Santos, Cruzeiro e Atlético Paranaense.
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Figura 13 - Patrocinio na camisa do Cruzeiro E.C.

Fonte: Futebol Marketing (2011)

Para além do futebol, houve também investimento em patrocinio de

atletas do MMA, competicOes de ciclismo, corrida e basquetebol brasileiro.

O andncio dos produtos é feito atraves da exploracdo do servico de
mailing, com as ofertas sendo enviadas diretamente para o endereco eletrénico
dos clientes cadastrados. Outro canal de grande importancia sé&o as
publicidades veiculadas através dos anuncios Google, no qual banners com
produtos da loja sdo veiculados em sites aleatérios, contendo especialmente
itens ja visualizados pelo internauta, além de produtos similares a esses.
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Figura 14 — Banner anuncios Google
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Fonte: Print do autor; extraido do site “Folha.com.br” (2016)

3.3 CONCORRENTES

Embora atue exclusivamente no meio virtual, a Netshoes possui
concorrentes em ambos os ambientes, sendo 0s principais apresentados a

seqguir.

3.3.1 CENTAURO

A Centauro estd no mercado desde 1981, sendo parte integrante do

Grupo SBF (também proprietario das marcas ByTennis e Almax Sports).
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Figura 15 — Loja virtual Centauro em 2016
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Fonte: Print de tela do autor; extraido de “Centauro.com.br” (2016)

Foi fundada na cidade de Belo Horizonte e atualmente é sediada na
cidade de Sdo Paulo. Até meados dos anos 90, atuava somente no estado de
Minas Gerais, iniciando sua expanséo pelo Rio de Janeiro e, posteriormente,
Brasilia. Chegou ao mercado paulista em 2000, quando inaugurou uma
megaloja no Shopping West Plaza, inspirando-se nas grandes livrarias de
sucesso na cidade. Em 2003, iniciou também suas vendas atraves do e-

commerce.

Atualmente, a empresa segue atuando tanto no meio virtual quanto no
ambiente fisico, possuindo lojas espalhadas por mais de vinte estados
brasileiros. E a lider em faturamento no mercado de artigos esportivos, tendo
um acumulado de R$2,6 bi no ano de 2014.

3.3.2 BAYARD

Enquanto a Netshoes atua exclusivamente no e-commerce, a Bayard

segue o caminho inverso atua apenas no ambiente fisico.

Sua atuacao é focada na cidade de S&o Paulo, com presenca em mais

de dez unidades de shoppings centers paulistanos.
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A Bayard € uma das mais longevas lojas de artigos esportivos, estando
em atividade desde 1955, inicialmente comercializando itens para atividades
como pesca, tiro, camping e cutelaria. Sua primeira loja era localizada na Rua
Libero Badard, sendo que sua expansdo teve inicio em 1976, quando se
instalou no Shopping lbirapuera, abrindo caminho para chegasse a outros

centros de compras paulistanos.

Figura 16 — Fachada Bayard Morumbi Shopping

Fonte: Site Bayard.com.br (2016)

Além da loja supracitada, o Grupo Bayard possui também a Bayard
Importacdo e Comércio, a Yogini (varejo de moda fashion) e franquias das
marcas Nike e Lacoste, ambas também localizadas em shoppings centers de
Séo Paulo.

3.3.3 FUTFANATICS

Assim como a Netshoes, a FutFanatics € uma loja de artigos esportivos
gue atua exclusivamente no ambiente virtual. Fundada em 2009, tem sua sede
localizada na cidade de Presidente Prudente, interior de Sao Paulo.
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Figura 17 — Site FutFanatics em 2016
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Fonte: Print de tela do autor; extraido de “Futfanatics.com.br” (2016)

A FutFanatics tem como premissa disponibilizar aos clientes o maior
estoque online do Brasil, incluindo desde as camisas de clubes e selecdes de
futebol mais populares até aquelas consideradas mais dificeis de serem

encontradas em lojas concorrentes.

