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RESUMO

Intitulado “Ponto Frio: uma andlise sobre a agilidade de resposta no Twitter e Reclame Aqui
nos meses de julho a novembro de 2014”, esta monografia tem como objetivo principal
analisar a relagdo consumidor/reclamagao/empresa nos meses de julho, agosto, setembro,
outubro e novembro de 2014 no que tange velocidade de resposta do Ponto Frio, de modo a
avaliar a satisfacdo do atendimento no 7witter e Reclame Aqui e sua velocidade. A
metodologia empregada foi a bibliografica e a descritiva. Sendo assim, os resultados obtidos
junto aos prints foi que o Twitter obteve um atendimento mais rapido diante do Reclame
Aqui, portanto mais satisfatorio, porém o mesmo nao pode ser afirmado sobre o segundo site.
Portanto, conclui-se que o Twitter ¢ um método que gera mais satisfacio no publico
consumidor, e que em um futuro trabalho pode-se analisar, juntamente com o tempo, as

respostas.

Palavras chave: Internet. Redes sociais. Reclame Aqui. Twitter. Ponto Frio.
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INTRODUCAO

O surgimento da internet nos anos 60, e posteriormente seu aprimoramento,
proporcionou inimeras alteracdes no modo de vida da populacdo no lazer, entretenimento e
consumo. As empresas souberam se aproveitar disso surgindo, posteriormente, um segmento
de comércio até entdo desconhecido: o e-commerce.

Diante de um computador, tablet ou até¢ mesmo de um telefone celular com acesso a
internet ¢ possivel que qualquer usuario realize compras, diante de varias categorias de
produtos disponibilizados pela rede e usufruindo de diversos métodos de pagamentos atrelado
a comodidade de sua casa (pagar e receber).

Dentre as mais variadas empresas que realizam vendas online esta a Ponto Frio. Com a
ajuda dos sites de redes sociais onde a marca esta presente, a empresa conseguiu realizar um
total de R$ 20 milhdes de reais em produtos vendidos somente no ano de 2012 (ADNEWS,
2014), sendo assim tema de diversas matérias em sites por esse feito.

Entrando em atividade inicialmente em 1946 (Estado do Rio de Janeiro), e tendo a
primeira loja inaugurada em 1952 (mesmo Estado), a Ponto Frio logo iniciou sua expansio
para outros estados, com a ajuda de uma forte propaganda (utilizacdo de vérias formas
midiaticas). O site da empresa foi langado em 1996, sendo uma das primeiras lojas de varejo
no pais a abrir um comércio online, ou e-commerce. Tendo como foco principal as classes A ¢
B, aonde seus produtos vao desde eletrodomésticos e eletroeletronicos a ferramentas e
perfumaria (PONTO FRIO, 2014a).

Apesar de toda facilidade proporcionada pelo comércio online, ha pontos negativos,
deficiéncias nas empresas, o que gera problemas, insatisfagdo do consumidor, e
posteriormente reclamagdes dos mesmos. E com essa insatisfagdo, o consumidor procura
métodos para tentar divulgar e assim tentar resolver o problema que estd ocorrendo entre a
empresa e consumidor.

Sendo assim, pergunta-se: 4 loja online do Ponto Frio atende de forma satisfatoria
seus clientes segundo os sites analisados Twitter e Reclame Aqui ao longo dos meses de julho
a novembro no que tange velocidade?

Diante disso, o objetivo geral ¢ analisar a relagdo consumidor/reclamag¢ao/empresa nos
meses de julho a novembro de 2014 no que tange a velocidade de resposta do Ponto Frio, de
modo a avaliar a satisfacdo e velocidade do atendimento no 7witter e Reclame Aqui. Para fins

deste trabalho, atender de forma rapida ¢ sinénimo de satisfagdo e consequentemente de uma
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relacdo sadia, dado este também ser um indicador de saide e continuidade de mercado por
parte da empresa.

Como objetivos especificos estdo: (a) analisar de forma introdutéria a relagdo da
internet com as redes sociais; (b) resenhar um breve histérico da loja online Ponto Frio e o
comportamento do consumidor; (c¢) classificar os printsi (financeiro e ndo financeiro) obtido
mediante categorias selecionadas por tipo de reclamagdo; e (d) analisar o tempo de resposta
da empresa diante do registro da reclamagao.

No primeiro capitulo, denominado “internet, web 2.0 e redes sociais”, aborda-se uma
breve historia do surgimento da internet passando pela sua popularizagdo, o seu conceito de
Web 2.0, as diferengas da Web 1.0 e, por fim, no desfecho/utilizagdo das redes sociais na
mesma.

O segundo capitulo faz um breve historico da empresa Ponto Frio (loja online Ponto
Frio) focando na relagdo loja/comércio eletronico brasileiro. Abordando a histéria da marca
Ponto Frio, a credibilidade da empresa no comércio eletronico, além de abordar o perfil do
consumidor online e seu atual mercado no Brasil.

No capitulo trés sera descrita a formulagcdo metodoldgica utilizada para a condug@o do
estudo como tipo de metodologia aplicada (métodos), o periodo analisado de dados, as fontes
utilizadas pelo estudo, as varidveis analisadas e o formato de tabulagdo dos dados.

Por fim, no quarto capitulo, serfo analisados os prints dos bancos de dados
selecionados para o estudo que sdo Twitter ¢ Reclame Aqui ao longo dos meses de julho a
novembro de 2014, e no quinto capitulo estd o fechamento deste projeto, o qual contempla os
resultados, motivagdes para a confec¢do da mesma, e sugestdes de discussdo para outros
trabalhos semelhantes.

A decisdo de concluir este estudo da empresa Ponto Frio e ndo de outra foi por
motivacdes pessoais. Sou consumidor de produtos provenientes de lojas online, e a acdo do
Ponto Frio nas redes sociais e internet em geral ¢ elogiada por diversos meios, tendo sido
matéria em diversos sites de comunicagdo e inspiracdo de muitos cases de sucesso por outras
empresas. E também fui movido por uma curiosidade em aprofundar-me no assunto de redes
sociais e internet, desse modo, adquiri um maior conhecimento acerca dos sites do Twitter ¢
do Reclame Aqui, suas fung¢des distintas e seus funcionamentos, os quais uso diariamente ou

jé utilizei pelo menos alguma vez.

1 . r
Captura de uma determinada area
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1 AINTERNET, WEB 2.0 E REDES SOCIAIS

A internet é o tema deste capitulo, onde serd abordado seu surgimento, seguido do
conceito de Web 2.0 e redes sociais e suas nuances. Segundo a Pesquisa Sobre Uso das
Tecnologias da Informac¢do e da Comunica¢do no Brasil - TIC Domicilios - realizada pelo
CETIC 2014 (Comité Executivo de Tecnologia de Informag¢do e Comunicagdo) realizada
entre setembro de 2013 e fevereiro de 2014, o pais possui aproximadamente 85,9 milhdes de
usudrios de internet, sendo que muitos utilizam a rede para entretenimento, como acessar sites

de redes sociais e fazer compras.

1.1 A historia da internet

O surgimento da internet remota aos anos 60, em meio a Guerra Fria e a corrida
espacial entre os Estados Unidos da América e a Unido Soviética, com o objetivo de acumular
recursos de pesquisa. As origens da internet podem ser encontradas na Arpanet, uma rede de
computadores montada pela Advance Research Projects Agency (ARPA) em setembro de
1969 (CASTELLS, 2003, p. 13).

A ARPA, formada pelo Departamento de Defesa Americano, consistia em uma
agéncia de cunho militar e tecnoldgico que existiu e tinha como finalidade o alcance de uma
superioridade em relagdo a extinta Unido Soviética (CASTELLS, 2003, p. 13). A “internet
primitiva” foi originaria para fins de estimular a pesquisa em computagdo interativa. A
Arpanet era inicialmente usada como uma ligacdo entre algumas universidades norte-
americanas, a fim de permitir que esses centros de computadores trabalhassem online.

Segundo o mesmo autor, mais tarde a empresa privada Rand Corporation, utilizando
de uma tecnologia inédita de transmissdo de telecomunicagdes, ofereceu ao governo a
constru¢do de um sistema de comunicagdo que pudesse oferecer resisténcia a ataques
nucleares, onde essa tecnologia seria integrada ao projeto inicial Arpanet.

Cada centro de pesquisa em uma universidade onde a Arpanet estava interligada
consistia em um no de rede. Em apenas dois anos, quinze outros nds surgiram, em sua maioria

universidades (CASTELLS, 2003, p. 14). Era a populariza¢do do mesmo ¢ a sua proliferagao
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como meio de comunicagdo € uso para os mais variados meios.

Os proximos passos seriam fazer com que a Arpanet estendesse seu poder de
comunicacdo com outras redes distintas, o que so6 foi possivel mais tarde com a
implementagdo do protocolo TCP/IP?. Mais tarde, com o governo preocupado com possiveis
brechas no sistema, criou a MILNET, uma rede independente apenas para fins militares,
deixando a Arpanet, agora chamada de ARPA-internet, apenas para fins de pesquisa. Mais
tarde, a National Science Foundation (NSF) construiu sua propria rede de computadores,
conhecida como NSFNET, e logo a Arpanet comecgou a ser usada apenas como backbone

(infraestrutura fisica da rede) pela NSF (CASTELLS, 2003, p. 15).

Em fevereiro de 1990, a Arpanet, ja tecnologicamente obsoleta, foi retirada de
operag¢do. Dali em diante, tendo libertado a internet de seu ambiente militar, o
governo dos EUA confiou sua administragdo a National Science Foundation. Mas o
controle da NSF sobre a Net durou pouco. Com a tecnologia de redes de
computadores no dominio publico, ¢ as telecomunicagdes plenamente desreguladas,

a NSF tratou logo de encaminhar a privatiza¢do da internet. O Departamento de

Defesa decidira anteriormente comercializar a tecnologia da internet, financiando
fabricantes de computadores dos EUA para incluir o TCP/IP em seus protocolos na
década de 1980 (CASTELLS, 2003, p. 15).

