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RESUMO

A insatisfacdo do consumidor, devidamente tratada, € uma consideravel fonte de informagéo para o
gestor. Além de permitir o feedback dos consumidores, a insatisfagdo pode fornecer oportunidades
significativas de aprendizado organizacional. O estudo, sob esse viés, tem como objetivo identificar os
métodos utilizados para analises dos indicadores de reclamagbes usados pelas empresas, tendo
como especificos: a) verificar as agdes tomadas para uma melhoria no atendimento as reclamacodes
emitidas pela Central de Atendimento ao Consumidor (SAC); b) conhecer as estratégias adotadas
pelas empresas no tratamento das reclamacgodes efetuadas ao SAC. A metodologia, assim, consiste
em um estudo de caso exploratério de avaliagdo qualitativa que concluiu que as empresas se
preocupam com o atendimento aos clientes e com os consumidores, principalmente em relagao a
importancia de retorno quanto as reclamatérias emitidas e referente as questdes legais impostas
envolvendo os direitos dos consumidores.
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Comportamento do cliente.

'Bacharel em Administragéo, Aluna da Pés-Graduagdao em Gestdo Empresarial
Estratégica-Faculdade Dom Alberto e autora da Pesquisa

2 Economista. Professora. Mestre em Turismo. Especialista em Direito Internacional Econémico e da
Integracgado. Orientadora do artigo- Curso de pds-graduagdo em Gestdo Empresarial Estratégica da
Faculdade Dom Alberto.

Revista de Administragao Dom Alberto, v. 1, n. 3, dez. 2015

249



Revista de Administracao Dom Alberto . ’

ISSN 2359-5272

ABSTRACT

Consumer dissatisfaction, properly handled, is an important source of information for the manager. In
addition to allowing the consumer feedback, dissatisfaction can provide significant opportunities for
organizational learning. study aims to identify the methods used for analysis of complaints indicators
used by companies. And having as specific: a) verify the actions taken to an improvement in service
complaints issued by SAC; b) know the strategies adopted by companies in dealing with complaints
made to the SAC. The methodology was an exploratory case study of qualitative evaluation. It
concludes that companies are concerned about customer service and consumers, especially in
relation to the importance of return as the issued reclamatorias and referring to those imposed legal
issues involving the rights of consumers.

Keywords: treatment of complaints, management of dissatisfaction, customer

behavior.

Introducgao

Os mercados, para Lewis e Brigdes (2004), configuram uma estratégia em
que o consumidor € o ponto de convergéncia dos processos de mudangas
comportamentais, culturais e organizacionais. Isso se deve a disponibilidade de
informacgdes que possibilita uma visdao global do consumidor, que hoje, 2015, esta
mais atento aos processos de fabricacdo e aos comportamentos do mercado diante

de questdes econdbmicas e socioambientais.

O aumento de opgdes e de muitas variedades na escolha da compra, porém,
faz com que o consumidor se torne menos suscetivel aos estimulos externos e
menos influenciado pelo marketing, passando a valorizar a originalidade e a
personalizagao dos produtos e dos servigos oferecidos no mercado. Logo, temos um
novo perfil de comportamento de consumidor, podendo caracterizar, conforme Lewis

e Bridges (2004), como um ator que busca autenticidade e esta em uma condicao
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mais individualizada, mas que tem acesso a informacao, participante na questao de
questionar, reclamar ou denunciar o que nao satisfaz as suas necessidades, por

considerar que os produtos ou servigos estejam n&o conformes.

Para melhor entendimento das diretrizes que a empresa deve seguir e do
posicionamento perante as reclamacbes dos clientes, é necessario conhecer,
analisar, pesquisar em ambito abrangente sobre as caracteristicas desse novo
consumidor, suas maneiras de agir e de se portar diante de determinadas situagdes.
A previsao de seu comportamento € ponto crucial para atendimento de suas

necessidades e para a resolugédo do problema envolvido e da origem da reclamacéao.

Ao passo que se conhece o seu cliente em profundidade, amplia-se também
o contato com suas insatisfacées. Assim, lidar com esse fator € inevitavel. O que
parece ser um evento desagradavel, porém, pode-se tornar uma oportunidade para

a organizacao buscar expansao e fortalecer relacbes e posicionamento no mercado.

Nesse caso, as empresas, em geral, precisam alinhar seus objetivos
mercadologicos com as necessidades do mercado. Isso significa, entdo, que é
essencial saber quem sao os seus clientes e saber compreender os seus desejos,
pois a medida que os meios de comunicagdo se tornam cada vez mais eficazes,
velozes e agressivos na disseminagcdo da informacado e nas conexdes através do
uso de midias sociais, a empresa precisa buscar desenvolver estratégias que
permitam acompanhar, gerenciar as informac¢des e fornecer o feedback para o

cliente.

