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RESUMO

Dentro da recente historia que as midias sociais vém construindo, elas jamais foram tao
acessadas como atualmente, a cada dia que se passa, o nimero de usudrios que acessam as
redes sociais vem aumentando consideravelmente. Assim as organizagdes devem estar atentas
aos conteudos publicados pelos internautas nas midias sécias, pois estas podem desencadear
uma série de fatos que ndo podem ser controlados pelas empresas. Neste contexto, o trabalho
tem por objetivo, analisar o comportamento de empresas de e-commerce em midias sociais
com o auxilio de métricas sociais, com foco em propor a utilizagdo da matriz de risco na
investigacdo do ambiente virtual e as formas que o gerenciamento de risco contribui para
analisar os impactos causados na rede social para o comércio eletronico. A partir da analise de
conteudo, foi possivel identificar os riscos, através, da repeticdo dos comentarios e
consequentemente verificar a frequéncia destes e elaborar o questiondrio. Deste modo, o
questionario foi aplicado com 61 usuarios de um grupo de ofertas voltado para comércio
eletronico no Facebook via Google Docs, com intuito de mensurar o impacto dos riscos
identificados para a proposta da matriz de risco. Por meio do primeiro método proposto, pode-
se destacar que nao foi obtido nenhuma exposi¢ao de risco muito alto. Porém, o risco de
exposi¢do com maior importancia identificado foi o cliente entrar em contato com a empresa
e ndo receber resposta. Entretanto o segundo método proposto, identificou somente um risco
de exposi¢do muito alto, sendo este, o cliente entrar em contato com a empresa ¢ ndo obter
respostas, confirmando-se como o principal risco em ambas as matrizes. Foi possivel verificar
que as pessoas utilizam o espaco da rede social principalmente como uma tentativa para
encontrar um auxilio, uma resposta das organizacdes. Isso tende a expor que outros meios de
comunicagdes sdo ineficazes. Basicamente, as métricas sociais serviram como indicadores de
desempenho das paginas dos e-commerce estudados no Facebook. Percebe-se que ambas as
empresas apresentam baixo engajamento, visto que a base de seguidores das unidades de
analise ¢ alta. Em suma, realizar o monitoramento das midias sociais trazem informagdes que
auxiliam o gestor na constru¢do da tomada de decisdo, a fim de tornar as empresas mais
competitivas no mercado, promovendo consequentemente, uma melhor interagdo com os seus
clientes.

Palavras-chaves: Gerenciamento de risco. Matriz de risco. Redes sociais. Midias sociais.
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1 INTRODUCAO

Nesta se¢do do trabalho contém a contextualizagdao e problema da pesquisa estudado,
permitindo o amigo leitor conhecer o tema abordado. Na sequéncia sdo apresentados os

objetivos do estudo bem com as razdes de tornar esta pesquisa importante.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Dentro da recente histéria que as midias sociais vém construindo, elas jamais foram
tdo acessadas como atualmente, a cada dia que passa o numero de usudrios que acessam as
redes sociais vem aumentando consideravelmente. De acordo com a reportagem da revista
Forbes Brasil (2016) a América Latina conta com mais de 260 milhdes de usudrios, o que
representa 42% da populagdo deste local. No qual, o Brasil possui mais de 93 milhdes de
usuarios, o que torna o pais o maior usuario das redes sociais da América Latina. Assim, nesta
perspectiva o estudo apresentado pela revista demonstra que mais da metade da populagdo
latina americana deve fazer o uso de pelo menos uma rede social em 2020.

A utilizagdo das redes sociais deixou a muito tempo de ser somente um local na
internet para encontrar outras pessoas € mantendo uma relagdo entre elas. Desta maneira,
segundo uma pesquisa divulgada pela revista Exame.com (2015) cerca de 94% dos
consumidores de um produto ou marca ja utilizaram algum canal online para se informar dos
produtos, servicos e informagdes sobre a empresa que pretende estabelecer uma relagao
comercial. O uso das redes sociais no relacionamento entre cliente e empresa expressa dados
significativos, onde 75% dos brasileiros ja usaram as midias sociais para falar sobre uma
empresa ou produto que tenha adquirido, expressando-se por meio das redes sociais, sua
satisfacdo referente a empresa. A partir deste dado fica evidente que as midias sociais
deixaram de ser meramente um local de relacionamento entre pessoas, mas sim, um local que
possibilita diversas formas de relacionamento, sendo uma delas o cliente e a empresa.

Assim sendo, as organizacdes devem estar atentas aos contetdos publicados pelos
internautas nas midias sociais, pois estas podem desencadear uma série de fatos que ndo
podem ser controlados pelas empresas. Conforme Castro (2013), o tempo médio de resposta
das empresas foram dadas em torno de 24 horas, sendo que as empresas quando respondem os
internautas deve-se utilizar de conteudo eficiente para que resolva o problema ndo gerando
um possivel desencadeamento de uma crise nas midias sociais. Deste modo o gerenciamento

das midias sociais tem como objetivo analisar o comportamento dos clientes dentro das redes
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sociais utilizando ferramentas de monitoramento. Em muitos casos estes instrumentos sao
gratuitos e oferecem aos gestores indicadores que aumentam a confiabilidade dos dados
coletados, contribuindo de forma significativa a tomada de decisdo.

Contudo, a administragdo dos riscos dentro de um empreendimento nao ¢ uma tarefa
simples de realizar, devido a variabilidade do ambiente, surgindo os problemas e as
possibilidades de erros. Conforme Menezes (2009) os projetos, na maioria dos casos, tém a
possibilidade de passar por algum tipo de problema durante sua execugdo, podendo ser
causado por diversas fontes como, por exemplo, tecnoldgica ou ainda econdmica. Portanto, ¢
imprescindivel estar prevenido com possiveis respostas para os eventos improvaveis que
possam prejudicar as organizagdes. A partir disto, 0 mesmo pode ser aplicar em diversas
situacdes, como ¢ o caso do gerenciamento das redes sociais mediante a0 monitoramento. De
acordo com as fontes do problema ¢ possivel elaborar uma série de alternativas para
responder aos riscos presentes nas midias sociais.

Os eventos improvaveis dentro das redes sociais podem assumir formatos que jamais
foram imaginados anteriormente, implicando, portanto, em uma dificuldade maior de elencar
os possiveis fatores que geram riscos a uma empresa ou projeto. Forni (2015) destaca que as
empresas que possuem maiores chances de desencadeamento dos fatores de risco, sdo aquelas
que apresentam um monitoramento das redes sociais de modo inadequado, entretanto quando
o monitoramento apresenta indicadores confiaveis e também realizado a mensuragdo da marca
dentro das redes sociais, a organizagdo passa ter subsidios que aumentam as alternativas de
acOes voltadas aos riscos e isto implica na redu¢do das chances de um desencadeamento de
uma crise nas midias sociais.

Assim a responsabilidade do gerenciamento de risco cabe aos gerentes de projetos e
no caso das redes sociais aos responsaveis pelo monitoramento das midias sociais, estes
devem ser capazes de minimizar as imprecisdes, defeitos ou imperfeicdes que podem
acontecer durante um programa, respondendo de maneira adequada para cada erro que
provavelmente ocorrerda (MENEZES, 2009; VARGAS, 2009; MAXIMIANO, 2010).

Cardia (2015) aponta a necessidade dos gestores conhecerem os elementos que podem
desencadear uma crise, e por intermédio deste conhecimento propor agdes que contribuem na
administracao desta. Assim, o autor fala sobre a difusdo das informagdes dentro das redes
sociais, pois uma noticia qualquer na internet possui um alto poder na disseminagdo do
assunto abordado e quando este ¢ replicado pelos demais usuérios, podem desencadear uma

crise de maneira agil, veloz e de largo alcance para as empresas.
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Diante deste contexto, o presente estudo apresenta a seguinte indagacdo: Como é o
comportamento das empresas nas midias sociais e como as ferramentas de analise

auxiliam o gestor de risco a identificar os problemas?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o comportamento das empresas de e-commerce em midias sociais com o
auxilio de métricas sociais, com foco em propor a utilizagio da matriz de risco na
investigacdo do ambiente virtual, verificando as formas que o gerenciamento de risco

contribui para analisar os impactos causados na rede social para o comércio eletronico.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar quais os riscos inerentes ao comércio eletronico via rede social.

b) Elaborar a matriz de risco, identificando probabilidades e impactos provenientes de
interacdo através das midias sociais e pesquisa com clientes virtuais.

¢) Propor andlises de cruzamento dos riscos e impactos para auxiliar a tomada de decisao

com foco em dados provenientes de midias sociais.

1.3 JUSTIFICATIVA

Os impactos causados pelos riscos podem alcangar dimensdes que jamais poderiam ser
imaginadas anteriormente, contudo quando o risco ¢ mensurado € possivel fazer anélises e o
direcionamento de ag¢des que conspirardo a favor do projeto trabalhado. Neste sentido,
podemos ser capazes de compreender, medir, avaliar e programar atitudes que levem a
solucdes dentro do empreendimento, no qual ¢ fator importante para o gerenciamento das
empresas, onde em muitos casos quando existe a presenca desta administragdo, possibilita que
prejuizos se reduzam alavancando os ganhos da organizagdo. Estes ganhos ndo sdo alcangados
de modo simplificado, j& que identificar e mensurar os riscos ¢ uma tarefa que exige
experiéncia e muita dedicagdo, pois para cada situacdo encontraremos problemas
diversificados que ndo constam em uma cartilha ou manual por exemplo (VALERIANO,

2005; MAXIMIANO, 2010).
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O uso das métricas sociais no monitoramento das midias ¢ fator crucial para a
seguranc¢a na gestdo das organizagdes, ja que esta permite coletar informagdes que auxiliam
no gerenciamento das empresas e possibilite tomar decisdes pautadas em contetido confiavel.
Hoje os riscos quanto as crises nas redes sociais devem ser tratadas com a mesma
responsabilidade que as fun¢des da administragdo, pois estes sdo capazes de gerar impactos
significativos nas outras areas da companhia caso ndo forem consideradas dentro da gestdo.
Realizar a gestao de crise e risco nas midias sociais ndo somente uma questao da possibilidade
de um evento ocorrer, porém ¢ através do monitoramento das redes sociais que se sabe
quando este evento estd proximo de acontecer ou se ele ja estd acontecendo e assim a
organizagdo por meio dos mecanismos que foram previamente planejados consiga superar o
momento em que se encontra (FORNI, 2015; KEELLING, 2002).

As redes sociais sao instrumentos de comunicagao que possuem um alcance superior a
outras ferramentas comunicativas, Cardia (2015) destaca que o gerenciamento das
informagdes que estdo nas redes sociais ¢ uma das necessidades que as organizagdes precisam
se dedicar. E no contexto atual, o uso destas redes so tende a aumentar ja que, segundo dados
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a internet ja alcanga mais de 85
(oitenta e cinco) milhdes de brasileiros, cerca de 49,4% da populagdo, ou seja, a medida que o
uso vem crescendo os beneficios e os maleficios também aumentam e consequentemente as
organizagdes precisam estar preparadas para lidar com uma ferramenta relativamente nova,
mas que possui um potencial gigantesco diante das dimensdes de alcance e velocidade que a
mesma possui. (IBGE, 2015).

Do ponto de vista gerencial o monitoramento das redes sociais € importante para a
manuten¢do da reputagdo da marca, conforme Castro (2013) responder os clientes nas midias
sociais de forma veloz ndo ¢ sindnimo de problema resolvido, pois a forma em que ¢
conduzida a resposta pode deixar o cliente insatisfeito, acarretando, portanto em prejuizos
maiores na reputacao da marca. Saber como dialogar com os consumidores nas redes sociais €
imprescindivel para o sucesso do monitoramento da marca nas redes sociais, J& que a mesma
pessoa que hoje pode exaltar a companhia de forma positiva, amanha pode retornar caso nao
seja tratada adequadamente, gerando problemas com um alcance muito maior que o
comentario positivo.

Neste sentido, o estudo se justifica, pois, quando o monitoramento das redes sociais
utiliza de instrumentos confidveis para gerar informacdes, estes servem de suporte na
construcdao da tomada de decisdo e € capaz de proporcionar novas oportunidades, j& que nem

todas as empresas apresentam um gerenciamento efetivo de suas redes sociais. Assim, em um
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cenario onde os proprios clientes demonstram sua satisfagdo com a empresa de maneira
facilitada neste meio da comunicagdo, os riscos e as possibilidades de ocorréncia aumentam
significativamente, causando impactos maiores para as organizagdes. Contudo, um
gerenciamento efetivo nas redes sociais ¢ capaz de proporcionar redugdes de possiveis
prejuizos, diante da identificacdo das possiveis variaveis que podem afastar outros

consumidores que estariam dispostos a estabelecer uma relagdo comercial com a empresa.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho estd dividido em seis capitulos, a primeira parte consiste na
introducdo, onde foi apresentado o problema de pesquisa, objetivos e justificativa do estudo.
Na sequéncia, segundo capitulo, sdo abordados o gerenciamento de risco e as ferramentas
utilizadas para o auxilio na gestdo das midias sociais.

No terceiro capitulo, é tratado sobre as redes sociais e as métricas que colaboram em
fornecer indicadores de desempenho das paginas na rede social. Desta forma, nos capitulos 2
e 3 ¢ tratado os principais fundamentos que serviram de suporte para a pesquisa, no qual,
também permite conhecer conceitos fundamentais para elaboragdo e compreensdo do
trabalho.

O quarto capitulo consiste na apresentacao dos procedimentos metodoldgicos adotados
na condugdo da pesquisa, mostrando o tipo da pesquisa e as técnicas utilizadas na coleta e
analise dos resultados, de forma a elencar os caminhos que foram percorridos para o alcance
dos objetivos estabelecidos.

Na sequéncia ¢ apresentado a analise dos dados e as discussdes sobre a construgdo da
proposta da matriz de risco, da analise de sensibilidade com o uso do software Netica e as
discussdes acerca das métricas sociais.

Por fim, na altima etapa encontra-se as consideragdes finais, que tem por finalidade
demonstrar quais foram os objetivos alcancados, bem como as limitacdes do estudo e

sugestao para trabalhos futuros.
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2 GERENCIAMENTO DE RISCO

Os riscos sao uma ameacga que pode colocar em jogo a vida de um projeto, conforme
Vargas (2009) esses riscos ganham maior propor¢ao principalmente quando estdo associados
a grandes empreendimentos, fazendo com que o gerente de projetos dedique uma grande
parcela do seu tempo neste gerenciamento. Assim, por meio desta dedicagdo ¢ possivel
proporcionar economias financeiras na execu¢ao, além de zelar a imagem dos envolvidos
dentro do projeto.

Conforme Menezes (2009) um projeto estd sempre sujeito as adversidades do tempo,
que podem ser oriundas de fenomenos politicos, econdmicos ou por aspectos naturais. Assim
pode-se compreender que um risco ¢ conhecido, ou seja, sabe-se da possibilidade de um
evento acontecer, diferenciando de uma incerteza. Indo de acordo com Maximiano (2010), os
riscos sdo conhecidos e provavelmente afetam as entregas do projeto. J4 uma incerteza ¢
quando nao ha uma estimativa do fendmeno ocorrer, sendo entdo considerado um fato nao
pensado.

Contudo ¢ importante planejar o gerenciamento de riscos, para estar preparado para as
eventualidades. Assim “planejar o gerenciamento dos riscos ¢ o processo de definicdo de
como conduzir as atividades de gerenciamento dos riscos de um projeto” (PMI, 2013, p. 313).
Dessa maneira pode-se chegar ao plano de gerenciamento de riscos, que de acordo com
Vargas (2009), “o plano de gerenciamento de riscos ¢ o documento formal que descreve os
procedimentos que serdo utilizados para gerenciar os riscos através do projeto. O plano de
risco € um dos planos secundarios do plano geral do projeto. ” (VARGAS, 2009, p. 93).

A administracao de risco € importante para garantir a viabilidade do projeto, ja que a
ocorréncia de um problema qualquer pode ser capaz de desmontar todo um trabalho realizado.
Maximiano (2010) define o processo de administrar os riscos em “[...] (1) antecipar a
ocorréncia de problemas, com base para o planejamento de respostas e (2) monitorar e
controlar a ocorréncia de riscos durante a execu¢do do projeto” (MAXIMIANO, 2010, p.
123).

Segundo PMI (2013), especificar os riscos adequadamente permite ao gestor de
projetos preparar solugdes eficazes para as adversidades. Porém ¢ necessario ter um dominio
do conhecimento dos riscos, sendo capaz de identifica-los com clareza para que ndo surjam
equivocos na elaboragao das respostas.

Maximiano (2010) elenca as respostas dos riscos em seis estratégias como pode ser

observado pela Figura 1. A primeira estratégia trata da prevencdo, que procura evitar
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possiveis problemas durante a execugdo do projeto por meio da precaugdo. A segunda ¢ a
mitigacdo, e tem por objetivo a redugdo da probabilidade de ocorréncia de modo a buscar uma

probabilidade de acontecimentos toleravel.

Figura 1 - Estratégias de resposta para o risco

Prevencao Mitigacao Transferéncia

Aceitacao Compartilhamento Reservas

!

Estratégias de Resposta

Fonte: Adaptado de Maximiano, 2010.

A terceira ¢ a transferéncia, onde muda-se o foco da responsabilidade, por exemplo a
mudanga de uma divida para o avalista. A quarta estratégia consiste em aceitar € ndo evitar a
fato do risco ocorrer, podendo ser exemplificado como a ndo adesdo de um seguro. A quinta
estratégia ¢ o compartilhamento que divide os riscos com os demais parceiros do projeto. E
por fim a Ultima estratégia visa prever reservas de orgamento, para as casualidades e variagdes
de mercado com relacao aos aspectos monetarios.

Menezes (2009) descreve alguns passos basicos para sumarizar a gestdo de risco, de
modo a facilitar o processo deve-se identificar os riscos através de informagdes coletadas
junto aos envolvidos no projeto, como também descrever os riscos € documenté-los. Realizar
a mensuracao do risco ¢ importante para identificar a probabilidade de ocorréncia, € medir os
impactos que podem causar dentro do projeto. O processo de mensuragdo conforme o PMI

(2013) consiste em
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[...] realizar a analise qualitativa dos riscos avalia a prioridade dos riscos
identificados usando a sua probabilidade relativa ou plausibilidade de ocorréncia, o
impacto correspondente nos objetivos do projeto se os riscos ocorrerem, assim como
outros fatores, como o intervalo de tempo para resposta e a tolerancia a riscos da
organizagdo associada com as restri¢des de custo, cronograma, escopo ¢ qualidade
do projeto. Essas avaliagdes refletem a atitude da equipe do projeto ¢ das outras
partes interessadas do projeto em relag@o ao risco. (PMI, 2013, p. 329).

Contudo através da mensuragao € possivel desenvolver agdes que auxiliam na tomada
de decisao quando for necessario, planejando as respostas de acordo com a exposi¢ao de risco
identificado anteriormente. De acordo com Vargas (2009), o desenvolvimento das respostas
para os riscos aumenta a credibilidade do projeto sendo capaz de minimizar os problemas
eventuais garantindo o andamento eficiente do delineamento planejado.

Para Varella (2011) o gerenciamento de risco em um projeto vai de encontro com as
etapas do PMBOK, sendo que, seguindo estes passos ¢ possivel maximizar os pontos
positivos e minimiza-los quando forem negativos. A primeira etapa tem como objetivo o
planejamento da gestdo de risco, para quando necessario o uso da tomada de decisdo seja
certeiro. Assim dentro do planejamento deve-se conter a identificacdo dos riscos estando
descritos e documentados no projeto. Depois de identificar os riscos € necessario fazer uma
analise qualitativa para elencar os principais riscos que eventualmente aconteceram e
juntamente nesta analise deve-se mensurar o impacto e os efeitos do risco dentro do projeto. E
por fim, depois destas etapas procura-se desenvolver agdes que proporcionam uma maior
seguranca dentro do projeto, afim de alcancar o objetivo principal com um menor nimero de
perturbagdes possivelis.