Em 1990, a rede NSFNET foi extinta, e agora com o comércio desta tecnologia livre,
permitiu que empresas privadas fizessem o uso e pudessem comercializar a infernet, no qual
muitas delas montaram suas proprias redes. Ainda em 1990, a maioria dos computadores
presentes nos Estados Unidos tinha a capacidade de se conectar em rede com outros, algo que

foi fundamental para o crescimento da internet. (CASTELLS, 2003, p. 15).

1.2 Web e Web 2.0

Inicialmente, as paginas dos sites eram estaticas, simples e n2o havia interagdes, onde
0 usudrio era um mero telespectador do site e ndo existia a possibilidade dele poder editar e

reescrever aquele conteudo. Com a Web 2.0, o usuario passou, além de consumir, a produzir

2 E o principal protocolo de envio e recebimento de dados da internet atualmente. Protocolo é uma espécie de
linguagem utilizada para que dois computadores possam se conectar entre si.



seu proprio conteudo (COUTINHO; BOTTENTUIT JUNIOR, 2014).

Segundo os mesmos autores, o termo Web 2.0 foi popularizado em 2004, e criado
durante um brainstorm (conferéncia de ideias) entre as empresas O’Reilly Media e a Media

Live International. Para exemplificar o termo, foi produzido uma lista para diferenciar as

aplicagdes da Web 1.0 e Web 2.0, como € mostrado no Quadro 1.

Quadro 1- Lista criada para definir Web 1.0 e Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick Google AdSense
Ofoto Flickr
Akamai BitTorrent
mp3.com Napster
Britannica Online Wikipedia
Sites pessoais Blogging
Evite upcoming.org ¢ EVDB
especulagdo de nome de dominio Busca
Sistema de gerenciamento de contetdo Wikis
Diretorios (taxonomia) Tags

Fonte: O’ Reilly Media, 2014.
Tradugdo do autor.

Segundo o O’Reilly (2014), a Web 2.0 ndo tem fronteiras fixas, mas sim um “centro

gravitacional”, onde giram principios e praticas que conectam sites entre si, como ¢ mostrado

na Figura 1, a seguir.
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'MAPA de NOGOES WEB 2.0

Figura 1 - Mapa de nogdes da Web 2.0 desenvolvido durante uma sessdo de brainstorm.
Fonte: O’Reilly Media, 2014.

A figura 1 exemplifica o conceito de Web 2.0 de O’Reilly, onde o centro da imagem
(centro gravitacional) € a Web 2.0 em si, e ao redor sdo as ideias que irradiam desse centro,
imitando um sistema solar.

O’Reilly (2014) explica que agora a internet passa a ser utilizada como plataforma, e
que para ser utilizado todo o potencial da mesma € necessario fazer-se de aplicativos que
aproveitem a rede. Um aplicativo exemplificado € o que faz uso de conexdes P2P (peer-to-
peer). Por meio de um programa especifico chamado BitTorrent, que mantém recursos de
interconexdo e compartilhamento, o usudrio envia e recebe arquivos, sendo a0 mesmo tempo
“cliente” e “servidor”. Assim, quanto mais pessoas estdo conectadas, melhor o servico fica.
Essa ¢ um dos pontos chave da Web 2.0: os servigos tornam-se melhores quando mais pessoas

utilizam (O’REILLY, 2014).
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1.3 Redes sociais

Antes de entrar no conceito de rede social da internet propriamente dito, que é um
item fundamental desta monografia, pretende-se abordar o que ¢ uma rede social. Wasserman
e Faust, 1994; Degenner e Forse, 1994 (apud RECUERO, 2009, p. 24) define uma rede social
como o conjunto de dois elementos principais: os atores e as suas conexdes. Para Marteleto
(apud Tomaél et al., 2014), ¢ um conjunto de participantes autonomos, unindo ideias e
recursos em torno de valores compartilhados entre ambos. Os participantes auténomos

também sdo chamados de atores.

1.3.1 Os atores

Um dos principais e primeiros elementos das redes sociais sdo os atores. Eles
constituem os nos da rede. No entanto, quando se trabalha com redes sociais da internet,
diante de uma Comunicacdo Mediada por Computador (CMC)?, onde os atores ou nos se
encontram a centenas e até milhares de quilometros de distancia um do outros, esse atores ou
nds passam a ser representados por outros elementos, como um weblog ou um perfil no
Twitter (RECUERO, 2009, p.25). No caso de um weblog, varios atores podem ser
encontrados nesse mesmo espago.

Cada ator possui uma fungdo distinta e cultural, e de acordo com a tematica de
organizagdo da rede, ¢ possivel a formagdo de configuragdes diferenciadas (TOMAEL et al.,
2014), onde compreender a personalidade ou caracteristica de um ator em uma rede social da
internet ¢ dificil, pois se trata de uma CMC. Assim, ¢ de suma importancia que o ator ou nd
construa sua identidade na rede. No caso de um weblog, ou website pessoal, 0 mesmo ¢ a
apropriacdo individual de um espago dentro do ciberespago, € o constréi como forma de
expressdo de si mesmo (RECUERO, 2009, p.26). O ator dentro do ciberespago tende a unir
caracteristicas pessoais ao espagco onde ele esta inserido. Portanto, essas paginas pessoais
continuamente estdo em construgdo, e sdo atualizadas de modo que seja o mais parecido com

o0 ator que a constroi.

3 I o . -
Comunicag¢do onde sdo utilizadas ferramentas disponibilizadas por um computador.
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Por meio dessas paginas, os atores podem expressar seus sentimentos, raiva, prazeres,
entre tantos outros sentimentos e elementos, sendo assim, eles assumem uma face e
carateristica que até entdio era impossivel de ser detectada. E assim que a visibilidade por
meio de uma rede social da internet ocorre. “E preciso ser “visto” para existir no ciberespago”

(EFIMOVA apud RECUERO, 2009).

Por conta dessas observagdes, os atores no ciberespago podem ser compreendidos
como os individuos que agem através de seus fotologs, weblogs e paginas pessoais,
bem como através de seus nicknames. Outro modo de representar um ator ¢ através
de um link (RECUERO, 2009, p. 28).

Wellman (apud Tomaél et al, 2014) afirma que a identidade de um ator na rede
social, constituido através de sua pagina, influéncia todas as relagdes e os outros individuos

nesta mesma rede, pois € percebida uma forte ligagdo entre ambos.

1.3.2 As conexdes, interagdes, relacdes e lacos sociais

Além dos atores serem os nds da rede social, ha outro elemento presente: as conexoes.
Entre as partes que forma as conexdes estdo as interagdes, as relacdes, e os lagos sociais. Em
um termo geral, “as conexdes em uma rede social sdo constituidas dos lacos sociais, que, por
sua vez, sdo formados através da interagdo social entre os atores” (RECUERO, 2009, p. 30).

Uma interagdo social, para Parsons e Shill (apud RECUERO, 2009, p.31) depende da
rea¢do de outro, onde ha orientacdo com relagdo as expectativas. Essas interagdes também
ocasionam mudancas estruturais, € se tratando na troca de informacdo entre os participantes,
uma dessas mudangas percebidas na interacdo ¢ o aumento da bagagem cultural e de
conhecimento adquirido (TOMAEL, 2014).

Uma intera¢do pode ser sincrona ou assincrona, dependendo da sua relagdo com o
meio (REID apud RECUERO, 2009, p.32). A interacdo assincrona ¢ permitida na internet,
pois a variedade de ferramentas disponiveis pela comunicagdo mediada por computador
facilita isso. Primo (2014a) afirma que em uma relagdo assincrona, onde os participantes

acessam ¢ debatem em momentos diferentes, pode possuir atrasos na transmissdo da
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mensagem entre os autores, o qual ele chama da “/ag”, o qual ele diz que uma pergunta pode
aparecer até mesmo apos sua resposta.

Primo (2014a) também dd um exemplo de uma relacdo assincrona: e-mail, onde a
resposta nem sempre ¢ de imediato. J& em uma relagdo sincrona, a expectativa da interac@o,
de uma resposta, em tempo real, é sempre presente pelos atores. Um canal de bate-papo,
chamado chat, onde a comunicagdo ¢ rapida e quase em tempo real, ¢ um exemplo dessa
interag@o sincrona.

Ha dois tipos de interacdes quando se trata de uma comunicagdo mediada por
computador: a interagdo mutua e a interagdo reativa. Primo (2014a) afirma que a interacdo
mutua é aquela caracterizada por relagdes interdependentes e processos de negociagdo, onde
cada integrante participa da construcdo inventiva ¢ cooperada da relagdo, de modo a afetar-se
mutuamente. Ja a interacdo reativa é limitada por relagdes deterministicas, onde ela depende
da previsibilidade e da automatiza¢do nas trocas. Uma interacdo reativa pode repetir-se
infinitamente em uma mesma troca, pois ¢ exemplificada como tendo apenas um caminho a
ser seguido. Recuero (2009, p. 33) afirma que um kiperlink’ na internet é um exemplo dessa
reacdo, pois quando clicamos nele, somos direcionados para um endereco na internet que ja
foi pré-determinado anteriormente, e ndo temos controle sobre qual pagina ou site foi
direcionado.

Essas interagdes proporcionam um fato marcante na interagdo social na internet: a
possibilidade da migrag@o entre plataformas (RECUERO, 2009, p. 36). Um site ou weblog
possui a possibilidade que uma pessoa realize um comentdrio sobre o assunto em questdo,
sendo o sistema de comentdrios empregado no sife via Facebook, um site de rede social
completamente diferente.

O conjunto dessas interagdes sociais formam relagdes sociais (RECUERO, 2009, p.
36). Para Sodré (apud TOMAEL, 2014), essas relacdes ocorrem no meio off-line, direto, face
a face, e na internet, por contato denominado indireto, usando um veiculo mediador, e por se
tratar de uma comunicagdo pela internet, mediada por computador, a distancia estd muitas
vezes presente nessa relagdo social, o que faz com que a mesma se adapte a isso. Essa
distancia proporciona o anonimato para ambas as partes, como ¢ explicito por Recuero (2009,

p-37):

4 . . ~ . . :
Consiste em uma ligacdo entre sites através de links.
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(...) Esse distanciamento proporciona, por exemplo, anonimato sob muitas formas, ja
que a relag@o entre o corpo fisico e a personalidade do ator j& ndo ¢ imediatamente
dada a conhecer. Logo, ¢ mais facil iniciar e terminar relagdes, pois muitas vezes,
elas ndo envolvem o “eu” fisico do ator. Além do mais, barreiras como sexualidade,
cor, limitagcdes fisicas e outras ndo sdo imediatamente dadas a conhecer
proporcionando uma maior liberdade aos atores envolvidos na relacao (...).