Diante disso, a estratégia adotada para realizar o tratamento de reclamacbes
pode fazer muita diferenga nos resultados de competitividade desejados pelas
organizagoes, logo, necessita ser eficiente e eficaz na escolha das ferramentas e no

uso adequado das informacgdes e das respostas deliberadas para o cliente. Nesse
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caso, lideres, gestores e pessoas envolvidas que atuam no recebimento e no

tratamento das reclamagdes desempenham um papel fundamental.

Em virtude disso, o problema central deste trabalho € saber: como as
empresas tratam as reclamacodes efetuadas pelo cliente referente ao produto e ou ao
servico? Como objetivo geral: identificar os métodos utilizados para analises dos
indicadores de reclamagdes usados pelas empresas. Tendo como especificos: a)
verificar as agbes tomadas para uma melhoria no atendimento as reclamacodes
emitidas pelo SAC; b) conhecer as estratégias adotadas pelas empresas no

tratamento das reclamacobes efetuadas ao SAC.

Percebe-se, pois, que ao longo do tempo, com a criagdo e com O
fortalecimento de 6rgdos de defesa do consumidor, a orientagdo empresarial para o
marketing de relacionamento e a mudanga no comportamento do consumidor em
perceber os movimentos do mercado tém feito com que as organizagdes passem a
ter como tema em suas discussdes as estratégias para satisfacdo do cliente. Isso,
em consequéncia, possibilita uma atuacdo mais eficiente no mercado global,

conforme explicitam Fitzpatrick, Friend e Costley (2004).

E indiscutivel, em contrapartida, a grande contribuicdo tedrica e empirica de
tais estudos sobre o comportamento do consumidor insatisfeito. Pouco se explora
acerca do universo das organizagdes, todavia, busca-se entender suas respostas a
insatisfacdo de consumidores, as estratégias tragadas a partir dos sistemas
adotados e o aproveitamento de tais informagdes sobre insatisfagdo em beneficio

das empresas.

Para Whiteley (1999), as companhias atentas facilitam as reclamagdes, e
depois lancam méo delas para atacar as causas que estdo escondidas através da
insatisfacéo dos clientes. Por outro lado, a gestdo da reclamagao refere-se ao fato

de que nao somente as informacgdes sobre insatisfacdo direcionadas a empresa sao
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passiveis de gerenciamento, mas que também é necessario um sistema mais amplo
de coleta de informagdes, podendo compreender aquelas direcionadas a outros
organismos, externos a empresa, como orgaos de defesa do consumidor, por

exemplo.

Além da importdncia de a empresa possuir um sistema integrado de
gerenciamento das reclamagdes de seus clientes, ha a tendéncia crescente e visivel
de que quando o individuo deseja adquirir um bem ou um servigo, os canais de
comunicagao estdo se tornado formas de auxilio na opgcdo por empresas que
efetivem de fato suas escolhas. Esse fator tem estimulado a preocupacao das
organizagbes em aumentar a imagem positiva perante o mercado e, para isso, é
imprescindivel um gerenciamento de reclamagdes visando satisfagao, fidelizagao e

prospecgao de clientes.

Em virtude disso, este trabalho tem como propésito discutir a insatisfacéo do
consumidor, visando proporcionar informagdes para os gestores e o aprimoramento
de suas agdes estratégicas e operacionais, auxiliando na tomada de decisdes.
Sendo que se justifica, assim, pela contribuigdo tedrica sobre os recursos possiveis
para medir a insatisfacdo do consumidor e as ferramentas adotadas para minimizar

os impactos das suas reacdes adversas.

O consumidor

As mudangas provocadas pela revolugao digital foram tado impactantes em
todos os segmentos da vida do ser humano que os mercados, inclusive, passaram a
ajustar-se as inovagdes, ou seja, esse periodo agiu como “um divisor de aguas”,

podendo dividir o comportamento do consumidor, do mercado e das organizagdes
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em antes e depois da internet. Como reflexo, percebe-se que as pessoas acessam a
um volume imenso de informagdes em um pequeno espago de tempo, o que pode
ser percebido pela baixa fidelidade as marcas e pelo ceticismo quanto aos anuncios

e as mensagens publicitarias.

Como consequéncia, nota-se que o consumidor esta mais atualizado em
relagdo aos produtos e aos servigos e procura pesquisar seus desejos antes de
torna-los realidade. Essa decisao, segundo Karsaklian (2009), repercute diretamente
nas estratégias empresariais para se manter no mercado atual. Diante disso, os
consumidores do século XX| se diferenciam dos consumidores dos séculos
anteriores, por terem um comportamento mais critico na compra, uma vez que tém

acesso a um maior numero de veiculos de comunicagao em tempo real.

Nesse conceito, de acordo com Lewis e Bridges (2004), os novos
consumidores verificam roétulos, estudam conteudos, comparam pregos, examinam
promessas, ponderam opg¢des, fazem perguntas pertinentes e sabem quais séo seus
direitos legais. Além disso, este novo consumidor € mais “consciente de seu papel
como agente transformador da qualidade das relacbes de consumo e como
influenciador no comportamento de empresas e instituicées”. (SAMARA e MORSCH,
2005, p. 244).

