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RESUMO

Em periodos de crise econdmica cresce a aversao ao risco do consumidor, levando-o a evitar mais enfa-
ticamente compras insatisfatdrias. Neste sentido, no atual periodo de crise no qual o Brasil se encontra,
observa-se que os consumidores tém usado plataformas online para expor sua opinido sobre produtos
e servicos consumidos e que apresentaram problemas. Uma das plataformas mais utilizadas com este
proposito é o website Reclame Aqui. Neste contexto, o presente artigo tem como objetivo, identificar se
houve mudancas das reclamacdes dos consumidores entre os anos de 2014, 2015 e 2016, na plataforma
Reclame Aqui. Para tanto foram identificadas as trés empresas que mais sofreram reclamacdes nos anos
de 2014, 2015 e 2016, na plataforma bem como as reclamagdes mais frequentes postadas nos referidos
anos para que pudesse ser feita uma comparagdo entre as empresas que mais tiveram reclamacgdes e as
reclamacdes feitas no periodo pesquisado. Para tanto foi realizada pesquisa qualitativa, descritiva, por
meio de analise documental (postagens dos consumidores na plataforma). A andlise dos dados, foi pau-
tada no método de andlise de contetddo categorial (BARDIN, 2002). Os resultados apontam que o uso da
plataforma cresceu ano a ano no periodo analisado; que telefonia e televisdo por assinatura sao as cate-
gorias de empresas campeds em reclamacgdes; e que algumas empresas nao oferecem respostas aos con-
sumidores na plataforma o que pode ser prejudicial a essas empresas, pois a reputacdo das marcas é
considerada para grande parte dos brasileiros o item de maior peso para a sua tomada de decisdo de
compra.
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ABSTRACT

In times of economic crisis, the risk aversion of the consumer grows, leading him to avoid more emphat-
ically unsatisfactory purchases. In this sense, in the current period of crisis without qualification Brazil
is, it is observed that consumers have used online platforms to expose their opinion about products and
services consumed and that present problems. One of the easiest platforms to use on the Reclame Aqui
website. In this context, this article aims to identify itself from 2014, 2015 and 2016, on the platform
Reclame Aqui. In order to do so, we identified three companies that suffered the most complaints in the
years 2014, 2015 and 2016, on the platform, as well as the most frequent complaints posted on our
projects, so that a comparison could be made between the companies that demand the most complaints
and how complaints without period searched. For qualitative, descriptive research, through documen-
tary analysis (consumer postings on the platform). An analysis of the data was not based on the Cate-
gorical Content Analysis Method (BARDIN, 2002). The results are the platform usage pattern and are
not analyzed; that telephony and pay-TV are like categories of champion companies in complaints; and
that some companies are not able to respond to a quality control platform.
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1.INTRODUCAO
As evidéncias macroeconOomicas dos ultimos anos apontam que o pais passa por forte
desaceleragdo econdmica e apresenta taxa de inflagdo relativamente elevada (JUNIOR, 2015).
Maximo (2016) argumenta que:
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“Depois de bater recorde em 2015, a Divida Publica Federal (DPF) ultrapassara
a marca de R$ 3 trilhdes neste ano. Segundo o Plano Anual de Financiamento
(PAF) da divida publica, divulgado ha pouco pelo Tesouro Nacional, o endivida-
mento podera encerrar este ano entre R$ 3,1 trilhdes e R$ 3,3 trilhdes. ” (MA-
XIMO, 2016).

As agbes do governo levaram ao desempenho satisfatoério, o que pode ser observado pelo
crescimento do PIB entre setembro de 2008 e marco de 2015, que foi de +15,2% no Brasil, (MOURA,
2015), e em 2016 um recuo de 3,6% apresentando o maior retrocesso da histéria (CURY; SILVEIRA,
2017). Reflete-se assim, a tentativa de manter o ritmo de crescimento ou estagnacao de gastos em bens
e servicos acima do produto potencial.

De acordo com Quelch (2010), as mudangas mais importantes com a instabilidade econémica
mundial sdo a queda da confiang¢a do consumidor e o aumento da sua aversado ao risco, que podem levar
ao adiamento das decisdes de compra e aumentar o conservadorismo. Dessa forma, o consumidor passa
a comprar somente o que necessita, em vez de se adiantar e comprar o que poderia se necessitar em um
futuro proximo, acarretando assim na mudang¢a do comportamento do publico em periodo de crise. O
consumidor também tende a trocar a marca favorita por uma que ofereca melhor relacdo custo-
beneficio, ocorrendo também a ndo-experimentacido de novas marcas - prevalecem as marcas com que
se desenvolveu uma relacdo de confianga- ou novas categorias de produtos. Os fabricantes de produtos
com marcas nas quais os clientes confiam, lideres em sua categoria e consumidos diariamente
continuardo prosperando ou, ao menos, tendem a sofrer menos do que empresas em outras posicdes,
com a crise (QUELCH, 2010).