Como também n3o ha nenhuma linguagem verbal e expressiva diante do
distanciamento, como se estivessem frente a frente, existe certa fragilidade em compreendé-
las, o que influencia a relacao.

Essas relagdes sociais, somadas as interagdes, formam um lago social, portanto, para
Recuero (2009, p. 38), ¢ chamado de lago relacional. Todavia, lago social pode ser construido
através da associacdo, e ndo necessitando de uma intera¢do, como afirma Breiger (apud
RECUERO, 2009, p. 38), sendo assim chamados de lacos de associacdo. Para tal, basta
apenas pertencer a um local ou grupo especifico.

Primo (2014b) aponta que muitas duvidas surgem em novatos na area, como a
indagacdo de como pode surgir um lago social em um meio distante e impessoal como na
internet. Ainda segundo ele, para alguns historiadores, essas relagdes existem e muitas vezes
sdo tao fortes quanto no meio off-line.

Para ser considerado lago social, ¢ necessario mais do que uma interagdo ¢ uma
relacdo social, como exemplificado por Wellman (apud RECUERO, 2009, p.38), onde lagos
consistem em uma ou mais relagdes especificas, como proximidade entre os atores, contato
frequente, fluxos de informaga@o, de conflito ou suporte emocional. Esse lago social ndo ¢
apenas sobre interesses compartilhados e interagdes humanas, ¢ também sobre conflito e
contradi¢do (PRIMO, 2014b). Ainda existe a possibilidade de medir a for¢a dos lagos sociais,
em dois niveis distintos: fracos ou fortes. Granovetter (apud RECUERO, 2009, p.41), afirma
que a forca de um lago social ¢ uma combinacdo de tempo, intimidade e intensidade
emocional. Portadores de lagos fortes possuem intimidade, sdo proximos e possuem a
intensdo em mantém uma conexdo. Lagos fracos, entretanto, possuem relacdes que sdo
consideradas difusas, sem intimidade e estdo separadas por grandes distancias.

A internet possibilitou a manutengdo de lacos sociais a grandes distancias, pela
facilidade de uso com o advento de ferramentas de comunicagdo, como mensageiros de
comunicacdo em tempo real, através de messengers (programas que permitem a comunicagao
em tempo real como outras pessoas, estando ela em qualquer parte do mundo) dotados de

cameras e microfones.
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1.3.3 Capital social

Outro elemento pertencente as redes sociais € o capital social, entretanto, ndo existe
uma s6 definicdo de capital social. Para Putnam (apud RECUERO, 2009, p. 44), “refers to
connection among individuals - social networks and the norms of reciprocity and
trustwothiness that arise from them’”. Putnam acredita que o conceito de capital social esta
diretamente associado a ideia de uma virtude civica, moralidade e de seu fortalecimento
através de relagdes reciprocas (apud RECUERO, 2009, p. 44). Para ele, se refere
principalmente as conexdes que os individuos possuem. E resumido como o conjunto de
recursos que o0 grupo possui.

J& Bourdieu afirma que o capital é o agregado dos recursos atuais e potenciais que o
individuo possui enquanto grupo. Ele acredita que o mesmo refere-se também ao campo de
atuagdo (social), existindo assim outras formas de capital, como econdmico e cultural,
podendo assim ser transformado em outras formas, como capital econdmico, por exemplo,
tudo isso de acordo com as a¢des do grupo. Para ele, ¢ uma consequéncia das relagdes sociais,
que & percebida pelos envolvidos. E acusado muitas vezes por possuir um carater
individualista (SILVA, SANTOS, 2014).

Recuero (2009, p. 108/113) ainda apresenta quatro valores que utilizados nas redes
sociais influenciam uma marca: visibilidade, reputacdo, popularidade e autoridade.

Como foi descrito neste capitulo, a internet possibilitou o surgimento de um novo
meio, mediado por computador, onde o usudrio cria paginas personalizaveis, aos moldes do
mesmo, onde cada um a faz pela sua semelhanga e estilo. As empresas também souberam tirar
proveito disso, e assim se inseriram, criando perfis em redes sociais e criando um método

inédito de vendas: o comércio eletronico.

5 ~ A ~ . . . . . .
Tradugdo da autora: “refere-se a conexio entre individuos — redes sociais e normas de reciprocidade e
confianga que emergem dela”.
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2 O PONTO FRIO E O COMERCIO ELETRONICO BRASILEIRO

A internet propicia diversas facilidades para seus usudrios, dentre elas esta a
comodidade de poder fazer compras sem sair de casa e em qualquer lugar. Neste capitulo
estdo informagdes sobre a empresa Ponto Frio (loja online Ponto frio), a medida de sua
credibilidade perante a internet, dados sobre o comércio eletronico brasileiro e perfil do

consumidor, além do conceito de etnografia que sera utilizada para concluir esta pesquisa.

2.1 Um breve historico do Ponto Frio

Segundo informagdes coletadas do site institucional do Ponto Frio (2014a), a historia
do surgimento da empresa remonta ao ano de 1946, quando Alfredo Joao Monteverde, um
imigrante proveniente da Roménia, iniciou suas atividades no mercado varejista ao iniciar a
importacdo de pneus e outros artefatos para o Brasil. A importagdo de eletrodomésticos
iniciou com um lote de mil geladeiras da marca “Cold Spot” provenientes dos Estados
Unidos.

A primeira loja foi inaugurada em 1952, na Rua Uruguaiana, 134, regido central da
cidade do Rio de Janeiro. Com uma répida popularizagdo do ponto de comércio, sendo
referencia na venda de geladeiras e maquinas de costuras importadas, somado ao investimento
em propaganda e marketing, foi inaugurada a primeira loja fora do estado do Rio de Janeiro,
na cidade de Brasilia, Distrito Federal na década de 70 (PONTO FRIO, 2014a).

Em poucos anos vieram expansdes para os estados de Goids e Minas Gerais, e em
1992, com a compra da rede de lojas Casas Buri, ocorreu a expansdo do negodcio para os
estados do Sudeste e Sul do Brasil. Nos anos seguintes vieram novas aquisi¢des de lojas e
redes pelo pais, consolidando-se assim no varejo nacional (PONTO FRIO, 2014a).

Em 1996, a empresa lanca seu primeiro sife, o qual contava com um sistema de e-
commerce, onde, portanto, o Ponto Frio (2014a) uma das primeiras empresas de varejo do
Brasil a utilizar-se do sistema de vendas pela internet.

Em 2009, o Ponto Frio passou a fazer parte do Grupo Pao de Acucar (atualmente

conhecida como Companhia Brasileira de Distribuicdo), o qual detém outras empresas do
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varejo, como a Casas Bahia e o Extra. Dentro do Grupo Piao de Agucar, o Ponto Frio ¢
administrado pela companhia Via Varejo, que também controla a Casas Bahia. O Grupo Pao
de Acucar pertence ao grupo francés Casino (PONTO FRIO, 2014a),

A loja online do Ponto Frio®, assim como as lojas fisicas, tem como foco as classes A
e B e conta com dezenas de categorias de produtos, que vao desde eletrodomésticos e
eletroeletronicos a ferramentas e perfumaria. A manutencdo do site e das redes sociais é
creditada a agéncia de publicidade Nova Pontocom, uma empresa pertencente ao Grupo Pao
de Acgucar e que ¢ totalmente focada no segmento de e-commerce. A Nova Pontocom também

realiza o controle das lojas online da Casas Bahia e Extra (PONTO FRIO, 2014a).

2.2 Credibilidade da empresa

Para definir a credibilidade do site do Ponto Frio na internet e comércio eletronico
brasileiro, foi utilizado da informagdo de trés selos que comprovam a seguranga e
credibilidade, e que estdo presentes no site da empresa: o selo Site Blindado, o selo Internet
Segura e o selo Loja Diamante do E-bit.

O primeiro, denominado Site Blindado, é uma empresa brasileira, criada em 2005, e
que segundo informagdes dispostas no site do mesmo, oferece como um de seus produtos o
selo Anti-Malware. Sites que possuem esse selo passam por andlises didrias com o objetivo de
encontrar falhas ou cddigos maliciosos que possam infectar o mesmo e o computador ou
dispositivo do usuario (SITE BLINDADO, 2014). Assim, o consumidor tem o conhecimento
de que aquele site possui seguranca para que ele possa navegar no mesmo sem nenhuma
preocupacio.

O segundo selo que o site do Ponto Frio possui ¢ o Movimento Internet Segura.
Iniciado oficialmente em 5 de abril de 2005, consiste na unido de alguns grupos do varejo
online brasileiro para informar e garantir ao consumidor que suas compras possuem toda a
seguranca necessaria para que a transacdo online ocorra da melhor forma possivel e sem
transtornos. O acesso ao selo do Movimento Internet Segura € restrito a patrocinadores do
movimento (INTERNET SEGURA, 2014). O selo era usado, inicialmente, para demonstrar

ao consumidor que ainda nio estava familiarizado com o habito de comprar pela internet que

6 .
www.pontofrio.com.br
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o site era confiavel e seguro.

O selo Loja Diamante, dado pelo site E-bit, ¢ conferido a empresas que obtiveram
melhor avaliag@o pelos usudrios do servigo. Para receber tal selo, a loja deverd ser mais bem
avaliada positivamente nos quesitos “facilidades de comprar”, “preco”, “manuseio dos
produtos”, “cumprimento do prazo de entrega”, entre outros ndo informados (EBIT, 2014).

Para a loja alcangar o selo de Loja Diamante, ¢ necessario que ela cumpra alguns

objetivos:

Quadro 2 - Objetivos necessarios para uma loja receber o selo Loja Diamante

Ter, no minimo, 1000 pesquisas de avaliacdo no ato da compra.

Ter, no minimo, 20 pesquisas referentes ao servico de entrega, nos ultimos 90 dias.

Ter menos de 15% de atraso na entrega.