Considerando isso, e ponderando sobre uma série de mudangas ocorridas
na sociedade a partir das décadas finais do século XX, o consumidor pés-moderno
sofre da escassez de tempo, de atencéo e de gerar e manter confianga. Além disso,
os consumidores tornaram-se intolerantes a questbes de atrasos, conseguem
processar um numero maior de estimulos visuais, com uma velocidade cada vez
maior, porém, ignoram informacdes que nao séo claras. Sdo, segundo Lewis e
Bridges (2004), infiéis as marcas e relutam em oferecer confianga incondicional aos

fornecedores.
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De acordo com Las Casas (2006), as empresas podem apostar em oferta de
valor que pode ser o grande diferencial percebido pelos clientes, ndao ficando
somente concentrado no produto ou no servigo ofertado. Com esta percepgao cada
vez mais apurada dos clientes em relacdo ao valor e a satisfagao, pode-se afirmar
que os consumidores agregam maior conhecimento dos produtos e servigos, ja que

as informacdes estdo cada vez mais acessiveis.

Logo, os clientes passam a ser a referéncia no mercado, e assim exigem
mais qualidade e mais servigos superiores, além da agregacéo da customizagao em
sua opcao de compra. Nessa perspectiva, a busca pela satisfagao, pelo valor e pela
retencao de clientes é fulcral e, como afirmam Kotler e Keller (2006), no momento

atual do mercado, nao basta simplesmente satisfazer clientes, é preciso encanta-los.

A Estratégia de Marketing de Relacionamento

A estratégia adotada para o marketing de relacionamento tornou-se,
segundo Zeithaml (2003), vital para a sobrevivéncia de uma organizagdo no
mercado, em que a satisfacdo do cliente depende de o desempenho percebido do

produto e ou servigo estar de acordo com as expectativas do comprador.

Segundo Gordon (1998), o marketing de relacionamento € um processo de
criacao e de identificagdo de novos valores com clientes individuais e a manutengao
destes beneficios para a vida toda. Envolve, além disso, a compreensdo e a
administracdo da colaboracdo entre fornecedores e clientes. Assim sendo, o
marketing de relacionamento € uma forma de as empresas aumentarem sua

lucratividade, focando suas atividades no cliente e no valor agregado a ele.
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Quando a organizagdo consegue implantar e trabalhar adequadamente as
ferramentas para um gerenciamento de relacionamento com o cliente -, portanto, os
resultados podem ser satisfatorios para ambos, de acordo com Kotler (2000). Nesse
caso, o0 marketing de relacionamento pode ser considerado como um diferencial,

aliado aos ganhos de escala.

Para isso, o desenvolvimento da tecnologia de informagdo e dos meios de
telecomunicagdes permitem uma evolugao do trabalho do profissional de marketing,
possibilitando que hoje a atragdo e a manutencédo de clientes ndo tenham, mais
barreiras limitantes e sim a possibilidade de cada vez mais manter conexdes que

permitam conquistar e corrigir relacionamentos.

O Gerenciamento de Reclamagdes- SAC

Segundo Johnson (2001), as consequéncias da satisfagdo foram
desenvolvidas numa época em que O sistema de gerenciamento formal de
reclamagdes nao existia ou era relativamente primitivo. Nesse caso, o tratamento
das reclamacgdes nao era percebido como um adepto para reter clientes e aumentar
a competitividade empresarial. As reclamagdes, entdo, eram apenas uma
decorréncia da baixa satisfacao e ndo percebidas como uma situagao para avaliar e
tratar como uma ferramenta que seria capaz de gerar oportunidades para aumentar

a satisfacao e a retencao de clientes.

Conforme Santos e Rossi (2002), os recursos utilizados para o recebimento
de reclamagbdes dos clientes tornam-se um canal de comunicacdo em que o

consumidor tem a possibilidade de registrar uma notificagdo, uma critica sobre
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produtos, processos e servigos. Isso ocorre, principalmente, no periodo pds-compra,

ou seja, apOs 0 uso ou experiéncia de compra.

Nesse contexto, considerando Santos (2001), o gerenciamento de
reclamagdes refere-se as interagdes, aos procedimentos e aos mecanismos que
entram em agdo quando o consumidor registra um relato do seu atendimento a

empresa.

Sendo assim, Santos (2001) afirma que a satisfacdo pds-reclamagao pode
proporcionar positivamente a lealdade e o nivel de satisfacdo do cliente; isso
depende, é claro, do tratamento das reclamacgdes emitidas pelo cliente e do modo
como for dispensado pela empresa. Considerando isso, Giglio(2003), afirma que a
alta concorréncia existente entre os mercados possibilita um critério de escolha para

os clientes.