Keelling (2002) demonstra que planejar os riscos do projeto (Fig. 2) € um mecanismo
que reduz a probabilidade de ocorrer danos consideraveis dentro do plano, que em muitas
vezes sdo capazes de arruinar o projeto. O autor vem na mesma linha de Varella (2011),
trazendo a importancia do planejamento elencando em quatro fases principais. No estagio
inicial temos a identificagdo do risco, que em muitos casos estdo associadas as finangas do
projeto podendo ser ocasionado pelo proprio projeto, acidentes ou situagdes externas, como a
economia. Depois de identificar e documentar os riscos, € importante realizar a avaliacdo dos
riscos, portanto dentro desta etapa, ¢ verificado qual a natureza, probabilidade e as

consequéncias do risco.
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Figura 2 - Fases do planejamento na gestdo de risco

Identificacao
do Risco

Avaliagao do
Risco

Isolagdo do
Risco

Eliminagao do
Risco

Fonte: Adaptado de Keelling, 2002.

Na terceira fase, que ¢ a andlise dos riscos, Keelling (2002) aponta a existéncia de
diversos recursos que auxiliam o gestor na andlise, ganhando destaque as redes e andlise de
atividades, que tem para a principal finalidade isolar a atividade que pode parar o projeto e
arvore de decisdes que traga caminhos alternativos considerando custos e gastos de acordo
com o planejamento. Na quarta e ultima etapa a eliminacdo do risco, que consiste em
antecipar o detalhamento do risco antes da execug¢do do projeto.

Para Valeriano (2005) o risco ¢ a existéncia da probabilidade de ocasido de um evento
ndo esperado acontecer, portanto “a gestdo de risco consiste em processos sistematicos de
identificacdo, de andlise e avaliacdo dos riscos e no estabelecimento de adequadas respostas a
eles” (VALERIANO, 2005, p. 235). Na identificagdo o autor elenca o levantamento das
possiveis causas que podem afetar o andamento do projeto, independente do momento que
esta ocorrendo, podendo ser desde sua fase inicial até a conclusdo do mesmo, assim a
identificacdo dos riscos deve fazer parte da gestdo através de categorias documentadas. No
que tange a andlise e avaliagdo, o autor também considera dois aspectos, sendo eles o
qualitativo e quantitativo. No qualitativo deve-se visualizar quais sdo o0s impactos e
importancia destes dentro da execucao do projeto, levando em conta a exposi¢ao do risco por
meio de classificagdo. E no quantitativo prioriza-se medidas e probabilidade de que os
transtornos ocorram, assim quando necessario permite acertos na tomada de decisdo indo de

acordo com Keeling (2002).
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Quanto ao que se fazer quando o risco ¢ eminente, Valeriano (2005) elenca o
planejamento para responder tais eventualidades dentro do projeto e isto inclui definir quem
serdo os responsaveis, delimitacdo de funcdes, quais os métodos que serdao empregados e a
elaboragdo de um plano para gerenciamento dos riscos por intermédio das etapas anteriores.
Para isso, existe a necessidade de criar um plano de a¢do em grande nivel de detalhamento

que possibilite uma maior seguranga na execucdo das atividades dentro do projeto.

2.1 MATRIZ DE RISCO

O PMI (2013) elenca a compressdao da matriz de risco como uma forma de mensuracao
da exposicao de risco dentro do projeto, considerando o seu impacto e nivel de ocorréncia do
risco. A partir do uso da matriz torna-se possivel avaliar um risco com dados palpaveis que
contribui de maneira significativa na tomada de a¢des que minimizam ou maximizam 0s
impactos no projeto.

De acordo com Maximiano (2010), o passo inicial ¢ determinar quais sao as
combinagdes de probabilidade e impacto que resultardo nas classificacdes de risco

apresentadas na planilha como pode ser observado pela Figura 3.

Figura 3 - Matriz para classifica¢do de riscos de projetos.

Alta Riscos muito provaveis Riscos muito provaveis
e de baixo impacto e de alto impacto
Probabilidade de
ocorréncia do risco
. Riscos pouco provaveis Riscos pouco provaveis
Baixa - » - -

e de baixo impacto e de alto impacto

Baixo Alto

Impacto do risco sobre o
projeto

Fonte: Maximiano, 2010.
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Desta maneira, a matriz para classificacdo de riscos de projetos permite realizar a
analise dos riscos, servindo como um modelo bésico para possiveis adequacdes conforme
cada ocasifio. E importante lembrar que o risco pode impactar em qualquer variavel, como em
custo, tempo, no proprio escopo ¢ em grande parte na qualidade. Na sequéncia, depois de
finalizada a etapa de analisar qualitativamente o risco deve-se planejar as respostas que serao
dadas para estes riscos, focando sempre na possibilidade de aumentar as oportunidades e
reduzir as ameagas aos objetivos do projeto.

Segundo Valeriano (2005) a analise quantitativa dos riscos deve levar em
consideragdo aspectos como a probabilidade e os impactos de um risco. Elaborar um modelo
que possibilite descrever os riscos e realizar sua mensuracdo ¢ essencial no controle do
projeto, onde que a sua construgdo pode ser dada através de entrevistas com outras pessoas
que possuam experiéncia dentro do assunto tratado no projeto. Quando se utiliza de
experiéncias anteriores as chances de redugdo de impacto do risco dentro do planejamento e
na propria execugdo se tornam menores. Efetuar uma analise que ordene e classifique a
exposicao dos riscos por meio de nimeros ¢ fundamental para obtengdo de respostas nas
incertezas do ambiente.

A elaboragdo de um esquema para auxiliar o controle de riscos dentro de qualquer
proposta de trabalha segundo Vargas (2009) ¢ uma forma de aumentar a seguranca deste
trabalho ja que se tem em maos medidas que elencam possiveis solucdes de acordo com a
categoria do risco. Assim em posse da probabilidade de ocorréncia e da sua gravidade pode-se
adotar solucdes para problemas, fazendo com que estes ndo tornem a vida do administrador
uma caixinha de surpresa. O autor elenca a avaliacdo e quantificagdo dos riscos pelo valor
monetario esperado (EMV), assim utilizando este recurso ¢ possivel elencar as prioridades de

resposta de acordo com cada exposicao encontrada. Dada pela formula (1):

EMV = Probabilidade X Gravidade (1)

Depois da realizagdo do calculo deve-se colocar os riscos da matriz de modo a

organiza-los e classifica-los como mostra a Figura 4.
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Figura 4 - Matriz de Risco com base no Valor Monetarios Esperado (EMV).

© 1_| Eventode
) i 3 2 1 Maior
8“5 N | Impacto
82 o
23 4 | 3 | 2
5 2
@ O
59
o

45 | 4 | 3

>

Baixa Média Alta

Gravidade nas Consequéncias

Fonte: Adaptado de Vargas, 2009.

Tal modelo vem de encontro com a proposta de Menezes (2009) em que a partir desta
medida pode-se realizar a analise com os dados obtidos na matriz e consequentemente utilizar
para tomar decisdes conforme nivel de cada risco. Por meio desta identificagdo o
desenvolvimento de a¢des de controle para estabelecer um cronograma de prevencao se torna
uma tarefa simplificada de realizar, ja que elencados e classificados as respostas necessarias
serdo tomadas de acordo com o controle estabelecido. Entretanto, ¢ importante realizar uma
verificagdo continua dos riscos e quando necessarios atualizar os dados de modo atingir
resultados favoraveis para o projeto.

De acordo com o PMI (2013) a matriz de probabilidade e impacto (Fig. 5) consegue
organizar os riscos conforme a sua probabilidade de ocorréncia e impacto gerado. Deste
modo, os riscos podem receber um tratamento prioritario de acordo com a analise quantitativa
proposta pela matriz. Contudo, durante a avaliacao dos riscos se faz necessario identificar as

variaveis de acordo com o ambiente organizacional inserido.



Figura 5 - Matriz de probabilidade e impacto

Matriz de probabilidade e impacto
Probabilidade Ameagas Oportunidades
0,90 0,05 0,09 0,18 0 0 0 0,36 0.18 0,09 0,05
0,70 0,04 0,07 0,14 0,28 0,56 0 0,28 0,14 0,07 0,04
0,50 0,03 0,05 0,10 0,20 0,40 0,40 0,20 0,10 0,05 0,03
0,30 0,02 0,03 0,06 012 1 0 0,12 0,06 0,03 0,02
0,10 0,01 0,01 0,02 0,04 0,08 0,08 0,04 0,02 0,01 0,01
0.05/ 0,10/ 0,20/ 0.40/ 0.80/ 0,80/ 0,40/ 0,20/ 0,10/ 0,05/
Muito baixo | Baix Moderado Alto Muito alto | Muito alto Alto Moderade | Baino | Muito baiwo
Impacto (escala numérica) em um objetivo (por exemplo, custo, lempo, escopo ou qualidade)
Cada risco é avaliado de acordo com a sua probabilidade de ocorréncia & o impacto em um objetivo se ele
realmente ocorrer. 0s limites de tolerdncia da organizagao para riscos baixos, moderados ou altos sao mostrados
na matriz e determinam se o risco € alto, moderado ou baixo para aquele objetivo,
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Fonte: PMI, 2013.

O resultado da matriz proposta pelo PMI (2013) ¢ uma classificacdo dos riscos em

diferentes niveis de prioridade. Por exemplo, o risco pode assumir um nivel alto, moderado e

baixo, sendo que quando classificado com nivel alto ele requer o maximo de atencdo, pois o

impacto e a probabilidade de ocorréncia ¢ elevado. Por outro lado, quando o risco assume um

nivel baixo, isto significa que o mesmo possui probabilidade de ocorréncia reduzida, bem

COmo um menor impacto no projeto.

Keelling (2002) ressalta a importancia da administracdo dos riscos, pois quando se

detém das ferramentas adequadas na elaboracdo de medidas avaliativas, estas sdo capazes de

influenciar diretamente nos custos ja que estdo devidamente descritas dentro do projeto. Erros

e incertezas deixam de ser tdo preocupantes quando se possui um plano de a¢des para aplicar

na eventualidade de ocasido, conseguindo uma maior estabilidade na execucdo das atividades.

2.2 REDES BAYESIANAS

As redes Bayesianas conforme Saheki (2005), ¢ um método matematico constituido de

nés e arcos, quando em conjunto tem a capacidade de representar as varidveis de um

problema, como também a relagdo existente entre os fatores variados. Dessa maneira, sao
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definidas probabilidades que podem ser variadas e com isto implica em mudangas no
resultado final.

Martin e Callejon (1998), consolidam as redes Bayesianas como uma das ferramentas
mais poderosas de sistemas probabilisticos especializados. Deste modo, definem a rede como
um grafico direcionado para representacdo das variaveis de um problema que se pretende
resolver. A rede Bayesiana permite visualizar os problemas por duas perspectivas. A primeira
¢ a qualitativa, que expressa relacdes de dependéncia e interdependéncia entre as variaveis,
que sdo representadas graficamente por ligagdes tracadas entre as variaveis. A segunda ¢ a
quantitativa, que expressa a forga que acreditamos nas relagdes de relevancia ou dependéncia,
permitindo representar as incertezas sobre a ocorréncia dos eventos. A for¢a que acreditamos,
é representado por distribuicdes de probabilidade. (MARTIN; CALLEJON, 1998, p.22,
tradugao do autor).

As redes Bayesianas sdo constituidas de nds e setas, sendo considerados como graficos

aciclicos diretos. Assim 0s

[...] nos sdo variaveis aleatorias, ¢ valem premissas de independéncia entre elas.
Frequentemente, as variaveis aleatorias podem ser imaginadas como estados de um
determinado assunto, podendo assumir estados booleanos, como verdadeiro ou falso,
valores discretos ou mesmo continuos. As setas especificam as premissas de
interdependéncia entre as variaveis aleatorias, suas relagdes de causa e efeito dentro
do dominio. Estes efeitos ndo sdo completamente deterministicos, assim a “forga” de
um efeito ¢ modelada como uma probabilidade. Portanto, as premissas de
independéncia entre o os nds da rede determinam qual informagdo de probabilidades
€ requerida para especificar a distribui¢do de probabilidades entre as variaveis
aleatodrias na rede (CHAGAS, 2007, p. 37).

Deste modo, pode-se ser observado pela Figura 6, que a rede Bayesiana “¢ constituida
de um modelo grafico, formado por nds e arcos que presentam respectivamente as variaveis
do universo estudado e as dependéncias entre estas. A dire¢do entre os arcos representa a

relacdo de causa-consequéncia entre as variaveis (CHI, 2009, p.41).



Figura 6 - Modelo Grafico da Rede Bayesiana

Varidvel - A

Variavel - C

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Variavel - B

Efeito

Varidvel - D
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De acordo com Oliveira, L. (2007), as Redes Bayesianas podem ser aplicadas de

varias maneiras dentro da administragdo estratégica, por meio da atribuicao de probabilidade

de ocorréncia de um evento ou pela confianca do individuo de um determinado problema

acontecer. Pode-se destacar, entre as aplicacdes da rede, para o uso na administragdo

estratégica, a modelagem de causa e feito de varidveis que compdem cendrios no auxilio da

formag¢ao de uma estratégia, como também, em colaborar no monitoramento das atividades de

estratégia, verificando como as decisdes sao voltadas para atingir os objetivos da organizagao.

Sendo assim, o uso das redes Bayesianas oferece vantagens e desvantagens durante sua

aplicag¢do, como pode ser observado pelo Quadro 1.

Quadro 1 - Vantagens e desvantagens das redes Bayesianas

Vantagem

Desvantagem

Construgao simples, facilitador por ferramentas

“shell”.

O especialista necessita de um conhecimento
detalhado do dominio a ser trabalho, sob pena de se
obter uma rede boa apresentagdo, porém, de pouca

representatividade.

Modelagem intuitiva do conhecimento do
especialista no dominio. A representagdo grafica
facilita a aquisicdo, explicitagdo e verificacdo do

conhecimento.

Limitacdo de precisao e desempenho. Caso as
probabilidades a priori e condicionais estiverem
baseados em banco de dados ou resultados
estatisticos, o nimero de amostras devera ser

representativo.

Possui solida fundamentacdo matematica para

representar € manipular incertezas.

Em analise de decis@o uma faixa de probabilidade

priori € suficiente. Entretanto, se a obtengao da
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Vantagem

Desvantagem

Nem todos os dados precisam estar presentes. A rede
Bayesiana pode operar com valores nulos, que nao
foram informados pelo especialista ou que ndo foram

testados.

probabilidade a priori for irrealizdvel, o teorema de

Bayes sera de pouca utilidade.

Habilidade de gerenciar incertezas.

Modularidade: novos dados podem ser incorporados
ao sistema. A rede Bayesiana pode incorporar as

novas evidéncias e atualizar as probabilidades.

Permite trabalhar também com raciocinio categorico.

Deve-se ter cuidado com a violag@o da independéncia

condicional e exclusividade mutua.

Fonte: Beltrao, 2005.

Beltrao (2005) destaca que as vantagens estdo ligadas no seu formalismo e como as

probabilidades sdao consideradas pela rede, possibilitando a inclusdo de novos nds e

probabilidades na rede, e por outro lado, como desvantagens a maneira de como a formatacao

e a forma de representagao ¢ concebida.
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3 REDES SOCIAIS

Conforme dados da Secretaria de Comunicacao Social da Presidéncia da Republica
(SECOM), Brasil (2014), a internet € o 3° principal meio de comunica¢do mais acessado pelos
brasileiros (42% dos entrevistados), ficando atras da televisdo com 93% e radio com 46%.
Deste modo, na medida em que o acesso a internet aumenta, o uso de redes sociais tende
aumentar por parte dos brasileiros consequentemente.

Conforme Cardia (2015) as redes sociais sdo aglomerados de usudrios que estdo
interconectados através de um sistema de internet e por meio dos sites de redes sociais
estabelecem suas comunicagdes, tendo como exemplo destes sites, o Facebook, Tumblr e

Linkedin.

As redes sociais sao formadas por um agrupamento de pessoas ou organizacdes, que
se unem com o objetivo comum de estabelecer relacionamento e debater assuntos de
interesse, mesmo que sejam temas de pouca importancia. Sendo assim, as redes
sociais existem desde sempre, presentes nos clubes, sindicatos, reunides de pais, etc.
[...]. E importante entender as caracteristicas e os conceitos das redes sociais para
que vocé saiba lidar com elas corretamente. O termo rede social ficou mais bem
difundido com a internet, pois permitiu uma maior interagdo entre as pessoas do
mundo, independentemente do idioma, localizagdo e suas preferéncias (TEIXEIRA,
2013, p. 16).

Orsoli (2015) considera que as redes sociais estdo dentro das midias sociais, e desta
maneira as redes sociais sdo formadas por pessoas que estabelecem conexdes entre elas, com
foco no contato social e em conversas. De modo geral, na internet as redes sociais estdo
relacionadas com sites como o Facebook, Google +, Twitter e outros, no qual estes t€m como
funcao central oferecer o ambiente para a interacao entre os usuarios.

Para Silvério (2010), as redes sociais sdo constituidas por pessoas difundidas em
varios locais do mundo, e estas conectam-se por relagcdes sociais semelhantes com o intuito de
trocar informagdes que sejam relevantes entre elas. Em suma, as redes sociais sao trocas de
informacao e interagdo entre os internautas.

De acordo com Boyd e Ellison (2007, apud COLNAGO, 2015, p. 4) estes servi¢os na
internet permitem os internautas criarem perfis que podem ser publicos ou privados, e por
meio destes, criar ligacdes voluntdrias com outros usuarios cadastrados no mesmo site,
resultando na formacao de uma rede social.

As redes sociais permitem que os usuarios constituam comunidades com amigos e

contatos profissionais. A medida em que os usudrios geram seus perfis na web, eles tendem a
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compartilhar informagdes que sdo altamente interativas entre os mesmos. Sendo que os sites
de redes sociais tétm como papel estabelecer o ambiente para os internautas publicarem os
conteudos e opinides. Que tem, como principal site de rede social no mundo o Facebook
registrando a marca de 1,1 bilhdo de usudarios ativos em 2013 (LAUDON, 2014). Tal fato
também ¢ confirmado no Brasil indo de acordo com os dados do SECOM (2014), onde o
Facebook ¢ o principal site de rede social brasileiro, seguido de Youtube e Instagram como

pode ser observado pelo infografico a seguir Figura 7.

Figura 7 - Infografico das redes sociais mais utilizadas no Brasil
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Fonte: SECOM, 2014.

O uso das paginas no Facebook conforme Porto (2014), sdo recomendadas para as
empresas que pretendem divulgar sua marca ou produtos. O Facebook ¢ um dos pioneiros na
diferenciag¢do entre pessoas e empresas nas redes sociais, pois na medida em que se separa

interesses diferentes dos usuarios e organizagdes, propende ganhos para ambos os lados.
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As redes sociais podem ter seu funcionamento dentro de uma outra rede, podendo ser
de relacionamento, comunitaria, politica ou profissional afirma Teixeira (2013). As redes
sociais também sao capazes de permitir que os usudrios possuam uma interagao efetiva dentro
da rede, gracas aos avangos tecnoldgicos. Um exemplo, ¢ o ambiente fornecido pelo
Facebook, site no qual foi fundado em 2004, por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz,
Eduardo Severin e Chris Hughes, onde muitas companhias passaram a utilizar a interface para
aproximar as relacdes com seus clientes, por meio de confianca e reciprocidade, que sao
objetivos das redes sociais (TEIXEIRA, 2013).

Orsoli (2015) destaca que as empresas cada vez mais podem aproximar-se de seus
consumidores pelas redes sociais, isto devido pelo espagco oferecido pelos sites disponiveis,
como o Twitter e Facebook, que proporcionam as empresas um espago para o esclarecimento
de duvidas, reclamagdes e sugestdes. Contudo, quando um e-commerce utiliza de midias
sociais, ele ndo necessariamente pretende vender online por redes sociais, porém, o seu real
motivo ¢ de usar estes espacos como estratégia de comunicagdo para aproximacdo do seu
publico alvo, servindo como um complemento do seu site de vendas.

