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resumo

O objetivo deste ensaio & descreve como & porqué 85 reclamagdss devem ser encaradas, pelos
administradores, como oportunidades. E reconhecido que consumidores que comunicam ativa-
manle um problema sdo o topo doiceberg de consumidores gue possuem algum fipo de insatisfa-
Ao com o produto, mas ndo buscam qualquer resposta da empresa. Estes ultimos podem tomar
agbes privadas tais comao contar a outros sobre sel problema & mudar de marca &, provavelments,
&8s empresas nunca saberdo sobre estes fatos. Embora guase fodas as companhias apresentam
com argulhe numeros balxos de reclamactes recebidas, tais nUmeros deveriam ser fonte de
inter@sze ao invés de orgulho. A fim de aperfeigoar asla siluagao as empresas deveriam criar
sistemas sfetivos de resolugio de reclamacoes e, mais do que isso, Bncorajar 08 consumidores a
falar quando as coisas do grradas. O resultado deste processo de geracao de reclamacac & “uma
cuftura voltada para o chentes na gual reclamagdes sho vistas como uma tante phiméana de oportu-
nidades™ (PLYMIBE, 1841, p.43).

abstract

The aim of this paper is to describe how and why the complaints must be faced as opportunities. It
is acknowledged that the persons who do actively communicate a problem are the “tip of an
iceberg” of consumers wha may expenences problems, but who never actvely seek redress. The
lattar can take private actions such as telling othars about thair dissatisfaction or switching tha
brand, and the companies will never know about thesa facts. Although almost all companies pointed
wilh pride to the very low ratio of complaints, low complaints ratios should be sources of concern
ather than pride. In order o improve this siluation the companies should create an efective
complaint -handling system to daal with the complaints received and, more than this, companies
must encourage customers to speak out whan things go wrong. Finally, the consumer complaints
are not merely something lo be eéndured, they can serve as a valuable guide to necessary product
impraveament, and often rapresent a naed naot yet falt, The result of this complaint-genaration
process is "a customar-focused culiure in which complaints are viewed asa prnimsa source of
opportunities”™ (PLYMIRE, 1991, p. 43).



De maneira especial, o
sentimento de insatisfagdo e
as agoes reclomotorios
estdo comecande a ocupaor
umo posicdo de destaque
no pensamento e na prafico

de morketing.

1. Introducdo

Este trabalho tem o proposite de dis-
cutir algumas guestdes referentes ao com-
portamenta de reclamagio do consu-
midor e seu tratamento por parte das gim-
presas. Sob a dlica tedricd, este ema em
recebido atencio crescemte nos dlimos
anos, especialmente nos paises desenval-
vidos, onde o ndmero de pesguisas sobre o
Lapico vem aumentando consideravelmen-
ie, Mo Brasil, contudo, este imteresse vem
sendo demanstrado pancipalments no cone-
teate empresarial, com 4 idemificagio e
implementagio de mecanismos
de captagio ¢ gerenciamento de
reclomacdes mais efetives, por
parie de algumas empresas.

Dest formn, et
ensaio serd desenvolvido dentro
e quatro EpIcos principais, sio
eles: is principins razies para o
crescenie interesse pestc com-
portamento pos-COMpPra; uid
abordagem pancrdmica a res-
peino das reclamagbes; como o tratamento
das reclamagdes pode revelar uma cultura
empresarial realmente onentada para o con-
surmidor ¢, finalmente, ok O IFnsmio <n-
corajar, registrar ¢ agir frente ds reclama-
goes pode ser estabelecido, parn gue a
empress consiga utilizar o feedbeet do cli-
ems como wima fermamenta estrmégica do
marketing defensivo.

Acredita-se gue as consideragies
feitas noe decormer deste ensain serdo rele-
wanles l'.IE.I".! El’.lLI-vl.‘I:.lh :mpr-:::mﬁ I.'|IJ'.“.' qIJ'.'.‘I"E'H'I
desenvolver uma cultura voliada para o ch-
enle @ mmbém para aquekes pesquisado-
res que desejam desenvolver estudos que
contribuam para o crescimento da drea que
envilve este fendmeno pos-compra,

2. Comportamento de Re-
clamacéo: interesse por

LARAARAS

parte de pesquisadores e
empresas

Pode-se perceber, no cendno atual,
um crescente interesse, poar pare de aca-
démicos ¢ profissionais da drea de
marketing, na compreensao do comporta-
mento do consumidor apds a compra. Este
imferesse parece estar ancorsde na déia
central de gue o processo da empresy jun-
o @ seus clientes nido se limita ao ato de
COMIPrL de um produto, mas avanga e o
prerindo pos-compra. guando o consumidor
&, antdo, realmenie saiisfelio ou nao em
suas necessidades, De mangim especial. o
sentimento de insatisfacdo ¢ as aches
reclomatdnas estdo comegando 4 ocupir
uma posigio de destaque no pensamento ¢
ni pritica de marketing,

