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Resumo

Devido a Internet ser interativa e o seu alcance ndo ter restri-
¢oes de espago e tempo, o ambiente de negdcios intermediado
pela internet permite melhorar o relacionamento das empre-
sas com seus clientes. Este trabalho trata das possibilidades
de uso da Internet e das diversas aplicagées desta ferramenta
pelas empresas ao se relacionarem com os clientes na fase
pds-venda, enfatizando a importdncia de se prover um servigo
de qualidade que atenda as reais necessidades dos seus clien-
tes.
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1 INTRODUCAO

A Internet, como uma tecnologia de informacao, tem sido cada vez mais
utilizada pelas empresas, ao se relacionarem com seus clientes. O contato com os
clientes via Internct € uma drea que apresenta grande vantagem, se bem explora-
da, e que carece de ser estudada de forma a otimizar a sua aplicacao no ambito
empresarial. Uma empresa pode se relacionar com seus clientes nas fases de pré-
venda, venda e pés-venda, através da sua aplicacdo nas seguintes fases do
processo de negécio: Desenvolvimento de Produtos e Servigos, Processo de
Marketing, Processo de Assisténcia e Processo de Venda (VASSOS, 1997).

O ambiente tradicional de negdcios esta passando por profundas mudan-
¢as devido a Internet. Esta tem permitido melhorar o relacionamento das empresas
com seus clientes, trazer maior eficiéncia nas suas relagdes de vendas e torna-las
mais atrativas no mercado. As atividades rcalizadas via Internet envolvem todos
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os tipos de esforgos pré-venda e pés-venda, como, por exemplo, a distribuigdo de
conhecimento, pesquisa de mercado e suporte a clientes, além de possibilitar um
melhor relacionamento com os clientes, tendo em vista ganhar sua lealdade e criar
uma relagfo mais duradoura. A fase de pés-venda lida essencialmente com supor-
te ao consumidor, na resolucdo de dividas, problemas, reclamagdes e sugestdes.

2 A IMPORTANCIA DA QUALIDADE DO ATENDIMENTO

Uma pesquisa sobre o comportamento do consumidor na Internet, de acordo
com arevista Business Wire (EXPELTED..., 1999, p.1), baseada em medidas criti-
cas da satisfagdo do consumidor, realizada entre 1.000 compradores online nos
Estados Unidos, apresentou uma perspectiva da situagdo do comércio eletrdnico
em relacdo ao varejo tradicional. Na visdo dos consumidores, 4 das medidas
apresentaram grande vantagem da compra online em relagdo a compra no varejo
tradicional. As medidas avaliadas foram: conveniéncia (83% versus 13%), pesqui-
sa de melhor preco (59%, versus 31%), facilidade de comparagao de compra (58%
versus 35%) e encontrar o que estd procurando (58% versus 31%). As duas
tnicas avaliagdes em que o comércio tradicional levou vantagem sobre a compra
online foram os itens servigco ao consumidor (60% versus 25%) e seguranga de
operagdo com cartdo de crédito (49% versus 25%).

Os resultados mostram que. além da questdo de seguranga, um fator ainda
critico na Internet se refere ao assunto servico ao consumidor. Como afirma Tweney
(1999, p.1), “se o servigo ao cliente é ruim no mundo real, ele € muito pior na
Internet”. Das fases do relacionamento com o cliente, na pds-venda transparece-
se mais a qualidade do servigo oferecido ao consumidor. E interessante que,
apesar das inimeras vantagens da Internet, tal como sua ubiqiiidade, just in time,
amplitude de recursos, grande quantidade e facilidade de gerenciamento de infor-
magdes, poucas sdo as empresas que realmente fornecem um servico de valor
para o cliente online. No atual estado da arte, isto ndo se deve as limitagdes
tecnoldgicas, porém, parece mais relacionado com questdes culturais € com uma
certa miopia estratégica.

Diversos autores como Soares ¢ Hoppen (1998), Hoffman e Novak (1999)
se preocuparam em avaliar a qualidade dos servigos na Internet, basicamente
através de uma avaliagdo de fatores presentes/ausentes em websites das empre-
sas avaliadas. Segundo os autores, existem diversas falhas de arquitetura e design
na maioria dos websites que podem agir como elementos desencorajadores do
relacionamento online do cliente com a empresa ¢, logicamente, a concretizagdo
da compra. Os fatores observados como de grande impacto na percepgdo da
qualidade, por influirem decisivamente na satisfagao do cliente, foram:
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- Websites apresentando uma dificuldade de navegagdo muito grande, cau-
sada por auséncia de uma organizacdo visivel, indice do site, ordenacao
estruturada dos /inks. Além disto, foi observada a falta de uma descricdo
adequada para os links, ndo indicando exatamente a sua finalidade, fazen-
do o usudrio ir e vir, sem sucesso. através de diversos links até obter a
informagao desejada ou concretizar a transagao.