Levando em consideracdo a relacdo da crise com as mudancas de habitos, observa-se que os
consumidores tém usado tecnologias para expor a sua opinido sobre produtos e servicos consumidos.
Uma das plataformas mais correntes na atualidade é o website Reclame AQUI, que de acordo com o
préoprio website, pode ser definido como:

"0 Reclame AQUI é o canal OFICIAL do consumidor brasileiro O Reclame AQUI é
um site que ha 13 anos atua como canal de comunicacao entre consumidores e
empresas de todo o pais, sendo o canal oficial do consumidor brasileiro na
internet [..] atualmente é considerado uma das principais fontes sobre
informag¢des de consumo do mundo." (RECLAME AQUI, 2015)

0 website, surgiu da necessidade da criagdo de uma pagina, onde os consumidores encontrassem
um espago para externalizar suas revoltas e seus particulares casos, evitando, com isso, que outras
pessoas sofressem dos mesmos problemas com compras. (RUVIARO, 2015). O Reclame AQUI serve para
que o consumidor possa expor as suas irresignacdes quanto aos produtos fornecidos pelas sociedades
empresarias bem como para reclamar da ineficiéncia da prestacdo de servicos das empresas. Desta
forma, ele elabora um ranking das piores empresas em relagio aos seus produtos e servigcos. No cenario
atual, evidencia-se que houve um aumento na quantidade de participantes na plataforma, devida a
evolucao significativa das reclamacgdes nos ultimos anos. Durante o ano de 2011, por exemplo, houve
23.496 reclamagdes para a primeira empresa do ranking referente aos ultimos 12 meses daquele
periodo, ja no ano de 2015 houve a ocorréncia de 85.223 reclamac¢oes (RUVIARO, p.10, 2015), e no ano
de 2017 até agora, encontra-se um total de 95.150 reclamag¢des (RECLAME AQUI, 2017).

Neste contexto, o presente artigo tem como objetivo geral, identificar se houve mudangas das
reclamagdes dos consumidores entre os anos de 2014, 2015 e 2016, de acordo com a plataforma de
reclamacgdes online Reclame Aqui. Para tanto foram identificadas as trés empresas que mais sofreram
reclamacdes nos anos de 2014, 2015 e 2016, nas plataformas analisadas bem como as reclamagdes mais
frequentes postadas nos anos de 2014, 2015 e 2016 para as empresas campeas de reclamacdes para que
pudesse ser feita uma comparacdo entre as empresas que mais tiveram reclamacgdes e as reclamacgdes
entre os anos de 2014, 2015 e 2016.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Redes de relacionamento e os consumidores

0 consumidor do século XXI tem ao seu alcance maiores possibilidades de responder as suas
experiéncias de compra, ou seja, compartilhar com outras pessoas a sua experiéncia com um produto ou
servico em plataformas que permitem a sua exposicdo. As redes de relacionamento apresentam-se como
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umas das ferramentas mais notaveis no estudo do comportamento dos consumidores, que Blessa (2006)
afirma como sendo o comportamento de procura, compra, uso e avaliacdo de produtos ou servicos. As
redes de relacionamento sdo importantes fontes da percepc¢ao de valor do consumidor sobre produtos
e servicos gerados pelas empresas (BEELAERTS, 2006). Os contatos virtuais da empresa com os clientes
podem influenciar o envolvimento dos mesmos no suporte ao produto, bem como impactar no seu
estado afetivo, e por sua vez, no seu comportamento para com a empresa (BARON, 2007). Para Anderson
(2006), “A fé na propaganda e nas instituicdes que pagam por ela estd diminuindo aos poucos, enquanto
a crenca nos individuos encontra-se em ascensao”, o0 que demonstra a mudanga crucial na propagacao
da marca.

A opinido é difundida constantemente com maior facilidade através de blogs, websites de
relacionamento, e outras formas de conectividade, aumentando a complexidade e adicionando fatores
externos influenciadores dos habitos dos consumidores. (LIU, 2010). Com as redes de relacionamento,
os proprios consumidores possuem maiores possibilidades de criar, compartilhar e desenvolver
opinides. Hunt (2010) destaca como um dos valores das redes sociais a ideia de as pessoas poderem
chamar a atencdo de outras sobre suas percepgdes, onde os utilizadores permanentes das redes sociais
sdo os mais influentes e persuasivos, expondo seus conselhos e avaliagdes sobre suas experiéncias e
tornando-se mais confiaveis como fonte de informacao (LYENGAR ET AL.,2011). Através das redes de
relacionamento, as pessoas transmitem assuas preocupag¢des com os outros consumidores com o intuito
de ajuda-los em suas decisdes de compra, sem possuir interesse em alguma recompensa em troca
(HENNIG-THURAU ET AL., 2004; SUNDARAM; MITRA; WEBSTER, 1998).