Mo contesto scadérmeo mundial,
umia pesquisa sobre i quantidade de ani-
zos gseritos desde 1981, mencionando re-
clamagdics de clientes nos diferentes seto-
res du indastria 2 coméreie, revelou um
dristice aumenio desses arligos, o que re-
flete uma explosio de interesse pelo Wpico
(BARLOW = MOLLER, 19961, Convém
salientar gue. no Brasil. no entanto, poucs
pesquisas 1@m sido realizadas sobre este
12, O gue aponta a existéncus de um gap
nesta drew de conhecimento,

Mo ogue se refere & esfera empre-
sartitl brasilein, o aumento da atengio dida
i TR piarece estar infimamenie relscio-
nado a alguns fatos imponantes que vem
coormendo no cendro nacional. U deles ¢
o aprovagdo de um Codigo de Defesa do
Comsumidor gue reconhece os diremos hi-
s1cos do conswmidor e mstinn mstrumentos
pary serem wlihzados parm swa sute-defe-
s, Impulsionados por este codigo ¢ peld
prodiferagan de drgdos pliblicos de detesa
do consumidor, os consumidores brasiler-
Tos gstdo, aos poucos, despertando par
seus direitos como tal. exigindo gue o pro-
dute gue ele astd comprando arenda as
necessidades que, em propaganda, emba-
lagem ou em cutros meios de informagio,



proclami-se satisfazer

Cunro fato que parece ter precedi-
do este aumento € o acimamento da con-
cormencia, principalmente durnte 8 déca-
da de W A aberura das imporiagoes lee
o |:|II.1|: LY cmpn:.l;as. dl.‘.‘&[!'t!'tﬂﬁ.il,’-_‘l‘l‘l-, l'IlIF.-
candd uma maior competitividade & moder-
nizagio, sob o risco de seren miassacri-
das pela concorréncia, O fim da especula-
cao nanceira e o relativa estabilidade eco-
nomic e xperimentada durnte o Plano Real
fumbém parece estar estimulando as em-
presas a direcionanem suas estratégiag &
satisfagao do consummidor.

Desta forma. pode-se constatar
que IMAIELS CIMPresas, na praic, & come-
gaam i dar sinal de intgresse no entendi-
mento do compomamento de reclamagiio,
através da adogio de sistemas que
s imizam as oportunidades de queisas ¢
solicitugdes do chente, A criagio de de-
partamentos ou servigos de atendimento ao
consumidar, os conhecides DAC s ou
SACS & um passo importante para este
emandimenio,

A busca dessa compresnsao, por
parie das empresas, parece acorrer por dois
medivos principais. O primeiro deles & gue
elas estdo s¢ senlinde pressionadas pelo
surgimento ¢ atuagbo dos Sredos sovermis-
mentais de defesa do consumidor, comao as
Frocon’s, que se utilizam, basicamente, do
navieeadize de defesa doe consumidor paca
salvaguardar os dirgitos do comprador; o
segundo motivo € gue as empresas, cidi
vez mas, estio percebendo que muitos de
seus negdcios dependem dos clientes dtu-
uis e satisfertos. Segundo TSCHOHL
199 ). cerca de 63% dos negacios de uma
empresa sio f2itos com cligntes que com-
pram freglientemente.

Este dltimo motive diz respeito 4
éntase que estd sendo dada a estratdgias
de murketing defensivas, gue crescem de
importanca em mercados allamente com-
petitivos e de baixe crescimento. Ad inves
de tentar obter novos clientes para o mer-
cuddo ou encorajar s mudans s de manch pol

RECLAMACDES DO5 CONSUMIDORES COMO

purte de clientes de putras empresas (es-
fratégias de marketing ofensivas), o
marketing defensivo estd interessado em
reduzir 0 éxodo de clientes do mercade ¢
em impedir a mudanga de marca por parts
dos clientes amigis, =00 &, minmmizar o
furnover de clientes, estimulando a sua fi-
delidade e o desejo de “fechar™ novos ne-
Z0CIDs com & empresa, proegendo proda-
tos e mercados em compengio. Pode-se
alirmar, entio, fque- ¢ gerenclamento das
reclamagies & ferramenta fundamental do
murketing defensiva,

FORNELL and WERNERFELT
{ 1987} corroboram com asta

idéia. observando que 0 Surpresndentemente, uma
emergente  focus 00 oo ien raglizada pela DDB

murketing de relacionamen-
o ¢ na qualidade em servi-

Needham Harris relatou que

oL ressalta & recuperagio’ ﬂl'l'lbDS executivos e consumi-

die clientes, o &, consumi-
dores insatisfeitos podem e
devem ser convertidos em
conmsumidores sarisfeitos (re-

dores apantam o
gerenciomento do reclomao-
¢l Como um dos cince

cuperados), através da ado-  folores gue tem maior influ-

meentos L‘x{:mplan:.l: de FE5~
postis s reclimagoes. Sur-
preendentemente, uima pes-
quisa realizada pela DDB Meedham Harris
relutou gue ambos execulivos € consumi-
dores apontam o gerenciamentao da recla-
Mg do como L dos cingo fatores gue tem
masor influgncia no comportamento dos con-
surmidores.