Qualman (2011), as redes sociais alcangam diversas facetas da nossa vida, tanto em
aspectos pessoais, quanto profissionais. Direcionado aos negocios, ndo sdo uteis somente
como marketing e relacdes publicas, mas em um contexto muito amplo, estd associado com as
estratégias organizacionais de onde a empresa deseja estar no futuro. Portanto, quando uma
companhia utiliza de midias sociais, ela esta consequentemente utilizando seu cliente e seus
departamentos para fortalecer sua for¢a no mercado.

Desta maneira, as redes sociais exercem um papel importante na atualizacdo do
conteudo por parte de seus usuarios, isto porque as redes sociais tendem a transformacgdes
constantes, por meio do seu dinamismo e recebimento de novos usudrios. Contudo, quanto
maior for o grau de conexdo entre os usuarios, consequentemente maior serd a ligacdo entre

eles, gerando disseminacao das noticias proporcionais a estas conexdes (CARDIA, 2015).

3.1 METRICAS EM MIDIAS SOCIAIS

Ishida (2015) destaca a importancia de estabelecer objetivos para a escolha das
diversas métricas disponiveis, sendo que um exemplo pode-se aplicar a partir da escolha de
entrar nas midias sociais devido aos concorrentes estar 14 presentes. Portanto ¢ interessante

medir além da sua performance na rede, como estd o desempenho da concorréncia, € por meio
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de um comparativo a métrica oferece sinais importantes que ajudam na escolha de estratégias
que possam gerar vantagens competitivas.

Segundo Oliveira (2016) as métricas sao formas de mensura¢ao de uma determinada
dindmica ou caracteristica presente em um fendmeno, e tem sua usabilidade na realizacao de
diagnosticos que auxiliam em um evento futuro. Assim, na posse de uma medida ¢ possivel
investigar o comportamento de muitas causas e entender como ¢ ocasionado um evento.

Ja para Porto (2014), as métricas sdo visualizadas por meio de dados individualizados,
sendo que estes permitem medir um componente através de um numero especifico. Este
nimero pode representar a repercussao de uma postagem, como também a quantidade de fas
de uma pagina. Isto traz para o usuario das métricas, alguns pardmetros que ajudam na
administracdo mediante a resposta de indagacdes, que consequentemente facilita e contribui
de maneira positiva na tomada de decisao.

Conforme Silva (2013), uma métrica ¢ utilizada para explicar, diagnosticar ¢ avaliar
um fendmeno utilizando um monitoramento. A partir deste monitoramento chega-se em uma
quantificagdo que ajuda nas agdes futuras ou até mesmo demonstrar novas descobertas.
Realizar o monitoramento nas midias sociais ‘“consiste na coleta, armazenamento,
classificagdo, categorizagdo, adi¢do de informagdes e analise de mengdes online publicas a
determinado (s) termo (s) previamente definido (s) e seus emissores. ”” (SILVA, 2013, p. 42).

Através das métricas pode-se realizar a avaliagdo de metas como elenca a companhia
RMA Comunicagdes (2016), ou seja, a partir do estabelecimento de uma meta a mensuragao
possibilita investigar se o objetivo central foi alcangado. Portanto, quando ¢ realizado uma
tarefa, muitos esforcos sdo designados para almejar o sucesso, assim por intermédio da
métrica pode-se visualizar, por exemplo, como alcance de uma publicacio impacta nos
usuarios e como eles reagem diante da postagem desta empresa.

Com o uso da métrica ¢ possivel investigar qual ¢ o alcance da empresa dentro das
midias sociais e perceber os pontos positivos € negativos que repercutem nas redes sociais
sobre a imagem da organizacdo. Em muitos casos a velocidade desta repercussao ¢ dada de
maneira muito rapida e o monitoramento em tempo real das métricas passa ser uma
necessidade, que de acordo com Porto (2014), ¢ possivel utilizar algumas ferramentas que
desempenham o papel de forma satisfatéria como o Google Analytics e o Facebook Insights.

Sendo assim o uso de ferramentas para medir o desempenho da empresa nas redes ¢
essencial para obtencdo de informacdes, ferramentas de mensuragdo como o Engajamento,
Net Score e as Mengdes da marca sdo uteis para compreensdo de muitos fendmenos e o

alcance da empresa nas midias sociais. E importante reforcar, segundo Ishida (2015), a
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escolha assertiva da métrica € por intermédio da busca de dados que sdo relevantes na gestdo
dentro das midias sociais, sendo o objetivo bem definido fator crucial no estabelecimento de

quais métricas utilizar.

3.1.1 Engajamento

O engajamento segundo Porto (2014) ¢ um método eficiente para conseguir medir o
alcance de uma empresa dentro das midias sociais, € por meio deste método os internautas
promovem as empresas por espontaneidade. Assim, através desta naturalidade surgem muitas
oportunidades para que a organizacdo maximize o valor da sua marca, pois ¢ um modo de
alcance que em muitas vezes ndo pode ser controlado.

Silva (2013), aponta o engajamento como recurso capaz de otimizagdo continua por
intermédio da interagdo e audiéncia do publico através de um perfil ou contetido. Portando sua
aplicagcdo permite verificar como os consumidores visualizam um produto ou a marca pela
utilizacdao das midias sociais € que em muitos momentos sao fatores influenciadores na adesao
de um produto ou marca dentro da propria midia social.

Conforme Oliveira (2016), o engajamento permite mensurar a interacdo que o0s
usuarios possuem dentro da diversidade de contetidos que ¢ encontrado dentro das midias
sociais. E com a utilizacdo do engajamento torna-se possivel visualizar o potencial de uma
marca ou produto diante da manifestacdo dos usuarios, assim quando se tem fatores positivos
a empresa pode utilizar em prol da mesma, de modo a alavancar sua imagem nas midias
sociais. Por outro lado, caso a imagem seja negativa, permite aos gestores verificar o alcance
do desastre e consequentemente procurar estratégias que reduzam o impacto negativo na rede.

O engajamento ‘“determina o nivel de envolvimento do internauta com nossas
publicacdes. Indica que a pessoa teve uma atitude em relagdo ao conteudo, que interagiu de
alguma forma, curtindo, compartilhando ou comentando nossos posts” (RMA
COMUNICACOES, 2016). Este envolvimento é capaz de demonstrar pontos positivos e
negativos de uma determinada empresa dentro da midia, sendo que estes pontos, por sua vez,
sao analisados por diversas pessoas durante o impulsionamentodo do contetdo, fazendo com
que o consumidor decida pela aceitagdo ou nao desta empresa.

O “engajamento ¢ um conceito utilizado para medir o quanto os fas e usudrios da rede
social se envolvem com a sua marca ” (PANVELOSKI, 2015). Realizar o acompanhamento
dos internautas observando suas publicagdes, quantidade de compartilhamento, likes e

comentarios de uma postagem ¢ exatamente o que a técnica de engajamento se propdem a
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fazer. Portanto quanto maior for o envolvimento dos usuarios dentro da midia social,
consequentemente serd a maximiza¢do do engajamento. Conforme Panveloski (2015) o

engajamento no Facebook pode ser calculado pela formula (2):

. __ Interagbes (Likes+Comentarios+Compartilhamentos)x100
Enga]amento - Numero de posts do periodo (2)

Total de fas no periodo

A interacdo dos usudrios por meio dos likes, comentarios e compartilhamentos ¢ um
fator essencial para o calculo do engajamento, portanto contetdos que sdo considerados virais
apresentam uma gama expressiva de engajamento, fazendo com que a marca da empresa seja
visualizada de forma impactante na midia social o que vai de acordo com o conteido da RMA
Comunicagdes (2016). Assim essa métrica ¢ caracterizada pela exatidao dos dados, j& que os
mesmos sao coletados por meio das proprias agdes dos usuarios e a partir deles que se obtém
a contabiliza¢do da métrica.

De acordo com Ishida (2015) o célculo do engajamento pode ser realizado também
para fanpages que nao possuem um acesso administrativo ou analisar o alcance do seu
concorrente dentro das midias sociais. Assim a formula de célculo aproxima-se muito da

demonstrada por Panveloski (2015), como pode ser observado na formula (3):

Likes+Compartilhamentos+Comentarios

3)

Engajamento = - »
Numero de Fas

Ishida (2015) destaca também a importancia de definir motivos claros para o
estabelecimento das métricas, apresentando justificativas e objetivos para que a mensuracao
faca sentindo. Pois o uso inadequado da métrica pode gerar informacdes equivocadas que em
vez de auxiliar o gestor na tomada de decisdo provoca interpretacdes erroneas do valor

encontrado o que implica na escolha de estratégias que nao fazem qualquer tipo de sentido.

3.1.2 Sentimento da Marca

O sentimento da marca conforme Gabriel (2010), recebe a denominagdo de Net
Sentiment, no qual ¢ uma métrica capaz de demonstrar como uma marca esta sendo
comentada positivamente por meio dos comentdrios. Assim deve-se estar atento nas

publicacdes dos usuarios em todo momento que a marca for citada e em seguida analisar qual
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foi o sentimento demonstrado pelo internauta no comentario, sendo que esta comunicagdo
pode assumir caracteristicas positivas, neutras ou negativas. Além de ser usada para marcas, o
Net Sentiment pode ser aplicado para medir o desempenho de um setor, como exemplo a
autora cita o segmento automobilistico, onde ¢ realizado o mesmo procedimento de medir a

marca, porém para um segmento especifico. Podendo entdo ser medida pela seguinte equagao

(4):

CPos + CNeu — CNeg
CTot

Net Sentiment = 4)
Onde:

Cpos = Comentarios Positivos.

CNeu =Comentarios Neutros.

CNeg = Comentdrios Negativos.

CTot = Comentarios Totais.

Para Telma (2011) o sentimento da marca pode ser medido separadamente (Fig. 8),
afim de conseguir visualizar como se comporta as mengdes de acordo com os comentarios
positivos e negativos, tal conjunto recebe a denominacao de afinidade e sentimento. Por meio
deste é possivel selecionar profissionais que sejam capazes de trabalhar com as diversidades
de sentimento, principalmente quando busca-se investigar o que os consumidores demonstram

sobre um determinado produto.

Figura 8 - Férmulas de afinidade e sentimento da marca

Afinidade e Comentarios positivos da marca
Sentimento e

; Todos comentarios da marca
Favoravel

Afinidade e Comentarios negativos da marca
Sentimento B

Desfavoravel

Todos comentarios da marca

Fonte: Adaptado de Telma, 2011.
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Silva (2011) elenca a andlise de sentimento com um das métricas mais utilizadas
dentro das midias sociais principalmente em campanhas eleitorais, ja que a ferramenta ¢ capaz
de mostrar os pontos negativos e positivos a respeito de um candidato dentro das redes
sociais. Este tipo de medida demonstra como os comentarios positivos, neutros € negativos
ganham propor¢des na medida que sdo amplamente divulgados dentro das proprias redes,
assim por meio da contagem destas conversagdes ¢ possivel chegar em um numero capaz de
constatar a imagem do objeto ou individuo a qual foi proposta.

Portanto, além do método mostrar-se eficiente nas épocas eleitorais, 0 mesmo tem a
capacidade de medir a reputagdo de outras imagens além de uma candidatura, podendo ser
aplicado para outros sujeitos como marcas empresariais ou um determinado assunto do

momento.

3.1.3 Mencoes da Marca

A mengao da marca ¢ denominada pela Insider (2016) pela expressao share of voice, e
tem por objetivo verificar dentro das redes sociais como uma determinada marca ¢ citada
diante do ambiente competitivo que estd inserida. Em outras palavras a conversacao da marca
possibilita medir a quantidade de meng¢des de um determinado produto ou marca em relacao
aos outros concorrentes de mercado. A possibilidade de mensuracdo deste item, permite
gerenciar os esforcos da organizagdo em prol de atividades geradoras de vantagens
competitivas, como também em quais midias deverao ser focadas estes esforcos.

Originalmente o share of voice tinha como proposito conforme Socialfigures (2014)
medir relativamente a participagdo publicitaria, porém a métrica foi aproveitada para ser
aplicada dentro das redes sociais. Com a utilizacdo da men¢do da marca pode-se compreender
como a marca estd sendo comentada dentro do mercado em que esta inserida. Conseguir
aumentar o nimero de comentdrios onde sua marca ¢ evidenciada s6 tem impacto positivo
caso os mesmos sejam acompanhados de boas impressdes dentro do comentario € aumento
proporcional em relacdo aos concorrentes.

Telma (2011) elenca o share of voice como uma porcentagem que uma determinada
marca possui dentro mercado em que estd inserida, isto ¢, a formula leva em conta a
quantidade de mengdes da marca dividido pela quantidade de mengdes de seus concorrentes.
Essa medida foi inspirada em conceitos de inteligéncia competitiva e € largamente utilizada

em outros setores para estabelecer uma divisao do mercado. Assim, por intermédio de varias
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mensuragdes ao longo do tempo € possivel estabelecer um historico, e através dele realizar
comparagdes que demonstram como a marca foi comentada ao longo do periodo. O share of
voice possibilita ainda verificar como o mercado esta dividido por meng¢des nas redes sociais
com os dados obtidos para efeito de calculo de porcentagem.

O uso desta métrica para Soares (2012) ¢ fundamental para a organizagdo conhecer o
percentual de conversas em que a empresa estd envolvida dentro do mercado de atuagdo e
dessa maneira elaborar dentro de um contexto agdes para maximizar o valor da empresa.
Apesar do calculo ser simplificado e de facil aplicagado, o resultado final pode ser interpretado
da seguinte maneira, onde quanto maior for o valor do percentual encontrado, maior é o
nimero de mengdes da marca analisada dentro do mercado investigado.

Para Oliveira (2016) o share of buzz ¢ a denominacdo utilizada pelo autor para
descrever as mengdes da marca em meio ao seu segmento de mercado. E por meio da sua
formula de calculo (5), permite para os gerenciadores de redes sociais determinar um
percentual que seja capaz de demonstrar o quanto uma marca estad sendo comentada entre o

total de comentarios realizados por um segmento especifico.

CMX

Mengdes da marca = ———————
CMX+CMY—CMZ

(%)
Onde:

CMX = Numero de comentarios da marca analisada.

CMY = Numero de comentarios da marca concorrente A.

CMZ = Numero de comentarios da marca concorrente B.

Baio (2011) utiliza a mesma de nomenclatura de Oliveira (2016) para enfatizar as
mengdes da marca, sendo assim o share of buzz tem por objetivo mensurar como um
determinado assunto ou marca esta sendo citado dentro das midias sociais em relacdo com sua
representatividade de mercado associado com sua marca, ou seja, qual o impacto da marca
por meio de comentdrios dentro da rede em relagdo ao seu mercado de atuagdo, onde neste

sentido a equacgdo pode ser resumida em pela formula (6):

~ osts da marca
Mengdes da marca = P

(6)

posts do mercado
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O uso da métrica se faz importante segundo a Insider (2016) como item essencial no
plano de marketing, assim ¢ possivel compreender como a empresa estd interagindo com seus
consumidores e qual ¢ a parcela de comunicagao no segmento dentro das redes sociais sobre a

empresa.
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4 METODOLOGIA

Nesta secao consta quais os procedimentos metodoldgicos adotados na condugdo da
pesquisa, abordando o tipo de pesquisa, as unidades de analise, a técnica de coleta de dados e
a técnica de andlise e interpretacdo dos dados, que sdo os procedimentos metodologicos

utilizados no desenvolvimento do estudo.

4.1 TIPO DA PESQUISA

O estudo ¢ caracterizado quanto sua abordagem como mista, ou seja, utiliza de
métodos quantitativos como qualitativos para a execucdo da pesquisa. O estudo ¢ abordado
quantitativamente por meio de métricas sociais que auxiliaram na mensuragdo do
comportamento dos internautas e também na constru¢do da matriz de risco na quantificacao
da exposicao dos riscos elencados. Conforme Minayo (2002) a abordagem quantitativa ¢
caracterizada dentro do espago cientifico por utilizar dados matematicos, fazendo com que a

pesquisa se torne objetiva. De acordo com Fonseca (2002, p. 20) a abordagem quantitativa

[...]se centra na objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a
realidade s6 pode ser compreendida com base na analise de dados brutos, recolhidos
com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa
recorre a linguagem matematica para descrever as causas de um fendmeno, as
relagdes entre varaveis, etc (FONSECA, 2002, p. 20).

Entretanto, o estudo aborda qualitativamente, por intermédio dos comentarios dos
usudrios dentro das redes sociais, a partir das citagdes realizadas pelos internautas durante a
interacdo nas postagens dos e-commerce na midia social investigada. Deste modo, sendo
possivel identificar os fatores de riscos que existem na rede social. Assim na pesquisa
qualitativa segundo Goldenberg (2004) nao existe uma preocupagdo com os dados
matematicos, ja que o foco desta € realizar o aprofundamento das expressdes dos individuos
ou ainda compreender como organizagdes € pessoas se comportam pelo viés das qualidades.
Portanto a pesquisa qualitativa tem sua centralidade na maneira como compreende-se as
relagdes sociais e deste modo ndo € foco desta abordagem quantificar as feicdes da realidade
afirma Fonseca (2002). Segundo Appolinario (2012) uma pesquisa qualitativa “seria, a que
normalmente prevé a coleta dos dados a partir de interagdes sociais do pesquisador com o

fendmeno pesquisado” (APPOLINARIO, 2012, p. 61).
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Desta maneira Minayo (2002) elenca que as duas correntes apesar de serem totalmente
distintas elas ndo podem ser tratadas como opositoras, pois € através da juncdo de ambas que
podem ser complementados os assuntos e quando existe uma interacdo dindmica
consequentemente havera uma exclusao da dicotomia.

Quanto aos objetivos da pesquisa, a mesma tem carater descritiva, pois visa descrever
como os usuarios interagem dentro das midias sociais, identificando os principais fatores e
problemas que geram riscos, sendo que este evento pode ser capaz de desencadear uma crise
nas midias sociais. Uma pesquisa descritiva segundo Gil (2008) tem como foco na descrigao
de uma populagdo ou amostra identificando possiveis relagdes, ou até mesmo proporcionar
uma visdo ampliada do problema. De acordo com Trivifios (1987) “o estudo descritivo
pretende descrever “com exatidao” os fatos e fenomenos de determinada realidade”.
(TRIVINOS, 1987, p. 110).

O objetivo, este pode ser caracterizado como exploratério, pois propde por meio da
identificacdo e mensuragdo dos riscos a constru¢do de uma matriz capaz de classificar os
elementos impactantes na inicializagdo de uma crise ou de possiveis prejuizos, procurando
ampliar a experiéncia sobre, com base no uso da matriz de risco na gestdo de midias sociais.
O estudo exploratério conforme Trivifios (1987) busca aumentar os conhecimentos sobre
algum problema e a partir disto, o pesquisador busca uma hipdtese realizando um
aprofundamento da sua realidade para na sequéncia planejar a descricdo da mesma. Portanto,
“as pesquisas exploratorias t€ém como principal finalidade, desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipdteses
pesquisaveis para estudos posteriores” (GIL, 2008, p. 27.).

Quantos aos procedimentos adotados, foi utilizado a pesquisa bibliografica, para dar
subsidios na interpretacdo e andlise de dados, com os argumentos que foram relevantes na
construcdo deste estudo. Portanto, através de uma minuciosa pesquisa, buscou-se por outros
estudos elementos chaves para realizar o tratamento dos dados desta pesquisa. Deste modo, a
pesquisa bibliografica segundo Fonseca (2002), tem por objetivo buscar em outras fontes ja
estudadas posteriormente, teorias e conceitos que permitam conhecer o assunto estudado, e
diante das informagdes encontradas procurar respostas ou conclusdes sobre o assunto.
Conforme Gil (2002) a “pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 2002, p. 44).