Obter indice igual ou superior a 85% em probabilidade de consumidores voltarem a comprar na loja.

Trabalha com protocolo de seguranga SSL.

Garantir sigilo no tratamento de informagdes de clientes.

Ativa na E-bit ha pelo menos 90 dias.

Nota geral dada por seus clientes igual ou superior a 4.

Fonte: EBIT, 2014.

Em premiagao realizada no dia 13 de agosto de 2014, o Ponto Frio ficou no TOP 5
do site do E-Bit na categoria Lojas Diamante (EBIT, 2014b).

Como credibilidade da empresa na internet e redes sociais, estdo alguns prémios que
a loja online do Ponto Frio ja recebeu, com a agéncia de publicidade Nova Pontocom, que
gerencia o comércio eletronico do site: o #EPIC’, conquistado no Social Media Week Sio
Paulo 2011 (evento de midias sociais realizado em varias cidades ao redor do mundo), como o
“Melhor uso do Twitter por uma marca”, além do Prémio Blog Jotacé como “Melhor

. . . . . 3 N
relacionamento com o consumidor” e “Melhor Twitter de loja online” °. A avaliagdo dos

" www.socialmediaweek.org/saopaulo/2011/10/05/premio-epic-vencedores
¥ www.bjc.uol.com.br/2012/02/04/resultados-do-premio-bjc-2011/
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prints de 2014 da loja, disponibilizada pelos consumidores sera feita no capitulo 4.

2.3 Twitter

O Twitter ¢ uma plataforma de rede social estruturada na internet, que fundada em
mar¢o de 2006, por Jack Dorsey, Evan Willians e Biz Stone, conta com atualmente 271
milhdes de usuarios ativos mensalmente. Seu uso ¢ gratuito (TWITTER, 2014b).

Segundo informagdes dispostas pelo proprio sife, inicialmente ele era pertencente a
uma empresa norte americana ligada a area de podcasts, a Odeo, o Twitter teve seu nome
escolhido a partir da palavra encontrada no dicionério norte americano, que na lingua inglesa
tem dois significados: “uma pequena explosdo de informagdes inconsequentes” e “pios de
passaros”. Em abril de 2007, com a fundacdo da Oblivion Corporation por seus criadores, o

Twitter decide se separar da Odeo (TWITTER, 2014a).

Figura 2 - Logotipo do Twitter
Fonte: www.twitter.com

O grande passo para o crescimento da rede social, também chamada de microblog, foi
dado no festival norte americano de musica, artes e filmes, o South by Southewest (SXSW),
em mar¢co de 2007, onde o Twitter foi usado com o propdsito de incentivar a troca de
mensagens curtas entre os participantes do evento. O sucesso foi tdo grande que a média de
mensagens didrias foi triplicada durante a realizagdo do evento, passando de 20 mil
mensagens até entdo, para 60 mil mensagens durante os dias de realizagdo do evento. Naquele
mesmo festival, os criadores da rede social receberam o prémio SXSW Web Award de

inovacdo (TWITTER, 2014a).
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Uma caracteristica do microblog é a limitacdo dos caracteres para cada mensagem:
140. Essa limitag@o se deve ao conceito inicial da rede social: a relagdo com o servico de SMS
e a troca de mensagens curtas entre os participantes.

No Twitter existe a opgao de seguir os participantes e ser seguido. Ao clicar em seguir
algum perfil, vocé ird ver as atualizagdes desse perfil na sua timeline. A timeline ¢ o local
onde se encontram as atualiza¢des de cada perfil que seguimos. Cada mensagem encontrada
na timeline ¢ chamada de tweet. Cada tweet conta com trés opcdes: responder, retweetar e
favorito. O “responder” significa que vocé pode responder o determinado tweet, o
“retweetar” significa que vocé ira espalhar aquele tweet para que seus seguidores possam vé-
lo e a opg@o “favorito” marcara aquele rweet como favorito no seu perfil. Cada perfil na rede
social ¢ conhecido por seu nickname, que inicia com o simbolo @. O Ponto Frio é conhecido
como (@pontoftio.

Alguns numeros sobre o Twitter:

Quadro 3 - Numeros relacionados ao site Twitter.

271 milhdes de usuarios ativos por més;

500 milhdes de rweets enviados por dia;

77% das contas estdo fora dos Estados Unidos;

3.300 funcionarios em escritorios por todo o mundo;

Fonte: TWITTER, 2014b

O Twitter possui escritorios em varios paises do mundo, no Brasil eles se localizam
em Sao Paulo e no Rio de Janeiro (TWITTER, 2014b), e em setembro de 2013 o site langa a
Oferta Publica de suas agdes na bolsa de valores (OGLOBO, 2014). Ao final de 2013, o
Brasil era o 5° pais com mais usuarios da rede social, atras apenas dos Estados Unidos, Japao,

Indonésia e Reino Unido.
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2.4 Reclame Aqui

Além do Twitter, utilizarei o site Reclame Aqui como banco de dados para a pesquisa.
O mesmo ¢ um site da internet e que se autodenomina “o canal oficial do consumidor
brasileiro” (RECLAME AQUI, 2014).

Segundo informagdes disponibilizadas no proprio site, sua fundagao foi ha cerca de 13
anos atrds por Mauricio Vargas, presidente do Reclame Aqui, foi motivada por um problema
com uma companhia aérea, na qual o fez perder negdcios e dinheiro. Ao procurar um local na
empresa para entdo registrar sua reclamacdo e insatisfagdo com o servico prestado, ndo o
encontrou € a mesma nao respondeu suas reclamagdes (RECLAME AQUI, 2014).

O proximo passo de Mauricio Vargas com o Reclame Aqui (2014), apos o problema
com a companhia aérea, foi perceber que os consumidores e suas empresas ndo tinham um
canal de comunicagdo direta para que entdo possam resolver suas pendéncias sem
complicagdes. E foi na tentativa de juntar e aproximar consumidor mais empresa que surgiu o

Reclame Aqui.

ameAQUI

Figura 3 - Logotipo do Reclame Aqui
Fonte: www.reclameaqui.com.br

Para o usudrio divulgar sua insatisfagdo com alguma empresa, primeiramente ele
necessita realizar um cadastro no site. Sdo pedidos alguns dados como “nome completo”,
“numero do Cadastro de Pessoas Fisicas (CPF)”, “numero do Registro Geral (RG)”,
“telefone”, “data de nascimento”, “estado”, “cidade” e “sexo0” (o servigo ¢ disponivel apenas
para maiores de 18 anos).

Apos € necessario o usudrio cadastrar um e-mail (correio eletronico) e uma senha (a
inscri¢do no site e sua utilizagdo sdo inteiramente gratuitas). Essa ¢ a forma do Reclame Aqui
entrar em contato mostrando o andamento da sua reclamagdo no sife. Mediante o registro da

reclamacdo, a empresa em questdo € notificada e terd o direito de resposta (RECLAME
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AQUI, 2014).
Para confirmar o seu cadastro no site, ¢ obrigatoriamente necessario concordar com o0s

termos que o site impde. Entre eles:

O Reclame Aqui fica desde ja autorizado a divulgar todo conteudo criado pelo
USUARIO sendo por intermédio de uma reclamacdo ou de uma pesquisa de opinido,
e autorizado a repassar seu contato para imprensa para divulgacdo e reportagens que
venha a contribuir de forma positiva e como alerta a toda a populacdo Brasileira
(RECLAME AQUI, 2014).

Diante desse termo, o Reclame Aqui ficara autorizado a usar o seu registro de
reclamacdo e insatisfacdo como divulgacdo dos seus servi¢os para a imprensa que esteja
interessada, bem como seus contatos pessoais, como telefone e e-mail.

Em outro termo, o Reclame Aqui (2014) afirma “Todos e quaisquer dados ou
informagdes fornecidas pelo USUARIO ao ReclameAQUI® poderdo ser imediatamente
reveladas por este em cumprimento a ordem judicial ou administrativa” (RECLAME AQUI,
2014). Entdo, por meio de uma ordem judicial, expedida por um orgdo competente, o
Reclame Aqui revelara a identidade assim como outros dados do usudrio necessarios para que
a ordem seja cumprida. A op¢do de divulgacao do seu nome real na reclamacao fica a cargo
do proprio usuario, sendo facultativa esta opgao.

O site ainda classifica as empresas atribuindo uma nota de 0 a 10, chamada de
Reputagdo ou Avaliagdo, seguindo alguns critérios e pesos como: ser cadastrada no site ha
pelo menos seis meses; e possuir um indice de resposta de pelo menos 50%. Para o Reclame
Aqui o a loja virtual do Ponto Frio possui nota entre 7 € 7.9, o que ¢é classificado como “bom”
(RECLAME AQUI, 2014).

Ainda segundo o Reclame Aqui (2014), nos ultimos seis meses, a loja online do Ponto
Frio possui 100% das reclamagdes atendidas, com 83.7% de solugdo, onde 62,7% dos

consumidores voltariam a fazer negocio.
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2.3 Mercado do e-commerce brasileiro

A seguir apresenta-se a sintese de uma pesquisa realizada pelo site E-bit denominada
Webshoppers, que apresenta informagdes sobre o comércio eletronico (e-commerce) brasileiro
no primeiro semestre de 2014 (todas as informacdes explicitas neste subcapitulo foram
retiradas da pesquisa disponibilizada pelo site E-bit).

O E-bit se define como “referencia no fornecimento de informacdes sobre o e-
commerce nacional”, onde ela classifica e avalia os sites de varejo online presente no Brasil
por sua exceléncia nos servigos prestados junto ao consumidor dessas lojas. A metodologia
empregada consiste em analisar mais de 21.000 lojas cadastradas no sistema, com
questionarios que vem sendo coletados desde o ano 2000, sendo o montante superior a 19,2
milhdes de exemplares (WEBSHOPPERS, 2014).

Segundo a pesquisa, 0 e-commerce brasileiro faturou R$ 16,06 bilhdes de reais s6 no
primeiro semestre de 2014, obtendo um crescimento de 24% em compara¢do a0 mesmo
periodo do ano passado, aonde o montante chegou a R$ 12,74 bilhdes de reais. Em pedidos, a
quantia foi de R$ 48,17 milhdes, superando em 37% o primeiro semestre de 2013. Em contra
partida, a média gasta em cada compra obteve um declinio, fechando em R$ 333,40 reais. O
valor médio gasto no mesmo periodo do ano passado foi de R$ 359,48 reais
(WEBSHOPPERS, 2014).