Além de camisas de futebol, a FutFanatics também comercializa itens de
outras modalidades, como bolas de basquete e ténis de diversos tipos. A
parceria com sites esportivos da imprensa alternativa (veiculos independentes

com publico-alvo restrito) € um dos principais canais de promocéao da loja.

3.4 PUBLICO-ALVO

A Netshoes nédo deixa claro qual € o seu publico-alvo, mas sabe-se que
ele é bastante amplo. Para o Sebrae, o publico das lojas de artigos esportivos
“é bastante abrangente, composto por pessoas de ambos 0s sexos, jovens e

adultos, e em sua grande maioria pertencentes a classe média e alta”.

O mesmo instituto também traca o perfil dos consumidores dos servigos
de e-commerce: 32% possui formagao superior completa (23% tem essa

formacéo ainda incompleta, enquanto que 22% tem ensino médio e 20% é pos-
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graduado), 38% ganha entre mil e trés mil reais (22% recebem entre trés e
cinco mil reais) e 36% tem entre 35 e 49 anos (32% tem entre 25 e 34 e outros
16%, entre 50 e 64 anos). Esses dados tém como base um estudo do site

“‘Receba em Casa”, veiculado pelo Sebrae Nacional em agosto de 2016.

O segmento esportivo, naturalmente, permite um campo muito amplo a
ser explorado, pois atende tanto a atletas de elite quanto aqueles que sequer

praticam esportes, mas desejam ter a camisa do time favorito.

Por ser uma loja que atua no e-commerce, a Netshoes se utiliza do
conceito de dinamismo, com o cliente podendo efetuar suas compras a
qualquer hora do dia e sem precisar sair de casa. Desse modo, se faz coerente
também entender que um dos publicos-alvo seja aquele que néo dispbe de
tempo para se dirigir até uma loja fisica, ou que até mesmo ndo possui um
centro de compras préoximo ao local onde reside ou trabalha, como moradores

de regides interioranas do pais.
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4. ANETSHOES E A QUALIDADE DE ATENDIMENTO

A preocupacéao pela qualidade do atendimento sempre esteve presente
com a Netshoes. Por atuar no mesmo ambiente que se destaca pela troca livre
de informacdes e com cada vez mais visibilidade para cada opinido de clientes,

a empresa aposta em diversas ferramentas para garantir uma boa reputacao.

4.1 SATISFACAO PELA ENTREGA

Notoriamente, a principal desvantagem do e-commerce em relacdo as
lojas fisicas deve-se ao tempo que o cliente tem de esperar entre a compra e a
entrega do produto. Por isso, desde que aderiu ao ambiente virtual, a Netshoes
tem como foco proporcionar a entrega mais rapida do produto. Em 2012, 90%
das encomendas eram entregues em até 48 horas (VIEIRA, FELITTI, 2012).
Em 2016,0 prazo estipulado para compras com frete gratis havia subido para
quatro a seis dias Uteis (entregas na cidade de Sao Paulo). Clientes que
desejavam receber seu produto com mais agilidade deveriam escolher op¢des

de entregas mais rapida, porém com um custo extra.

Ainda assim, a Netshoes segue mantendo uma boa reputacédo, ja que
segue com um baixo indice de entregas fora do prazo. No caso de produtos
personalizados, que sdo aqueles em que o cliente pode acrescentar detalhes
como o préprio nome, acrescenta-se dois dias a mais no prazo de entrega,

como é de praxe no mercado.