Pela primeira vez desde a disseminacdo do marketing de massa em meados do século XX, a
exploracdo da reputacio das empresas se tornou extremamente significativa para os comerciantes - e
que podem, com a mesma facilidade, sair de controle de maneira imprevisivel (TAPSCOTT; WILLIAMS,
2007, p. 69). Stanley (2009) afirma que o comportamento e as expectativas das pessoas estdo sendo
moldados pela internet e o interesse das pessoas de compartilhar suas opinides, experiéncias e
aspiragdes traz as empresas a alternativa de medir e conectar dados para utiliza-los no desenvolvimento
e aprimoramento do marketing das redes sociais.

2.2 Propaganda boca a boca

De acordo com Marcos Castro ([online],2015), “A propaganda boca a boca é representada pelos co-
mentarios informais que vao passando de pessoa para pessoa”, ou seja, é uma fonte que ndo é comerci-
alizada e possui uma grande forca entre as pessoas, pois representa uma declaragio, confirmacao rele-
vante sobre um produto ou servico prestado, de alguém que fez uso ou ouviu falar do mesmo.

As propagandas informais, transmitidas bocas a boca podem passar mensagens positivas ou negati-
vas e o poder da informagao negativa tem um peso maior sobre o consumidor. Este tipo de propaganda,
se estabelece a partir do momento em que houve uma troca de interesses, o qual, permitira um julga-
mento com experiéncias sobre servigos/ produtos. Como dado comprovatoério temos segundo o livro
Venda de boca a boca, que “mais de 95% dos clientes insatisfeitos ndo dirdo a vocé que estdo descon-
tentes com o servigo prestado; no entanto, eles vao contar para alguém mais” (CAFFERKY, 1999). Assim
sendo, a propaganda boca a boca se estabelece no momento em que tal informacao positiva ou negativa
da empresa é repassada a um terceiro como forma de reputacdo da mesma (CAFFERKY, 1999).

2.3 Sac e busca de informacgoes

Os SAC’s surgiram no Brasil na década de 1990 em estimulo a fatores politico/legais como o “Cédigo
de Defesa do Consumidor (1990) a abertura de fronteira aos produtos importados, a privatizacdo de
servicos publicos e a entrada de novas empresas no mercado aliados a queda da inflagdo ap6s o Plano
Real (1994)” (CHAUVEL; GOULART, 2007, pag.2).

Ainda assim, foi a década seguinte que trouxe consigo a consolidacdo da internet no Brasil, e,
paralelamente uma revolugdo na comunicacgao. Richers (2000 p.386) ja alertava que a comunicagao seria
uma das areas mais afetadas com o advento da Internet, expondo que a mesma “Devera ser mais honesta
e objetiva, pois o internauta terd condi¢des de se certificar, a qualquer momento, da veracidade das
informacoes [...]”

De acordo com Philip, Thomas e Paul (2002, p. 24) o desenvolvimento da orientacdo para o cliente
“é tao importante que deveria ser a principal missao de qualquer organizacao de servicos profissionais
que busque ser eficiente em termos de marketing”, sendo assim, a orientacdo para o cliente é uma
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maneira da organizacao saber identificar e tratar melhor seus clientes. O autor George Day, mencionado
por Emilio (2005), descreve que “a medida que os administradores adotam uma orientacido para o
cliente, o relacionamento, entre este e a empresa, evolui [..]”.De acordo com Conrado Adolpho (2011, p.
388):
“Comprar seguranga significa diminuir o que chamamos de dissonancia
cognitiva” - a distancia entre o esperado e o recebido. Quanto maior essa
distancia - na situacdo do “recebido” ser pior do que o “esperado” -, mais
insatisfeito se ficara com a experiéncia da compra. (ADOLPHO, 2011, p.388).

Assim, com a insatisfacdo dos clientes se cria a necessidade de meios de divulgacao de conteddos
para que outros tirem suas proprias conclusdes a respeito de tal produto/servico. Como mencionado
por Claudio, Caroline e Gustavo (2015, p.221), “o ajuste entre a falha do servigo e o esforco de
recuperagdo é importante para a satisfacdo do cliente”.

Para autor Sayan (2008), o meio mais seguro para esquivar-se de erros que podem ser cometidos
entre as organizacgOes, é sempre dar aos clientes mais do que eles esperam; mas sem deixar que
novidades virem rotina, evitando reacdes negativas a empresa.

Segundo Gisele Paula (2015) -Diretora de relacionamento B2B da Plataforma Reclame Aqui- o con-
sumidor tem optado cada vez mais por outros canais na internet ao invés do SAC particular das empre-
sas. Isso se deve ao fato de que o acesso ao SAC normalmente exige mais tempo e esforco do cliente, e as
redes sociais por sua vez encurtam essas barreiras de contato reduzindo o Indice de Esfor¢o do Consu-
midor (IEC).