A categoria de produto com mais vendas foi a de “moda e acessorios”, onde a mesma
concentra 18% do volume total dos pedidos realizados, seguido de perto por “cosméticos e
perfumaria”, com 16%, e “eletrodomésticos”, com 11% (WEBSHOPPERS, 2014).

O numero de novos compradores do mercado online também aumentou, Foram 5,06
milhdes de novos usudrios do sistema, somente no primeiro semestre de 2014. O crescimento
foi de 27% se relacionado com o mesmo periodo do ano passado. Nesse primeiro semestre de
2014, 25,5 milhdes de consumidores realizam alguma compra na rede (WEBSHOPPERS,
2014).

Sobre esse consumidor, 48% deles pertencem as classes A e B e 45% pertencem a C e
D, e 7% preferiu ndo informar renda. Para ser classificado como classe A ou B, foi levado em
conta a renda da familia: familias com renda igual ou superior a R$ 3.001,00 reais mensais
eram consideradas dessa classe; familias com renda inferior a R$ 3.000,00 mensais eram

pertencentes as classes C e D (WEBSHOPPERS, 2014).
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No e-commerce realizado por smartphones, chamado na pesquisa de m-commerce, em
alusdo ao mobile, as vendas também obtiveram um aumento se comparado com 0 mesmo
periodo do ano passado: 7% no primeiro semestre de 2014 contra 3,8% em 2013. Ja o
faturamento das transac¢des por dispositivos moéveis obteve R$ 1,13 bilhdes de reais em 2014,
contra R$ 560 milhdes em 2013, onde o aumento foi mais que o dobro (WEBSHOPPERS,
2014).

Dos aparelhos mdveis, analisando-se somente as transagcdes completadas, 60% foram
realizadas por tablets, enquanto o restante foi feita via smartphone. As categorias de produtos
mais vendidos por esse meio se manteve a mesma, mas com uma variacdo na porcentagem:
Moda e acessdrios obteve 17,5% das vendas, cosméticos, perfumaria e saide contou com
17,4% e eletrodomésticos ficou com 11,1% das vendas (WEBSHOPPERS, 2014).

Ainda sobre o m-commerce, 57% das pessoas que finalizaram uma compra sdo do
sexo feminino, pertencentes a faixa etaria entre 35 — 49 anos, o que corresponde a 30%. O
restante ¢ representado, obviamente, por homens, cerca de 43%, também encaixando-se na
faixa dos 35 — 49 anos. No mobile, 64% dos compradores pertencem as classes A e B,
enquanto 25% pertencem as classes C e D. Os 11% restantes ndo informaram a renda
(WEBSHOPPERS, 2014).

Nos meses de junho e julho, realizou-se a Copa do Mundo da Federagdo Internacional
de Futebol (FIFA)9 Brasil 2014, por isso leva-se em conta este fato na hora da pesquisa. Os
produtos que continham esse “apelo” obtiveram um aumento nas vendas, como as TVs, onde
em janeiro de 2014 elas representavam 39% dentro da categoria “eletronico”, ja em junho do
mesmo ano, elas representavam 48%. Os produtos mais anunciados com esse apelo foram
smartphone, GPS com TV, camera digital, celular, tablets, e games de futebol
(WEBSHOPPERS, 2014).

Dos entrevistados, somente 11% afirmaram que a Copa do Mundo foi um motivador
da decisdo de compra por parte dele, ¢ do restante, 88% afirmaram que ndo foram
influenciados pelo evento e 1% ndo soube responder (WEBSHOPPERS, 2014).

Em relagdo ao frete, muitas lojas optam por fazé-lo gratuitamente ao consumidor, sem
cobrar nada mais pelo servico. Mas no més de junho de 2014, apenas 49,59% dos
consumidores online fizeram o proveito dessa regalia, e comparando com o mesmo més de
2013, 62,34% utilizaram esse método (WEBSHOPPERS, 2014).

Para langamentos futuros, a previsdo do setor ¢ de crescimentos de cerca de 15%, e o

’ Evento esportivo de futebol onde cada pais ¢ representado pela sua selegdo de jogadores, previamente
escolhida. E realizado de quatro em quatro anos em um pais previamente escolhido.
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faturamento de todo o ano de 2014 deve chegar a 34 bilhdes de reais. Se compararmos esse
valor com o conquistado em 2013, ha um crescimento de 21%. Também hé previsdo de
crescimento no nimero de pessoas que usufruem do e-commerce: espera-se mais de 11
milhdes o nimero de novos consumidores, totalizando 63 milhdes de compradores online. Ja
para as vendas em m-commerce, a previsao ¢ de chegar aos 10% de participacao até o fim do
ano (hoje constituem 7%). No geral, ainda segundo a E-bit, os numeros de pedidos devem ser
iguais ou superiores a 104 milhdes (WEBSHOPPERS, 2014).

Concluindo a pesquisa, ¢ notavel o crescimento do segmento de compras online.
Apesar da média de valor da compra ter sido menor, o valor final, somando todo o
faturamento, deve ser 21% maior.

Isso se deve, primeiramente, ao fato de que o consumidor vé o seu tempo ficar cada
vez mais esgotado devido ao trabalho e outros fatores, tornando dificil a ciéncia da compra, o
que para alguns ¢ um habito diario. Com essa falta de tempo para realizar compras do modo
tradicional, eles recorrem a internet para tal feito. Sdo proporcionais.

A tendéncia € que o numero s6 aumente, pois as facilidades para vocé estar conectado
hoje sdo inumeras. Smartphones conectados por redes moveis ultrarrdpidas, como o 3G e
agora com o 4G, tem possibilitado a mobilidade, vocé permanece conectado aonde va. A
internet vem se tornando o principal meio de comunicagdo usado no mundo todo. Segundo
Portal R7 (2014), a internet vem se tornando o principal meio de publicidade no mundo todo,

e deve ser o segundo meio mais investido no Brasil.



33

3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os métodos e técnicas de pesquisa utilizadas para a

confecgdo deste trabalho.

3.1 Formato metodolégico

Para a resolug@o do problema, utilizou-se de dois métodos de pesquisa divididos em
duas fases: a primeira fase, exploratoria, técnica, que consiste na pesquisa bibliografica, ¢ a
segunda fase, o estudo de caso, descritivo, onde sera observado a interagdo da marca com o
consumidor. A primeira, segundo Oliveira (2012, p. 69) ¢ uma modalidade de estudo e
analise de documentos de dominio cientifico, como livros e periddicos. Gil (2010, p. 29)
acrescenta outros materiais, como CDs, discos e internet. Ainda segundo o autor, a principal
vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato da mesma permitir ao investigador a
cobertura de uma gama de fenomenos mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente.

O segundo método de pesquisa utilizado ¢ a descritiva, onde a mesma procura analisar
fatos ou fendmenos, fazendo uma descricio detalhada da forma como os mesmo se
apresentam, ou, mais precisamente, ¢ uma analise em profundidade da realidade pesquisada
(OLIVEIRA, 2012, p. 68). Trata-se de um tipo de pesquisa abrangente, que permite a analise
de um problema que tem origem em varios fatores, entre eles econdmicos, sociais e

comunidades.

3.2 Técnicas

As técnicas utilizadas para a condug@o e execucdo do estudo foram as seguintes:
a) Busca de material em livros, periodicos, artigos cientificos, teses, bases de

dados, revistas cientificas, sites, e consequentemente sua leitura;
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b) Fichamento;
c) Estudo de caso;

d) Realizar prints de posts no Twitter e Reclame Aqui;

3.3 Base de dados

As bases de dados utilizadas para o estudo foram os sites Reclame Aqui
(www.reclameaqui.com.br) e Twitter (www.twitter.com.br), disponibilizados na internet ¢ de

livre acesso para os meses do referido estudo.

3.4 As variaveis selecionadas para o estudo

As variaveis selecionadas para o estudo junto aos sites Reclame Aqui e Twitter, foram
divididas segundo o critério de observagdo e analise dos prints analisados ao longo dos meses
de julho, agosto, setembro, outubro ¢ novembro de 2014. Para tanto, determinou-se um
critério de selecdo das variaveis em financeira ¢ ndo financeira. As duas variaveis
selecionadas terdo como escopo final de andlise o tempo de resposta e velocidade que a
empresa deu para cada “reclamacao” feita nos sites de pesquisa selecionados.

As variaveis elencadas, inicialmente, como financeiras foram: pagamentos, pontos de
fidelidade, crédito, estorno, precos e outros. As variaveis ndo financeiras foram: produto fora
do prazo, entrega, tempo, produto com defeito e outros. Entretanto, apds uma analise
preliminar de tabulacdo dos prints, verificou-se que algumas varidveis poderiam ser
englobadas em outras, dado a infima observacgao de prints.

As variaveis do Reclame Aqui ficaram assim determinadas para a analise dos prints:
(1) as financeiras foram: pontos de fidelidade (P1), crédito (P2), e outros (P3); e, (2) as ndo
financeiras foram: atraso na entrega (P4), produto (P5), propaganda enganosa (P6) e outros
(P7). Ja as variaveis do Twitter ficaram definidas como: (1) financeiras: crédito (P2) e outros

(P3); e as ndo financeiras foram: produto (P5), atraso na entrega (P4) e outros (P7).



35

Durante a coleta do material, foi notado que algumas reclamag¢des ndo continham
respostas, e por isso foram descartadas. Também foi constatado que as varidveis do Twitter
sdo poucas, porém as respostas possuem diferenciagdo de acordo com cada caso.

Ja no Reclame Aqui, o nimero de varidveis ¢ maior se comparado ao Twitter, porém
foi notada uma deficiéncia quando se refere a resposta dada pela empresa, pois era a mesma
resposta para todos os casos e reclamagdes, independentemente do assunto ali exposto. Dessa
forma, optou-se por analisar em ambas as bases de dados somente o tempo de resposta dada,
desde a reclamacdo inicial apontada pelo consumidor até o recebimento da resposta dada pelo
Ponto Frio.