Outro procedimento adotado foi o estudo de caso, que buscou investigar no Facebook
a identificagdo das variaveis de risco nas midias sociais dos e-commerce estudados. Como

também, o impacto gerado por estes fatores na oOtica dos usuarios, de acordo com cada
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elemento identificado. Tais elementos, sdo fundamentais na proposta de constru¢do da matriz
de risco como um instrumento na gestdo das midias sociais. Gil (2002, p. 54) aponta que o
estudo de caso tem como de um dos seus propositos “descrever a situacao do contexto em que
esta sendo feita determinada investigacdo” e assim por meio dela ampliar o detalhamento do

conhecimento.

4.2 UNIDADES DE ANALISE

A defini¢ao das unidades de analise deu-se pelo ranking das 50 maiores empresas de
comércio eletronico do Brasil, conforme reportagem publicada pela Exame.com (2016). Desta
maneira a amostra do estudo serda ndo probabilistica do tipo intencional. Que segundo
Marconi e Lakatos (2003) sdo aquelas ndo tratadas estatisticamente.

Conforme Fonseca (2002) um amostra intencional ¢ aquela onde o pesquisador decide
de modo proposital a escolha do objeto para a composi¢do da amostra, ja que neste caso as
unidades de analise foram escolhidas por estarem entre os maiores e-commerce do Brasil,
bem como possuir uma quantidade relativamente grande de reclamacdes, apresentando um
indice elevado de resolugdo dos problemas segundo ranking mensal do website
RECLAMEAQUI (2016), no qual a instituigdo recebe mais de 600 mil visitas diarias para
consulta de reputagdo de marcas e lojas que operam no ramo de comércio eletronico
brasileiro. Deste modo, as unidades de analise foram definidas, devido ao elevado nimero de
reclamagdes presentes nas redes sociais, justificando, portanto, a escolha de ambas para
compor a amostra.

A primeira companhia escolhida para realizar o monitoramento das redes sociais foi a
AMERICANAS.COM, segundo dados da B2W (2016) a empresa vem atuando desde 1999 e
atualmente ¢ uma das maiores e completas lojas online de toda a Americana Latina, possui
uma gama de mais de um milhdo de produtos que estdo divididos em 36 categorias. Estes
produtos podem ser acessados para compra por diferentes métodos, como televendas, site, ou
nos mais de 900 pontos comerciais espalhados. A empresa conta também como servicos de
entrega, viagens, compras por aplicativo mobile, B2B (business-to-business) e entre outros
Servigos.

A segunda companhia ¢ a Submarino, conforme a B2W (2016) ¢ uma

[...] loja online pioneira e referéncia em tecnologia e inovagao — oferece mais de 30
categorias de produtos por meio de internet, televendas, mobile e catdlogos, com
énfase na venda de livros, games, DVDs, eletronicos informatica, telefonia, moda e
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servicos online. O Submarino conta também com as areas exclusivas coolstuff, onde
produtos inovadores podem ser encontrados, ¢ wearable tech (tecnologia para
vestir), onde estdo os mais modernos dispositivos conectados a internet para facilitar
o dia a dia dos usuarios. Além disso, o Submarino vem se consolidando em outros
servigos, como o Cartdo Submarino e servigos de B2B. (B2W, 2016).

E importante destacar que ambas companhias pertencem a B2W, uma empresa
detentora de diversas marcas, além das duas empresas investigadas, a companhia ¢ detentora
de outras marcas como o Shoptime e a Sou Barato, marcas que atuam também por meio do

comércio eletronico.

4.3 TECNICA DE COLETA DOS DADOS

Conforme Gerhardt e Silveira (2009) a coleta dos dados ¢ a etapa da pesquisa onde
coleta-se os dados com o auxilio de algum instrumento que vai de acordo com os
procedimentos definidos pelo pesquisador, no qual realiza-se uma busca de informagdes que
fornecerao respostas para desvendar o problema proposto do estudo. Além disto, a utilizagao
do instrumento de pesquisa adequado garante confiabilidade, precisdo e validade para a
pesquisa.

A primeira técnica adotada para coletar os dados foi a observacao, que de acordo com

Vergara (2009)

[...] a observacdo implica descri¢do, explicagdo, compreensdo de eventos e
comportamentos. Alguns estudiosos veem a descri¢io de forma pejorativa. No
entanto, ela ¢ alimento das explicagdes e da compreensdo. [...]. A observagdo
permite essa descricdo. No entanto, a descricdo €, em si, interpretativa. O real ¢é
decodificado pela mente. (VERGARA, 2009, p. 74).

Assim, a observagdo realizada teve carater estruturada, pois além de possibilitar a
coleta dos dados para a construgdo do questionario, forneceu os dados necessarios para
identificar as varidveis que compde a proposta da constru¢do da matriz de risco, com base na
observagdo dos comentarios e interagcdes dos internautas entre o periodo do dia 01 fevereiro
de 2017 até 31 de margo de 2017, na pagina de relacionamento do Facebook das unidades de
analise escolhidas.

Contudo “ o registro da observacao € feito no momento em que esta ocorre € pode
assumir diferentes formas. A mais frequente consiste na tomada de notas por escrito ou na

gravacao de sons e imagens” (GIL, 2008, p. 105). Esta estratégia, possibilitou fazer o registro
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das observagdes com o auxilio do instrumento de coleta (Apéndice A), adaptado de Schaeffer
(2015).

Outro método utilizado para coletar os dados, foi a aplicacdo de um questionario com
61 usudrios de um grupo de ofertas voltado para comércio eletronico no Facebook (Apéndice
B) no periodo de 17 de maio a 06 de junho de 2017. O questionario foi composto com
perguntas abertas e fechadas via Google Docs. O tamanho da amostra do questionario, foi do
tipo ndo probabilistica intencional, pois, buscou coletar as informagdes somente com clientes
virtuais que estariam dispostos a responder de maneira voluntaria a pesquisa disponibilizada
em um grupo de promogdes de compras online no Facebook.

Nas questdes abertas, optou-se em proporcionar um espago para os respondentes
opinarem sobre assuntos que possivelmente ndo estariam elencados no questionario. Sendo
possivel, [...] “provocar respostas livres, tanto no que diz respeito ao conteudo, quanto a
linguagem” (VERGARA, 2009, p. 42).

Por outro lado, nas questdoes de carater fechada, foram perguntas que utilizaram a
escala Likert, que segundo Vergara (2009) tem uma variagdo entre 4 e 10 pontos. Nesse
estudo, utilizou-se a escala Likert de cinco e quatro pontos. Nas questdes com cinco pontos a
escala variava entre (5) “totalmente inseguro” e (1) “totalmente seguro”, sendo estas as
extremidades da escala. Ja os pontos intermediarios, foram compostos por (4) inseguro e (3)
seguro, € também foi utilizando um ponto neutro (3) “nem inseguro € nem seguro”. Para as
questdes com 4 pontos, optou-se por ndo utilizar o elemento neutro, pois nesta etapa pretendia
verificar se o risco elencado ¢ um fator importante ou ndo, na continuidade das relacdes
comerciais entre o cliente e a empresa. Neste sentido adotou-se a seguinte escala conforme o

Quadro 2.

Quadro 2 - Escala Likert de quatro pontos

Escala Alternativas
4 Nao voltaria a fazer negdcio.
3 Talvez voltaria a fazer negocio.
2 Provavelmente voltaria a fazer negocio.
1 Certamente voltaria a fazer negocio.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Vergara (2009) define o questionario como uma das ferramentas para coletar dados

no campo e por intermédio deste instrumento, possibilita ordenar uma série de perguntas que
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permite o pesquisador obter informacdes sobre o problema investigado. Deste modo a divisao
de escalas permitiu o usudrio expressar seu estado de total ou parcial satisfagdo ou
insatisfacao (ROSSI; SLONGO, 1998).

Gerhardt e Silveira (2009) elencam algumas vantagens de utilizar-se o questionario
como a possibilidade de atingir um maior nimero de pessoas a0 mesmo tempo, com respostas
mais rapidas e precisas, além de proporcionar aos respondentes um maior tempo de resposta e
nao ser influenciado pessoalmente pelo pesquisador.

Porém uma das limitagdes do questionario conforme Gil (2008), ¢ a sua taxa de
respostas, mesmo por meio eletroénico os individuos podem optarem em ndo responder o
questionamento o que gera, portanto, um indice elevado de devolugdo de questionarios em

branco o que resulta em nao alcangar a amostra minima necessaria.

4.4 METODO DE ANALISE E INTERPRETACAO

De acordo com a defini¢do de Gil (2008)

A andlise tem como objetivo organizar ¢ sumariar os dados de tal forma que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para investigacdo. Ja
a interpretagdo tem como objetivo a procura do sentido mais amplo das respostas, o
que ¢ feito mediante sua ligagdo a outros conhecimentos anteriormente obtidos (Gil,
2008, p. 156).

A técnica adotada para andlise dos dados, do ponto de vista qualitativo foi a andlise de
conteudo. Dessa forma, foi possivel selecionar os riscos, através, da repeticdo dos
comentarios e palavras chaves que os usudrios comentavam na pagina da rede social.
Conforme Fonseca (2002) a andlise de contetido permite classificar os diferentes pontos de
vista encontrado no texto e agrupa-las em categorias conforme critério estabelecido pelo
pesquisador. Assim, foram agrupadas as principais reclamagdes, de acordo com a frequéncia
de ocorréncia, permitindo consequentemente elaborar as questdes para mensurar o impacto
destes, na matriz de risco.

Para Minayo (2002) a anélise de conteudo consiste na leitura de todas as transcrigdes
realizadas que foram coletadas por entrevista, documentos e observagdes e destas devem ser
realizadas relagdes entre os fatores que irdo determinar suas caracteristicas conforme o
problema investigado.

Por outro lado, na andlise quantitativa foi utilizada a estatistica descritiva. Conforme

Appolinario (2012), o método permite descrever, apresentar graficamente, totalizar e resumir
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os dados da pesquisa. Diante disto, com base neste tratamento, foi elencado o impacto dos
riscos de acordo com sua relevancia, a partir de uma analise univariada, atribuindo escores
para cada impacto. Conforme Gerhardt e Silveira (2009) a analise univariada tem sua
aplicagdo no estudo da distribui¢ao de apenas uma variavel.

Conforme Marconi e Lakatos (2003) a analise permite o pesquisador encontrar os
detalhes dos dados coletados, com o objetivo principal de responder os problemas o qual o
estudo pretende compreender, por intermédio das relagdes dos objetivos e o tema delimitado o

que possibilita, portanto, fazer as ligagdes com a teoria.
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5 ANALISE E DISCUSSOES

Este estudo, tem como objetivo geral analisar o comportamento de empresas de e-
commerce em midias sociais com o auxilio de métricas sociais, bem como a utilizacao da
matriz de risco na investigacdo do ambiente virtual e as formas que o gerenciamento de risco
contribui para analisar os impactos causados para o comércio eletronico. Assim este capitulo
demonstra os procedimentos adotados na conducao da pesquisa e os resultados alcangados por

meio da proposta da matriz de risco.

5.1 PLANEJAMENTO DA MATRIZ DE RISCO PARA GESTAO EM MIDIAS SOCIAIS

Para construir a proposta da matriz de risco para gestdo nas midias sociais, foi
necessario primeiramente, elaborar um planejamento dos caminhos a serem percorridos para a
concretizagdo da mesma. Neste sentido o PMI (2013) destaca que o planejamento é o
processo do gerenciamento de riscos que tem como objetivo definir a condugdo das atividades
para realizar a gestdo dos riscos dentro de um projeto.

Desta maneira, a partir da elaboracdo do planejamento, ¢ possivel visualizar os
caminhos percorridos € como as etapas elencadas dentro do planejamento sdo importantes
para o alcance do resultado final. A Figura 9 tem por funcdo, demonstrar as etapas do

planejamento para a construcdo da proposta da matriz de risco.

Figura 9 - Resumo do planejamento da matriz de risco para gestdo em midias sociais

dentificacio * Elaboraciio do Instrumento de coleta de dados;
e 8 * Observaclo dos comentérios na rede soclal;

variaveis

* Andlise do conteldido observado.

Mensuragio do * El.m* questlonirlo, com base na andlise do m;
impacto das » Aplicagio do questiondrio com o piblico virtual;
variéveis * Tabulaglo e identificaglo do impacto das variévels.

. » » Classificagiio dos riscos para 0 modelo A;
onstrugao da . a&mmm riscos parao M|o B;
* Cruzamento das informacBes na matriz de risco.

matriz de risco

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Na identificag@o dos riscos, foi utilizado um instrumento de coleta de dados (Apéndice
A), adaptado de Schaeffer (2015), que teve por funcdo coletar as interagdes dos usudrios na
pagina do Facebook da Americanas.com e da Submarino, como por exemplo, o numero de
curtidas, compartilhamento e comentarios. No que tange aos comentarios, o instrumento
permitiu contar quantas das publicagdes dos internautas sdo positivas, negativas e neutras, e
também a frequéncia das reclamagdes dos usudrios na midia social.

Dentro da mensuragao do impacto dos riscos, teve como a principal atividade, elaborar
0 questionario com base na identificagao das variaveis. E através deste, conseguir medir qual
o impacto de cada varidvel de acordo com a opinido dos usudrios nas redes sociais. Na
sequéncia, foram tabulados os resultados dos questiondrios que consequentemente trouxeram
0 impacto que cada risco teria, para ser relacionado com sua probabilidade de ocorréncia na
constru¢do da matriz de risco. Desta forma, a etapa de identificagdao dos riscos foi comprida
de acordo com Varella (2011), sendo que dentro do planejamento deve-se considerar a
identificacdo dos riscos estando descritos ¢ documentados.

Na ultima etapa do planejamento foi considera a constru¢do em si da proposta da
matriz de risco. Desta maneira, os procedimentos fundamentais para alcancar o objetivo de
montagem da matriz, foi a definicdo da escala para medir o risco, seguido do calculo dos
escores de cada varidvel que consequentemente oferece subsidios para serem classificados na

matriz de acordo com sua probabilidade ocorréncia e impacto do risco analisado.

5.2 IDENTIFICACAO DAS VARIAVEIS PARA COMPOR A MATRIZ DE RISCO

A etapa de identificar das variaveis de risco ¢ fundamental para poder mensurar o
impacto que elas causam para efetuar o gerenciamento de risco. Conforme Valeriano (2005),
durante a identificacdo ¢ possivel realizar o levantamento das possiveis causas que podem
gerar algum tipo impacto de acordo com o andamento do projeto.

A 1identificagdo dos riscos, ocorreu diante da observacao dos comentarios dos usuarios
realizados na pagina da rede social da americanas.com e do submarino no Facebook.
Conforme cada variavel identificada, também foi realizado a frequéncia que os riscos
apareciam nos comentarios dos internautas.

A primeira variavel identificada foi o atraso na entrega das compras, como pode ser

observado na Figura 10.
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Figura 10 - Comentarios atraso na entrega

Fiz uma compra na americanas.com e o prazo limite de entrega (10/03) esta mais do que vencido.
No dia 11/03 o status foi atualizado para Remessa em rota - a caminho do meu enderego. O produto saiu do
estogue do mesmo municipio e esti a mais de 72 horas em rofa.
Péssima prestacdo de servico das Americanas e da empresa privada de entrega, Direct Logisficalll
Curtir - Responder - 14 de margo ds 13:00

_ Fiz uma compra de xicara e pires de cha na Americanas que levou meses para ser entregue. E
apos varios prazos diferentes, guando finalmente recebi veio frincado, sujo e embolorado. Reclamei e encerraram
minha reclamac&o sem resalver o meu problema. Thayliane nio resolveu meu problema, ndo recebi o produfo e
nem meu dinheiro. Fui enganadalll

Curlir - Responder 1 - 9 de margo as 01

compra contando com o prazo de entrega mas faltando pouco pra acabar o prazo recebo um e-mail automatico
dizendo que o produto foi extraviado e agora tenho que contar com fodo o processo novamente de faturamento e
entrega. M&o recebi ao menos uma ligacdo ou mensagem de safisfacdo do que houve com o produto, além do e-
mail automatico como se o prazo de entrega néo tivesse importancia alguma e se eu fivesse alguma culpa do
produto ter sido extraviado. N&o penso mais em comprar pelo site tio cedo e se esse produto ndo chegar na
minha casa até sexta dia 24/02 irei comunicar o ocorrido ao Procon.

Curiir - Responder 1- 22 de fevereiro s 13:52

=N I oL esperando minha encomenda que deveria ser enfregue em 18/02 e até agora nada
' Curlir - Responder - 22 de fevereiro as 12:48

- HG{Jstaria de saber quando irei receber meu produfo que comprei, gue ja expirou o prazo de
entrega que foi dia 22/02, sendo que tentaram eniregar duas vezes uma no dia 20/02 e a ouira dia 24/02 alegando
motivo de auséncia ndo foi entreque, o que de fato ndo houve, pois tinha um responsavel em ambas as datas, Irei
tomar as medidas que tenho direito caso este problema ocorra novamente!

Curtir - Responder 2 - 26 de fevereiro a5 18:05

E I F:5<imo atendimento da Americanas, compramos as coisas pela internet e ndo enfregam as
| coisas no prazoll SE NAC QUEREM TER DOR DE CABECA, NAO COMPREM NADA NA AMERICANA,
PRIMCIPALMENTE NA UNIDADE DE FRANCAJSP.

Curtir - Responder - 2

3 de marco as 1201

I Triste isso .. se eu visse esses comentdrio nem teria feito a compra , pois thm fiz uma compra e jata
com 2 dias de atraso , que arrependimento =

Curlir - Responder 1 - 16 de fevereiro ds 15:38

Fonte: Facebook, 2017.

Percebe-se que as reclamagdes sobre o atraso no recebimento sdo as mais diversas
possiveis, podendo variar o atraso em alguns dias até¢ ao periodo de meses. Muitos
demonstram sua insatisfagdo com o atendimento fornecido pelo o e-commerce e em alguns
casos até com a empresa responsavel pelo transporte da mercadoria.

O segundo risco verificado, na qual € recorrente entre os comentarios dos usudrios nas
redes sociais, sao os problemas em estabelecer contato com a empresa € nao obter nenhum um
tipo de resposta ou solugdo. S3o inumeros comentarios que o cliente entra em contato em
diversos meios de comunicacdo de atendimento ao consumidor € 0 mesmo ndo obtém
nenhuma resposta ou ndo tem seu problema resolvido de maneira eficiente, conforme os

exemplos da Figura 11.
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Figura 11 - Comentarios entrar em contato com a empresa € nao obter respostas

Bom dia MComprei pelo app minha primeira compra e esta atrasada e ndo consigo falar com ninguém
nem pelo app & nem pelo telefone & no app diz que estd atrasado e mais nada &8 &8
Curtir - Responder - 27 de margo as 07.07

. _Seré que vcs podem responder meus emails e parar de derrubar minhas ligagtes? Meu pedido ja
i ta a 15diad atrasado. Vou no procon segunda-feira se ndo me atenderem & nem me derem um parecer hoje

Curtir - Responder 1-17 de fevereiro as 11:47

" I 1o =sperando me responderem inbox.... Pq o atendimento por telefone n3o resolve nada, s manda
pro site, e o site n8o funciona.

Curiir - Responder - 24 de fevereiro as 12:47 - Editado

i I inguam me ligou até -agoral Exijo resposta da Submarino
Curlir - Responder - 9 de margo ds 08:36

| _ Cluero deixar registrado que fiz uma compra onling na Americanas & so tive transtornos
paguei e ndo recebi a mercadoria | liguei varias vezes e s consegui um protocolo que ndo resolve |, acho que vou
ter que acionar na justica porque ninguém resolve.
O numero do meu pedido & 02640369718

Curlir - Responder - 27 de fevereiro s 155

)

r _Comprei uma geladeira e queria frocar a voltagem, mais & impossivel entrar em contato pois
nao tem a opcao de falar com um atendente. UM ABSURDQ I1SS0. Munca mais compro nesse site.