3. Reclomaocao: uma abor-
dagem inicial

E comumente sceito que a melhor
maneira de manier um chenie & tratando-o
bem & atendendo a spas expectativas. Sem
ddvida seria muite bom se as émpresis
pudessem produzir produtos ow prestar ser-
VLS gue sempre funcionassem ou gue fos-
sem Lo confidvels gue NUNca gerassem re-
clarmingoes, perém por mais que us ¢mypre-

PTATLMEDADES  LINGA - S TUES ERIPRESARTAL

dos consumidores.



sge we esforcem npesta tarefa @ extrema-
mente dificil elas atingirem 100% de satis-
facho entre seus consumidores. De acor-
do com especialistas em produtes. um ind-
ce de 10a 12 por cento de ocoméncias de
problemas parece ser o mais baixo gque i
maoria dos setores prosdutivos consegue
aringir. [Desta forma, ha sempre clientes
insatisfeitos por uma variedade de cansas.
Pode-se definir insatisfacio como “um es-
tado de desconforto cognitivodemativio ca-
sado porum retomo insuficients relativo aos
recursos gastes pele consumidor em um
processo de compri ou consumo”. (s ne-
cursos sao dinheirn, tempo o energli ¢ o
retomo ¢ o ulihdade obnda (FORNELL &
WERNERFELT, 1287, p.338}) Conseqiien-
temente, reclamagio vem a ser uma de-
claracio de expectativas nio-smisfeitas,

E uma pentgue, desde o micio, nko
se fenha chamado de “feedback” do clien-
e & que costumol-se chamae de reclima-
gio, pois reclamar jamais sigmificou sigo
positivo. Exprime smpugnsgio, prolasto oy
oposichn e weu conceito w2 identifica com
queixar-s2, proveniente do latim guaxsane
significande o ato de golpear-se violenta-
mente: wma manifestacio de dor ou pesar
iBARLOW e MOLLER, 193, Nio é de
se admirar que minguém gosie de receber
reclamactes, entretanto & atraves delis que
o= clientes ensinam a gerit melhor gy orga-
NiZagoes,

Consumidores nio se engajam
num comporiamento de reclamagio como
um tim nele mesmo. Ao contrdrio, recla-
magoes frequentements sao feitas para
anngir certos objerivos, emberd i consegl-
éncia esperada seja incertn, Em outras pa-
lavras, ax agdes reclumaldrias sio compor-
tamentos intermedidnos que crescem a
probabilidade de anngir ohjecivos, mas nio
garantem O sucesso devido a fatores ais
como escasser de recursos (lempo, dinhei-
rof ¢ contingéncies ambientuis (SINGH e

WILKES. [%496).

Alzumas generalizagoes a respei-
10 do consumidor reclamante. gue Em sur-

VISTA SOCIAIG E AUMANAS

gido em diferentes estudos e sio reunidos
por RICHINS { [983), podem sar sintetiza-
das assim:

ah agueles gue reclamam quando
insatisfeitos tendem a ser membros de gru-
pos stcio-econdmicos mais altos do que os
que nao reclamam;

b1 caracter{sticas de personalida-
de, como auto-estima, san somente fraca-
mente relacionadas com o comporamen-
e dhe reclamagio;

c) o senedade da in=atisfagiio ou
dos problemas cansados por esta & positi-
vamente relacionada com o componramento
de gueixa:

) guanto maior a culpa di insatis
fagho de outras pares e nio da pessoa in-
satisteitn, maior a probabihidude da agiio
reclamandsia,

21 QUanta mils posinva @ percep:
gio do conswmidor sobre a capacidade de
resposta da empresa s reclamagbes fei-
tas a ela. masor o probabilidude de queixa
por parte daste,

Um estudne feitn pela TARP -
Technical Assistance Research Programs
[nstitute jupud ZEMEKE ¢ AL BRECHT.
[985) constaton que resolver problemas
ripido e eficientements tem um efeio po-
sitivo sabre o preservacio di clientela. Os
clientes gue enfrentaram problemas. recla-
maram & os tveram resalvidos de forma
satisfaldria, tveram maior probabilidade de
seremn lears & marca do gue agueles sem
problemas ou gue deixaram de fazer uma
reclamacio. Outre resultado desta pesqui-
sil € que, mesmo guando a queisa nio era
resolvida em sews favor, quase & metade
dos clientes gue foram ouvidos, duriam i
empresa outra chanes. Estas constatagdes
parecem estar relacionadas com o fao de
gque os cligntes que s dao ao rabalho de
reclamar ainda t2m alguma confiznga na
organizacio. Assim, agueles gue reclamam
Ja estdo demonstrande gm ceno grau de
lealdade.