No que cerne as politicas de troca, o cliente tem até trinta dias corridos
para efetua-la, bastando seguir os procedimentos indicados pelo site. E como
nao existe a possibilidade de provar um item antes de decidir compra-lo ou
nao, a Netshoes trabalha com o conceito de “primeira troca gratis”, na qual o
cliente pode enviar sua encomenda de volta pelos Correios sem precisar pagar
por isso. De acordo com a empresa, essa politica reduz o indice de
reclamacdes e de insatisfacdo com os produtos adquiridos, contribuindo para a

boa reputacdo da companhia junto ao publico.
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4.2 RANKINGS DE AVALIACAO

Como ja tratado anteriormente, uma das grandes dificuldades para uma
empresa € saber ouvir as reclamacdes dos clientes. Quando essa barreira é
superada, a empresa tem um ganho imensuravel em sua imagem, pois passa a
ser enxergada como uma marca que ouve seus clientes, que reconhece
quando falha e trabalha de modo dedicado para se corrigir. Nesse aspecto, a
Netshoes consegue se manter uma posicdo de destaque no mercado
brasileiro, sendo bem avaliada em diversos levantamentos sobre a qualidade
do atendimento e o indice de satisfacdo dos clientes, embora ainda haja

espaco para melhorar.

Na tabela abaixo, apresentamos parcialmente o ranking qualidade de
atendimento veiculado pela revista “Exame” no ano de 2015. Nesse
levantamento, foram avaliadas 120 empresas, a partir de entrevistas com cinco
mil pessoas no Brasil. A Netshoes ficou na 182 posicdo, com 72,71 pontos,

numa escala que vai de zero a cem.

Tabela 1 - indice de bom atendimento Exame

Posicao Empresa Setor Pontuacéao
1° Natura Cosmeéticos 84,98
20 Outback Alimentos e Bebidas 82,92
3° Coca-Cola Alimentos e Bebidas 79,92
40 O Boticério Cosmeéticos 78,56
50 Apple Eletroeletrénico 78,42
6° Netflix Entretenimento 77,88
7° Uber Transporte 77,68
7° American Express | Cartdo de Crédito 75,91
8° Samsung Eletroeletrbnico 74,75
90 Hotel Urbano Turismo 74,71
100 Ipiranga Petroleo e Gas 74,65
11° Avon Cosmeéticos 74,48
12° Avianca Aviagéo Civil 74,42
13° Renault Automotivo 73,87
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14° BRF Alimentos e Bebidas 72,96
15° Whirpool Eletroeletrnico 72,93
16° Volkswagen Automotivo 72,91
17° SulAmérica Seguros 72,79
18° Netshoes E-Commerce 72,71
19° Petrobras BR Petroleo e Gas 72,56
20° Fleury Laboratérios 72,28

Fonte: BERNARDES (2015)

No site “Reclame Aqui”, a avaliagdo da empresa é muito boa. Nele, a
Netshoes j& conquistou um selo que indica as companhias mais bem avaliadas
pelos usuérios, chamado “RA1000”. No ano de 2015, a companhia recebeu
30.884 reclamacdes, sendo que 30.876 acabaram solucionadas, com apenas
oito terminando sem uma resolu¢do, com o tempo médio de resposta para

cada comentario foi de dois dias e vinte horas.

Figura 18 — Selo “RA1000”

Fonte: Site “Reclameaqui.com.br”

No ano anterior, 2014, a Netshoes solucionou todas as 18.618
reclamacgdes recebidas através do “Reclame Aqui”’, com um tempo médio de
um dia para responder a cada uma delas. No mesmo ano, a empresa ganhou o
“Prémio Epoca Reclame Aqui — As Melhores Empresas para o Consumidor’, na
categoria “Supercampeéd de Atendimento”. Tanto em 2014 quanto em 2015, a

companhia venceu também na categoria “E-commerce — Artigos Esportivos”.

Entre as reclamacdes mais frequentes, destacam-se atrasos na entrega

de mercadorias, mas existem também depoimentos por pagamento recusado,
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defeito em produtos, cupons de desconto recusados e dificuldades para

contatar o SAC, entre outras reclamacdes.