Sendo assim, a base de dados (populag@o) para a obtengdo da amostra partiu dos sites
Reclame Aqui e Twitter ao longo do segundo semestre de 2014 (2014/2). De uma populagio
de 1000 observacdes selecionadas ao longo do periodo de andlise pelo autor nos sites
observados, obteve-se:

a) Erro amostral de 5% (0,05);

b) Nivel de confianga: 95%;

¢) Populagao: 1000 prints,

d) Calculo amostral: 278;

Dessa forma, dividimos o banco de dados de forma igualitdria, para abrangéncia em
todas as variaveis, onde resultou em 24 prints analisados em cada categoria. Apds analises
preliminares, dentro do banco de dados do Twitter, dividimos o tempo de resposta em: menos
de 5 minutos; entre 5 ¢ 10 minutos; entre 10 minutos e 1 hora; e acima de 1 hora. Ja no
Reclame Aqui, a divisdo ficou: menos de 24 horas; entre 24 e 72 horas; entre 72 ¢ 120 horas;
e acima de 120 horas, ou 5 dias. A divisdo ocorreu de modo a facilitar a contagem e tabulacao
dos dados, apds ser constatado que havia uma enorme diferenca entre os tempos de respostas
referentes aos dois sites.

Antes de entrar na andlise, existe um ponto a ser ressaltado: os finais de semana foram
ignorados para a confec¢do deste trabalho e do banco de dados, pois de acordo com a
legislacdo brasileira “todo empregado tem direito ao repouso semanal remunerado de vinte e
quatro horas consecutivas, preferentemente aos domingos e, nos limites das exigéncias
técnicas das empresas, nos feriados civis e religiosos, de acordo com a tradicdo local”
(BRASIL, 2014). Presume-se assim que os funcionarios do Ponto Frio ndo trabalham em

finais de semana.
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Com a referida amostra em maos, no capitulo 4 apresenta-se a tabulag@o e analise dos

prints obtidos junto aos sites Twitter ¢ Reclame Aqui.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS JUNTO AO TWITTER E RECLAME AQUI

Com a internet, surgiram formas até¢ entdo inéditas de comunicagdo e meios de
comprar, onde redes de varejo brasileiras fizeram uso da mesma para vender seus produtos,
onde o Ponto Frio foi uma dessas redes. Em compensagao, outro lado disso ¢ que também
surgiu meios onde o cliente encontra para reclamar sobre algum servigo que lhe foi prestado
de forma insatisfatoria. Diante dessas reclamagdes, a pergunta a qual objetivou este trabalho ¢é
“a loja online do Ponto Frio atende de forma satisfatoria seus clientes segundo os sites
analisados Twitter ¢ Reclame Aqui ao longo de 2014/2 no que tange velocidade?”.

Assim, o objetivo geral ¢ analisar a relacdo consumidor/reclamacio/empresa no
segundo semestre de 2014 no que tange velocidade de resposta do Ponto Frio, de modo a
avaliar a satisfacdo do atendimento no Twitter ¢ Reclame. Para fins deste trabalho, atender de
forma rapida ¢ sindnimo de satisfagdo e consequentemente de uma relagdo sadia, dado este
também ser um indicador de satde e continuidade de mercado por parte da empresa. Essa
relacdo consumidor/reclamagao/empresa ¢ mantida por meio da reclamagdo, onde o publico
consumidor registra a mesma e o Ponto Frio a responde.

Como objetivos especificos estdo: (a) analisar de forma introdutéria a relagdo da
internet com as redes sociais; (b) resenhar um breve historico da loja online Ponto Frio e o
comportamento do consumidor; (c¢) classificar os prints (financeiro e ndo financeiro) obtido
mediante categorias selecionadas por tipo de reclamagdo; e (d) analisar o tempo de resposta
da empresa diante do registro da reclamacio.

Adentrando nos prints, propriamente dito, a figura 4 mostra um exemplo de
questionamento/reclamacdo encontrado no Reclame Aqui, e com sua resposta dado pela

empresa Ponto Frio.
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Ponto Frio - Loja Virtual
Maua - SP Sexta-feira, 31 de Cutubro de 2014 - 13:37

Eu efetuei algumas compras pelo site da loja em questao, e dentre elas esta um tapete cujo qual é o
metive da minha reclamac&o.

Efetuei a compra do mesmo no dia 24/10, e hoje recebi um e-mail da loja informando que o produto
havia sido entregue, no entanto, até o presente momento néo recebi nada.

Confirmei com os vizinhes e ambos informaram também n&o ter recebido.

Ja registrei a reclamac&o através do chat da loja, e me foi concedido um prazo de até 3 dias Uteis,
de gualguer forma, gostaria de manifestar a minha insatisfago com o ocorrido, tendo em vista, que
nédo guero que o ocorra o mesmo problema com a entrega dos demais produtos.

Aguardo uma solucdo o mais breve possivel.

Att.

Avise outros consumidores: | e ERILES W Twest a4

Resposta da empresa Sexta-feira, 31 de Outubro de 2014 - 16:47

Ola

Conforme conversamos a sua manifestag 3o foi recebida e
iniciames o processo que levara a solug 3o

Enviames a vocé uma mensagem com o detalhamento da solugde, onde colecamos um e-mail
exclusivo para podermos nos falar diretamente a respeito da solug 3o deste problema.

Caso perceba que as coisas ndo estio acontecendo conforme informado, pedimos que entre em
contato conosco.

A avaliac 3o de nosso atendimento & muito importante, porém pedimos que vocé somente avalie a
reclamac 8o, apos todas as tratativas do problema.

Lamentamos o transtorno e gostariamos de dizer que seu contato foi e sempre sera de grande valor
para nés. Mosso compromisso € resolver esta situac&o e melhorar nosso atendimento sempre.

Obrigada

Vania
Pontofrio.com

Figura 4 - Modelo de print do Reclame Aqui
Fonte: www.reclameaqui.com.br

Nele pode-se notar, no canto superior esquerdo, a data em que a reclamacdo foi
registrada. Nesse caso especifico, ¢ do dia 31 de outubro de 2014, sendo realizadas as
13h37min. Apos a reclamagio, onde inicia a resposta da empresa, também se pode observar a
data e horario em que o Ponto Frio respondeu a mesma: 31 de outubro de 2014, as 16h47min.
O intervalo de tempo entre a reclamacio e a resposta da empresa ¢ o que serd analisado neste
capitulo.

Ja a figura 5 mostra um exemplo de print que foi recolhido da rede social Twitter.

Nele € possivel ver a foto da pessoa, seu nome da pessoa e nickname, mas por ser irrelevante
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para esta pesquisa optamos por apagar 0 mesmo.

= | —_— — v I':.'i'i]
™= 48horas esperando o @pontofrio fazer andlise de crédito da compra q fiz com
- MEU cartdo. e tem + espera pela entregal acho que vou desistirl

@ Pontofrio.com

Figura 5 - Modelo de print do Twitter
Fonte: www.twitter.com

Nele também pode ser observado a data e horario em que o consumidor registrou a
reclamacgdo: dia 14 de novembro, as 9h07min, e também o momento em que o perfil do Ponto
Frio o respondeu: também no dia 14 de novembro, as Sh15min. Em relagcdo ao Twitter, para
fins desta pesquisa, consideramos somente o tempo entre o registro da reclamagdo e o
primeiro tweet da empresa, pois a conversa poderia se estender e consequentemente por mais

tempo.

4.1 Twitter: financeiro

Na variavel dita como “financeiro” estdo compreendidos “créditos” e “outros”. A
variavel “crédito” abrange casos onde o crédito foi o principal motivo da reclamagdo por parte
do consumidor. Ao todo, estdo compreendidos 24 prints.

A reclamag¢@o mais antiga no banco de dados foi realizada no dia 14 de julho de 2014,
e sua resposta foi dada em 9 minutos depois. A tabela 3 representa a sintese dos dados

colhidos nesta variavel.
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Tabela 3 — Sintese dos resultados da variavel financeiro do Twitter - crédito

Classificacdo Prints/Tempo
Menos de 5 minutos 14
Entre 5 e 10 minutos 4

Entre 10 minutos 1 hora 1
Acima de 1 hora 5

Fonte: Elaborado pelo autor

Com relacdo a resposta mais rapida, estdo empatados seis prints, cuja resposta do
Ponto Frio se deu em apenas 1 minuto apds a indagagdo por parte do consumidor. Em contra
partida, a resposta que mais demorou por parte da empresa foi dada somente apos 44h29min
da reclamacao inicial do consumidor. Nela (tabela 2) observa-se que mais de 50% dos prints
no banco de dados foram respondidos em menos de 5 minutos apds a reclamagdo do
consumidor.

Em “outros”, dentro da variavel financeiro do Twitter, estdo compreendido casos onde
o crédito ndo foi o principal fator da que gerou a reclamag¢@o. Novamente, ¢ composto por 24
prints.

O print mais antigo em nosso banco de dados ¢ datado do dia 9 de novembro de 2014,
e foi realizado as 11h35min. Sua resposta foi dada no dia 10 de novembro, as 9h36min,
portanto, o intervalo de tempo entre o registro da reclamacgéo e a resposta do Ponto Frio foi de
22h01min.

A tabela 4 representa a sintese dos dados colhidos nesta variavel.

Tabela 4 - Sintese dos resultados da variavel financeiro do Twitter - outros

Classificagao Prints/Tempo
Menos de 5 minutos 13
Entre 5 e 10 minutos 4

Entre 10 minutos 1 hora 2
Acima de 1 hora 5

Fonte: Elaborado pelo autor
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A resposta mais rapida dentro desta variavel pertence a uma print que foi respondido
ainda no mesmo minuto apos o tweet de reclamagdo do cliente. Foi feito dia 1 de novembro as
11h04min e respondido ainda no mesmo minuto. Em compensagao, a resposta mais demorada
foi realizada ap6s um intervalo de tempo de 22h01min, o qual é também o print mais antigo.

De um modo geral, a maioria dos prints nessa categoria obteve um indice de tempo de
respostas considerado baixo (abaixo dos 10 minutos), alguns chegando, inclusive, a serem

respondidos em menos de 1 minuto.