Para a empresa, uma reclimagdio
oferece o oporumidade de corrigir proble-
TVES COM O produio. Servigo ou oom o Ci-
nal de distribuicho, provém uma sezunda
chance para satisfazer o consumidor ¢ ge-
rim idéas construtivis para aperfeigoar
produtos, Crar servigos SUPSriores o0 mo-
dificar materiais promocionais ¢ de infor-
magio sobre o prodote (KENDALL &
RUSS, 1975, RICHINS, 1282 ¢ RESNIK
& HARMON, 1983,

Meste sentido, as reclamagies o
um dos meios mais diretos e eficazes dos
clientes informarem s empresas de que
b espaco pare melhorias e, em econemis
compenitivas. de mercado, se estas
melhoriis nio ocomerem, os clignies ifo
comprar de outre formecedor,

Uma maneira de 1lustrar falhas em
prodiutos £ servigos ¢ reclamagdes dos con-
sumidores & consirur uma matriz de possi-
bilidades coma a que se verd a seguir {fi-
aura |,

Se o eémpresa ¢<@ no gquadrante
um i |y merece os parabéns, Aparentemean-
Lears consis purecem boas porgue do ponta
de visls da empresa elos estio calmas e os
clientes parecem Conlirmer 1550 a0 nio re-
clamarem. Ma realidade. a empresa ndo
sahe quaAntas clicntes estio satisfeitos, PO
que eles ndiio Talaram nada. Deve-se tomar

it cuidado, pois este guadrante pode ser,
entad, menor do que parece,

As sitsacdes do quadrante dois (2)
indicam que o cliente deve ser gentilmenie
educado. Alpumas veres os clisntes recla-
WA sobre COolsEs que THO BCoITeran por
culpa diu empresa. Por exemplo, passagei-
ris das companhias adreas podem recla-
Mar &5 empresas que perderam sews vios,
quando na verdade se enganaram na leiiu-
rit i balhete, S¢ umo empresa enfrenta este
fipo de siwagio, & necessdrio gue assuma
uma postura proativa e edugue seus clien-
1es a fim de evitur incidentes semelhantes.

O guadrante trés (3) representa o
miatior problema para as empresas - chen-
les que nie contam schre suad insatisfa-
ghes. Porém, munas empresas concluem
que se o= clientes ndo disseram nada, nao
deve ter ocornido nenhuma falha em pro-
dutos oae servicos., Em outras palaveas, pars
muitas empresias esle quadrante niio exis-
e, Acrediia-se gque esie @ O qSSIssie 51
fencioso de moitas empresas. Se ama
emprosa souber gue Malhou. de algoma for-
ma, com seus clienies, deve encoraji-los a
fulnr.

O quadrante quatro (43, no qual os
clientes contum seus problemas, exige gran-
de habilidade por pare dus empresas. Na
comunicagie com os clientes reclamantas

A
1 2
MNéo hd falhas nos produtos ou servigos Nao hd {fﬂihﬂ'_s‘ Pos produtos oot
Os chientes ndo dizem noda ":l'f’"f“ insatisteitos & se ”j“”'fﬁs'c’.”"
Agio da empresa: Celebrar A;uu_ do empresa: Educogae prootiva
do clientes
—
3 4
Falhas nos produtes ou servigos Falhas em produtos ou servicos
Clientes ndo dizem noda _ Clientes insatisfeitos e se manifestam
Agdo do empresa; Encorojar os clienies Acdo do empresa; Servigo de
a reclomarem recuperagao

FIGURA 1: Matnz de Possibilidedes ( BARLOW & MOLLER, 1996),



Os problemaos que geram
uma reclomagae deveriam
sar vistos Como equivocos,
nac sic bons nem maus,
certos ou errades, sdo
openas outras maneiras de

fozer coisas

£ guando oeorre O CONLL mas proximo,
mutitas informages sio coletadas e existe
a eportunidade de que acontegam a recu-
P:F&IF'E.[ZI I'J-[H.'tll.'ﬂlt [l H.FI'H'I'I[:II.'J.II'I'II:I'Ilﬂ COf-
tinun, Todos os guatro quadrantes se bene-
ficiam dos clientes que falam ¢ é por isso
gue a4 empresis precisam fazer com gue
seis Clientes saibam que as reclamagdes,
de qualguar bipo, sie beme-vindas,

Se a empresa estiver realmente
interessada em desenvolver uma cultura
orentada para o chente, entfio estas recla-
maghes ou a falta delas devem ser, de fano,
um foco principal de interesse.

4. Reclomacgdes como
oportunidades, uma culfura
voltada ao cliente

Segunda Jermy PLYMIRE (1991,
@ matd mais certa parad wms culwrn focah-
zada no cliente & atraves do crescimento
do nimer de reclamagfies, Segundo o wu-
tar, b duos reGes para o chenie
niic reclamar, Primeiro, porgue ¢
dificil reclamar, Reclamando o
consumidor revela uma pane de
et Yen” emacional @ nossi so-
ciedade parece nho dar valor para
sentimentos revelados, Segundo,
]'.IDF-L|1JI! (153 tl‘nrﬂ'l:giil'.ll_'l!i FUramien-
1e encorajum feedback. [sso
ocorre porgus muiios deles 18m
problemis em ouvir rec g tes
coma feedback. Eles encaram como wm
aldgue pessoal a sua aulo-e stk

O problemas que seram wma re-
clamagio deveriam ser vistos como aqui-
VOCDE, N0 530 BoRs Nem mals, Cermns o
errados, =30 apenas ouiras maneiras de
farer cosas, O valor do crescimento do
nimero de reclamagtes, entie, & que ofe-
rece muitas oulras maneiras possiveis de
farer coizas. As reclamagdes devem ser
vistas comao oportunidades - oportunidades
de serviro chente de diferentes formas. Hi,

o miminm, dois beneficios deste crescimen-
I

1, Cads reclamagiio & uma manei-
ra de servic um cliente difereniemente e,
coma 1al, uma opomunidade potencial de
uma nova venda, Pode levar a expansio
dos servigos aluas ou criagao de novos
SETVIGDE,