Sob esse viés, as pesquisas tém apontado um caminho em que o cliente
pode escolher a empresa que lhe oferecer o melhor atendimento, assim, ele
valorizara os itens que a empresa dispuser e que serdo importantes para ele. E
indicado, por isso, que as empresas procurem estabelecer estratégias para o
desenvolvimento de programas de atendimento ao consumidor voltados para a
manutengao da satisfacao dos clientes leais; isso porque, segundo Zeithml (2003),
melhores rendimentos de uma empresa geram clientes mais propensos a realizar
compras adicionais de produtos e de servigos e gerar novos negocios para as

empresas através da propaganda boca-a-boca.

Canais de comunicagao: o SAC como instrumento estratégico adotado pelas

empresas
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De acordo com Santos (2001), o servico adequado de atendimento ao
cliente deve permear toda a organizacdo. As empresas que colocam a disposicao
dos clientes um canal de comunicagdo adequado em que é possivel o
esclarecimento de duvidas sobre seus produtos e servigos, assim como o tratamento

de reclamacgoes, tornam-se capazes de criar um vinculo duradouro com eles.

Sob esse viés, segundo Neto (2006), a montagem de um moderno e
eficiente Servico de Atendimento ao Cliente deve passar pelo crivo de varias areas
da empresa, de maneira que possa prestar efetivamente bons servigos aos clientes,
fornecendo informagdes exatas. Nesse contexto, Mckenna (1996) afirma que as
empresas tém investido na comunicacdo com os seus consumidores, preferindo os

dialogos do que aos monologos, os feedbacks aos consumidores insatisfeitos.

Para tanto, as organizag¢des tém como um dos principais pontos de contato a
Central de Atendimento ao Consumidor (SAC), que se tornou comum e necessaria a
todas as empresas. O SAC, entre outras atividades, é responsavel por gerenciar as
acdes reclamatdrias, que tomaram forca nos ultimos anos em virtude da atuacao de
orgaos governamentais de defesa do consumidor, que utilizam o Cédigo de Defesa

do Consumidor para garantir os direitos do comprador de um servigco ou produto.

A disponibilizacdo de um canal para atendimento as reclamacgdes, porém,
nao € mais um diferencial, mas uma obrigacdo das empresas para com 0S seus
clientes. Nesse ambito, o que se observa € que grande parte das organizagdes
disponibilizam telefones 0800, além de departamentos ou de servigcos de
atendimento ao consumidor (SAC) que vigoram meios importantes, todavia, nao

suficientes para atender as reclamacodes e notificacdes dos clientes.

Nesse caso, a avaliagdao dos resultados através destes mecanismos de
atendimento a reclamacgdes tem, na pratica, pouco valor, pois, na maioria dos casos,

nao oferece um retorno efetivo ao cliente, e sua finalidade principal é fazer o cliente
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sentir que esta sendo ouvido e tera uma resposta em atendimento de suas

necessidades, como afirma Mccole (2004).

Além da oportunidade de reverter a situacdo e de transformar um cliente
insatisfeito em satisfeito, a reclamacéo € uma informacéo valiosa para as empresas.
O que vai definir o valor em questdes positivas ou negativas, vai depender da forma
como a empresa prevé, trata e retorna as reclamacgdes emitidas pelo mercado
referente aos seus produtos e servicos. Por outro lado, os gerentes devem
considerar as reclamagcdes como uma extragao de dados importantes, que mostra
de que forma pode-se efetuar melhorias no relacionamento com o cliente. Além
disso, possibilita, segundo Mccole (2004), perceber uma série de problemas
individuais dos clientes que necessitam ser resolvidos e evitados em situagdes

similares no futuro.

Metodologia

O presente trabalho se caracteriza como um estudo de caso exploratério de
avaliacdo qualitativa. Segundo André (2005), o estudo de caso focaliza uma
situacdo, um fendmeno particular, o que o faz um tipo de estudo adequado para

investigar problemas praticos.

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa € uma metodologia nao-
estruturada e com amostras pequenas, de relevante utilizagdo na pesquisa
exploratdria, cujo objetivo € o de fornecer critérios para a compreensao do cenario
do problema enfrentado pelo pesquisador. O objetivo de uma pesquisa exploratéria,

assim sendo, € familiarizar-se com um assunto ainda pouco conhecido, pouco
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explorado. Ao final de uma pesquisa exploratoria, vocé conhecera mais sobre aquele

assunto, e estara apto a construir hipéteses, como afirma Gil (2008).

Conforme o autor (1999), a formulagdo de um questionario deve traduzir os
objetivos de pesquisa em questdes, por isso é um elemento fundamental. O
questionario permite conhecer do entrevistado sua opinido, suas crencas, seus
sentimentos, suas expectativas, suas situacdes vivenciadas ou ainda para descrever

as caracteristicas e medir determinadas variaveis.