4.2 Twitter: nao financeiro

A variavel ndo financeiro do Twitter compreende “atraso na entrega”, “produto” e
“outros.”. Inicialmente analisarei os prints relacionados a atraso, seguido de produto e outros.

Dentro da categoria “atraso na entrega”, estdo casos relacionados ao atraso de
produtos por parte do Ponto Frio. O print mais antigo ¢ datado do dia 18 de julho de 2014, ¢
foi realizado as 12h39min, tendo sido respondido as 14h03min do mesmo dia.

A tabela 5 representa a sintese dos dados colhidos nesta variavel.

Tabela 5 - Sintese dos resultados da variavel ndo financeiro do Twitter - atraso na entrega

Classificacdo Prints/Tempo
Menos de 5 minutos 9
Entre 5 e 10 minutos 3
Entre 10 minutos 1 hora 7
Acima de 1 hora 5

Fonte: Elaborado pelo autor

A resposta mais rapida dentro dessa variavel pertenceu a uma reclamagdo cuja
resposta foi em apenas 1 minuto. Foi realizada as 20h04min e respondida em 20h05min. Em
contrapartida, a resposta mais demorada 12h55min do dia 19 de julho e sua resposta foi

somente no dia 21 do mesmo més, as 07h41min, o que totaliza uma diferenca de 42h46min.
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Ja dentro da variavel “produto” estdo contemplados casos onde o produto foi o
protagonista da acdo por parte do consumidor, seja por defeito do mesmo, seja por
necessidade de alguma troca e até por extravio da mercadoria por parte da empresa
transportadora.

Novamente foram 24 prints, sendo o mais antigo datado do dia 3 de julho de 2014, as
12h11min, e sua resposta foi dada as 12h12min do mesmo dia. Nesse caso ha um intervalo de
cerca de 1 minuto.

A tabela 6 representa a sintese dos dados colhidos nesta variavel.

Tabela 6 - Sintese dos resultados da variavel ndo financeiro do Twitter - produto

Classificagao Prints/Tempo
Menos de 5 minutos 14
Entre 5 e 10 minutos 1

Entre 10 minutos 1 hora 4
Acima de 1 hora 5

Fonte: Elaborado pelo autor

A reclamacgdo contemplada como a mais lenta foi a qual obteve sua resposta somente
apds 57h13min do registro da mesma. Em compensacdo, a resposta mais rapida foi dada em
somente 1 minuto apds o questionamento do consumidor. Ao todo, 8 respostas foram dadas
em menos de 1 minuto na variavel “produto” do Twitter.

A variavel financeira do Twitter também abrange “outros”, onde se encontram casos
que ndo se encaixam em “atraso” ou “produto”. Compreende casos como o de um consumidor
que ndo conseguia acessar seu cadastro no site do Ponto Frio, ou casos relacionados a
montagem de moveis por parte da empresa, entre outros.

Novamente s3o dispostos 24 prints, onde o mais antigo ¢ datado do dia 9 de outubro,
tendo sido feito as 12h16min. Sua resposta ocorreu no mesmo dia, as 12h20min, somente 4

minutos depois. A tabela 7 representa a sintese dos dados colhidos nesta variavel.
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Tabela 7 - Sintese dos resultados da variavel ndo financeiro do Twitter - outros

Classificacdo Prints/Tempo
Menos de 5 minutos 8
Entre 5 e 10 minutos 4
Entre 10 minutos 1 hora 2
Acima de 1 hora 10

Fonte: Elaborado pelo autor

O titulo de resposta mais rapida dentro dessa categoria pertence a uma reclamagio que
foi realizada no dia 17 de outubro as 21h17min, e sua resposta incrivelmente ocorreu no
mesmo minuto, as 21h17min, ainda no mesmo dia. Em compensag2o, o intervalo de tempo
mais longo entre o registro da reclamagdo e a resposta da empresa, o qual é o objeto desta
analise, durou 21h53min, tendo sido realizado ao dia 9 de novembro, as 11h44min, ¢

respondido no dia 10 do mesmo més, as 9h37min.

4.3 Reclame Aqui: financeiro

No site do Reclame Aqui foram encontrados varios tipos de reclamacgdes, sobre os
mais variados motivos. Diante disso, observamos que algumas das variaveis previamente
escolhidas ndo teriam dados suficientes para criar uma categoria so para ela, entdo optamos
por suprimir essa mesma categoria € assim encaixa-la em um grupo mais abrangente.

A categoria financeiro do Reclame Aqui compreende trés assuntos: pontos de
fidelidade (P1), crédito (P2), e outros (P3).

Iniciando a andlise com a variavel “pontos de fidelidade”, a mesma compreende prints
o qual ¢ relacionado a um sistema de pontos de fidelidade denominado “Multiplus”. O
programa consiste na arrecadacdo de pontos que podem ser trocados por passagens aéreas,
produtos, didrias em hotéis, combustivel, aparelhos eletronicos, entre outros. Esses pontos sao
gerados a cada compra realizada com cartao de crédito em lojas participantes do sistema, ou
na compra de passagens aéreas (MULTIPLUS, 2014).

Nesse quesito, o print mais antigo ¢ datado do dia 16 de setembro de 2014, e foi
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realizado as 15h34min, ja sua reposta foi dada dia 24 de setembro, as 11h52min. O tempo de
espera do cliente foi de 188h18min, pouco mais do que 7 dias.

A tabela 8 representa a sintese dos dados colhidos nesta variavel.

Tabela 8 - Sintese dos resultados da variavel financeiro do Reclame Aqui - pontos de fidelidade

Classificagao Prints/Tempo
Menos de 24 horas 5
Entre 24 e 72 horas 1
Entre 72 e 120 horas 1
Acima de 120 horas 17

Fonte: Elaborado pelo autor

A resposta mais rapida levou 2h23min para ser dada e foi realizada no dia 22 de
setembro as 13h32min e sua resposta 15h55min do mesmo dia. J4 o titulo de resposta mais
demorada foi a mesma citada anteriormente como o print mais antigo. A demora em a
resposta ser dada foi de incriveis 188h18min.

Em relac@o a segunda varidvel denominada “crédito” estdo relacionados casos onde o
fator crédito, cartdes e dinheiro foram os motivadores principais da reclamacio por parte do
consumidor.

O print mais antigo presente no banco de dados ¢ datado do dia 21 de setembro de
2014, e foi realizado as 17 horas, tendo sua resposta dada no dia 24 do mesmo més, as
16h59min. O intervalo entre o registro da reclamagdo por parte do consumidor no site do
Reclame Aqui e a resposta do Ponto Frio foi de 71h59min, ou seja, somente apos quase 3
dias.

Abaixo, a tabela 9 representa a sintese dos dados colhidos nesta variavel.
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Tabela 9 - Sintese dos resultados da variavel financeiro do Reclame Aqui - crédito

Classificacdo Prints/Tempo
Menos de 24 horas 7
Entre 24 e 72 horas 7
Entre 72 e 120 horas 2
Acima de 120 horas 8

Fonte: Elaborado pelo autor

O titulo de resposta mais rapida ocorreu em um caso onde o intervalo entre a
reclamacgdo e a resposta foi de apenas 35 minutos. O mesmo foi realizado no dia 2 de outubro,
as 14h35min, e a resposta foi as 15h10min do mesmo dia. J& a resposta que mais levou tempo
foi realizada as 11h22min do dia 22 de setembro e finalizada dia 3 de outubro as 09h47min,
totalizando 262h25min.

Adentrando em “outros”, a variavel compreende casos onde nem pontos de fidelidade
e nem crédito entraram. Um exemplo ¢ onde a cliente reclama da dificuldade de comprar
utilizando um vale compras. Novamente, sdo 24 prints, dos quais o mais antigo ¢ datado do
dia 14 de outubro de 2014, ¢ foi realizado as 11h47min e teve sua resposta as 16h27min do
dia 16 de outubro . Ao total, o intervalo de tempo entre o registro da reclamacéo e a resposta
do Ponto Frio foi 52h40min.

A tabela 10 representa a sintese dos dados colhidos nesta variavel.

Tabela 10 - Sintese dos resultados da variavel financeiro do Reclame Aqui - outros

Classificacdo Prints/Tempo
Menos de 24 horas 6
Entre 24 e 72 horas 4
Entre 72 e 120 horas 4
Acima de 120 horas 10

Fonte: Elaborado pelo autor

O titulo de print com a resposta mais rapida ¢ datado do dia 3 de novembro, e sua
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resposta foi dada em 04h08min, ou seja, ainda no mesmo dia. Por outro lado, o titulo de print
com mais demora na resposta teve um intervalo de 164h58min, ou seja, mais de 6 dias. Ele foi
realizado no dia 31 de outubro e respondido apenas no dia 7 de novembro.

Ao final da varidvel financeiro do Reclame Aqui, o que chama a atengdo € o intervalo
de tempo de apenas 35 minutos entre a indagacdo do consumidor e a resposta do Ponto Frio
na variavel “crédito”. Em relacdo aos respondidos em menos de 1 dia, ou 24 horas, a variavel
“crédito” obteve o maior indice, com 7 prints ao todo. Em compensagao, a variavel “crédito”
também obteve a resposta mais lenta por parte da empresa: 262h25min, o que totaliza mais de

10 dias.

4.4 Reclame Aqui: nao financeiro

A categoria “ndo financeiro” do Reclame Aqui compreende quatro assuntos: atraso na
entrega (P4), produto (P5), propaganda enganosa (P6) e outros (P7). Assim como na variavel
financeiro, foi notado que algumas das classificacdes escolhidas inicialmente ndo teriam
dados suficientes, e por isso foram enquadradas em outra variavel semelhante.

Em relagdo a variavel “atraso na entrega”, a empresa Ponto Frio mantém um contrato
com transportadoras independentes da loja para realizar a entrega da mercadoria do cliente,
mas muitas vezes como foi presenciado na selecdo do banco de dados para esse trabalho, pode
ocorrer atrasos na entrega da mesma (sendo o motivo disso diversos fatores, desde logisticos
da prépria empresa, indo até os naturais que sdo independentes da vontade da empresa) o que
assim gerou uma reclamacao por parte do consumidor.

A tabela 11 representa a sintese dos dados colhidos nesta variavel.