- Os sites ndo oferecem informacéo clara e acessivel sobre a seguranga de
dados e sua‘politica de privacidade, proporcionando sentimento de inse-
guranga ao usudrio.

- O conteddo do site ndo proporciona informagdes de valor com relagao ao
produto (caracteristicas, prazo de garantia, etc) ou tal informagao ¢ confu-
sa e mal organizada.

-As segdes de FAQ (perguntas frequentemente feitas) estdo ausentes ou
ndo apresentam respostas para questdes relevantes.

- Nao existe a disponibilizagdo de correio eletrénico, em alguns casos.

- Nio é disponibilizado um niimero de telefone para contato, caso o cliente
ndo consiga esclarecer suas didvidas no website cu através de e-mail.

- Durante o processo de compra, o usudrio ndo ¢ avisado de que o produto
selecionado foi acrescentado a sua “’lista de compras” ou a visualiza¢io
desta nao era facilitada, e nem € fécil ver o subtotal. Além disto, alguns
sites ndo proporcionam ao comprador a alternativa de mudar de opinido e
descartar algum item ndo desejado, sendo necessdrio para tanto a retoma-
da de todo o processo de compra a partir do inicio.

- O usudrio ¢ informado somente ao final da compra a respeito do sistema
e prazo de entrega e sobre o pagamento, garantias e servigos pos-venda,
tomando um tempo precioso do cliente.

- O site ndo oferece agregagdo de valor através de servigos adicionais,
como a oferta de produtos relacionados, sugestdes de presentes. links
para comunidades de consumidores ou a possibilidade do consumidor
registrar sua opinido a respeito do produto/servigo para consulta por ou-
tros usudrios.

Adicionalmente, em poucos sites, existe a figura do atendente online que,
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através da utilizagdo da mensagem instantanea, tipo chat, fica disponivel para o
potencial consumidor em questdes de dividas durante o processo de compra ou
no pés-venda.

No tocante a qualidade do relacionamento com o cliente usando a (erra-
menta do correio eletronico, em pesquisa conduzida com clientes que tentaram o
uso do correio eletrdnico para contatar a empresa fornecedora de produtos/servi-
¢os, no intuito de obter esclarecimentos para suas dividas, 45% dos clientes
nunca obtiveram uma resposta para sua mensagem, 30% receberam e a conside-
ram insatisfatéria; apenas 25% acharam a resposta obtida satisfatéria e conside-
ram-se satisfeitos com o atendimento, de acordo com uma pesquisa desenvolvida
pelarevista Internet Business (O PODER..., 1999).

Segundo Cusack (1998, p.1), “hoje é amplamente conhecido que a lealdade
do consumidor é um prémio e que os consumidores irdo realmente fazer seus
negocios em outro lugar se ndo receberem um suporte pés-venda excepcional”. A
provisao deste suporte € reconhecida como parte integrante da compra de um
produto ou servigo. A Internet, por suas caracteristicas de interatividade com o
consumidor, aliada ao seu alcance sem restri¢des de espago e tempo (presenga 24
horas por dia, 7 dias da semana), ¢ um meio altamente adequado para auxiliar no
processo de recebimento e resolugdo de reclamagdes e outros servigos relaciona-
dos ao suportc pés-venda.

3 O Uso pA WEB NO SERVICO PGs-VENDA

No processo de Suporte Pés-Venda, as seguintes aplicagdes demonstram
o poder da Web como um meio de atendimento ao cliente (CUSACK, 1998):

- solicitacdo de novos produtos/servigos;
- checar o status de um pedido;

- localizar a loja ou filial mais préxima;

- acessar listas;

- checar faturas atuais;

- checar faturas anteriores;

- enviar/receber correio cletronico;
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- falar com um agente ao vivo;

- mudar a informagdo de uma conta;

- transferir arquivo de atualizagdo de software;

- participar de féruns em chat (bate-papo online);

- criar procedimentos de resolucao de problemas;

- visualizar FAQ;

- acessar documentacao;

- interagir com fungdes de resposta de voz interativa;

- transferir solugdes de defeitos de software (bug);

- configurar servigos ptblicos;

- acessar base de conhecimento online;

- disponibilizar tutoriais de uso, instala¢io e/ou resolugdo de problemas;

- obter dicas técnicas para resoluc¢do de problemas;

- acessar programas de treinamento para uso de produtos.