Assim, o estudo aqui se desenvolveu em trés etapas: a) a primeira consistiu
de entrevistas em profundidade, cujo objetivo foi explorar as percepcdes dos
individuos com fungao relacionada ao problema de pesquisa ou respondente pelo
processo de tomada de decisdo na organizagao; b) a segunda procurou explorar as
informacgdes sobre os servicos de reclamagdes e identificar as acdes realizadas
pelas empresas, no atendimento e na resolugédo de reclamagdes de seus clientes e
de seus consumidores; c) a terceira buscou descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno e o estabelecimento de relagdes entre
variaveis. Envolveu o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados: entrevistas

e observacgao sistematica.

Nesta pesquisa, fez-se o uso de questionario do tipo survey, composto por
sete questdes classificadas como abertas e semiestruturadas e de multipla escolha,
aplicado em quatro diferentes empresas e direcionado ao responsavel pelo
atendimento das reclamagdes e que compdem a amostra para este estudo. Os

dados foram tabulados e analisados utilizando o software SPHINX.

Analise dos dados
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Os dados para esta pesquisa foram coletados nos meses de janeiro e
fevereiro de 2015, em quatro empresas de diferentes areas de atuacao, as quais
sdo: empresa “A” - ramo da alimentacido; empresa “B”- fabricagdo de brinquedos;
empresa “C” - instituicao financeira privada; e empresa “D” - setor de telefonia, todas
estabelecidas na cidade de Santa Cruz do Sul. A escolha por empresas do setor
industrial e de servicos se deu em fungcdo do conhecimento empirico e da vivéncia

da estudante nesses mercados.

Em seguida, foi aplicado o questionario para uma amostra de seis pessoas
no total, de forma que: na fabrica de brinquedos (empresa “B”) um funcionario
respondeu as 7 questdes, sendo ele o responsavel pelo atendimento do sac da
industria. Na empresa do ramo de alimentacdo (empresa “A”), dois funcionarios
colaboraram com o questionario, sendo considerados os que efetuam a tratativa das
reclamacgdes geradas em seu sistema de acompanhamento. A instituicdo financeira
(empresa “C”) contou com uma pessoa para responder as perguntas, sendo essa
responsavel pela gestdo do atendimento das reclamagdes provenientes do sistema
de sac pelo site da instituigdo. A empresa de telefonia (empresa “D”) selecionou 2

colaboradores para responderem o questionario.

Neste sentido, sobre as questdes apresentadas e respondidas pelos
entrevistados, pode-se verificar que das 7 questbes pautadas, somente 4 foram
consideradas aptas no atendimento aos objetivos propostos neste trabalho. Logo, o
setor de servigos aqui mostrado esta representado pela instituigdo financeira (o
banco), que além de oferecer produtos bancarios, também dispde de servigos
destinados em suas agéncias, e pela empresa de telefonia, que disponibiliza
servicos de telefonia movel ou fixa, oferecendo planos variados, e possui
caracteristicas intrinsecas como intangibilidade, maior contato interpessoal,
avaliagdo e consumo instanténeos, e que, por isso, geram maior e mais frequente

insatisfacdo do que sobre produtos, conforme tese de Singh (1990).
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Por fim, buscou-se os dados nas empresas do ramo industrial, uma no
segmento de brinquedos, e a outra do ramo da alimentagcdo. Dentro do contexto de
consumo, percebe-se que os produtos sao facilmente visiveis aos olhos do
consumidor e passiveis de uma reclamacao imediata, sendo que sdo tocados,
experimentados e alcangam uma perspectiva de opiniao mais concreta em relagao

aos estimulos percebidos pelo seu uso.

Logo, apos as declaragbes emitidas pelas duas areas setoriais, serao
condicionadas as informacdes relevantes a pesquisa, estruturando-se os aspectos
consideraveis ao objeto de estudo, sendo esse sobre como as empresas tratam as

reclamacdes de seus clientes.

Grafico 1 - Canal de comunicacéao disponibilizado pela empresa

.Isite daempresa 3| 75,0%
I canal 0800 gratuito 11 25,0%
E-mail 0 0,0%
Todos os canais citadas anteriormente sao disponibilizados 0| 0,0%
I Outro {os)canal (is) 0| 0,0%
Total 4| 100,0%

Fonte: Pesquisa, 2015

Para que a empresa consiga extrair informagdes relevantes sobre seus
produtos e seus servicos, € necessario que ela disponibilize canais de comunicacéo,
e que o cliente possa entrar em contato, tendo facil acesso para registrar sua
reclamacdo. Nesse ambito, o grafico 1 mostra que 75% das organizagbes
apresentam o site da empresa como principal canal de comunicacédo disponivel. A
outra composicao de 25% das empresas afirma que dispde de canal 0800 gratuito

como ponte de contato.
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Grafico 2 — Composigao da equipe especializada no tratamento de reclamacodes