0 Indice de Esfor¢o do Consumidor (IEC) mede numa escala de um a cinco (onde cinco se refere a
um esforco muito grande) o nivel de esfor¢o necessario para o consumidor resolver um determinado
problema. (TOMAN ET AL, 2014). De acordo com Gisele (2015), as procuras por solu¢des rapidas na
internet tendem a uma “convergéncia digital”, onde consumidores em busca de agilidade e conforto
veem na internet uma via mais rapida para o contato com as empresas.

Além disso, as maiores exposi¢cdes da marca em relagdo a outros meios convencionais incentivam as
empresas a buscar em uma solucdo para o problema com maior rapidez ja que a ndo-solucdo do mesmo
pode gerar uma reputacdo negativa da marca perante outros usudrios/consumidores. Para Adolpho
(2011, p. 390) “Os consumidores tém acreditado cada vez mais na opinido de outros consumidores e
cada vez menos na opinido das empresas” Toma-se como exemplo, a plataforma de criticas, que se ba-
seia exclusivamente nas criticas dos clientes.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste artigo foi realizado estudo qualitativo. De acordo com Denzin e Lincoln (2011, p.3):

[..] a pesquisa qualitativa consiste em um conjunto de praticas materiais e in-
terpretativas [...] envolve uma abordagem interpretativa e naturalistica do
mundo. Isso significa que os pesquisadores qualitativos estudam coisas dentro
dos seus contextos naturais, tentando entender, ou interpretar, os fendmenos
em termos dos significados que as pessoas lhes atribuem (DENZIN E LINCOLN,
2011, p.3)

Para Uwe (2009, p. 23) “os aspectos essenciais da pesquisa qualitativa consistem na escolha ade-
quada de métodos e teorias convenientes; no reconhecimento e na andlise de diferentes perspectivas;
[..] e na variedade de abordagens e métodos”.

A pesquisa realizada foi descritiva, pois o objetivo da pesquisa visou identificar se houve
mudangas no comportamento de reclamagdes de compras dos consumidores entre 2014, 2015 e 2016,
de acordo com a plataforma de reclamagao na internet “Reclame aqui”. Conforme Lori (2004, p. 54) a
pesquisa descritiva “[..] descreve, sistematicamente, fatos e caracteristicas presentes em uma
determinada populagio ou area de interesse. ” A pesquisa descritiva exige a interpretacdo de elementos
interligados por meio de comparacao, no qual, sdo realizados por medi¢des de contraposicao e avaliagao
dos dados.

0 instrumento de coleta de dados utilizado foi a pesquisa documental. Sendo esta:

“Realizada a partir de documentos, contemporaneos ou retrospectivos, consi-
derados cientificamente auténticos (ndo- fraudados); tem sido largamente uti-

Métodos e Pesquisa em Administragdo, v. 3, n. 1. 8



Ana Carolina Molina e Olga Maria Coutinho Pepece

lizada nas ciéncias sociais, na investigacao histdrica, afim de descrever/ compa-
rar fatos sociais, estabelecendo suas caracteristicas ou tendéncias” (PADUA,
2005, p. 68-69).

A coleta de dados foi realizada por meio da pesquisa documental, pela qual, as informagdes serdo
retiradas da plataforma “Reclame Aqui” e do website Procon. Devido a dificuldade de acesso a todos os
dados precisos sobre o carater das reclamacdes no Procon optou-se por coletar os dados somente na
Plataforma Reclame Aqui. Inicialmente, a intencio era coletar os dados no Procon e no Reclame Aqui.
Em primeira instancia foi verificado qual ramo sofre mais reclamagdes nos anos de 2014, 2015 e 2016,
posteriormente, foi buscado na plataforma Reclame Aqui os nomes destas empresas. As informacoes
das bases online foram complementares pelo fato de uma plataforma mostrar o ramo e a outra através
do ramo identificar quais foram as empresas com mais reclamagdes, através de um “ranking” das “trés
mais reclamadas” ofertado pelo Reclame Aqui.

A amostra utilizada na pesquisa é caracteriza como nao probabilistica por julgamento, sendo
observadas as trés empresas com maior niumero de reclamacoes para facilitar a analise, sendo condi-
zente com o cenario da grande quantidade de empresas encontradas e a andlise temporal de trés anos,
sendo um total de mais de 20 empresas que se encontram no ranking anual fornecido pelo website. Isto
foi determinado pelo fato de, apresentar no site um nimero muito grande de reclamagdes, sendo optado,
portanto, as trés empresas com maior nimero de reclamacio para permitir a analise, Segundo Lori
(2004, p.144), é aquela cujos itens sdo de mais facil acesso conforme o julgamento da equipe. Trazendo
uma compreensdo mais simplificada e tornando a busca de informag¢des mais transparente.