Em comparag@o com outros sistemas, a World Wide Web possui muitas
vantagens que podem incrementar a produtividade nos processos de atendimen-
to de pds-venda, entre as quais: que € um meio visual; € muito mais intuitivo do
que somente o verbal, adequado para guiar instrugdes; a Web permite que o
usudrio imprima a informacao; permite a exposi¢ao das op¢des de uma tinica vez;
prové facilidades de correio eletronico; permite acesso as informagdes mais deta-

lhadas.

Cusack (1998, p.217) relaciona as seguintes ferramentas da World Wide
Web, passiveis de serem utilizadas no relacionamento pds-venda com o cliente:

FAQ- potencialmente uma dos mais tteis fungdes de atendimento ao con-
sumidor disponiveis na Web. Usa dados quantitativos reunidos a partir das

R. FARN. Natal, v.1,n.2, p. 55-64 ,jan/jun.2002. 59



interagdes do consumidor com o SAC - servigo de atendimento ao cliente - aliado
as respostas de especialistas, tornando possivel definir perguntas e respostas
para todos os tipos de dividas dos consumidores. Torna os FAQ’s compreensi-
veis, focados no publico alvo atualizado e f4cil de achar, permite a uma companhia
reduzir significativamente os custos de chamadas de consumidores para os nd-
meros 0800. A maior parte dos sites bem construidos possui este tipo de servigo.

Correio Eletronico: a partir de uma perspectiva de relacionamento com o
cliente, o correio eletronico representa a mais pura e barata forma de comunicagio
entre o consumidor e a empresa.

Formuldrios: a facilidade de distribuir e interpretar sdo algumas das carac-
teristicas basicas dos formularios online, os quais encorajam os consumidores a
classificarem suas dividas ou reclamagdes possibilitando a companhia encaminha-
los mais eficientemente ao agente responsavel pela resposta/solugéo.

A poio online: a instalagdo de mecanismos de busca inteligente no website
ajuda o consumidor a encontrar respostas para suas dividas e até mesmo resol-
ver problemas.

Faturamento e manuteng¢do de conta: prover informagao editdvel a respei-
to de contas online ajuda a companhia a assegurar que os registros de um consu-
midor especifico estejam sempre atualizados.

Apoio técnico: Este compreende a resolug@o de problemas, instrugdes ao
usudrio, tutoriais, chat online e féruns de perguntas e respostas. As companhias
seriamente interessadas em encorajar seus clientes a utilizarem a Web, como um
meio alternativo de relacionamento com o cliente, devem prover apoio de resolu-
¢do de problemas intuitivos, o que significa dar a resposta certa a uma diivida ou
pergunta especifica na primeira tentativa. Naresolugdo de problemas via Web, o
consumidor pode selecionar, a partir de uma lista de problemas conhecidos ou
formular uma pergunta. Por sua vez, essa informagao pode ser capturada e anali-
sada, o que possibilita para a empresa rapidamente identificar uma falha criticaem
um produto especifico, atualizar os FAQ’s online e reconhecer a terminologia
utilizada pelo consumidor e ajustar a documentag@o online de acordo. As instru-
¢des ao usudrio podem ser colocadas na pagina da Web, de maneira que os
usudrios possam ter acesso a documentagao instrutiva e de procedimentos, pro-
vendo ao consumidor acesso a informagdo sobre “como fazer” (how to). Os
tutoriais online podem prover os clientes com a capacidade de entender procedi-
mentos mais complexos através do uso de textos, desenhos e apresentagdes de
video. A Hewlett Packard, dentre outras empresas de alta tecnologia, disponibiliza
em seu site tutoriais completos de resolucdo de problemas para todos os seus
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produtos. O acesso as se¢des de chat online permitem aos consumidores trocar
opinides ¢ pontos de vista online, na presenga de um especialista de um assunto
em pauta, ou com auxilio de um quadro de noticias prontamente disponivel para
resolucdo de problemas e dicas tteis. A Nikon fornece no site o endereco da sua
assisténcia técnica no Brasil e instru¢des de como embalar e enviar o produto.
além de informar em quanto tempo sera dado o orgamento e as formas de paga-
mento. Os féruns de perguntas e respostas, entre os consumidores e gerentes de
empresas, sdo usados como uma ferramenta de relagdes publicas altamente efici-
ente.