I1 pessoa 1 25,0% 25, 0%
De 2 a 3 pessoas 1 25,0%
De 4 a6 pessoas 2 50,0% | 50,0%
De 7 a% pessoas o 0,0%

IMaiE de 10 pessoas o 0,0%

antal 4| 100,0%

Fonte: Pesquisa, 2015

Em relacdo ao numero de pessoas que compde a equipe especializada no
tratamento de reclamacdes efetuadas pelos clientes, o grafico 2 aponta que 50%
das empresas dispde de 4 a 6 pessoas para essa fungcdo. As outras proposicdes, no
entanto, remetem-se a 25% as quais afirmam possuir 1 pessoa somente para essa
designacgao, e 25% salientaram ter de 2 a 3 pessoas que compde seu servigo de

atendimento as reclamacdes.

Revista de Administragao Dom Alberto, v. 1, n. 3, dez. 2015

263



Revista de Administracao Dom Alberto

ISSN 2359-5272

Grafico 3 — Fonte de consulta da empresa referente as reclamagdes dos clientes

ICddigD de defesa do consumidor 3| 75,0% 25,0%
-Cunsulturia especializada 1 25,0%
Advogado da empresa 0 0,0%
Pesquisa na intermet sobre o assunto 1] 0,0%
IDutra fonte ] 0,0%
TI'N‘.‘.:\\t al 4| 100,0% 75,0%

Fonte: Pesquisa, 2015

Conforme o grafico 3, podemos perceber que 75% das empresas
pesquisadas consultam o Cédigo de Defesa do Consumidor como fonte de pesquisa
referente as duvidas com relagdo as reclamagdes dos clientes e suas tratativas.
Diante dessa composicado, 25% das entidades respondentes afirmou que possui
uma consultoria especializada, como o advogado da empresa, por exemplo, e que
se remete a isso quando deseja sanar duvidas com relagdo ao atendimento e as

procedéncias viaveis.

Grafico 4 — Finalidade do retorno empresarial ao cliente

Aumentar aimagem positiva da empresa 1] 250% 2,08 25,0%

obedecer questes legais referente ao prazo de retomo sobreumareckmaco. 2 50,0%

Extrairinformagdes pertinentes ao neaocio 1) 25,0%
Total 4| 100,0% 50,0%
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Fonte: Pesquisa, 2015

Referente as expectativas criadas pelas empresas no intuito de responder a
todos os tipos de contatos efetuados pelos clientes, pois, o grafico 4 contextualiza
que 50% das empresas observadas afirmam que o motivo pelo qual deferem retorno
aos clientes sobre seus contatos é o de obedecer, as questdes legais, referente ao

prazo de retorno sobre uma reclamagéo.

Diante disso, o decreto n° 6.523/2008, que regula os servicos de
atendimento ao consumidor, mais conhecidos como SAC’s, regulamenta que a partir
da reclamacgao do consumidor, as empresas tém até cinco dias uteis para dar uma
resposta. Se nao for possivel solucionar o problema dentro do prazo, a empresa
deve, pelo menos, informar quais medidas esta tomando ou ainda dizer que nao é

possivel atender ao pedido do cliente.

Das empresas aqui analisadas, 25 % relatam que a questdao em ter sua
imagem de forma positiva percebida pelo cliente passa a ser a finalidade principal
em conceder o retorno aos clientes em relacdo as suas reclamacgdes e duvidas, e
outras 25% das pesquisadas confirmam que o objetivo é o de extrair informacdes

pertinentes ao negocio.

Discussao dos dados

Diante das consideragdes relatadas pelas empresas, € evidenciado que os
SAC’s dessas representam setor relativamente importante nas diretrizes de seus
planejamentos. Com as mudangas que foram surgindo em relagdo ao
comportamento dos consumidores e nas relacbes de consumo, os mercados
comecaram a voltar suas preocupagdes as maneiras corretas e adequadas de
tratarem as reclamatorias, respeitando os direitos e considerando a adaptacao das

formas de atendimento, conforme suas demandas.
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No quadro abaixo podemos observar as diretrizes sistematicas das

organizacdes analisadas e extrair relevantes informacdes referentes ao contexto de

tratativa de questdes envolvendo o atendimento ao cliente e as reclamacgdes

provenientes do SAC das empresas.

Quadro 1- Agdes efetivas de atendimento ao cliente

Pergunta

Empresa de
Alimentagio

Fabrica de Brinquedos

Banco

Telefonia

Objetivo geral do atendimento

Qualidade e seguranca nos

Qualidade e seguranca nos
produtos fabricados. Pés venda

Solucdes rapidas de atendimento
para aquisicédo de produtos e

Qualidade nos senigos oferecidos,
rapidez e melhor plano disponivel de

clientes que desejarem formular
reclamagoes?

buscado: alimentos oferecidos. : 3 acordo com as necessidades dos
em destaque. prestacéo de servicos. .
clientes.
A empresa dispoe de instalagtes
individuais e de facil acesso pelos N, Se necessario. Sim. Néo.