Curtir - Responder 1 - 16 de fevereiro a5 12:21

) _ E, POR FAVOR, NAO MANDE EU FALAR COM A EMPRESA QUE ‘UOCES TEM COMO PARCEIRO
QUE NAO ME ENTREGOU A MERCADORIA, A RESPONSAVEL PELAS COMPRAS SAO **VOCES**, EU
COMPREI EM VOCES! RESOLVAM COM ELES E ME TRAGAM A SOLU (;AD OBRIGADA.

Curlir - Responder - 21 de fevereiro s 21:44

Fonte: Facebook, 2017.

Pode-se verificar que os clientes entram em contato com a empresa por diversos
motivos, que vao desde o atraso da entrega até aos problemas com os parceiros que realizam a
venda de suas mercadorias utilizando o do comércio eletronico das unidades analisadas.
Sendo comum, ver nos comentdrios meng¢des do tipo “ninguém me ligou até agora”,
“ninguém resolve nada”, mostrando os problemas de comunicagdo que os clientes encontram
para resolver seus problemas.

A terceira variavel encontrada foi o recebimento de mercadorias com defeito conforme
a Figura 12. As mercadorias podem apresentar defeitos que podem ocorrer pelo transporte e
manuseio da mercadoria até o destino final, ou problemas na fabricagdo do produto de

determinado lote.
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Figura 12 - Comentarios recebimento de produto com defeito

guebrado, alem de uma das portas ter vindo com um amassado na lateral. Ja fiz a reclamacéo no site Reclame
Agqui. O numero do pedido € Pedido: 02-640466087. Espero que o meu problema seja resolvido, muito obrigada.
Curlir - Responder - 27 de fevereiro 45 16:16

m — Comprei um guarda roupa pelo site Americanas (Marketplace) e um dos 3 espelhos veio

Submarino, envie pelo menos a nota fiscal do produto enfregue por vocés que ao abrir vi que estava
; quebrado, que nem isso vocés mandaram

Curlir - Responder - 2 de marco as 19:27

_ Empresa decepcionante... Se vocé ndo quer dor de cabeca ndo comprem... O pré-venda é
? otimo, mas se o produto vier com defeito, nao tem apoio nenhum... Comprei uma geladeira e veio com um
amassado na lateral, entrei em contato tentando obter alguma resposta, solucdo, uma explicacie ou algum pedido
de desculpas.. MAS NADAI

Fui apenas informado que o prazo para trocas finha passado (por um dia).. E apenas isso, eles nem ligaram pra
qualidade do senvico ou coisa assim... Me trataram como se eu fosse o errado... NAQ COMPREMI
Curtir - Responder 1 - 23 de fevereiro 45 10:49

\ I Comprei um ar condicionado quebrado nessa loja e passam mais de 3 semana e NADA FOI
FEITOmmm Upd AESURDO

Curtir - Responder - 21 de fevereiro ds 14:43

_Eloa tarde! Eu & minha esposa compramos um celular Smariphone Samsung Galaxy J1 2016 -
3 Dourado, e o mesmo deu defeito na telafa imagem fica com defeito tipo cheia de riscos) como que fago para
mandar para garantia, o numero do pedido € 02-624931290, por favor preciso de ajuda.

Curlir - Responder - A Pagina respondeu em particular 1- 24 de margo as 15:36

Compreai um moto g4 plus, produto veio com defeito, chegou aqui pra mim sexta 24/03 deixei
camegando, passou 12horas, mal usei, veio com defeito & agr como fago?

Curlir - Responder - 26 de marco as 11:55 - Editado

Fonte: Facebook, 2017.

Sao varios os tipos de defeitos que os produtos apresentam conforme os comentarios
dos clientes na rede social, os produtos apresentam amassados, folhas rasgadas, tela quebrada,
falha no carregamento de bateria, e muitos outros tipos de problemas, que na maioria dos
casos impossibilita 0 seu uso, necessitando geralmente a substituicio do mesmo por uma
mercadoria nova.

A préxima variavel identificada, estd relacionada com diversos problemas que fazem a
compra do produto ser cancelada. Tanto por falhas na informagdo dos dados por parte dos
clientes durante o processo de compra, ou por falhas técnicas da pagina de e-commerce como

pode ser observado pela Figura 13.
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Figura 13 - Comentarios cancelamento do pedido

ae vt compra pela americanas.com, gasta dinheiro com 4 produtos, ae aparece cancelamento
. solicitado em um deles, & eu fico sem meu ar condicionado, ligo pra ver o que aconteceu e estio sem sistemna e
“ n&o resolve nada, brincadeira

Americanas.com - A maior loja. Os menores pregos.

AMERICANAS.COM.BR

Curlir - Responder - 28 de marco as 13:02

5 I\ cs cancelaram o meu pedido, no dia 23/01,.ate hoje ndo sei o porqué, liguei atendente mal
’ soube dizer, enfim disse que era falta de estoque,.estornaram no meu cartdo ,,, mas no mesmo dia 23/01 do
cancelamento eu fiz novamente, esse pedido E sumiu do meu cadastro mas a cobranca esta cerfinha na minha

fatura no dia 23/01, no meu cartdo , podem estornarem, novaments pg eu ao tenho o pedido no status mas tenho
a cobrancA

Curtir - Responder 2 - 25 de fevereiro as 14:37

vt 27 comprei um réadio & um pendrive minha compra ficou no valor de 253 reais, em janeiro de 2017 tendo

h como numero de pedido,02-6398004 o mesmo ndo foi entreque, me reenviaram porém o pedido segundo Ingrid

maria que me atendeu via e-mail foi extraviado.entdo me enviaram um bénus no valor de 198 reais, guando fui
desbloguear o mesmao constava como inexistente, entdo a ingride enfrou em contato dizendo que o radio seria
enviado e enfregue dia 20 de marco tendo como pedido o numero 02-641966272. logo em seguida recebi um bom
us no valor de 55 reais onde comprei outro produto. quando fui no site vi que o produto radio constava como
cancelado desde entdo tento insistentemente contato através de varios meios: telefone, Facebook, instagran e
Email sem sucesso pois de uma compra de 253 reais tive o retorno de 55 reais faltando entdo 198 reais que

simplesmente a lojas americanas ndo me devolve. todas minhas tentativas de contato sdo indteis e a pessoa gue
me atendia por email, passou a me ignora.

Curlir - Responder - 21 de marco as 16:01

Paguei um boleto e o boleto foi cancelado. Ligo para o ndmero e ninguém atende. No chat
ninguém atende. Ninguém responde email. COMO FALAR COM VOCES?
Curtir - Respender - 9 de margo 4s 1331

51 I Cancelaram uma compra seu o meu consentimento. Ja denunciei no Reclame Aqui e nada foi
! feitol Fazem o cliente de palhaco. Fior site para fazer compras!
Curiir - Responder - 23 de fevereiro as 14:29

I UNCA MAIS COMPRO

MA Americanas.com . Meu pedido 02-64054  valor RS 1.286,23, foi cancelado, mas o débito no cartdo ndo. S0
soube disso porque fui reclamar da demora da espera.

Curlir - Responder - 21 de fevereiro as 15:44

Fonte: Facebook, 2017.

Os cancelamentos ocorrem pelos mais diversos motivos como pode ser observado
pelos comentérios. Entre os principais, esta a indisponibilidade do produto em estoque e a
falta de confirmagdo de pagamento. Porém, ¢ comum visualizar nos comentarios dos usuarios
em sua grande maioria, que os pedidos sdo cancelados sem apresentarem uma justificativa,
onde muitos entram em contato com as empresas analisadas por este estudo, e as mesmas nao
identificam os problemas. Existem muitos relatos da confirmagdo do pagamento do produto e
na sequéncia a compra € cancelada.

Outro risco identificado, por meio da andlise do conteudo dos comentdrios dos
internautas no Facebook, ¢ o pagamento ndo ser processado pelo site de vendas conforme ¢

visto pela Figura 14. Implicando geralmente no cancelamento do pedido, necessitando que o

cliente realize a compra novamente.
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Figura 14 - Comentarios problemas no processamento do pagamento

Estuu tentando fazer um pagamento de produtos que desejo comprar na loja virtual
«»d submarino & ndo conmga fazero mesm{: de nenhuma forma. Alguém sabe o que esta acontecendo???
Curlir - Responder - 18 de marco as 18:31

I - omanino, fiz uma compra com vocés o més passado e até agora ndo recebi o produto nem nada
sobre o rastreio, fiz o pagamento em boleto e ndo tenho informagio de envio do produto. Por faver submarino,
verifique o gue houve e me dé uma resposta...

Curtir - Responder - 7 de margo as 15:50

_ Bom dia fiz 0 pagamento dia 01/03/17 ate agora nada de confirmacao da empresa
americana

Curtir - Responder - 7 de marco as 10:26

Realizei a compra do produto em 18 de Fevereiro, data na qual realizei o
_ pagamento do boleto.Ontem, 20 de fevereiro, fui informada que o boleto esta VEI'ICIEID equeo DEdIdD foi
cancelado. Estou desde ontem mandando msg aqui privada e até agora ninguém responde. Quais 530 as
prioridades para resposta? Serd preciso registrar uma gueixa no RECLAME AQUI e postar também o nimero da
reclamacéo?

Curlir - Responder - 21 de fevereiro s 10:28 - Editado

F _Nunca comprei numa empresa tAo iresponsavel e que frata o cliente com tanto descaso.

\ Absurdo! Mo dia 16/02 efetuei uma compra no site, como a promocio era de apenas 1 dia, o site ndo
disponibilizou pagamento por boleto, somente via Cartdo de crédito ou fransferéncia online. Efetuei a transferéncia
em nome da empresa B2W Companhia Digital e tenho o comprovante em maos mas nao recebi a confirmacio do
pedido. Entrei em contato com a central de atendimento e ninguém resolve o problema. O STATUS do meu padido
estd como BOLETO VEMCIDO, sendo que nem essa opcao existia no dia da compra. Desde essa data, estou
entrando em contato com todos os canais de atendimento e ninguém resolve meu problema, ndo despacham meu
produto nem devolvem meu dinheiro. Um absurdo issol Estou indignada. Nunca mais volto a comprarl

Curlir - Responder - 9 de fevereiro as 13:24

_ Muito ruim o sistema de pagamentos! Realizei uma compra que demorou dois dias para ser

| processada e, entdo, constar como CAMCELADA sem qualquer aviso. Tive de ligar (ou seja, gastar mais) para
receber um posicionamento ridiculo de que o cartdo nao teria provado, sendo que a administradora do carido ndo
concorda com a informacBo. Recebi a recomendacio de usar o mesmo cartio (mas ndo finha sido rejeitado?).
Ridiculo o sistema de pagamento. Mendigar para conseguir comprar & simplesmente a antitese da eficiéncia
comercial...

Curlir - Responder - 21 de fevereiro 45 14:31
Fonte: Facebook, 2017.

Os problemas no processamento do pagamento, assumem diversos formatos conforme
os relatos dos consumidores. Muitos sdo os casos, onde a operadora de cartdo de crédito
autoriza o pagamento, porém, existe uma demora para o processamento da confirmagio do
mesmo. Também ¢ comum visualizar no pagamento via boleto bancario, no qual apds o
vencimento do mesmo, o andamento da compra € apresentada como cancelada.

O proximo risco identificado, através dos comentdrios ¢ o ndo recebimento da
devoluc¢do do dinheiro de acordo com a Figura 15, através, de uma desisténcia de compra que

o cliente realizou ou por realizar a devolugao de um produto que nao tenha gostado.
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Figura 15 - Comentarios ndo receber a devolug@o do dinheiro

I ;o pclo amor de Deus ndo compre neste site comprei um guarda roupa no dia 19 de novembro
" de 2016 ndo me entregaram pedido 02-634760670 a americanas se recusa a me devolver meu dinheiro ja tenho
) 26 protocolos de atendimento e nada hj ja & 02 de fevereiro de 2017 acabei de ligar a atendente Alana Trajano
protocolo 25170202287370 desligou o telefone na minha cara vou posiar em todos os arligos que eu puder para
gue ninguém passe o que eu. Estou passando vou mostrar alguns dos protocolos
2517012386549 atendente Adriana Pereira 2517012376020 Alexandra Oliveira 2517012863327 Monah Ferreira
Lembrando que tenho 26 protocolos ndo me ligam e tem o fotal descaso com minha situacao acreditei que poderia
comprar um mével e th totalmente arrependido simplesmente ndo me enfregaram e ndo querem devolver meu
dinheiro vou amanh& na justica pois tentei diversas vezes mais se recusaram a me dar atencao estou revisando
pos hjja é dia 18 de fevereiro ja estou com 36 protocolos e nada a americanas se recusa a devolver meu dinheiro
e a me da um vale compras

Curlir - Responder - 21 de fevereiro a5 11:18

| Opa, s0 fala vocés me devolverem o dinheiro que vocEs estdo me roubando nesse jogo hein
| Submarino?

Curtir - Responder 1 - 23 de fevereiro ds 20:33

"= I Vocis sio um bando de incompetentes DEVOLVAM MEU DINHEIRO Wil Pedido 02-637663738
M@ Curtir - Responder - 16 de fevereiro s 23:10

r I Fiz uma compra 06/12/2016 ainda estou brigando pra conseguir meus 1400 de
& volta #americanas #nuncamais I

TR Curtir Responder - 10 de marco as 20:22

k| _Estuu a 90 dias aguardando a devolugio do meu dinheiro, peco por favor ler abaixo antes de
perguntas padrdo na respostaA/C
Marcelo... Ver mais

Curlir - Responder - 10 de fevereiro s 11:04

— I ;0 comprem nesta loja porque ndo & idénea vende e ndo entrega. néo se
responsabiliza pela entrega de mercadoria de terceiros. comprei um gazebo naufika no dia 31/12/2016 paguei
frete mais caro para ser entregue com urgencia e até hoje dia 22/01/2017 ndo recebi & ndo consigo nenhuma
posicAo sobre entrega ou devolucdo do dinheiro pago.Depois de 8 contatos e um atendimento absolutamente
incompetente ainda fui desrespeitada pela atendente Liandra hoje 11:41 hs . Chega de enganar o consumidor !
reclamei no Reclame Aqui e estou encaminhando ao PROCON . Aconselho a todos os lesados pela empresa que
entrem no tribunal de pequenas causas para resolver suas pendencias.

Curlir - Responder - 22 de fevereiro as 11:42 - Editado

Fonte: Facebook, 2017.

As reclamagdes por ndo receber a devolugdo do dinheiro, estdo relacionadas com a
desisténcia da compra de alguma mercadoria, ndo recebimento do produto, solicitagdo de
reembolso por cancelamento e problemas no estorno do cartdo de crédito.

A proxima variavel encontrada, ¢ o recebimento de produtos que apresentam
especificagoes diferentes da compra, ou seja, a possibilidade de receber produtos trocados,
produtos semelhantes aos comprados, porém diferentes, ou com caracteristicas diferentes da
compra efetuada. Como pode ser observado pelos comentarios dos usudrios (Fig. 16) nas

paginas do Facebook.
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Figura 16 - Comentarios produto recebido com especifica¢ao diferente da compra

ol I Esr-re deitado, estou bem deitadinha esperando a boa vontade deles.
Desde dia 1% tento receber a devolugio do meu dinheiro pq me enviaram um produto errado, enviel de
volta e querem gue eu aguarde chagar |13 pra me liberar o pagamento. Eu tenho que confiar num
atendimento deficiente e eu que fui lesada ndo posso fer a confianca deles? Ja fiz devolucio de produto
com defeito e devalvi como recebil

Curlir - Responder - 6 de fevereiro 4s 16:47

I TENTE| ENTRAR EM CONTATO VIA TELEFONE E SEM SUCESSO, RECEBI O PRODUTO
ERRADO. QUERO TROCAR O PRODUTO OU REEMBOLSO DO VALOR DA DIFERENGA.
' FAVOR ENTRAR EM CONTATO.
OBG.

Curtir - Responder 1 - 3 de fevereiro ds 18:55

- Comprei pela Internet e me entregaram produto errado (de oufra pessoa). Nao consigo falar por
¥ nenhum n® de telefone nem com a transportadora....

Curtir - Responder - 21 de fevereiro as 18:53

I Fiz uma compra de um aparelho moto g 4° geragio play div dual colors e recebi um moto g 1°
geracao ainda por cima a caixa veio aberta e sem fone e cabo usb. Estou dando enfrada em uma quema nas
* pequenas causas. N8o aguento mais problemas com essa troca das americanas.com. Desa vez ndo irei ter
trabalho em devolver pois antes quero o aparelho que comprei e ndo o errado. na nota fiscal veio o moto g 4°
geracao play div dual colors. Nao irei mais aguardar providéncias pois ja estou fomando as minhas.

Curiir - Responder - 3 de marco as 22:55

' I ~ ~mericanas ndo tem um servigo de chat on line ndo?Procurei no site néo vi nada. O
pedido veio errado & 18 n&o consta g ja foi entregue,como @ q vou devolver?Ta mais do g na hora da Americanas
verificar a idoneidade dos parceiros.

Curtir - Responder 1 - 12 de fevereiro as 23:32 - Editado

Fonte: Facebook, 2017.

De acordo com os comentarios do Facebook, os pedidos sdo entregues com produtos
diferentes dos comprados, existem relatos de usuarios que compram uma determinada
mercadoria recebem outra totalmente diferente, ou por exemplo, como observado pela Figura
16 a troca de versoes de um determinado aparelho.

Outro risco identificado sdo os problemas para realizar a devolucdo de um produto
conforme Figura 17, que pode ocorrer devido a uma desisténcia de compra, ou pelo produto

apresentar algum tipo de defeito por exemplo.
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Figura 17 - Comentarios problemas para devolver um produto

' I CIONANDO O PROCON. QUERO DEVOLVER O PRODUTO PELO SITE MAS NAQ ESTOU
CONSEGUINDO! QUERO O ESTORNO NO CARTAO DE CREDITO URGENTE E VOCES BRINCANDO COM A
CARA DO CLIENTE! PEDIDO 02-641013326.

Curtir - Responder 1 - 1 de margo as 16:09 - Editado

I 1=y pai tinha acabado de comprar um celular smarifone na americanas e quando chegou em casa,
o celular pifa. Agora tem que devolver o celular de volia e extornar o valor pago. Falia competencia viu.
Curtir - Responder - 24 de fevereiro as 11:05

MNa hora de comprar no site td muito rapido, mas vai 1a pra tentar devolver s6 da erro de
conexfo,desde sabado td tentando, aff

Curtir - Responder - 27 de margo as 21:35

‘_ 1. I = vergonha essa lojall! Tentando devolver um produto a muitos dias, ndo consigo, empuram
_ praloja parceira gue n3o resolve nada, mal respondemill Revoltadal

Curtir - Responder 2 - 13 de margo ds 23:02

-

_ Estou decepcinada com a lojas americanas... iz a compra cancelaram meu pedido depois de um
fazem a fatura do produto no meu cartdo sem a mha autorizacdo... ndo e mais um site confidvel .. me mandaram o
produto eu estou querendo devolver ndo respondem... & receberam o dinheiro do produto_. sem a mha
autorizacdo... ta dificil... tem que ir no Procon msm...