4 O Uso po Correio ELETRONICO NO PROCESSO POs-VENDA

No Pds-Venda, o correio eletronico é¢ uma ferramenta bastante versatil e
pode ser utilizado para:

- pesquisa do indice de satisfacdo do cliente com o produto/servico forne-
cido;

- informacdes sobre atualiza¢cdes/melhorias do produto/servico;

- sugestdes para melhor utilizagdo do produto/servigo;

- suporte técnico;

- resolucdio de problemas de mal funcionamento;

- antncio de novos produtos/servigos customizados ao perfil do cliente;
- recepgdo de reclamagdes/sugestdes ¢ solicitagdo de instrugdes;

- envio de artigos técnicos referentes ao produto/servigo adquirido;

- noticias sobre congressos, mesas-redondas, cursos relacionados ao pro-
duto/servigo adquirido;

- saudacdes por ocasido de datas importantes (aniversarios, dia dedicado
ao profissional, festas natalinas, etc.), substituindo a mala direta em papel,

com menor custo.

Numa pesquisa realizada pelo Grupo Gartner, com [3.000 usudrios de e-
mail. 91% recebem, pelo menos uma vez na semana, correspondéncias que ndo
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sdo de seu interesse, e um de cada trés usudrios recebem de seis a vinte mensa-
gens ndo autorizadas. Esquemas para ganhar dinheiro, antncios para adultos e
ofertas de software sdo e-mails recebidos com maior freqiiéncia. Ainda segundo a
pesquisa, os provedores de acesso perdem 7,2% de novos consumidores a cada
ano devido aos spams. (USA Today, 25/set/200).

No entanto, as empresas devem ter uma politica explicita de uso correto do
e-mail. Algumas empresas, alertadas sobre essa questio, j4 desenvolveram, como
politica de informagdo, a proibi¢do de enviar, transmitir ou qualquer outra forma
de disponibilizar qualquer tipo de propaganda, correntes, esquemas ‘pirdmide’ ou
material néo solicitado ou nao autorizado, tais como mensagens nao solicitadas,
tipo junk mail e spam - massivas mensagens nao solicitadas - ou qualquer outra
forma de apelo para seus clientes atuais e potenciais. Considera-se essa uma
prética eticamente respeitavel ao consumidor.

5 CONCLUSAO

A Internet, em comparag@o com outros sistemas, pode incrementar a pro-
dutividade no processo de atendimento pds-venda, pois ¢ um meio visual, ade-
quado para guiar instrugdes. Permite ao usudrio imprimir informacgdes, a exposi-
¢do das opcdes de uma tinica vez e o acesso a informagdes mais detalhadas.

A qualidade do servigo oferecido através da Internet, em alguns casos,
pode ainda ser inferior, se comparada as experiéncias vividas no mundo real.
Basicamente, tal fato ndo se deve a inexist€ncia ou incapacidade da tecnologia
atual de oferecer experiéncias de qualidade ou até mesmo de encantamento do
cliente, mas provavelmente deve-se mais a falta de visdo das empresas que t€ém
seu site na Web de perceberem o enorme potencial de recursos ja disponiveis e,
quando percebido tal potencial, da pouca vontade de investir recursos para sua
concretizagdo. Esta falta de vontade pode derivar de uma falta de visdo em relagéo
ao futuro do comércio eletrénico ou de uma visdo imediatista sobre o retorno
financeiro, em virtude de diversas fontes indicarem que, em sua maioria, o website
¢é apenas um canal alternativo de vendas (3% a 5% do volume das transagdes
efetuadas).

O que falta também € a percepg¢do da Web como instrumento de marketing
e de fortalecimento de valor da marca, impulsionadora de vendas através de ou-
tros canais que nao a Web. Resta aos executivos entenderem que precisam esta-
belecer uma posi¢ao sélida ¢ inovadora, procurando entrar o mais rapidamente
possivel nesta chamada Era Digital, a fim de estarem mais bem preparados para
abocanhar fatias muito mais significativas do mercado, quando as transagdes de
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comércio eletrénico atingirem sua maturidade.
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Abstract

Due the fact that Internet is interactive and its reach doesn’t
have time and space restrictions, the business environment
intermediated by it allows to improving the customer care
process. This paper works with the possibilities of utilization
of the Internet and its various applications for this tool by the
companies in the post sale customer care process, emphasizing
the importance of providing a quality service that meets the
actual needs of its customers.

Key words: internet; customer care quality: post sale customer
care.
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