A empresa acompanha todo o
processo de atendimento da
solicitagao do cliente até a
finalizagao? De que forma?

Sim. Através de um retorno
gerado a empresa
contratante para que esta
repasse a solugdo para os
consumidores.

Sim. A empresa possui um
sistema de rastreamento da
mercadoria. onde é possivel
gerenciar e verificar a entrega da
mesma.

Sim. Contato regular com os
clientes. Caso o atendimento seja
por telefone, o cliente ou
consumidor podera atribuir uma
nota ao atendimento, avaliando -o.

Sim. Quando o cliente registra sua
reclamacéo, a mesma gera um
protocolo de atendimento que sera
acompanhado até a sua finalizagéo.

o di das recl G &
efetuado de acordo com o caso ou ha
um padrao estabelecido de
atendimento?

Ha um padrdo estabelecido
de atendimento.

Ambas abrangem o
gerenciamento de atendimento.
Ha um padrdo pré estabelecido
de atendimento e a tratativa é

efetuada conforme a

complexidade do caso.

Ha um padrdo estabelecido de
atendimentao.

Ambas abrangem o processo de
atendimento. H& um padrdo
estabelecido, porém, em alguns casos
& necesssario algumas verificagdes
para se manter o cliente.

De que maneira a empresa pode usar
seus recursos medidores de
reclamagdes para extrair informagoes
pertinentes ao negocio?

Disponibilizar opgdes de

mudanca de cardépios,

conforme solicitacdo e
viabilidade.

Repassar registros de
reclamacdes para os setores
responsaveis tomarem
conhecimento & acdo, afim de
evitar reincidéncias.

Efetuar treinamentos para os
colaboradores, revisar padroes e
realizar auditorias internas.

De acordo com a tabulacdo de casos
evidenciados por regido, é possivel
estruturar acées de curto prazo em

relacdo a planos, prazos e tarifas
oferecidas.

Na percepgao da empresa, qual a
tativa do em rel ao

P '3

Aderir sugestéo de troca de

Ouvir reclamacéo; resolver sua

Retorno positivo de sua

Resolucdo rapida e eficaz da

internas e externas?

retorno do atendimento da cardapio solicitado. solicitagdo. solicitagdo. reclamacéo encaminhada.
reclamacao proferida?
A empresa participa de auditorias Sim. Sim. Sim. Sim.

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Percebe-se que, na intengdo de efetuar um atendimento de maneira

eficiente e precisa, as empresas salientaram como acao a ser tomada no primeiro

contato do cliente com a empresa a busca pelo motivo de origem da solicitagdo, ou

seja, definir o que fez com que o cliente se dirigisse a empresa, seja para reclamar,

sugestionar, elogiar seja para sinalizar um problema.
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Para tanto, as empresas podem incentivar as reclamagdes de seus clientes
e consumidores, obtendo meios de acesso dos individuos para estimular as
reclamagdes. Como € o caso da fabrica de brinquedos que, se necessario, dispde
de instalagdes individuais para o registro de reclamacgdes, visualizando esta agao

como meio de contribuicdo positiva para a empresa.

Nesse caso, tanto o setor de servicos quanto o de produtos representados
pelas empresas pesquisadas tém como objetivo a satisfagdo de seus clientes e
considera que o contato do cliente com a empresa € a maneira de extrair
informagdes que podem servir de estratégias de gerenciamento a serem
implementadas interna e externamente, ou seja, o estimulo negativo referente ao
servico oferecido torna-se planejamento de mudancas que acarretem melhorias na

sua forma de atuagao no mercado.

Neste sentido, uma das acbes que podemos enfatizar diz respeito a
empresa do ramo de alimentacdo que envolve o conhecimento constante da
manifestacdo de seus clientes sobre seus servicos, através de um método a ser
avaliado. Possuem um equipamento no interior do local onde sao servidas as
refeicdbes e, no final delas, o cliente pode deixar sua posicdo quanto ao servico
prestado. Essas respostas serdo posteriormente medidas em niveis de quantidade e

apontamento.

Além dessa opgao, a empresa ainda disponibiliza um formulario continuo de
opinides, ao qual o cliente podera contribuir com sugestbes, com comentarios ou
com duvidas, sem a necessidade de identificar-se. Com isso, a margem de
colocagdes tende a aumentar, pois as informacdes contidas nesse formulario sao

visualizadas e os formadores de opinido ficam no anonimato.

Por outro lado, a instituicdo financeira (o banco) informou que procura

auxiliar o consumidor em qualquer assunto abordado, pois entende que € importante
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responder a todos os tipos de contato que sdo destinados a organizagdo. Isso
implica, por exemplo, desde questionamentos sobre investimentos até opinides

relacionadas a futebol.