Curtir - Responder - 2 de marco as 1235

, _F'assei mensagem sobre o assunto em 22.02 2017 e liguei para a Americanas em 24.02 2017 e falei
com Aline (protocolo 2517022412767). Vocés levam guanto fempo para retomar esses chamados? Estou com o
aparelho aquina Caixa & 05 Srs. ndo me contatam para explicar como fazer para devolver o produto e me
reembaolsar o que paguei. Aguardo a gentileza do retorno dos Srs. Grato. Paulo Firolla
Curlir - Responder - 2 de marco as 10:39

_ Comprei um celular j5 em 23/01 era pra chegar dua 02/02 ate hoje nao recebi, abri chamado no

| reclame aqui & ontem me informaram g tinham enfregue, mas nao recebi, hoje a fransportadora firou da rota e ao
entrar em contato me informaram g ninguem sabe dizer o q aconteceu, pedi o cancelamenio e o estorno e Fui
informada q 5o pode fazer o estorno quando eu devolver, mas como vou devolver uma mercadorna q nem as
AMERICAMAS sabe onde esta? Meu pedido 02- 639748209

Curlir - Responder - 9 de fevereiro as 15:33

Fonte: Facebook, 2017.

Os comentarios referentes aos problemas que os clientes tém para realizar as
devolugdes de produtos, geralmente ocorrem devido a falta de informacdo que os mesmos
necessitam para realizar o procedimento de forma adequada. E comum, visualizar o cliente
desistir de uma compra e querer devolver a mercadoria, porém o produto nem foi recebido
ainda.

A proxima varidvel identificada, ¢ a entrega do produto ser realizada no endereco
errado (Fig. 18). Dessa forma, no sistema do comércio eletrénico o produto consta como

entregue, porém, o cliente ndo recebeu sua compra.
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Figura 18 - Comentarios entrega realizada no enderego errado

’ I Comprei um produto e o enderego estava errado!ill Mando e-mails e ninguém me respondelill

Curtir - Responder 2 - 17 de margo as 20:09

_Hé mais de 30 dias fiz uma compra que foi entregue incompleta e no endereco errado. Desde o inicio
de fevereiro aguardo o envio das partes restantes e até agora nada. Ja liguei varias vezes, mandei e-mail & nada

de resolveram o problema. Muito decepcionada, pois sou cliente antiga e nunca tive problemas antes. Espero que
facam contato o mais breve possivel para resolvermos essa situacio.

Curtir - Responder 4 - 24 de fevereiro as 18:29

passou da data entramos em contato & pasmem...pediram um ponto de referéncia colocamos o mercado pois disse
a americanas que segundo parceiro o nosso produto foi enfregue no mercado, mas ndo moramos No mercado,
demos o nosso endereco mas o parceiro enfregou no mercado. Apos reclamarmos a Americanas disse gue para
ela o status do produto eta de enfregue e que nés devemos nos entender com o parceiro. Mas ndo comprei de um
parceiro comprei no site da Americanas portanto atenco porque eles colocam parceiros incompetentes gue ndo
entregam no ligar correto € o cliente fica no prejuizo portanto vamos procurar o Procon, os sites de reclamacdoe o
juizado de causas especiais para receber da Americanas ndo somente o nosso dinheiro mas também pedir
reparacdo pela ma fé dessa empresa... CUIDADO AD COMFRAR DESSA LOJAIN Fica a dicallll

Curtir - Responder - 28 de margo as 23:22

H I o mos no site das americanas e compramos uma babd elefrénica para presente...como ja

I ieraram meu endereo sem minha permissdo! Qutra pessoa recebeu meus produtos. Nunca mais
compro nada da submarino.

hitp-ifwww reclameaqui.com.br! __fendereco-alterado-sem._f
Curtir - Responder 1 - 19 de fevereiro a5 2225 - Editado

para entrar em contato mais ndo consigo to facil pow de se resolver e fica nessa o produto ja estd na
transportadora. Vo entregar em outro endereco mesmo

Curlir - Responder - 13 de fevereiro 45 21:57

n _Tﬁ com um problema de endereco errado faz 4 dias que tento altera o endereco ja tentei de fudo

Fonte: Facebook, 2017.

As entregas realizadas nos enderegos errados, ocorrem por falhas das transportadoras
encarregadas para o envio das mercadorias, como também pelos erros dos proprios clientes,
que informam o endereco erradamente e consequentemente ndo conseguem fazer a
atualizagdao do mesmo pelo sistema.

O recebimento da quantidade errada de produtos ¢ outro risco identificado através dos
comentarios dos usuarios no Facebook conforme a Figura 19. Desta forma, o cliente comprar
“x” unidades de um produto e recebe “y” unidades da mercadoria, ou seja, quando recebem os

produtos, faltam alguns itens.



Figura 19 - Comentarios quantidade de produtos errada

l _0 meu tbm esta assim, faz duas semanas ja, comprei duas coisas um ps4 e uma pipoqueira, a
pipoqueira chegou e nada do meu ps4d

Curtir - Responder - 1 de marco as 20:37

I Comprei 2 consoles PlayStation 4 pelo submarino mas s6 depois de comprar percebi que era
uma loja parceira... Comprei dois psd e recebi um!

Curlir - Responder - 27 de fevereiro 4s 12:57

\ _Flz uma compra em 12/01, depois de muitas reclamactes chegaram as minhas mercadorias
porém faltando uma cortina g até hoje eu espero, ndo me deram o cadigo de rastreio nem nada, desta forma eu
fico impossibilitada de ir ao Correios pois ndo tenho codigo de rastreio e eles precisam pra poder localizar a
mercadorial Muita insatisfeita pois ja vai fazer dois meses e n recebi tudol

Curtir - Responder - 4 de margo as 13:42

M -Também ndo consigo contato, comprei uma televisio e faltaram os cabos, o controle e a base, veio sG
. atelevisao mesmol Ja mandei email & tentei contato por mensagem aqui, até agora nada.

Curiir - Responder - 1 - 24 de marco as 09:37

Fonte: Facebook, 2017.
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Por fim, o ultimo risco identificado, foi o recebimento de produtos falsificados, como

perfumes, baterias, cartuchos de tinta para impressora, entre outros como pode ser observado

pela Figura 20.

Figura 20 - Comentarios produto falsificado.

| I ;i no clima do camaval, comprei um fone de ouvido da Beats by DriDre & a5 amenicanas. com me
enviaram um PRODUTO FALSIFICADO fantasiado de original.. Isso mesmal Comprei um produlo pensando ser
original @ menos de 2 meses depois descobri atraves da assisténcia tecnica autorizada de que tenho um produto
falsificado em maos.. #Podelssofmaldo?!
Curtir - Responder - 8 de fevereiro as 1844

I = torce, eslou pulo da vida com essa |oja, comprel um perfume AZZarn e veio uma
falsificag 3o grosseira, eu j& uso a mais de 15 anos e conhego o perfume de longe, eu quero devolver os dois
vidros de perfume que comprei

Curtir - Responder - 17 de margo as 09:38

- I 1 dia 21/02/2017 comprel no site www.americanas.com 1 fone de Ouvido Beats Urbeals 2, que

=l seria enbregue pela empresa MEGA PAGE CNPJ 25 175.750/0001-25 e para minha surpresa o fone & falsificado
de péssima qualidade, o coneclor P2 esta usado, a caixa toda amassada e suja por dentro e a protecio do fone

ndo veio, jd solicitei o cancelaments da compra. Entrei em contalo com a Americanas com e fui informado que por

ser enviado por oulra empresa eles ndo se responsabilizam

Curtir - Responder - 4 de margo ds 1159

I = - 1ou decepcionada com estd loja. Comprei pelo site das lojas americanas 2 foners HP25A como
originais, & quando eu fiz a primeira imprassio ela saiu mais clara do que a do meu loner que havia acabado, a
impresso saiu cinza e com a tinta de uma qualidade inferior que ndo cormesponde com a qualidade do original, ou
seja, descobri que os toners que chegaram na minha casa sdo FALSIFICADOS! Isso mesmo, 8s lojas americanas
estd vendendo produtos bem abalxo do preco como originals, mas na verdade sdo falsos, provavelmente um foner
recamregado, pols o lacre do toner estava colado com super bonder e a fita de lacre que normalmente & na cor
fosca velo ransparenis, tive um super prejuizo, além da qualidade do meu rabalho comprometida pela falta de
respeilo deles com sews dientes! Vou lomar a medidas legais, pois fui gravemente lesada, e lojas Americanas
NUMNCA MAIS!

Curllr - Responder - 4 de marco as 1512

I o mprei uma bateria de celular, pedido ndmero 02-640713305, no andncio dizia que o
produto era griginal, mas chegando o produte em minha residéncia, pude verificar que a bateria & FALSA, @
mesma nao contém selo da ANATEL & ndo dura nada, gostaria de resolver esse problemal

Curtir - Responder - 22 de fevereiro as 01:25

Fonte: Facebook, 2017.
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Deste modo, a partir da analise do conteudo, de comentarios dos usudrios na pagina da
rede social das unidades de analise investigadas, foram identificados 11 riscos diferentes e
classificados de acordo com sua frequéncia média entre pagina do Facebook analisadas,

partindo dos que apresentaram maior frequéncia conforme a Tabela 1.

Tabela 1 - Frequéncia média dos riscos nos comentarios analisados.

Ordem Risco Frequéncia
1 Atraso na entrega 0,3684
Entrar em contato com a empresa e ndo obter resposta 0,2375
2
3 Receber produto com defeito 0,0785
4 Cancelamento do pedido 0,0746
5 Pagamento ndo processado 0,0676
6 Nio receber a devolugio do dinheiro 0,0524
7 Especificagdo do produto diferente 0,0507
8 Ter problemas para devolver um produto 0,0232
9 Entrega realizada em enderego errado 0,0229
10 Receber a quantidade de produtos errada 0,0178
11 Recebimento de Produto falsificado 0,0064

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Assim, os riscos que obtiveram as maiores frequéncias nos comentarios dos usuarios
nas redes sociais sao o atraso na entrega (36,84%), entrar em contato com empresa € ndo obter
resposta (23,75%), receber produto com defeito (7,85%) e o cancelamento do pedido (7,46%).
Além destes riscos serem a entrada das probabilidades de ocorréncia para matriz de risco, os
mesmos serviram como base para a montagem do questiondrio para fazer a analise do impacto

que cada risco tem de acordo com usuarios respondentes.

5.3 ELABORACAO DA MATRIZ DE RISCO PARA GESTAO EM MIDIAS SOCIAIS

Para definir o risco de cada varidvel levantada, foi cruzado o impacto com a
probabilidade, através da coleta dos dados, por meio dos comentarios dos usudrios no
Facebook. Depois de coletado os dados no Facebook, de ambas unidades de anélise estudas,

foi realizado a contagem da frequéncia de cada risco, a partir de uma anélise de conteudo de
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cada mencdo. Com base nas frequéncias encontradas, foi elaborado um questionario
(Apéndice B) com perguntas em escala Likert, com o intuito de visualizar como os usudrios
da rede social assemelham as variaveis de probabilidade, de acordo com seu impacto. Sendo
assim, foram aplicados 61 questionarios entre o periodo de 17 de maio a 06 de junho de 2017.
Dos 61 questionarios, 54 foram validos para a pesquisa, pois a primeira questdo tinha como

objetivo verificar se o usuario se considerava um consumidor online, conforme o Gréafico 1.

Grafico 1 - Usudrios que se consideram consumidores virtuais

= Sim

= Nao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Assim, dos sete usuarios que responderam nao na primeira pergunta, tiveram o seu
questionario finalizado nesta etapa. Contudo, para os 54 usuérios que se consideravam como
consumidores virtuais (89%), estes foram indagados com qual frequéncia costumavam
realizar compras pela internet em uma escala de (1) muito baixa, (2) baixa, (3) média, (4) alta
e (5) muito alta. Deste modo, a maior frequéncia encontrada foi a de escala (3) média com
35,19% dos respondentes, seguido da escala (4) alta com (24,07%) conforme pode ser

observado pelo Gréfico 2.
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Grafico 2 - Frequéncia de compra pela internet
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Ou seja, a grande maioria (74%) dos usudrios que se consideram consumidores
virtuais, tem uma frequéncia de compra de média para muito alta.

Também foi perguntado aos consumidores virtuais, quantos dias seria aceitavel um
atraso, antes de realizar uma reclamagdo. Para a maioria dos respondentes, 3 dias (28%) € o
limite de tempo antes de realizar uma reclamagdo, seguido de dois dias com 24% das

respostas, como pode ser observado pelo Grafico 3.

Grafico 3 - Quantidade de dias suportavel, antes de realizar uma reclamagao
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Depois das perguntas introdutorias, o questionario foi voltado para medir o impacto de

cada risco identificado, de acordo com a alternativa assinalada pelo consumidor virtual. Cada
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questdo nesta etapa, era composta por uma escala Likert de 5 pontos, sendo (5) totalmente
inseguro, (4) inseguro, (3) nem inseguro e nem seguro, (2) seguro e (1) totalmente seguro.
Assim, a partir das respostas coletadas neste questiondrio, e a frequéncia média de
comentarios na rede social, foram elaboradas duas propostas de escalas para realizar o
cruzamento da probabilidade pelo impacto na matriz de risco. Portanto, as subse¢des a seguir,
tem como objetivo explicar os procedimentos realizados para a construcao das duas propostas
de matriz de risco (modelo A e modelo B) para gestdo de midias sociais, conforme modelo

adaptado de Vargas (2009).
5.3.1 Proposta de Matriz de Risco — Modelo A

Para elaborar a primeira proposta de matriz de risco, foi utilizado a frequéncia média
dos comentarios dos usuarios no Facebook, para determinar a classificagdo da probabilidade.
Desta maneira, o ponto inicial para definir a escala de probabilidade sdo as frequéncias

apresentadas anteriormente neste estudo, como pode ser observado pelo Grafico 4.

Grafico 4 - Diagrama de Pareto probabilidades dos riscos
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Percebe-se por meio da analise do Grafico 4 que mais de 60% dos comentarios no
Facebook sdo correspondentes aos atrasos na entrega, como também procurar a empresa para
contato e ndo receber nenhum tipo de resposta. Também, sdo outras variaveis que apresentam
uma frequéncia consideravel, o recebimento de produtos com defeito, seguido do
cancelamento do pedido e o ndo processamento dos pagamentos. O risco que apresentou a
menor frequéncia nos comentarios, foi o recebimento de produtos falsificados.

A partir destas frequéncias, foi calculada a amplitude existente, entre o maior € menor
valor de frequéncia, resultante no valor de 0,3620. Este resultado, na sequéncia foi dividido

em 3 partes iguais, que geraram a seguinte classificagdo da probabilidade conforme o Quadro
3.

Quadro 3 - Critério de classificagdao da probabilidade (Matriz de risco - Modelo A).

Critério Classificaciao
0,0064 >= Frequéncia <= 0,1271 Baixa
0,1271 > Frequéncia <= 0,2478 Média
0,2478 > Frequéncia <= 0,3684 Alta

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Deste modo, a classificacdo da probabilidade da matriz de risco (Modelo A), segue
conforme o intervalo do quadro anterior, ou seja, se a frequéncia média estiver entre 0,0064 e
0,1271, a probabilidade deste risco ¢ determinada como baixa. Caso a frequéncia, estiver entre
0,1272 e 0,2478 ¢ classificado como média e por fim, se estiver entre 0,2479 e 0,3684 a
probabilidade do risco ¢ alta.

Porém, para determinar o impacto, foi utilizado os dados coletados a partir do
questionario, que foram aplicados com os consumidores virtuais. Neste sentido, a etapa do
questionario utilizada, refere-se as perguntas de escala Likert de 5 pontos, onde se procurou
verificar o impacto do risco levantado, de acordo com a percepgao do respondente. Portanto, a

escala de 5 pontos recebeu a seguinte divisdo conforme o Quadro 4.

Quadro 4 - Escala Likert de 5 pontos

Escala Alternativas
5 Totalmente inseguro.
4 Inseguro.
3 Nem inseguro e nem seguro.
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2 Seguro.

1 Totalmente seguro.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Ap6s a coleta, os dados foram tratados individualmente de acordo com a frequéncia
relativa das respostas obtidas em cada questdo, e estes consequentemente foram tabulados e

receberam um escore conforme a Tabela 2.

Tabela 2 - Defini¢do dos escores de impacto para os riscos

Escala Likert

Riscos Escore

1 2 3 4 5
Atraso na entrega 0,0370 0,1852 0,3148 0,3148 0,1481 3,3519
Receber produto com defeito 0,0370 0,0185 0,1296 0,3148 0,5000 4,2222
Pagamento ndo processado 0,0741 0,0741 0,2963 0,1852 0,3704 3,7037
Cancelamento do pedido 0,0741 0,1481 0,1481 0,3333 0,2963 3,6296
Entrega reahezr?:goem enderego 0,0741 | 0,1481 | 0,1481 | 03333 | 02963 | 3,6296

Especificagdo do produto diferente 0,0370 0,0000 0,0926 0,3704 0,5000 4,2963

Recebimento de Produto falsificado 0,0185 0,0000 0,0370 0,0185 0,9259 4,8333

Entrar em contato com a empresa e

~ 0,0000 0,0000 0,1296 0,1852 0,6852 4,5556
ndo obter resposta

Receber a quantidade de produtos

0,0370 0,0000 0,0370 0,2407 0,6852 4,5370
errada

Ter problemas para devolver um

produto 0,0000 0,0185 0,1667 0,4074 0,4074 42037

Nao receber a devolugdo do dinheiro | 0,0000 0,0000 0,0556 0,1481 0,7963 4,7407

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Para realizar os célculos dos escores, foi utilizado a média ponderada, multiplicando a
frequéncia relativa de cada resposta pela a pontuacdo da escala Likert correspondente.
Chegando deste modo, no seguinte ordenamento dos impactos dos riscos, como pode ser

observado pelo Gréfico 5.
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Grafico 5 - Diagrama de Pareto impacto dos riscos
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Percebe-se através do Grafico 5, que os principais impactos gerados, sdo ocasionados
pelo recebimento de produtos falsificados, ndo receber a devolucdao do dinheiro, entrar em
contato com a empresa € nao obter respostas, receber a quantidade errada de produtos e o
recebimento de produtos diferentes. Assim, estes itens correspondem a mais de 50% do escore
total. E importante destacar, que o risco que recebeu o maior escore de impacto ¢é a variavel
identificada de menor probabilidade de ocorréncia nos comentarios do Facebook.

Contudo, depois de calculado o escore, foi determinado para classificagdo do impacto
os mesmos procedimentos adotados para classificar a probabilidade da matriz de risco no
modelo A. Assim, utilizou-se os escores maximo ¢ minimo para determinar as extremidades
da classificacdo. E entdo, subtraiu-se o escore superior pelo escore inferior, chegando ao
resultado de 0,4938, que consequentemente foi divido em trés, chegando ao seguinte sistema

de classificacao, conforme o Quadro 5.



66

Quadro 5 - Critério de classificagdo do impacto (Matriz de risco - Modelo A).

Critério Classificaciao
3,3519 >= Escore <= 3,8457 Baixo
3,8457 > Escore <= 4,3395 Médio
4,3395 > Escore <= 4,8333 Alto

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A definicdo do impacto, se deu, através do critério de classificagdio mencionado
anteriormente. Assim, o impacto foi classificado em 3 niveis. O primeiro compreende a um
impacto baixo, sendo aquele que possui um escore entre 3,3519 e 3,8457, o segundo ¢ o
médio, onde o escore esta entre o intervalo de 3,8458 e 4,3395 e no terceiro nivel, se o escore
estiver na faixa entre 4,3396 e 4,8333 ¢ considerado um impacto alto.

Neste sentido, finalizado a classificagdo do impacto e da probabilidade, pode ser
observado pelo Quadro 6 a classificagao de cada risco elencado conforme sua probabilidade

de ocorréncia e impacto gerado.