2. A éntase nas reclamagtes como
Jeedbored essencial indica aos funciondri-
05 Que & empreas possoi uma culturs, real-
mente, focalizada no cliente. E como se
fowse dito: "nds venios nosses consumido-
o5 CORmik p“[{':ll’l:lli, I'Iflli qllfl'l!'l'l'l{'l-!'-. CALA-
trur relacionamentos.” Por outro lado, se
& divo aos Tunciondrios para oferecerem wm
bom servign & reduzitem as reclamagdes,
estd-se indiretumente folundo o eles algo
muio diferente, esta=s¢ sugerindo que o
feedback do cliente pode ser prejudicial pos
seus empregos (PLYMIRE, 1991 )

Alem disso, o miimero de queixas
tendem & declinar em wm ambiente gue &
racepliva i elas, pois quando consunvido-
res reclamam as empresas podem comigir
o provhle mas e assim aperfeicoar produtos
& servigos TTRCHOHL, 1994

Seeundo Gary HREN ( 1996), al-
guns pringipios que podem ajudar as em-
presas o capitalizar um consumidor sio:

|- Recomhecer que seus clientes sio
ricas fomes de mformacie. Todos o8 em-
pregados devem receber Iremnamenio pari
descobrir a verdadeira fonte de uwm pro-
blema e rentar resolvé-lo, enguanto de-
monstram ao cliente gue gualguer
feedback, positivg ou negativa, & valioso
para a empresa;

2, Ter cenezi qus o consunidor re-
CHIMMEE pard @ empress ¢ Nao e outros
consumidones. Até mesmo as empresis
com recursos limitados podem oferacer um
métodn de coléta de reclamagdes, 1ais
coma cartdes de comentanos ou divulga-
gan do telefone da empresa, pare ouvir e
avaliar as reclamagoes;

3. Tratar cada reclamacio genuing-



menie. Além de criar um sisems para -
ceber feedback, uma empress deve tratar
cada consumidor de nma maneira positiva,
ndependente da reclamag

4. Reconhecer gque miuitos consumi-
dores guerem dar a vocé uma segunda
chance, Chentes ofgrecem a empresa wmi
segunda oporunidade para fazer certo.

Dessa forma, estabelece-se o
trinémic encorajar, registrar ¢ agir fren-
te he queixas feitas pelos consumidares,

4.1, Encoraijar reclomagdes

Empresas devem encorajar os con-
sumidores a contarenm guando as suas ex-
pectativas foram frustradas e fazerem i5501
dia forma mais conveniente possivel, Alra-
vés de propagands. do ponto de venda e
informigies inseridis no produta, empre-
sas devem Falur aos consumidores que ¢las
querem saber quanda “us comsas viD mal”,

Neste sentido, abrir canais eletivos
de comunicagie, stravés dos departamen-
o de atendimento ao chenle ¢ dos siste-
mas de tall free, auxilia neste
ENCORJAMENTa, Pois 0 consumidorss per-
cebem que existe uma disposigho ConcTeu
da empresa em manter contilo direto com
s seus clientes

Esss recomendagio diz respeito i
atitude da companhia frente & insatisfagio
dos consurnidores. Muitas vezes, infeliz-
mente, o consumidor que reclama ¢ visio
como um inimige. lste explica, em parte,
porjue 4 empresa pode nAo encorajar fe-
clamagies. O encorajamento significi con-
vidar o “inimigo” para a nossa Veasa . As-
sim, agueles que lidam com a reclamagio
podem tecnicamente resolver um prable-
mia particular, mas ainda deixarem o chen-
te insatisfeito, peis ele acaba percebendao
esin mentalidade de confronta ¢ nio da
parceria,

Dre fate, muilas e Mpresas veen) is

reclumacdes como prova de wma falha gue
cometeram & gue & melhor ndo admitir ou
como a confirmagio de uma suspeita de
(e as chienies quersm mesmo criar pro-
blemias, Mestes casos, apesar da empresd
estar inchnada a entender e atender is ré-
clamagdes, o desejo priminio € de elimini-
las,

Cabe destacar que, algumas vezes,
a redugio nas reclamagies pode sinalizar
pma tendéniia positiva, rormalmenie guan-
do a empresa compara o namero de recla-
miacoes recebidas sobre assunios especifi-
cos, Estas empresas nboe estdo fugindo das
reclamagbes de seus clientes pela tentati-
vipde reduzi-las, 2las es-
tho se tomando mais pre-
cisi i rnedigiio das res-
[ROSEdS que APreseniam

Empresas devem encorajor o5
consurmidores o contarem guando

para cada cliente que 05 5UOS expeciativas forom frustra-
reclamy (BARLOW & das e fozerem isso do forme mais

MOLLER, 1996).