Além disso, a obtencdo de um sistema de gerenciamento de reclamagdes
eficiente € um fator imprescindivel nas relacbes de consumo e € necessario, por
isso, que se efetue o acompanhamento do atendimento até a sua finalizagdo. Para
tanto, ao analisar a fabrica de brinquedos, que possui um sistema de rastreamento
da mercadoria, péde-se verificar que os pedidos dos clientes s&o entregues por
transportadoras, e que estas alimentam um banco simples de dados que preenche a

data de entrega.

Do contrario, quando destinado pelo correio, dispbe de um rastreamento
postal com o numero de acompanhamento para confirmagcdo de entrega até o
destinatario. Com essas ferramentas é possivel verificar e informar aos clientes e
consumidores sobre suas demandas. Destaca-se outro fator relevante de
observagao, em que as organizagdes estudadas evidenciam que trabalham com um
padrao estabelecido de atendimento, ou seja, abrangem uma estruturagcdo de

atendimento das reclamatorias.

Ha, contudo, semelhanca na gestdo das reclamacdes entre a fabrica de
brinquedos e a empresa de telefonia, pois as duas empresas consideram complexo
o funcionamento de suas atividades, devido respectivamente a: preocupacdo na
segurancga dos produtos fabricados e cobranga de tarifas e mensalidades, no intuito

de nao efetuar cancelamentos de seus planos.

Por outro lado, verificou-se que a empresa de telefonia se mostrou contraria
a afirmacéo de obter acesso facilitado para contato, pois em seu site obtém acesso

inoculado e de dificil encontro para realizar reclamacdes. Com relagdo ao
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questionamento sobre a realizagdo de auditorias internas e externas, as empresas

confirmaram a realizacao de ambas.

Isso implica, assim, em verificacdo de padrdes, documentos e formularios da
empresa e que podem vir a ser auditados negativamente se um dos pontos estiver
em desacordo. O quesito atendimento ao cliente é, em hipotese regular,
periodicamente auditada, o que significa que as organizagdes necessitam estar em

acordo com seu sistema de atendimento.

Consideragoes finais

Por fim, conclui-se que, no geral, as empresas analisadas preocupam-se
com a tratativa de atendimento aos clientes e aos consumidores, principalmente em
relagcdo a importancia de retorno quanto as reclamatorias emitidas e referente as
questdes legais impostas envolvendo os direitos dos consumidores. Apesar de a
grande parte das empresas ndo atentar ao valor da reclamagdo, e ainda ser
frequentemente notada a mentalidade de considerar a reducdo nas reclamacgdes
como reflexo de melhoria e redugao da insatisfagcdo dos clientes, as organizag¢des
pesquisadas primam por construir maneiras de extrair informagdes pertinentes ao

negocio, objetivando estimular os contatos advindos dos clientes.

Por fim, as preocupacdes em desenvolver um atendimento personalizado,
em que o cliente possa sentir que ha um pds-venda direcionado ao reconhecimento
de seu contato com a empresa sao visiveis. Nesse sentido, o cliente percebera que
seu contato trouxe informagdes para a empresa sobre os produtos e servigcos

oferecidos. Tais informacdes se tornardo benéficas se forem utilizadas pela
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organizacao de forma correta, no planejamento estratégico desenvolvido e voltado

para as questdes significativas mencionadas pelo cliente.

Logo, a retribuicdo ao cliente, ou seja, o direcionamento efetivo do pos-
venda, a empresa deve atender ao cliente de forma personalizada, quando sua
solicitagdo for atendida e deferida. Isso, entdo, podera ser efetivado através de
ferramentas que proporcionem um feedback eficaz. Neste sentido, faz-se, aqui,
como sugestdo de melhoria a ser praticada pelas empresas estudadas o
monitoramento do resultado da avaliagdo quanto a satisfacdo dos clientes.
Observaram-se muitas informacgdes, porém nao ha uma forma eficaz de mensuragao
dos dados obtidos, dificultando, assim, as estratégias de melhoria no atendimento

das necessidades dos clientes e consumidores.

Pode-se notar, em suma, que os clientes e consumidores estdo mais
conscientes de seus direitos e lutam por eles; esperam e cobram por atitudes
pautadas na ética, no respeito e na transparéncia das acdes. Sendo assim, s6 resta
as instituicdes que desejem crescer com qualidade e almejem conquistar a
confianga de seus usuarios, o reconhecimento do papel fundamental que o
atendimento ao cliente representa, de forma imparcial e autbnoma, mediante o
fornecimento de embasamentos para tomadas de decisbes, colaborando para a

efetividade de gestédo organizacional compartilhada.

Por conseguinte, conclui-se que € de extrema necessidade e grande
relevancia as informagdes concebidas pelos consumidores sobre produtos ou
servicos. Isso por que a medida que se conhece sobre suas insatisfagdes, é possivel

propor agdes, corregdes e melhorias no atendimento.
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