Figura 19 — Reclamacgdes no site “Reclame Aqui”
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Fonte: Print de tela do autor; extraido de “Reclameaqui.com.br” (2016)

Pelo Servico de Atendimento ao Cliente — SAC, o cliente pode entrar em
contato por chat online, telefone, e e-mail, havendo também a possiblidade de
0 usuario solicitar, através do site, que a propria Netshoes faca o contato

telefonico.

4.3 RELACIONAMENTO NAS MIDIAS SOCIAIS

O atendimento ao cliente da Netshoes também se da através das midias

sociais, especificamente pela rede social Facebook e pelo microblog Twitter.

No Facebook, as postagens possuem tematica variada, se aproveitando

de algum evento de grande apelo midiatico naguele momento, como uma
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partida da selecdo brasileira de futebol, por exemplo. Clientes insatisfeitos
utilizam o espago para comentarios nessas postagens para externarem suas

gueixas, como podemos observar na figura abaixo:

Figura 20 - P4gina oficial no Facebook
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Fonte: Print de tela do autor; extraido de “Facebook.com” (2016)

No Twitter, o padrdo € parecido, com postagens em linguagem coloquial
e abordando assuntos aleatérios sendo respondidas por alguns clientes
insatisfeitos, quase sempre recebendo a atencdo dos administradores das
respectivas paginas. Ambas possuem também a opcéo de envio de mensagem

direta, que sO pode ser visualizada pelos administradores e o proprio cliente.

A opcao de clientes por buscarem as midias sociais pode ser traduzida
em nameros: uma pesquisa britanica realizada em 2012 apontou que 65% do
publico que fazia suas reclamacfes pelo Twitter consideravam a plataforma
mais eficiente do que os servigos de call center oferecidos pelas empresas,

conforme publicou o portal BBC no ano de 2014.

A logica dessa escolha é facilmente explicada pela potencializagdo que

as midias sociais possuem. Uma simples reclamacao feita em algum desses
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sites ganha visibilidade compativel com a audiéncia que a pagina da empresa
possui, podendo ainda ser replicada e alcancar um publico ainda maior. Ou
seja, € um caso claro de risco a reputacdo da marca. Quando a Netshoes
demonstra atencéo a isso, esta cumprindo um dever importante, que € o de se
apresentar de forma humilde, reconhecendo seus erros e se dispondo a corrigi-
los. Tratar o cliente dessa forma € o que cativa, o faz retornar e, apoiado pela

visibilidade da midia social, motiva outros clientes que a compararem também.

4.4 RETENCAO DE CLIENTES

7

O trabalho de fidelizacdo do cliente € uma tarefa ardua, porém muito
importante. Afinal, como ja abordado nesta monografia, cliente fiel representa
uma série de vantagens, por estar mais aberto a mudancas, elevacfes de
precos e dar menos atencdo aos concorrentes. Na “Figura 2” desta monografia,
que apresenta um grafico que elenca as principais razdes pelas quais um
consumidor busca outras empresas, em 9% dos casos isso se deve a melhores
ofertas de outros prestadores. Sabendo disso, podemos avaliar de que modo a

Netshoes trabalha sua retencao.

A principal ferramenta que essa empresa dispfe Ss80 0S cupons
promocionais, com descontos, que variam a partir de 5% e podem ser
adquiridos de formas diversas, desde e-mails enviados pela prépria Netshoes

até a sites externos, como o “Groupon” e o “Peixe Urbano”.

Periodicamente, clientes cadastrados recebem por e-mail notificacdes de
ofertas com produtos diversos, especialmente calgados. Nesse caso, o cliente
s6 pode optar dentro de uma linha de produtos pré-definida, com descontos

bastante variaveis.