Como i foi des-
teado, evitar reclamagtes parece ser da
natureza humani, ninguém gost de “mis
noticins”, mus al gumas empresas estio co-
megando 4 ver mas nolicias coma uma
oportunidade. Niio somente ouvem as quet-
xas, gque podem ser rudes e falsas. mas
“cacam” por elas. [sto requer o separagio
entre a mensage m da reclamagio ¢ a emo-
gao de se sentir scusado (ROYAL, | s,

Encorajar reclamagbes relacion-
s Larbém com @ mudanga da imagem gue
muitos clientes tém do departamento de
atendimento ao cliente, isto & véem esie
departamento coma secunddrio, onde scus
funciondnos sio mal pagos € empregidos
pelas suas habilidades de operar um tele-
fone e dizer frases feitas como “Desculpe,
estd niio ¢ a politica da empresa.”

Esta rmagem deve ser dissolvida
pelas empresas que desejam fazer do ser-
vigo a0 cliente uma priondade maxima,
Devem ser banidas frases deste lpo e Te-
crutadas pessoas com habilidude profissio-
nais ¢ mais graduadas, especialmente em
adminisiragdo ol COMUMEagao.

conveniente possivel.



Olhar os nomeros & tipos de re-

clamacdes ojudo o determinor o

gue & mais importante e deve ser
resolvido imedioiomente.
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Muitas empresas sao bem sucedi-
das em encorjor as reclamagoes, mas fa-
Tham nmos proximos ssoes; regisiear ¢ agir.

4,2, Registrar e disseminar
o conteddo das reclama-
coes

Segundo ANDREASEN & BEST
1977 0 empresas devertam feer do conhe-
cimentie advindo das gueixas dos consumi-
dores uma parte inegral do sistema de in-
formacdes. Tal conhecimente pode min-
ter & empresa consciente de atitudes & come-
ponamentos oulrora encoberos freme a
pl'li'rl:lLI.tDH [~ ﬁl:n'lf‘!fl,,\ I.'hl I:TI'|!1I'I::\'\.iL

Algumas
VEEES, @ empresia pede
un feedback, mas igno-
Fit sUAS Sugestdes e
nuda pror do gue ouvie o
cliente & ndo respondé-
lo, A companhin deve
encarar as reclamagcies
1T comie s io maior da maneiri comao a
empresi fuz negdeios. Deve-se desenvol-
ver eriténos para identificar problemas re-
ais, Umin manema de fazer isto & priorizar
o ilados com base na incudéncia e impac-
1o, Mhar o pldmeros ¢ tipos de reclama-
¢ies njuda o determinar o gue & mais im-
portante ¢ deve ser resolvido imediatamen-
te. Em outras paliveas, o empresas pode ¢
deve separar o que sho problemas vitais do
gue sio problemas triviais ¢ isolados
(HREN, 1996).

Entender e classificar as reclamio-
coes & Otil para determindr como salisfa-
zer o5 clienbes, gue gueram corsas diferen-
tes dependendo do gue tenha ocorrido e
gerado a reclamagio. Uma manein efici-
ente de fozer sl & separar as reclama-
ghed em dos gprupos: reclamagbes sobre
Coisas que o5 clignies gueram & (ue pos-
sam ser “consertadas’”: e reclamagoes ~o-
bre situagfes que nio possam ser conser-

WIETA, SCICIATS £ HUMERIAS

tiadits, mias sobre as quats os clientes, ape-
sar de wdo, quersm ser ouvidos @ ler seus
sentimentos reconhecidos (BARLOW &
MOLLER. 1996},

Segunde FORNELL (1951 o de-
partamenio gue recebe as reclamagies dos
consumidores lem duas funghes bdsicas:
resolver a reclamagio do cliente, individu-
almente ¢ fazer o processamento dis me-
clamagdes, atroves de um hanco de dados,
g fim de evitur suas recorréncias, o futl-
ron, Porém. iss0 ndo @ algo que o depara-
mento possa fazer sem o envelvimento do
restunle dis empresa. Ele necessith. dest
forma., comunicar suas experiéncias sobrg
s msadisfagoes do consumidor pars outros
dcpanamcntnn. E a1 | 1rn;'mnunl|: T
micagiio gue &, muilis vezes, suprimida por
causade virias harreiras componamentais,

FORNELL & WESTBEROOK
{ 19840 reahzaram um estude sobre o natu-
rezs destas barreras. Pamindo-se de que
as reclamacdes sho altamente simbdlicas,
ifias podem implicar falhas ou inadeguagGes
dus decisdes de marketing ou constituirem-
s de oriticas individuais a politicas ou pro-
gramas da empresas. Assm, as queisis
recebidps podem representar *“mids notici-
as" para o equipe de gerentes, panicular-
mente ao0s execunives de markeimg,

Pesguisadores do comportamentao
organizacional sugerem gue hi sigmbicantes
impedimentos para o comunicagdo iniern:d
de mensagens desfavorivels o negativis,
Muites estudos indicam que esie processo
de comunicagio € sujeiro o wma seletividade
¢ que somente porcdes limitadas de infor-
magoes sio transmitidas pelos canas s
tabelecidos {(MARCH & SIMON, 1955)
Estes autores destacam a presenga de “gate
keepers™ ou “filtros”, poronde as informa-
gocs passam primeiamente ¢ onde se de-
terming o relevancia ¢ a apropriago das
MEsmiis.