Tabela 11 - Sintese dos resultados da variavel nao financeiro do Reclame Aqui - atraso na entrega

Classificacdo Prints/Tempo
Menos de 24 horas 13
Entre 24 e 72 horas 11

Entre 72 e 120 horas 1
Acima de 120 horas 0

Fonte: Elaborado pelo autor
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Nessa categoria, o print mais antigo que temos ¢ datado do dia 27 de outubro de 2014,
e foi realizado as 21h28min. J& a resposta do Ponto Frio se deu no dia 28 de outubro do
mesmo ano, as 11h28mins. Ao total, o intervalo de tempo entre o registro da reclamacio ¢ a
resposta da empresa se deu em 14 horas. O registro de resposta mais lenta foi condecorado a
um print onde somente apds 49h52min o cliente obteve um atendimento por parte da
empresa. Em compensacdo, a resposta mais rapida demorou 2h43min, sendo feita em 29 de
outubro as 13h49min e respondida em 16h32min do mesmo dia.

Ja com relagdo a varidvel “produto”, encontram-se casos onde o produto foi o
protagonista da reclamacao, seja por defeito do mesmo, seja por necessidade de alguma troca
e até por extravio da mercadoria por parte da transportadora. Nessa variavel, também
obtivemos um total de 24 prints, na qual o mais antigo ¢ datado do dia 26 de outubro de 2014,
e 0 mais novo ¢ do dia 30 do mesmo més.

A tabela 12 representa a sintese dos dados colhidos nesta variavel.

Tabela 12 - Sintese dos resultados da variavel nao financeiro do Reclame Aqui - produto

Classificagao Prints/Tempo
Menos de 24 horas 10
Entre 24 e 72 horas 11

Entre 72 e 120 horas 3
Acima de 120 horas 0

Fonte: Elabora pelo autor

Ainda em produto, a resposta mais rapida por parte do Ponto Frio foi dada em
2h34min, onde a mesma foi feita no dia 28/10 as 13h03min e teve sua resposta as 15h37min
do mesmo dia. O titulo de resposta mais lenta cabe a uma feita no dia 26 de outubro, as
22h05min e respondida somente no dia 30 de outubro, as 15h10min, ou seja, foram 89h05min
de espera por parte do consumidor, quase quatro dias.

Adentrando na varidvel “propaganda enganosa”, primeiro definirei o que pode ser
considerado propaganda enganosa. Segundo a Fundacdo de Protecdo e Defesa do Consumidor

—PROCON - do Estado de Sao Paulo, podemos definir como:
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Publicidade enganosa € aquela que mente sobre produtos ou servigos ou deixa de dar
informagdes basicas ao consumidor, levando-o ao erro. Pode ser encontrada na
televisdo, no radio, nos jornais, em revistas, na internet, etc.

Publicidade enganosa ¢ aquela que mente sobre produtos ou servicos ou deixa de dar
informagdes basicas ao consumidor, levando-o ao erro. Pode ser encontrada na
televisdo, no radio, nos jornais, em revistas, na internet, etc (PROCON, 2014).

Diante disso, nessa variavel podem ser encontrados prints que de alguma forma
infringiram um direito do consumidor, como valores que ndo eram condizentes no site € na
hora de fechar o pedido, ou em outro caso onde o consumidor viu o jogo eletrénico Watch
Dogs em um banner de publicidade na internet, onde o prego lhe foi chamativo, e ao clicar
nesse hiperlink ele foi direcionado para outro game completamente diferente do que ele queria
inicialmente e que foi o motivo do clique, porém com o0 mesmo preco que estava no banner.

Neste item, o print mais antigo no devido banco de dados ¢ datado do dia 24 de
setembro, e foi criado as 11h41min. Sua resposta foi dada somente no dia 26 do mesmo més,
as 17h49min. Ao total, foram 54h08min de espera por parte do cliente, mais de dois dias.

A tabela 13 representa a sintese dos dados colhidos nesta varidvel.

Tabela 13 - Sintese dos resultados da variavel ndo financeiro do Reclame Aqui - propaganda enganosa

Classificacdo Prints/Tempo
Menos de 24 horas 12
Entre 24 e 72 horas 8

Entre 72 e 120 horas 3
Acima de 120 horas 1

Fonte: Elaborado pelo autor

O titulo de resposta mais rapida nessa variavel foi dada em 3h52min, o qual foi feito
no dia 29 de setembro as 13h59 e respondido as 17h52min do mesmo dia. Em compensacgio,
o print o qual pertence a resposta mais lenta ¢ datado do dia 24 de setembro, as 11h48min, e
teve sua resposta dada somente no dia 2 de outubro, as 10h36min. Isso totaliza incriveis
214h48min, ou seja, quase 9 dias. Vale lembrar que esse ¢ o tempo que o consumidor fica
sem ter sua resposta e sem ter seu problema resolvido.

Na variavel “outros” estdo compreendidos casos que ndo tem ligacdo com propaganda
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enganosa, produto e atraso na entrega, ou que de alguma forma fizeram relagdo com esses
termos, mas que os mesmos ndo foram protagonistas da devida reclamagdo. Um exemplo ¢
uma pessoa que reclama do recebimento de spam pelo Ponto Frio (e-mails ndo solicitados,
que geralmente sdo enviados para um grande nimero de pessoas). Em outro caso, um cliente
reclama de um atendente que fechou o chat sem terminar sua explicacdo e atender o
consumidor. Novamente, sdo concebidos 24 prints.

O caso mais antigo ¢ datado do dia 14 de outubro, e foi registrado as 22h30min. Sua
resposta foi as 15h16min do dia 17 de outubro. O intervalo de tempo entre a reclamacdo do
consumidor e o cliente compreende 64h46min.

A tabela 14 representa a sintese dos dados colhidos nesta variavel.

Tabela 1 - Sintese dos resultados da variavel ndo financeiro do Reclame Aqui - outros

Classificacdo Prints/Tempo
Menos de 24 horas 3
Entre 24 e 72 horas 9
Entre 72 e 120 horas 7
Acima de 120 horas 5

Fonte: Elaborado pelo autor

A reclamag@o no banco de dados que obteve a resposta mais rapida nessa variavel foi
criada no dia 20 de outubro as 13h51min e teve sua resposta dada no mesmo dia, as
19h11min. Foi resultante um intervalo de tempo de 5h20min. Por outro lado, a resposta mais
lenta obteve um intervalo de 144h24min, tendo sido registrada dia 31 de outubro e respondida
somente dia 6 de novembro. Ao total, foram mais de 6 dias de espera do consumidor para que
seu caso seja solucionado.

Relacionado as varidveis dispostas no quesito “nao financeiro” do Reclame Aqui, o
vencedor da resposta mais rapida foi em “produto”, onde o intervalo de tempo entra o registro

da reclamagdo do consumidor e a resposta do Ponto Frio se deu em 2h34min.
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CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se concluir a partir da pergunta de pesquisa e da analise dos resultados que o
Twitter obteve respostas mais rapidas em comparagdo com o Reclame Aqui, em todas as
variaveis dispostas no banco de dados. Ainda no Twitter, a quantidade de prints em que a
resposta foi dada em menos de um minuto € significativa, juntamente com a compara¢do com
o Reclame Aqui, onde a maior parte dos prints tiveram suas respostas dadas somente apds
horas de espera do cliente consumidor, chegando a casos de cinco dias de espera. Diante
disso, o Ponto Frio atende de forma satisfatoria somente no 7Twitter, porém o mesmo nao pode
ser afirmado no Reclame Aqui.

Levando em consideracdo o objetivo geral, pode-se inferir que seus resultados foram
satisfatorios para este projeto, em virtude do sucesso na coleta do banco de dados e analise.
Nele, a relagdo consumidor/reclamagdo/empresa ¢ mantida e sustentada por meio da
reclamagdo, onde o publico consumidor registra a mesma e o Ponto Frio a responde. Sendo
assim, essa relagdo, apesar de ser encontrada tanto no Twitfer quanto no Reclame Aqui, ¢
mais satisfatoria na rede social Twitter, pois a mesma obteve um indice de respostas mais
rapidas que o site rival nesta pesquisa. Atender de forma rapida € sinonimo de uma relagio
sadia entre a empresa e o seu consumidor, e um indicador de continuidade do atendimento da
empresa, tanto no site em questio, quanto no mercado.

O primeiro objetivo especifico consistia em descrever a histdria da internet e redes
sociais, e com ele a compreensdo melhor seu funcionamento e contexto de aplicagdo, o que
contribuiu enormemente para a realizagdo deste trabalho.

O segundo objetivo especifico consiste em resenhar a historia da empresa Ponto Frio,
desde seu surgimento e inicio, em 1946, até o surgimento do seu e-commerce, juntamente
com perfil do consumidor e o mercado brasileiro de comércio eletronico. Com a conclusio
deste capitulo, toda a historia da empresa estudada € exposta, e juntamente com o estudo do
mercado de comércio online, é observado detalhadamente o andamento do mesmo e suas
tendéncias para o futuro do segmento.

Em seguida veio a coleta do banco de dados e a classificacdo dos prints (financeiro e
ndo financeiro) obtido mediante as categorias selecionadas, onde foi notada uma dificuldade
em encontrar um banco de dados consistente no 7witfer ¢ no Reclame Aqui, onde sdo

observados inimeros casos, porém muitos desses sao relacionados a uma s6 variavel.
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Pos-coleta, o proximo objetivo especifico consistia na analise, propriamente dita, do
banco de dados. A ajuda de um programa de computador que oferecesse uma tabulacido dos

10 -
1", onde 0 mesmo foi

dados de forma simples e objetiva sé foi possivel com o Microsoft Exce
fundamental para o sucesso.

Para fins académicos sera de ajuda a profissionais do meio da comunicacgdo,
académicos, entusiastas ou apenas curiosos com o caso a procura de uma leitura. Para futuros
trabalhos, recomenda-se analisar, além do tempo, também o tipo de resposta e
consequentemente se o caso obteve uma conclusdo, e se a mesma foi favoravel ou

desfavoravel para com o consumidor envolvido, assim tornando-a abrangente em varios

aspectos.

1 www.office.microsoft.com/pt-br/excel
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