A coleta foi realizada de forma consistente, tendo o apanhado de cinco reclamacdes mensais das
trés empresas do ranking de reclamacdes, durante os trés anos escolhidos. Assim sendo, a pesquisa con-
tou com o levantamento de 180 reclamagdes de cada uma das trés empresas, somando uma amostra
total de 540 reclamagdes.

Através do levantamento das reclamacdes mais recorrentes dentro de uma amostra de mais de
5 mil reclamagbes média por empresa, foi feita uma andlise comparativa entre as reclamagdes de um
ano para o outro, com a intenc¢ao de identificar mudancgas no comportamento do consumidor reclamante
durante o periodo especifico, através de graficos presentes na plataforma Reclame Aqui. Ademais, a ana-
lise dos dados coletados, foi pautada no método de analise de contetdo que, segundo Bardin (2002, p.
42) pode ser entendida como um agrupamento de técnicas de andlise das comunicagdes, pretendendo-
se obter indicadores que possam apresentar dados de conclusdo acerca de conhecimentos relativos as
variaveis percebidas destas mensagens, através de procedimentos sistematicos com o objetivo de des-
crever essas “mensagens”.

4. ANALISE DE DADOS

4.1 Comparacio da plataforma RECLAME AQUI e PROCON

0 Procon foi criado através do Decreto n? 609, de 23 de julho de 1991 “tem como objetivo ori-
entar, educar, proteger e defender os consumidores contra abusos praticados pelos fornecedores de
bens e servigos nas relagdes de consumo” (PROCON-PR, 2017).

Através dos dados que fazem parte do Boletim Sindec, da Secretaria Nacional do Consumidor -
Senacon/M] do ano de 2014, documento que retine informacdes sobre as demandas dos consumidores
apresentadas aos Procons integrados ao Sistema Nacional de Informacdes de Defesa do Consumidor
(Sindec), pode-se captar como se da o desenvolvimento das reclamacdes do 6rgdo. Segundo o Sindec
(2014), os Procons de todo o pais realizaram em 2014, 2.490.769 atendimentos, onde 1.562.601 corres-
pondem a reclamacgdes, representando 62,7% dos atendimentos. O nimero subiu ligeiramente em rela-
¢d0 ao ano anterior - quando foram feitos 2.481.958 atendimentos - e é 22,6% maior do que o de 2012.A
maior parte das vezes que os consumidores procuraram os Procons foi para fazer algum tipo de recla-
macao (62,7%). Consultas ou orientacdes responderam por 37,3% dos atendimentos em 2014. Em re-
lacdo aos setores abordados, a telefonia fixa e a telefone celular foram os assuntos mais demandados,
somando 9,8% e 9,5% de reclamacdes, havendo assim, similaridades entre as reclamacoes da plata-
forma Reclame Aqui.com e do Procon. Por seguinte, no ano de 2015 o Sindec disponibilizou os dados de
um total de 2.648.522 atendimentos e em 2016 um total de 2.458.127; contudo, mesmo tento uma di-
minuicdo de atendimentos entre os anos de 2015 para o ano de 2016, ainda se mantem como os assuntos
mais demandados pelos consumidores nestes trés anos as empresas de telefonia celular e telefonia fixa.
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Segundo a plataforma Reclame Aqui.com, as empresas que mais receberam reclamag¢des em
2014 foram, respectivamente: Vivo (76.710 reclamacdes); NET Servicos (75.735 reclamacdes); Oi
(65.525 reclamacoes). Em 2015 estd a NET Servicos (111.485 reclamacgoes); Vivo (83.563 reclamacdes);
SKY (83.037) e em 2016 encontra-se a NET (98.369 reclamacdes); Vivo (84.062 reclamagdes) e a Oi
(42.260 reclamacdes). No ranking dos assuntos mais demandados do Procon em 2014, 2015 e 2016,
encontrado na nova plataforma do Procon, é possivel notar semelhanca com a plataforma online Re-
clame Aqui, sendo possivel observar que, no ano de 2014 a Oi estava presente no ranking (terceiro lu-
gar), em 2015 saiu voltando posteriormente no ano de 2016 (segundo lugar). A Telefonia Fixa e Telefo-
nia Celular, respectivamente em 12 e 22 posicdo com 231.575 (9,8%) e 226.353 (9,5%) reclamacgdes e
TV por assinatura na 52 posi¢do com 136.622 reclamacdes (5,8%) A operadora Oi possui 196.377 aten-
dimentos, e acaba aparecendo na primeira posi¢do do ranking de 2014, a Vivo em segunda posicao, com
111.778 atendimentos e a Claro na terceira posi¢do, com 110.399 atendimentos. A NET Servicos apa-
rece em sexto lugar de atendimentos no Procon, no mesmo ano de 2014.