Quadro 6 - Legenda matriz de risco - Modelo A

Legenda
Caédigo Risco Probabilidade Impacto
1 Atraso na entrega Alta Baixo
2 Entrar em contato com a empresa e nao obter resposta Média Alto
3 Receber produto com defeito Baixa Médio
4 Cancelamento do pedido Baixa Baixo
5 Pagamento ndo processado Baixa Baixo
6 Nao receber a devolugdo do dinheiro Baixa Alto
7 Especificagdo do produto diferente Baixa Médio
8 Ter problemas para devolver um produto Baixa Meédio
9 Entrega realizada em endereco errado Baixa Baixo
10 Receber a quantidade de produtos errada Baixa Alto
11 Recebimento de Produto falsificado Baixa Alto

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Depois da definicdo dos métodos de classificacdo dos riscos, de acordo com sua
probabilidade e impacto, foi possivel cruzar as informacdes na matriz conforme a Figura 21,

para determinar a exposicao de risco de cada variavel.
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Figura 21 - Matriz de Risco - Modelo A
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

O modelo utilizado, teve como referéncia o método proposto por Vargas (2009), onde
no eixo “y” da matriz temos a probabilidade de ocorréncia de acordo com sua classificagdo, e
no eixo “x” foi adaptado o impacto gerado, no local onde se compreendia no modelo original
a gravidade nas consequéncias, adotando também o sistema de classificagdo constituido neste
trabalho, conforme citado anteriormente.

Por meio do Método A construido, pode-se destacar que ndo foi obtido nenhuma
exposi¢ao de risco muito alto. Na sequéncia, foi identificado somente um risco com exposi¢ao
alta, no cruzamento das informacgdes, sendo este, (2) o do cliente entrar em contato com a
empresa € 0 mesmo nao obter respostas. Para este risco, 0 mesmo deve receber um tratamento
prioritario segundo o PMI (2013), ja que, este ¢ considerado o maior risco dentro da matriz.

Contudo, foram identificados também, quatro riscos com exposi¢do média no

cruzamento, sendo o (1) atraso na entrega o Unico com maior probabilidade de ocorréncia,
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porém com menor impacto. Ja, os outros trés riscos de porte médio, tem seu impacto
considerado alto, contudo sua probabilidade de ocorréncia ¢ baixa, sendo estes trés o (6) nao
recebimento da devolugao do dinheiro, (10) o recebimento da quantidade errada de produtos e
(11) receber um produto falsificado. Sendo este ultimo citado, durante a classificagdo do
impacto, recebeu a maior pontuag@o no escore definido.

E importante destacar, que o tUnico risco de gravidade alta identificado por este
modelo, ¢ o elemento que recebeu o terceiro maior impacto no calculo do escore e também ¢
o segundo maior problema levantado na pesquisa, que ¢ mencionado pelos clientes das
unidades de analise nos comentarios do Facebook.

Por fim, no cruzamento da matriz, 3 itens foram classificados com uma exposicao
baixa de risco, seguido por mais 3 riscos com uma exposi¢do muito baixa. Mesmo, estes
recebendo uma exposi¢ao de risco reduzido em relacdo aos anteriores, merecem também um
tratamento e atencdo por parte do administrador responsavel pela gestdo de risco em midias

sociais.

5.3.2 Proposta de Matriz de Risco — Modelo B

Para a proposta do Modelo B da matriz de risco, foi utilizado os mesmos dados do
modelo anterior (Modelo A). Porém, o diferencial no segundo modelo proposto (Modelo B),
estd na forma como as probabilidades de ocorréncia e dos impactos gerados foram
classificados para serem cruzados na matriz de risco.

Deste modo, a defini¢do da classificagdo da probabilidade, ocorreu pelos calculos dos
quartis das frequéncias coletadas nos comentarios do Facebook. Assim, foi elaborado a
seguinte distribuicao de frequéncia (Tab. 3) com intervalos de classe, de acordo com os dados

coletados nas paginas da rede social.

Tabela 3 - Distribuicdo de frequéncia para o calculo dos quartis

Frequéncia de ocorréncia dos comentarios fi Fi
0,0064 |---- 0,0969 9 9
0,0969 |---- 0,1874 0 9
0,1874 |---- 0,2779 1 10
0,2779 |---- 0,3684 1 11

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Depois de realizar a montagem da distribuigao, foi aplicado a férmula (7) apresentada
por Crespo (2002), para definicio de cada quartil e consequentemente chegar nas partes

desejadas, assim cada quartil identificado corresponde a 25%.

(5}
£

Or=1+ -h (7)

Para o célculo, a letra “k”, representa o niumero de ordem do quartil a ser medido. Em
seguida, depois de calculado os quartis foram definidas as partes que representavam a

probabilidade de ocorréncia, conforme a Figura 22.

Figura 22 - Classificacdo da probabilidade através do quartil

Baixa Meédia Alta

0 Q1 Q2 Q3
0.0341 0.0894

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Deste modo, se a frequéncia estiver na primeira parte (25%) ela ¢ classificada como
baixa, caso ocorra de a frequéncia dos dados coletados estar entre 0,0341 até 0,0894 a
probabilidade de ocorréncia ¢ classificada como média. E por fim, se ela estiver depois do
terceiro quartil € classificada como alta.

Diante da defini¢do do critério, foi realizado a classificagdo das probabilidades de

ocorréncia, de acordo com o Quadro 7.
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Quadro 7 - Classificacao final das probabilidades de ocorréncia pelo Modelo B

Ordem Risco Frequéncia Classificacao
1 Atraso na entrega 0,3684 Alta
2 Entrar em contato com a empresa e ndo obter resposta 0,2375 Alta
3 Receber produto com defeito 0,0785 Média
4 Cancelamento do pedido 0,0746 Média
5 Pagamento ndo processado 0,0676 Média
6 Naio receber a devolug@o do dinheiro 0,0524 Média
7 Especificagdo do produto diferente 0,0507 Média
8 Ter problemas para devolver um produto 0,0232 Baixa
9 Entrega realizada em endereco errado 0,0229 Baixa
10 Receber a quantidade de produtos errada 0,0178 Baixa
11 Recebimento de Produto falsificado 0,0064 Baixa

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Diferente do modelo proposto, na secdo anterior deste estudo, houve uma mudanga
significativa na classificacao dos riscos perante sua probabilidade de ocorréncia. Nota-se, que
os riscos estdo melhores distribuidos neste método, ndo sendo identificados em sua grande
maioria em um unico critério.

Por outro lado, para a classificacio dos impactos gerados, foi adotado um
procedimento simplificado. Ou seja, o critério estabelecido foi somar as frequéncias da escala
Likert (1-2), como também da escala Likert (4-5) do questionario, conforme observado pelo

Quadro 8.

Quadro 8 - Soma das escalas Likert

Riscos Soma escala Likert

1+2 3 4+5
Afraso na entrega 0,2222| 0,3148 | 0,4630
Receber produto com defeito 0,0556| 0,1296| 0,8148
Pagamento ndo processado 0,1481| 0,2963| 0,5556
Cancelamento do pedido 0,2222| 0,1481| 0,6296
Entrega realizada em endereco errado 0,2222| 0,1481| 0,6296
Especificagdo do produto diferente 0,0370| 0,0926 | 0,8704
Recebimento de Produto falsificado 0,0185| 0,0370| 0,9444
Entrar em contato com a empresa e nao obter resposta 0,0000| 0,1296| 0,8704
Receber a quantidade de produtos errada 0,0370| 0,0370| 0,9259
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. Soma escala Likert
Riscos
1+2 3 4+5
Ter problemas para devolver um produto 0,0185| 0,1667| 0,8148
Nio receber a devolugdo do dinheiro 0,0000 | 0,0556| 0,9444

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A partir da soma das escalas, foi selecionado a maior frequéncia entre os trés, e
posteriormente o valor selecionado recebeu o seguinte tratamento. Se a frequéncia
selecionada, estiver entre 0 e 0,25 ela ¢ considerada como um impacto baixo. Caso a
frequéncia selecionada fosse maior que 0,25 e menor que 0,75, a mesma era classificada como
um impacto médio, e se a frequéncia do risco for maior que 0,75 até 1 ela é elencada como

alta. Resultando, portanto, na classificagdo do impacto, conforme observado pelo Quadro 9.

Quadro 9 - Classificacdo final dos impactos gerados pelo Modelo B

Risco Frequéncia Selecionada | Classificagcao
Atraso na entrega 0,4630 Médio
Entrar em contato com a empresa e ndo obter resposta 0,8704 Alto
Receber produto com defeito 0,8148 Alto
Cancelamento do pedido 0,6296 Médio
Pagamento ndo processado 0,5556 Médio
Nio receber a devolugdo do dinheiro 0,9444 Alto
Especificagdo do produto diferente 0,8704 Alto
Ter problemas para devolver um produto 0,8148 Alto
Entrega realizada em endereco errado 0,6296 Médio
Receber a quantidade de produtos errada 0,9259 Alto
Recebimento de Produto falsificado 0,9444 Alto

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Coincidentemente, as frequéncias selecionadas foram aquelas que receberam na escala
Likert, as opinides de (5) totalmente inseguro e (4) inseguro, sendo que as outras escalas
evidenciavam que o respondente por mais ciente de que o risco levantado acontecesse, o
mesmo era capaz de manter-se seguro, logo, ndo deixaria de efetuar uma nova compra.

Diante deste contexto, depois de finalizar a classificagdo do impacto e da
probabilidade, para o Modelo B, a legenda da matriz de risco (Quadro 10), demonstra a

classificagcdo de cada variavel identificada, conforme sua probabilidade e impacto.
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Quadro 10 - Legenda matriz de risco - Modelo B

Legenda
Cédigo Risco Probabilidade Impacto
1 Atraso na entrega Alta Meédio
2 Entrar em contato com a empresa e ndo obter resposta Alta Alto
3 Receber produto com defeito Meédia Alto
4 Cancelamento do pedido Me¢dia Meédio
5 Pagamento ndo processado Média Médio
6 Nao receber a devolugdo do dinheiro Média Alto
7 Especificagdo do produto diferente Média Alto
8 Ter problemas para devolver um produto Baixa Alto
9 Entrega realizada em endereco errado Baixa Meédio
10 Receber a quantidade de produtos errada Baixa Alto
11 Recebimento de Produto falsificado Baixa Alto

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Finalizado a classificacdo dos impactos e das probabilidades de cada risco, foi possivel
cruzar as informag¢des na matriz conforme a Figura 23, para determinar a exposi¢do de risco

de cada variavel.
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Figura 23 - Matriz de Risco - Modelo B

Médio Alto

Alta

Baixo Médio Alto

086 80O

Probabilidade
Média

Baixo Médio

o 000

Baixa

Baixo Meédio Alto

Impacto

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Apo6s o cruzamento das informagdes na matriz, percebe-se, que o resultado da
exposicao de cada risco neste modelo ¢ diferente da constru¢do da matriz anterior. Conforme
pode ser observado pela figura, foi encontrado somente um risco de exposi¢do muito alto, ou
seja, (2) entrar em contato com a empresa € nao obter respostas, confirma-se como principal
risco em ambas as matrizes, apesar de no ultimo modelo, receber uma exposicdo de
importancia maior do que no modelo A.

Entretanto, para os riscos com exposicdo de importancia alto, foi observado um
aumento nesta categoria. No primeiro modelo, somente um risco pertencia a esta
classificagdo, sendo que agora, sdo 4 o numero de riscos que estdo agrupados nesta categoria.
Sendo os riscos com exposi¢do de importancia alto o (1) atraso na entrega, (3) recebimento de
um produto com defeito, (6) ndo receber a devolugdao do dinheiro e (7) o recebimento de um

produto com especificagdes diferentes da comprada. Embora, haja um risco com maior nivel
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de gravidade, as varidveis elencadas como altas, apresentam uma maior quantidade de riscos
identificados, portanto, estas devem receber um tratamento semelhante ao nivel muito alto.

O nivel médio, também aumentou a quantidade de riscos pertencentes a este grupo.
Anteriormente no primeiro modelo proposto, eram 4 itens, passando agora no modelo B, para
5 riscos. Com excec¢ao, dos riscos (10 e 11) de receber a quantidade de produtos errada e do
recebimento de um produto falsificado que se mantiveram no mesmo quadrante, 0os novos
riscos encontrados nesta classe de gravidade foram, (4 ¢ 5) o cancelamento do pedido e o
pagamento ndo processado, que saltaram da exposi¢do de risco muito baixo para médio e
também (8) os problemas para devolver um produto, que anteriormente no modelo A da
matriz de risco era considerado baixo.

Também pode-se notar, que o risco de maior probabilidade de ocorréncia esta
classificado como alto no cruzamento da matriz, € o elemento de maior impacto pelo critério
estabelecido neste modelo, encontra-se da mesma forma que o anterior no quadrante de
gravidade como alto.

Deste modo, somente um risco foi classificado como baixo no cruzamento da matriz,
assim, a (9) entrega realizada em um endereco errado recebeu a menor importancia no modelo
B proposto.

Os modelos propostos, apresentam resultados diferentes devido aos métodos de
classificagdo adotados. Deste modo, percebe-se que uma das vantagens do modelo A ¢ a
forma que a classificagdo € realizada, pois tanto a probabilidade como o impacto recebem o
mesmo tratamento para definicdo do critério de classificagdo. Porém, isto gera uma
desvantagem, pois, no resultado do modelo A nao foi possivel identificar nenhum risco com
exposi¢ao muito alta.

No modelo B, percebe-se na classificagdo do impacto, uma concentragdo elevada de
riscos como médios e altos, ndo sendo possivel identificar nenhum risco com impacto baixo,
demonstrando, portanto, uma desvantagem deste modelo. Por outro lado, uma das vantagens
desse modelo ¢ a capacidade de organizar o critério das probabilidades com uma maior
eficiéncia em relacdo ao modelo A, pois, conseguiu distribuir de maneira eficiente as
probabilidades devido ao método utilizado, ndo concentrando os a maioria dos riscos com
uma probabilidade baixa de classificacao, em relacao ao observado pelo modelo A.

Diante do contexto apresentado, o estudo conseguiu propor dois modelos de matriz de
risco para auxiliar na investiga¢do do ambiente virtual e também oferecer um instrumento que
contribui no gerenciamento de risco, para analisar os impactos causados pela rede social no

comércio eletronico.
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5.4 ANALISE DE SENSIBILIDADE VIA NETICA

O software utilizado para elaborar as redes Bayesianas e consequentemente
proporcionar a analise de sensibilidade, foi o Netica, O Netica ¢ um software que teve seu
desenvolvimento realizado pela Norsys Software localizada em Vancouver no Canada.
(GRANATYR, 2016).

De acordo Martin e Callejon (1998), as redes Bayesianas podem ser analisadas
quantitativamente, através das probabilidades de ocorréncia de cada evento, e também
qualitativamente, por meio da representacdo grafica. Nesta secdo se procurou mostrar, COmo
os riscos encontrados comportavam-se diante dos seus cendrios originais coletados, realizando
uma comparagdo das empresas de e-commerce, de acordo com os riscos levantados
individualmente por cada pagina no Facebook dos seus respectivos sites de comércio
eletronico. Também, foi realizado uma comparacao entre os melhores cenarios possiveis,
através da sensibilidade de cada entrada, influenciar o resultado final. Desta maneira, a analise
de sensibilidade, permite verificar qual ¢ o impacto de um elemento quando este recebe uma
variagdo. Deste modo, permite visualizar qual ¢ o impacto corresponde nos resultados, na
medida em que se modifica um parametro de um componente. (LACHTERMACHER, 2007).

Para construir a rede bayesiana, foi utilizado a frequéncia relativa de cada
probabilidade de ocorréncia, de acordo com a observacdo individual de cada midia social
investigada pelo o estudo. Porém, para a realizagdo da simulagdo do impacto do consumidor,
foram utilizadas as perguntas do questionario correspondente a escala Likert de 4 pontos.
Sendo que, partindo da extremidade superior da escala, cada questdo teve como possivel
opcdo de resposta as alternativas de ndo voltar a fazer negocio (4), talvez voltar a fazer
negocio (3), provavelmente voltar a fazer negdcio (2) e certamente voltar a fazer negocio (1).

Contudo, apo6s a definicao dos critérios de cruzamento dos dados para a montagem da
rede Bayesiana, os mesmos foram inseridos e processados via software Netica, gerando o

seguinte cendrio (Fig. 24) entre as unidades estudas.
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Figura 24 - Cenario Netica Americanas.com

Variaveis
Atraso na entrega 47.9
Receber produto com defeito 9.13
Pagamento nao processado  5.04 Resultado
Cancelamento do pedido T.22 -
Espec produto diferente 250 - ?aell\?e\f\fl:]elltgi%oggirar
Entrega endereco errado 2.00 g )
Brodito falsificado 093 provavelmente volta negociar
Mao receber resposta 16.9 HEUEETE (1A DET AT
Ciuant prod errada 246
Problemas devolv produto 357
Mao receber devolu dinheiro  2.34

Fonte: Netica, 2017.

Conforme, utilizado na constru¢ao das propostas de matriz de risco, foram utilizados
os dados de entrada as probabilidades de ocorréncia de cada risco, para a rede social da
americanas.com.

Dessa maneira, diante dos comentarios existentes, cerca de 33% dos usuarios nio
voltariam a realizar uma nova negociacdo com a empresa, de acordo com o impacto das
respostas no questionario. Na sequéncia, com 40,7% talvez existisse a possibilidade de
realizar uma nova compra de acordo com o cendrio coletado na rede social. E com 26,18%,
sao as possibilidades de no cenario levantado, dos clientes provavelmente e certamente
voltarem a fazer algum tipo de negociagcdo com a empresa novamente. Ou seja, basicamente
quase trés quartos dos usudrios da rede social, ndo estariam dispostos a fazer uma compra
novamente, conforme o impacto das respostas dos consumidores virtuais.

E importante destacar, que apesar de os nimeros mostrarem um cenario negativo, ele
ainda ¢ consideravelmente bom pelo contexto das frequéncias apresentadas, pois caso a
frequéncia de atraso na entrega seja menor, as outras varidveis geram um impacto maior na
possibilidade de ndo voltar a fazer uma nova negociagdo, como pode ser visto pelo cenario da

submarino na Figura 25.
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Figura 25 - Cenario Netica Submarino

Variaveis
Afraso na entrega 26.3
Receber produto com defeito  6.67
Pagamento nao processado  §.52 Resultado
Cancelamento do pedido 778 :
Espec produto diferente 6.67 . ETE HEEE Y dnt
Entrega endereco errado 259 | R R e
Produto falsificado 0'3? provavelmente volta negaociar 165
Nao receber resposta 307 certamente volta negociar 235
Quant prod errada 1.1
Problemas devolv produto 1.1
MNao receber devolu dinheiro 8.15

Fonte: Netica, 2017.

Como pode ser observado, a Submarino apresenta resultados inferiores em
comparagdo com a Americanas.com. A probabilidade dos clientes de ndo retornarem a
realizar uma nova compra com a empresa ¢ 13,8% maior quando comparada com
americanas.com. A chance de os clientes talvez realizar uma nova negociagdo, também ¢
elevado, com uma porcentagem de 34,3%. Contudo, quanto a probabilidade de o cliente
retornar fazer uma compra no cenario da submarino, ¢ ainda pior, pois apresenta uma chance
de 18,85%, ou seja, as possibilidades de o cliente voltar a consumir com a empresa ¢ 7,33%
menor do que no cenario da americanas.com.

Porém, sabe-se que ¢ praticamente impossivel de eliminar todos os riscos de um e-
commerce, principalmente em relagdao as falhas apresentadas por este estudo, pois além de
venderem seus proprios produtos, os mesmos disponibilizam sua pagina de comércio
eletronico para outras empresas comercializar suas mercadorias. Portanto, a empresa nao
consegue ter um controle total dos produtos que chegam aos clientes que compram pelas
paginas. Entretanto, em um cenario, onde os problemas logisticos tendem a ser rotineiros e as
empresas conseguem extinguir a comercializacdo de produtos falsificados, teriamos o

seguinte cenario como observado pela Figura 26.

Figura 26 - Cenario favoravel para o comércio eletronico

Variaveis
Atraso na entrega 20.0 |—
Receber produto com defeite  2.00
Pagamento nao processado  2.00 Resultado
Cancelamento do pedido 2.00 nao volta negociar 104
Espec produto diferente 200 P ]
Entrega endereco errado 200 ™| talvez volta negociar 4.5
Produto falsificado 500 provavelmente volta negociar  31.5
Nao receber resposta 200 certamente volta negociar 4.66
Quant prod errada 2.00
Problemas devolv produto 2.00
Mao receber devolu dinheire  2.00
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Fonte: Netica, 2017.