Matlin & Stang (apud FORNELL
& WESTBROOCIK, 1954} propdem a idéia

de relutiincia do ser humano cm transmtir
informagies adversax, Estas informacaes



negativas seriam evitadas pela seletividade
de percepeio, aprendizagem, cognigio, iti-
tude e linguagem. onde valores positivos s8o
favorecidos,

Destia forma, desenvolver-se-in um
circulo vicioso ende, quanto maior o nime-
ro de reclamagies, maor o solamento do
Departamenta de Alendimento ao Clienie
das decisdes gerenciais ¢ este isolamento,
por sud vee, acaba perando um maor -
mero de reclamagdes, s s perpetuam
o5 problemas indicados pelo consumidor,
AEM gl gsles sc)anm sanados
corparativamente (FORNELL &
WESTRROOEK, 1984,

Estus pesquisas demonstram que
millitis empresas nio perceberum, anda, o
grande poencial oferecido pelas reclama-
goes. no sentido de municiar toda da em-
presa com nformagoes importantes piara o
melroramento de seus produtos efon ser-

vigs,

4.3. Agir frente as
reclamacoes

lrualmente importante 4 capacida-
de da empresa de encorijar ¢ registrar re-
clumncdes & a habilidade da empresi em
responder prontamente aos problemas,
através do aperfeicoamento dos processos
e sistemas dos quals as empresas e urili-
zam para lidur com as roclimages,

Muitus empresas que possuem i
chance de conbecer os sentimentos do con-
sumidor e resiabelecer sua satisfagio a
partir de uma reclamagio, desperdicam
essa Chince com uma conduty negligenie
au imadaequada frente i reclamagio do con-
sumador, Uma dis m2des para que 1sso
ocorrit € o fato de gue estabelecer siste-
ma= eletivos par resolver as TeclamagGes
diss consumidores 1o & wrefa facil. A es-
séncia das muitas atividades de marketing,
incluindoe o tratamento da reclamagio. en-
volve uma sincronizagio dos recuros da

LA DTS
o UMD R E

empresa com as necessidades do consu-
rridor e com o ambiente de marketing, Atin-
gir uma combinagke aceitivel entre wma
respoata particular desejada pelo consumis
dor & i resposts gue a empresy estd dis-
posta a dar pode ser extremamente dificil
(RESNIK & HARMON, 195835

Sepundo KENDALL & RUSS
(19750, estes sho of principars Tatores gue
dizem respeito 4 capacidade da empresa
em respender ds reclamagdes dos consu-
nisdores:

O primeiro deles envolve o ques-
10 da prava, isioé, o importincia da apre-
sentucho de alguma prova do desgaponta-
MERLD COM @ COMmPra, Comd por exemplo,
informagies emradas contidas o
rotulo ou embalagem, Muitas em-
presas parecem aceitar o palavra
do consumidor sobre o produto

A esséncia dos muitas

compraga. Esse fator parece in-
Muenciar e percepeio da capo-
cidade de resposta da empresa,
na mente do consumidor

atividades de morketing,
incluindo e fratamento da
reclamogao, envolve uma
sincronizacdo dos recur-

A velocidade com gue
&% TESpOSIAS @5 I'I:t!'lll'l']l:l[r'ﬁl:!'i w0
dadias tamiém & um fator impaor-
tanie. Alguns gstudos mosiram
que o tempo médio entre a recla-
migio ¢ o recebimento de nes-
postad de aproximadamente |4 dias. Esse
tempe dependerd da politica que o empre-
s assume frente s msatisfacio detectada
¢ mmbém poderd influenciar na percepeio
do consumidor.

0 tercerro fator € a forma. Este
fator diz respeite o maneira Como @ e
presa responde i reclamacio. 1sto g, se
envia nma cara personalizada. se realiza o
substimuigic do produto, restitun o dinbero
gasio com a compra ou di um relefone ma
para pedir desculpas.

Segunde uma pesquisa feita por
KENDALL & RUSS (1975) us respostas
miis suais 3o cirtas personalizadas jun-
i eem a substiivigio do produto {em 87%
dos casos) ou junto ao valor monetario

marketing.

sos da empresa com os
necessidodes do consumi-
dor e com ¢ ambiente de



empregado na compra (em 64% dos ca-
sos). Muitas empresas histarum ambas as
resposias e, pressumidamente, fazem a
escolha com base na prapra reclamagio.

O quarto fator & refativo ao indi-
viduo da empresa responsdavel pelo re-
cebimento @ reselucio das reclamagdes. O
entendimento de que a pesso que respon-
de i reclamagiio nio ¢ a pessoa miis pre-
parada pare isso dentro da empresa, pode-
rid influenciar na percepedo do consumdor
rechiamante.

Alem destes fatores. retirados do
estudo feato, que procurou estabelecer al-
gumas coordenadas i respeino de politicas
estabelecidas para lidar com as reclama-
gies dos consumidores, também podie-se
cilar a resposta em =i, 500 £ 0 que a
empresa ofereceu. concretamente, par o
consumidor, como formu de restituigio ou
resolucio de seu problema. Poderd ser um
produte novo, o conserto do produto usado,
o dinheiro de volta ou outra forme que a
empresa julzar adequada.