Além disso, os assuntos discutidos pelos reclamantes do Procon e do Reclame Aqui, sdo bastante
semelhantes. Tomando como referéncia o Boletim Sindec (Sistema Nacional de Informagdes Defesa do
Consumidor) 2014, evidencia-se a quantidade de 2.371.901 principais problemas registrados no Pro-
con, com a seguinte colocacao em ordem crescente: 12 Problemas com Cobranca, 844.052 reclamacgdes
(35,6%); 22 Problemas na Oferta 420.334 reclamagdes (17,7%); 32 Vicio ou Ma Qualidade de Produto
ou Servigo 370.405 reclamagdes (15,6%); 42 Problemas com Contrato 276.851 reclamacgdes (11,7%); 52
Problemas Diversos com Produtos e Servicos 210.576 reclamagdes (8,9%); e Demais Problemas
249.683 reclamacdes (10,5%) Total 2.371.901 100,0%.

No ano de 2015, houve apenas a mudanca nos principais assuntos mais registrados nas recla-
macdes as empresas mais reclamadas que, segundo o site do Procon (2015), sdo: Cobranca indevida,
abusiva; Contrato - rescisdo/altera¢do unilateral; Duvida sobre cobranga, valor, reajuste, contrato, or-
camento; Servigo ndo fornecido - entrega instalagdo, ndo comprimento da oferta, contrato; Vicio de qua-
lidade - mal executado, inadequado, impréprio; no entanto, as reclamagdes ainda se mantiveram nos
mesmos seguimentos de atuacdo de negdcio, ou seja, telefonia fixa e telefonia celular.

No ano de 2016, como registrado anteriormente pelo Sindec, houve um total de 2.458.127 recla-
macoes, sendo um numero significativo de 326.714 de problematicas envolvendo Telefonia Celular e
191.614 as empresas de Telefonia Fixa, isto é, representando um total de 13,9% e 8,1% respectivamente
do montante. Com relagdo ao aos principais problemas envolvendo os ramos de atividades das empresas
analisadas pela Secretaria Nacional do Consumidor, temos em ordem: Problemas de Cobranga, Proble-
mas de contrato, Vicio ou ma Qualidade de Produto ou Servico, Problema com SAC e em quinta posigao:
Problemas diversos com produtos e servicos.

4.2 Informacdes das empresas nos anos de 2014, 2015 e 2016

A seguir, os dados retirados do site Reclame Aqui.com e suas respectivas analises. Em 2014 a
Vivo apresentou um total de 76.710 de reclamagdes, contendo entre elas 11.659 avaliadas, sendo clas-
sificado cada uma empresa como “ndo recomendavel” - dentre as opcdes de: “Nao Recomendavel”, “Re-
gular” e “Otimo”- por nio ter nenhuma reclamacio atendida, o que gerou por conseguinte uma péssima
reputacdo para a empresa. A NET, neste mesmo ano (2014) apresentou um total de 75.735 reclamacdes,
sendo todas elas atendidas em um tempo médio de resposta de 3 dias e 13 horas causando uma reputa-
¢do categorizada como “boa empresa”. A Oi apresenta 65.525 reclamacd6es no ano de 2014, aparecendo
na plataforma como empresa “ndo recomendavel”, devido ter respondido apenas 2 de suas reclamacoes
dentre 9.292 avaliagdes.

Em 2015, A NET possuiu 101.485 reclamacoes, tendo 69 nio atendidas em um tempo médio de
resposta com um aumento para 6 dias e 6 horas. Assim, pode-se destacar que no ano de 2014 as recla-
macdes atendidas eram em um total de 100% caindo para 99,9, respectivamente nos anos de 2014 para
2015. Contudo, no indice “solucdo” foi constatado um decréscimo sendo de 76,7% para 76,2%, no “vol-
taria a fazer negd6cio” também foi constatado uma reduc¢ido de porcentagens, sendo de, 57,5% para
55,7%, resultando em um indice da nota do consumidor de 5,4 para 5,26, alterando sua reputagio de
boa para regular.
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A Vivo no ano de 2015, a empresa recebeu 83.563 reclamacdes sendo entre elas 17.410 avalia-
das, no entanto, sem nenhum retorno ao consumidor. Seus indices como “nota do consumidor”, “solu-
¢do0” e “voltaria a fazer negdcio” cairam respectivamente de 1,31 para 1,16, 32,1% para 24,9% e 18,5%
para 16,8%, mantendo-se, portanto, como uma empresa com o status “ndo recomendado”. A Sky em
2015, passou a ser uma empresa “ndo recomendavel”, pois apresentou um indice 6.641 servicos atendi-
dos em um total de 83.037, tendo apenas 8% de recomendacdes atendidas. Entretanto, seus indices de
solucdo e “voltaria a fazer negdécio” tiveram um crescimento respectivamente de 55,1% para 69,1% e

29% para 43%.

Tabelal - Resumo das porcentagens das reclamacoes (%): Status versus Empresas (2014, 2015 e 2016).