Em vista disso, a probabilidade de os usuérios voltarem a realizar um novo negocio
aumentaria, e principalmente reduziria a hipotese dos clientes em ndo retornar a fazer uma
nova negociagao.

Contudo, também foi pensado em modificar os resultados de modo a visualizar como
as varidveis se comportam, neste sentido, foram encontrados os seguintes cendrios para as

empresas, como pode ser observado pelas figuras 27 e 28.

Figura 27 - Resultado influenciado as varidveis americanas

Variaveis

Atraso na entrega 73.1 —

Receber produto com defeito  1.80

Pagamento nac processado  5.39p Resultado
Cancelamento dlo pedido 136 m nao volta negociar 208
Espec produto diferente 0.49 »{ talvez volta negociar 957
Entrega endereco errado 0.45 . .
Produto falsificado 015 provavelmente volta negociar 151
Nao receber resposta 329 certamente volta negociar T0.4
Quant prod errada 0.48

Problemas devolv produto 0.87

Mao receber devolu dinheiro  0.40

Fonte: Netica, 2017.

No caso da americanas.com, quando aproximamos de 70% de probabilidade de os
usudrios certamente voltarem a negociar, 15% de provavelmente voltar a negociar, de 10%,
talvez voltar e de 5% nao voltar, vemos que as variaveis que mais apresentam frequéncia, sao
as do atraso na entrega, seguido do cancelamento do pedido e o pagamento ndo processado.
Assim, a maioria dos comentarios deveria apresentar uma frequéncia abaixo de 1%, com
excecdo das trés ultimas citadas, juntamente com o recebimento de produto com defeito e o
ndo recebimento de respostas, para que entdo o resultado de certamente voltar a negociar

ficasse proximo dos 70%.
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Figura 28 - Resultado influenciado as variaveis submarino

Variaveis
Atraso na entrega 56.0
Receber produto com defeito  1.40
Pagamento nao processado  12.5 Resultado
Eepec produ Glorante. 131 | 720 VolE negociar 545
Entrega endereco errado 0.65 | tg It - 14'9
Produto falsificado 048 p“;';’a"e ”19" 9““0 BIEFLEET g
Mao receber resposta 6.10 certamente vota negociar -
Quant prod errada 0.23
Problemas devolv produto 0.31
Mao receber devolu dinheire  1.19

Fonte: Netica, 2017.

Para que o resultado da submarino, possa ficar proximo do mesmo cenario
estabelecido anteriormente, onde que 70% de certamente voltariam a fazer negocio, 15%
provavelmente voltar, de 10% talvez voltar e de 5% em nio voltar, o software apresentou que
cerca de 56% dos comentarios deveriam ser referentes ao atraso na entrega, 20% de
cancelamento de pedidos e 12,5% de pagamentos ndo processados e o0s outros
consequentemente inferiores a este tltimo, distribuidos entre si.

Por intermédio da utilizagdo do software Netica, foi possivel realizar uma comparacao
entre as unidades de analises estudadas e consequentemente verificar o comportamento das
empresas, de acordo com o cendrio original das probabilidades de o evento acontecer, com
base na observagdo dos comentarios na rede social. Do mesmo modo, foi possivel propor um

cenario onde os resultados seriam favoraveis para as organizacoes.

5.5 ANALISE DAS METRICAS SOCIAIS

O uso das métricas sociais para o estudo, serviu como indicadores de desempenho das
paginas do Facebook estudas, a partir do papel que elas desempenham, de acordo com trés
oticas. Na primeira, buscou visualizar qual ¢ o engajamento de ambas empresas analisadas,
percebendo como ¢ a interagdo dos usudrios, por meio das curtidas, comentérios e
compartilhamentos.

O segundo método de visualizacdo do desempenho das paginas no Facebook, foi o
calculo do Net Sentiment, que analisa o total de comentarios e destes verifica, quantos sao
positivos, neutros e negativos, sendo que quando o resultado do Net sentiment € positivo,

significa que houveram mais comentarios neutros e positivos do que comentarios negativos. E
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quando o resultado € negativo, expressa que o numero de comentarios negativos ¢ superior
aos positivos e neutros.

E por fim, a terceira métrica tem como objetivo, verificar as citagdes que envolvem o
nome da marca e derivacdes do nome da marca nos comentarios da rede, diante do mercado
que ¢ estabelecida. Porém, para este ultimo, o célculo foi inviabilizado, pois, nao foi possivel
ter acesso as credéncias do administrador da pagina, e desta maneira, realizou-se uma
adaptagao do céalculo de modo a verificar a quantidade de meng¢des da marca nos comentarios,
associados a expressdes positivas, negativas e neutras. Chegando, portanto, na seguinte

férmula.

mengdes positivas + mengdes neutraus — mengoes negativas

Mengdo da marca = —
Total de comentarios

Diante deste contexto, a Americanas.com apresentou no periodo de coleta de dados,
30 publicagdes na pagina da rede social. Destes, os contetdos das postagens variavam entre
videos e imagens de divulgacdo dos produtos comercializados pela empresa. Em relagcdo ao
calculo do engajamento pela formula (3) a empresa apresentou um escore final baixo, diante
da quantidade de fas que a pagina possui. O escore médio do engajamento da
Americanas.com, foi de 0,00006126, sendo que o maior escore apresentado no periodo foi de
0,00012751 no dia 17 de fevereiro de 2017, e o menor escore aconteceu no dia 10 de fevereiro
com um escore de 0,00002512. A partir do calculo do Net Sentiment, pela formula (5), foi
possivel identificar que a empresa que apresentou o melhor indice foi de -0,1875, e o pior de -
0,6769 com um resultado médio das publica¢des de -0,4493. Por fim, as men¢des da marca da
Americanas.com, recebeu como resultado médio -0,0699, sendo o maior resultado em 17 de
marco (0,0000) e o menor em 8 de fevereiro (-0,1875).

Porém, a Submarino no periodo apresentou, 26 publicacdes na pagina da rede social.
Destes, os contetidos das postagens eram atrelados a /ives, videos e imagens de divulgacao.
Em relagdo ao engajamento, a empresa também apresentou um escore final baixo, diante da
quantidade de fds que possui. O engajamento médio da empresa, foi de 0,00006036, sendo
que o maior escore apresentado no periodo foi de 0,00019709 na data de 4 de fevereiro de
2017, e o menor escore aconteceu no dia 16 de marco com um valor de 0,00001232. O Net
Sentiment da empresa que apresentou o melhor indice foi de 1,0000, e o pior de -0,1863 com

um resultado médio das publicagdes de 0,0506. Por fim, as men¢des da marca da Submarino,
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receberam como resultado médio -0,0237, sendo o maior resultado em 2 de fevereiro (0,0158)
e o menor em 10 de margo (-0,1270).

Diante dos resultados encontrados, foi possivel comparar o desempenho da rede social
de cada empresa. Referente a média do escore do engajamento, a Americanas.com apresentou
um melhor desempenho médio neste quesito, porém o maior ¢ menor resultado de
engajamento encontrado, foi o da Submarino.

No que tange ao Net Sentiment, a Americanas.com teve um numero maior de
comentarios negativos em relagdo ao Submarino. Sendo assim, a Submarino apresentou
resultados melhores tanto nos valores maximo, médio ¢ minimo do indice da métrica
estudada. Pode-se ainda destacar, que somente a Submarino apresentou indices positivos de
comentarios, diferente da Americanas que em todas publicagdes teve o resultado negativo, ou
seja, a maior parte dois comentarios na rede social estavam associados a colocagdes negativas.

Referente as mengdes da marca, o resultado volta a se repetir, com a Submarino
apresentando melhores indicadores de desempenho. E importante destacar, que somente a
Submarino apresentou no periodo analisado, comentarios que mencionam a marca associados
a comentarios que transmitem um sentimento positivo. Porém, ¢ notério que ambas as
empresas registraram indices negativos na média de mencgdes. Isto significa, que houve na
média, mais comentarios negativos associados as suas marcas, do que positivos e neutros.

A partir da andlise das métricas das empresas estudas, constatou-se que ambas
empresas apresentam um desempenho insatisfatorio no Facebook. Porém, a Submarino
apresenta ligeiramente resultados melhores ao da Americanas.com. Deste modo, as métricas
calculadas andaram na mesma direcdo da analise do contetido dos comentarios, sendo que em
sua grande maioria, os clientes interagem na pagina da rede social para reclamar ou resolver

um problema que teve com a empresa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Devido ao acesso cada vez mais facilitado a internet, consequentemente existe a
tendéncia de aumentar a participacao das pessoas nas redes sociais, com simplicidade trocam
experiéncias e conhecimentos no mundo digital. Em consequéncia dessa propagagdo das
informacgdes, ¢ fundamental para qualquer empresa participar dessas interagcdes com devida
atencao para absorver o conteudo gerado pelos usuarios de modo a entender o mercado.

Nesse sentido, ¢ preciso considerar que, atualmente, os consumidores produzem
informagdes centrais para os negocios das empresas, e tem o poder de influenciar a opinido de
outras pessoas. Dessa maneira, entende-se que o consumidor deixou de ser passivo as
informacdes e passou a ser ativo, isto €, produz contetdo a ponto de modificar o mundo dos
negocios. Diante disso, Kotler (2009) explica que as pessoas estdo acreditando mais umas nas
outras do que as empresas dizem.

Sendo assim, as organizagdes precisam monitorar o ambiente virtual e analisar o
conteido de maneira estratégica, criando publica¢des interessantes e uteis para os clientes e
potenciais clientes, assim como, atender as necessidades dos mesmos na rede social. Em
relacdo ao estudo, nota-se que as empresas nao produzem conteidos de qualidade e ndo
estabelecem maiores interagdes, isto €, ndo incentivam a participagdo com publico. Logo, o
espaco se transforma meramente em um local para os clientes exporem os problemas que
tiveram com as empresas, assim, denigrindo a imagem e possivelmente afastando potenciais
clientes, uma vez considerado que as publicagdes negativas estdo visiveis para todas as
pessoas.

O estudo observou que embora as empresas criam postagens para divulgar os seus
produtos, os usudrios utilizam o Facebook para relatar problemas das experiéncias de compras
anteriores. Foi possivel verificar que as pessoas utilizam o espago principalmente como uma
tentativa para encontrar um auxilio, uma resposta das organizagdes. Isso tende a expor que
outros meios de comunicagdes sao ineficazes, como por exemplo o sistema SAC (Servico de
Atendimento ao Consumidor). Oportuno se torna dizer que as pessoas ndo obtém respostas
com a produ¢do de comentarios nas paginas das lojas.

O objetivo da pesquisa foi de analisar o comportamento das empresas de e-commerce
Americanas.com e Submarino em uma midia social com auxilio de métricas. O foco foi de
propor a utilizagdo da matriz de risco na investigacdo do ambiente virtual e as formas que o
gerenciamento de risco contribui para analisar os impactos causados para o comércio

eletronico.
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Diante desse contexto, foi realizado um planejamento para obter os dados necessarios
a identifica¢do da probabilidade de ocorréncia e dos impactos causados por uma variavel de
risco. A partir da identificagdo das variaveis foi possivel, por meio da andlise dos comentarios
produzidos pelos usudrios, encontrar os principais fatores de risco que podem gerar algum
tipo de impacto.

Desse modo, possibilitou verificar que a variavel com maior frequéncia média
encontrada ¢ o atraso na entrega dos produtos ou mercadorias adquiridas pelos clientes no e-
commerce das unidades de analises em questdes. Considera-se que no caso da empresa
Submarino a principal frequéncia encontrada nio vai de acordo com a frequéncia média, pois,
a principal frequéncia para este, ¢ o contato que o cliente realiza e ndo obtém resposta.

Depois da identificagdo das variaveis de risco foi possivel elaborar um questionario
para aplicar com consumidores virtuais. O objetivo foi de mensurar o impacto gerado pelos
riscos encontrados. Verificou-se a partir das respostas validas que mais de 70% dos
respondentes afirmam realizar compras de média e alta frequéncia. Do mesmo modo,
observou-se que os entrevistados consideram um atraso suportavel entre dois e trés dias antes
de realizar uma reclamacao.

Por meio da observagdo das paginas, notou-se que o contetido dos comentarios que
mais teve ocorréncia foi os relatos de atraso na entrega. Porém, quando este contetido foi
analisado pelo viés do impacto foi classificado como o menor de todos.

Por outro lado, quanto ao impacto dos riscos foram analisados, percebeu-se por meio
da avaliacdo do score gerado pela escala Likert que o risco de maior impacto ¢ referente ao
recebimento de um produto falsificado. Também receberam um score elevado a variavel de
nao receber a devolug¢do do dinheiro, assim como, o cliente entrar em contato com a empresa
e ndo obter resposta e o recebimento da quantidade de produtos errado.

A partir do levantamento da frequéncia das probabilidades e dos impactos causados,
foi possivel propor dois métodos para classificar as variaveis, com o objetivo de realizar o
cruzamento das informacdes em matrizes de riscos distintas. A primeira matriz teve como
fator negativo, na definicdo da probabilidade, problemas para no agrupamento dos riscos e
deste modo a grande maioria ficou classificada em uma unica faixa considerada baixa para
que o evento acontecesse. Por sua vez, o segundo método, partiu de uma divisao por quartis €
consequentemente apresentou uma melhor distribuicdo da classificagdo das varidveis,
dividindo eles uniformemente entre os critérios estabelecidos para a probabilidade dos riscos.

Em relagdo aos métodos utilizados na classificacdo dos impactos, ambos se mostraram

eficientes, pois, conseguiram diversificar os impactos de maneira eficiente. Porém, no modelo
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B, na qual foi adotada uma divisdo simplificada, também obteve éxito na divisdo do impacto
para os riscos. Todavia, o critério ndo apresentou nenhum risco classificado como baixo. Isto
nao significa que a divisdo estabelecida, ndo foi efetiva, ja que as respostas dos questionarios
apontavam na mesma dire¢ao das respostas coletadas.

No cruzamento das informagdes na matriz de risco, foi possivel identificar que de
acordo como se estabelece o critério, o resultado final da matriz de risco ¢ diferente para cada
situagdo. Contudo, os métodos desempenharam um papel satisfatorio no estabelecimento de
critérios para cruzar as informagdes na matriz de risco.

O uso das redes Bayesianas, mostrou-se eficiente na demonstragdo dos cenarios de
acordo com os dados coletados na pesquisa. Assim, por meio do uso da ferramenta Netica
possibilitou demonstrar o impacto e a ocorréncia dos riscos para as unidades de analises
estudadas. Como também apresentar uma simulagdo de um cendrio favoravel.

Basicamente, as métricas sociais serviram como indicadores de desempenho das
paginas dos e-commerce estudados no Facebook. Percebe-se que ambas as empresas
apresentam baixo engajamento, visto que a base de seguidores das unidades de anélise ¢
elevada. Em relacdo a classificagdo das mensagens como positivas e negativas, notou-se que
as duas empresas obtiveram desempenho negativo, entretanto, a Submarino apresentou um
desempenho melhor ao da Americanas.com.

De modo geral, os objetivos especificos foram alcancados satisfatoriamente,
atendendo o problema de pesquisa investigado. Portanto, ficou evidente que as empresas nao
possuem conteudo de qualidade em suas publicacdes, embora essa anélise ndo ¢ o foco do
trabalho, foi através do gerenciamento de risco que o estudo foi capaz de verificar € mensurar
os problemas geradores para as organizagoes.

Uma das limitagdes do estudo, foi ndo ter acesso ao usuéario administrador das paginas
da rede social investigada, para coletar os dados com maior precisdo. Uma vez observado que
o moderador da fanpage, tem livre acesso aos dados e calculos das métricas sociais, nao
necessitando realizar coletadas e calculos manualmente.

Como sugestdo para trabalhos futuros, propde-se o uso dos métodos aplicados neste
estudo em outras midias sociais, através das informagdes que o método elaborado fornece ao
administrador da pagina. Do mesmo modo, utilizar a técnica na potencializagdo da relagdo
com publico, buscando solugcdes para a reduzir cada vez mais os riscos que qualquer empresa
estd exposta. Por fim, propor a construcdo da matriz de risco para varidveis com causas

dependentes, isto ¢, varidveis capazes de interferir entre si.
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Em suma, realizar o monitoramento das midias sociais trazem informagdes que
auxiliam o gestor na construcdo da tomada de decisdo a fim de tornar as empresas mais
competitivas no mercado, promovendo consequentemente, uma melhor interacdo com o0s seus
clientes. Deste modo, realizar o gerenciamento de risco se faz importante, pois contribui no
mapeamento dos problemas que a empresa possui na rede social, por meio dos comentarios de
seus clientes, e desta forma consegue visualizar quais sdo os impactos destas incidéncias para
o comércio eletronico causador do problema. Enfim, o papel da gestdo de risco ¢ levantar
informacdes que contribuam no auxilio do gestor na tomada de decisdo e consequentemente
faca com que este tenha escolhas assertivas, que fazem a competitividade da empresa

alavancar.
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APENDICE A

Instrumento de coleta de dados
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APENDICE B

Questionario de coleta de dados
IDENTIFICACAO DO IMPACTO DOS RISCOS LEVANTADOS

1 - Vocé se considera um consumidor online?
( ) Sim.
() Nao.

2 - Com qual frequéncia vocé costuma comprar online?
() Muito Baixa

( ) Baixa

() Média

( )Alta

() Muito Alta

3 - Quantos dias seria para vocé um atraso suportavel, antes de realizar uma reclamagao?
( )1dia

( )2dias

( )3 dias

( )4dias

()5 dias

() Acima de 5 dias

4 - Perguntas — Escala Likert 5 Pontos

1 — Totalmente Seguro; 2 — Seguro; 3 — Nem inseguro ¢ nem seguro; 4 — Inseguro; 5 —
Totalmente seguro.

Perguntas 1 2 3 4 5

Caso ocorra um atraso na entrega, como voce se sente?

Caso ocorra o recebimento de um produto com defeito,

como voceé se sente?

Caso acontega de seu pagamento ndo ser processado,

como vocé se sente?

Caso ocorra o cancelamento do pedido por

indisponibilidade, como vocé se sente?

Caso ocorra da entrega ser realizada no endereco errado,

como voce se sente?

Caso acontega do produto ser entregue com
caracteristicas diferentes da compra, como vocé se

sente?

Caso aconteca de receber um produto falsificado, como
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voce se sente?

Caso vocé entre em contato com a empresa € ndo obtém

resposta, como vocé se sente?

Caso ocorra de receber a quantidade de produtos errada,

como voceé se sente?

Caso vocé tenha problemas para devolver um produto,

como voce se sente?

Caso aconte¢a de ndo receber a devolucao do dinheiro

por desisténcia de compra, como vocé se sente?

5 - Perguntas — Escala Likert 4 Pontos

Selecione a op¢do na qual vocé voltaria a fazer negocio com esse e-commerce (Comércio
Eletronico) de acordo com cada situagao.

1 - Certamente voltaria a fazer negdcio; 2 - Provavelmente voltaria a fazer negdcio; 3 - Talvez
voltaria a fazer negécio; 4 - Nao voltaria a fazer negdcio.

Situacoes 1 2 3 4

Atraso na entrega

Receber produto com defeito

Pagamento ndo processado

Cancelamento do pedido por indisponibilidade

Entrega realizada em endereco errado

Recebimento de produto falsificado

Entrar em contato com a empresa e ndo obter resposta

Receber a quantidade de produtos errada

Ter problemas para devolver um produto

Nao receber a devolugdo do dinheiro por desisténcia

Receber produto com especificacdes diferentes

6 - Vocé ja sofreu algum outro problema com compras online, que ndo foi citado
anteriormente? Se sim, comente um pouco.

7 - Deixe aqui suas sugestdes.