Para criar também uma maior proximidade com o cliente, a Netshoes
criou também um aplicativo, disponivel para dispositivos que utilizam os
sistemas operacionais Android e i0S. Por esse aplicativo, é possivel acessar
ofertas exclusivas e efetuar compras, mas a principal vantagem é que nao ha
interferéncia no pacote de dados méveis do cliente. Tudo isso contribui para

gue ele dé preferéncia a loja na hora de buscar por um produto, além de criar a
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percepcdo de que a Netshoes se preocupa em ndo prejudicar sua conexao

moével com a internet.
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5. CONCLUSAO

Conforme observado desde o inicio desta monografia, € compreendido
que a qualidade no atendimento é um fator primordial para conquistar a
fidelidade do cliente. Em um ambiente de ampla concorréncia, o publico esta
cada vez mais exigente e atento a todos os detalhes na hora de escolher qual

empresa prestara o servico que ele deseja.

Diante dessa realidade, observamos o comportamento da empresa
Netshoes, que trabalha de diversas formas a questdo da qualidade em
atendimento. Pudemos observar como essa companhia atua em busca da
satisfacdo de seu publico, cultivando um relacionamento proximo e dando
bastante atencdo as reclamacfes efetuadas pela internet, seja pelas midias
sociais ou por sites focados em criar 0 elo entre clientes insatisfeitos e

empresas reclamadas.

O modo que a Netshoes trabalha vai de encontro com o problema
apresentado nesta monografia: “por que clientes mudam de empresa?”. Dentro
da nossa hipétese levantada, isso se da pelo relacionamento precario que
existe entre as duas partes do negocio e a loja virtual preenche os pontos

necessarios para aperfeicoar seu atendimento.

No referencial tedrico, vimos que Kotler (2000) define qualidade como “a
totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servico que afetam
sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas”. Ou seja,
€ a capacidade que uma empresa tem de manter o cliente plenamente
satisfeito. O processo da Netshoes possui: entrega rapida, troca gratuita, uma
eficiente linha de contato com o cliente, através de diversas plataformas,
atencao as reclamacdes recebidas e incentivo para que eles comprem sempre
com a loja, oferecendo cupons de desconto e enviando frequentemente por e-
mail ofertas de liquidag&o. O resultado disso € que a empresa vivenciou grande
crescimento no inicio da década de 2010, que multiplicou de forma bastante
significativa seu faturamento, |he possibilitou expandir sua atuacdo para
Argentina e México e abrir uma segunda loja, a Zattini, focada em outro

segmento de vestuario.
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A expectativa € de que esta monografia auxilie as pesquisas sobre como
as empresas podem trabalhar na cultivacdo de seu publico, uma vez que a
retencdo de clientes € um dos temas mais importantes para o sucesso e, até
mesmo, sobrevivéncia de uma companhia. Entender o porqué de os clientes
ficarem insatisfeitos, saber dar atencdo ao que eles esperam ao fazer um
negdcio com sua empresa, conhecer o modo de atuacdo de empresas que
trabalham esse campo do modo satisfatorio, tudo isso tem a contribuir muito
para com profissionais de marketing que buscam proporcionar novas e

assertivas solucdes as companhias onde atuam.

Vivemos em um pais que apresenta uma série de dificuldades, mas que,
apesar de todos os problemas, ainda possui um potencial imensuravel a ser
explorado. Para o Brasil crescer, é preciso o aumento da produtividade no pais,
e isso depende muito de empresas competitivas a nivel nacional. E €
impossivel para qualquer companhia alcancar esse status sem compreender
que seu maior patriménio é a satisfacdo de seus clientes, uma vez que sao

eles quem levam espontaneamente seu dinheiro para dentro da empresa.

A qualidade de atendimento no Brasil segue muito mal. O levantamento
anual realizado pelo IBRC e a revista Exame (Bernardes, 2015) apontou que a
meédia de satisfacdo dos clientes com os servicos prestados caiu entre 2014 e
2015, um cenario ainda mais preocupante se considerarmos a grave crise que

recaiu sobre o pais nesse periodo.

Em longo prazo, mais materiais abrangendo esse tema devem ser
elaborados, de modo a jogar cada vez mais luz a essa importante questao e
contribuir sempre com solu¢cdes embasadas para solucionar esse problema

ainda tao presente no mercado nacional.
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