EMPRESAS EMPRESAS EMPRESAS

vivo | skY | NET vivo | sky [ NET NET | wvivo [ o1

2014 2015 2016

ATENDIDAS (%) 0% 98% 100% 0% 8% 99,08 49,6% 0.0% 1,0%

ATENDIDAS 0 47.602 75.735 0 6.641 101416 | 48780 0 102
S0LUCAD 321% 55.1% 76.7% 248% | 69.1% 73.2% 551% | 31.8% | 349%
AVALIACOES 11.659 24.878 57.664 17.410 2931 54948 33631 | 153359 8.385
VOLTARIA A FAZER NEGOCIO 18,5% 29,0% 57.5% 168% | 43.0% 55.7% a22% | 221w | 217%

NOTA DO CONSUMIDOR 1,31 281 54 1,16 421 5,26 4.7 16 24
NAOQ ATENDIDAS 76.710 1.081 0 83.563 | 76.396 69 40589 | 84062 | 41.858
TOTAL [ 76710 | 48683 | 75735 83.563 | 83.037 | 101485 | 98360 | 84062 | 42260

Fonte: Elaborado pelos autores com base na plataforma Reclameaquicom

Portanto, verifica-se que tanto a empresa Vivo quanto a Sky permaneceram todo o ano de 2015
classificadas como “Ndo Recomendadas”. Isso se deve ao fato de que as mesmas além de possuirem in-
dices baixos de “Solugdo”, “Voltaria a fazer negdcio” e “Nota do consumidor”, permanecem ainda com
porcentagem nula de “Reclamacdes atendidas” o que as colocam automaticamente nesta classificagao.

Em relacdo a NET (TV, Banda Larga e Telefone), nota-se que a empresa se manteve classificada
como “Bom” (A.R entre 7 e 7.9) entre os meses de janeiro e setembro de 2015 e, posteriormente, apre-
sentou queda quanto a reputacdo passando a ser classificada como “Regular” (A.R entre 6 e 6.9).

E possivel observar que nenhuma das cinco operadoras de telefonia mével atuantes no Brasil
(Nextel, Tim, Claro, Oi e Vivo) respondem as reclamagdes de seus clientes no Reclame AQUI. Porém, em
relacdo as TVs por assinatura, ndo é correto afirmar que, sempre o volume de queixa significa que a
empresa ndo tem condi¢des de resolver o problema, sendo a lider de reclamagdes Net é um exemplo
disso. Apesar de ter mais reclamagdes do que qualquer outra companhia, atendeu a 99,1% das reclama-
¢oes, com 75,6% dos casos solucionados no primeiro semestre do ano, tendo reputagdo como "Bom"” -
(Reclame AQUI Noticias).

Em 2016, teve alteracdo do ranking entre as empresas saindo a Sky das trés mais reclamadas e
voltando a Ol como no ano de 2014, s6 alternando as posi¢des, sendo, portanto, em 12 Lugar a NET com
um total de 98.369 reclamacdes, a VIVO com 84.062 e a Ol com 42.260, isto é, classificando as trés em-
presas como “Ndo Recomendadas” para se realizar servigo. Para confirmar tal classificagao, como é pos-
sivel ver na tabela 1, tem-se oindice de “voltaria a fazer negdcio” e a “nota do consumidor”. Desta ma-
neira, na primeira classificacdo temos que 42,2% das pessoas voltariam a fazer negécio com a NET,
22,1% com a VIVO e 21,7% com a Ol. E no segundo quesito, temos que por consequéncia destas porcen-
tagens e suas colocag¢des no ranking, temos “nota do consumidor” das coloca¢bes como: 4,7, 1,6 e 2,4 na
devida ordem. De acordo com Alexandra (2012):

“No momento atual, o cliente é o motivo mais importante para o qual as empre-
sas estao inovando e trabalhando, sem ele, a organizacao nao consegue sobre-
viver no mercado. Por isso, todo planejamento empresarial tem como foco o
cliente. E o maior patrimdnio que as empresas possuem, portanto, é necessario
cuidar com muita atengdo e dedica¢do.” (ALEXANDRA, 2012).

Assim, em conjunto com a andlise de dados das empresas retiradas do Reclame Aqui.com e o
pensamento de Alexandra, temos que sem a devida importdncia do consumidor em sua estratégia de
mercado, as empresas ndo conseguiram sobreviver ao ambiente. Todos os indices expostos neste artigo,
tem como objetivo ressaltar quais sdo as empresas que possuem pior reputacio na plataforma e no Pro-
con, logo, quais sao as empresas que estdo deixando de se preocupar com a visdo de seus clientes admi-
tindo por consequéncia uma falta de atencao e dedicacgao.
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E importante observar que, mesmo com as outras coloca¢des da avalicdo da OI nos anos de ana-
lise (2014, 2015 e 2016), compreende-se que ela possui a melhor pontuacio dada pelos clientes no ano
de 2016 no indice “solucdes”, isto €, mesmo que nesta ordem: NET(12), VIVO(22) e a 0I(39) da analise
global disposta pela plataforma, sugere-se que,se a analise ocorresse pelo indice de solugdo das proble-
maticas, o ranking se inverteria nas colocac¢des, ficando em primeiro lugar a VIVO com 31,8%, a Ol com
34,9% e a NET com 65,1%.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A plataforma Reclame Aqui demonstra a importancia da informacao nos dias de hoje - através
dos ndmeros de registros encontrados na plataforma - em meio a um caso pratico ocasionado pela mu-
danca de confianca do consumidor e a sua aversao ao risco, trazidas pelo contexto de instabilidade mun-
dial e a crise brasileira. O avanc¢o tecnoldgico possibilitou a disseminacdo das informag¢des em um grau
maior quando comparado aos ultimos anos. Ocorre que o consumidor ganhou representatividade em
diferentes meios, podendo produzir informagdes que serdo tteis a outros consumidores na verificagao
da veracidade de informacgdes referentes aos produtos e servigos presentes no mercado. (RICHERS,
2000).

Além das novas tecnologias servirem como meio de acesso a busca de informag¢do as mesmas
também sdo alvo das reclamacdes. As trés empresas mais reclamadas do ranking nos anos analisados
fazem parte das categorias de telefonia e televisdo por assinatura. No contexto da televisdo por assina-
tura, em 2013 as mesmas representavam 18,7 milhdes dentre um universo de 63,3 milhdes de televiso-
res nos domicilios. Dessa maneira, é possivel inferir que a elevacdo do nimero de reclamacgoes na plata-
forma se deve a evolucdo do uso de novas tecnologias como os citados e a maior disposi¢ao de reclama-
¢do por parte dos consumidores.

As demais, o avanco da internet foi propicio para o surgimento de novas reclamacgoes através
das plataformas criadas para tal, como, por exemplo, os aplicativos que podem ser acessados via celular.
A pesquisa realizada pelo IBOPE em 2013, que mostra que o brasileiro com acesso a internet passa mais
tempo na web, do que em qualquer outro meio de comunicacao.

As empresas que ndo aceitam a nova plataforma podem parecer nao dar valor a percepc¢ao dos
consumidores levantada na internet (HUNT, 2010). Logo, o impacto da falta de atencdo a essas platafor-
mas, é potencializado pelo crescimento do uso da mesma, que ocasiona na rapida disseminacao das in-
formacgdes e especificamente pelo avango de novas ferramentas de reclamacdo. Como exemplo desta
grande participacdo, pode-se citar que em média, sdo 3h39min por dia. Uma pesquisa realizada pela
Draft FCB no qual foram entrevistados consumidores de 5 paises (Brasil, China, India, Estados Unidos e
Alemanha) constatou que os brasileiros estdo entre os consumidores que mais buscam informacgao -
19% dos entrevistados .A pesquisa também verificou que a reputagdo das marcas possui um fator ele-
vado de consideragao para os brasileiros, pois cerca de 49% dos entrevistados entendem a reputagao
como o item de maior peso para a tomada de decisdo. Em outros paises, este indice foi menor: somente
35% dos americanos e 22% dos alemaes colocaram a reputacdo em primeiro lugar, o que mostra que
empresas brasileiras devem se atentar ainda mais para a imagem a qual transmitem para seus consu-
midores.

As empresas estudadas possuem certo indice de solugdo das reclamagdes, podendo-se inferir
que as com baixo nivel de resposta usam de outros meios e ferramentas para atender as queixas de seus
clientes. Neste caso, considera-se que a orientacdo ao cliente ainda traz a evolu¢do no relacionamento
entre a empresa e o consumidor (EMILIO, 2005). Porém, indica a existéncia do baixo nivel de aceitagdo
das empresas em relacdo as novas ferramentas de reclamacao.

Assim sendo, as empresas que se adaptam ao novo fluxo de informacdes gerado pela opinido de
seus clientes, utilizam do avanco da tecnologia a seu favor, conseguindo criar valor para os mesmos e
consequentemente podem chegar a atingir resultados positivos com maior facilidade.

Portanto, através da pesquisa realizada sugere-se uma nova andlise mais aprofundada das re-
clamacdes aumentando o nimero da amostra, pois o website traz dificuldade para a busca de informa-
¢Oes, com relacdo aos periodos e as categorias das reclamacgdes, tornando-se, portanto, uma limitagao
de pesquisa. E, promovendo uma sugestdo para futuras pesquisas, analisar se as reclamacdes partem
sempre dos mesmos clientes ou se é realmente é um comportamento de méa administracdo por conta
das empresas mais reclamadas nos anos de 2014, 2015 e 2016 na plataforma Reclame Aqui.
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