Outra consideracio a ser feita € a
de que algunus empresas INaETuram um
centro: de atendimento an consumidor ¢
subestimam u importancia do hordne de
atendimente. Clientes guerem reclamar
quardde eles vim um problema e nao guan-
da @ convenienie para empresd. b que
pode significar vinte e quatro hors por dia
sefe dias ni semana. As empresas meno-
res poderiam ver quas as horas mais pro-
wiVEIS QuE 0% CORSUNIdares wsam seus pro-
tutos e abrir seus departamentos de aten-
dimente nestes hosdnos,

Clienies tambdm querem s2us pro-
blemas resolvidos na primeirs chanuda e
o mis mpido possivel, lsso sigmifica dizer
gue eles mdeiam ser passados de departas-
mento em departamento, repetindo a mes-
ma hstorsa diversas veres, Eles tamibx=m
esperam a solugio da primeird pessos com
gue falum e dentro de vinte e quatro horas,
se 1ss0 nao for possivel, eles demandam
umia exphoacio. E o chamado Hprocesso
de educagiio™. Deve-se partir do principio

gue pessods sio mzoivels ¢ ¢ imponante
dividir com elas o8 passns que a empresas
plancja fazer, dando o elos umd eshmativa
de guante enpo levard (ROYAL, 1995,

Tisdos estes fatores referem-se &
MEANEirE com gue a empresa pge diante das
reclamacdes, isto é, como éla responde is
recluomagtes recelndas, Cabe destacar que
o sistema de resolugio de reclamagbes de
UM empresa deve ser sempre revisto par
se saber se hd alguma mudanga no mode-
lis, st &, se novos problemas estio surgin-
do além dos ja conhecidos. E um ProCesso
de avaliagio e aprendieagem.

Finalmente, uma atitude positiva
fremie & insansfacdo deve ser primeicamen-
te adotada pela diretoria ou geréncia, pois
% funciondrios subaliernos agirdo somen-
te quande acreditanem que a empresd estd
tatalmente compremetida, a comegar pelo
e,

5. Conclusao

Hi uma crescenie evidéncia de
que a sobrevivéncia e a lucratividade
arzunizacional estdo Toremante associadis
COM A EXIENsAD Com Ue as gmpresas os-
tio respondendo aos conswmidores
{SASHITTAL & WILEMON, 1993, Des-
si forma, a orientagho pard o mercado,
aperfeigoando @ tarefu de gerenciar os re-
sultados da avalingfio pds-compra do con-
sumidor, especialmente 4 insatisfscdo ¢ 4
decorreme rectamacho, poderd trazer un
VINTEEEN COMPELiliva PAFE & CAPIesL, Nikm
ambiente caracterizado pela complesidude
¢ mudanga,

Assim, se atraveés de uma recla-
magin & dadus i empress uma chance sin-
gular de minimizar & insatisfacio de seu
consumidar e, a0 mesmo lempo, adgquinr
urmn mior conhecimento sobre o utilizacio
do sens produtos, gssa chance deverd ser
valorizadia e scompanhada de perto pelos
profissionais ¢ académicos da drea de



marketing.

Edgar SCHEIM (1992} define cul-
turss OFganizacionats como padries forma-
dos por pressupostos bdsicos compartilha-
dos. que ox grupos aprendem com a expe-
riéncia passada ¢ julgam serem suficiente-
menle eficazes pard gue sejam ensinados
aos novoes memhbros do grupo, Schein
enfanza gue as OrgUnizaches quo gUErem
madificar culturas, primeiramente precisam
enlendé-las pars depois razerem as novas
crengas e implantarem seus pressuposios
nas varas rotinas da organizacho. Pode-se
afirmar gue., @m muiios casos, uma mudan-
gl complea de attude & nécessdria para
as empresdas que pretendam mas do que
apenias firlar sobre culiuras orientudiss pam
o cliente. Um dos meios parn se fazer isto,
a partir de reclamagbes, & delinir nma filo-
siifi ¢ entlio assegurar-=e de gue © com-
portimento dos empregados, em 1odos os
niveis, apdiam est Mlosofio. Este fato pode
comegar pele encorajamento dos empre-
gidos pura verem reclamagdes coma “pre-
sentes”, o que poderd ajudar a gerar o de.
senvolvimento de uma cultura receplivi g
reclimiacies,

O futo de o culivea orgamizacional
ser ou i receptiva iy reclamagbes de-
12TTHi M £t ds reclomuctes serdo admi-
mistmdas pelos funciondnos ¢ ald mesme
e 05 chientes o reclamar, Uma das cha-
ves para criar estd culturn & o delegagio
de poderes sos empregados, garuntindo gue
eles estejam informados sobre as paliticas
e a5 expectativas dos clientes e que tenham
autonemia para tomarem as medidas ne-
cessarias ao administear as reclamagdes

Como toda reclamacio deve ser
encarads como um presente. ¢ uma baa
idéin gerar mais reclamacdes. Assim, as
empresas devem demonstrar claramente
seu interesse em receber o feadback do
chiente, aravés de propaganda, pontos de
venda e do proprio prodoto. Linhas para
chamadas telefdnicas graluilus siio, prova-
velmente, o meio mais direto ¢ imediato pam
Fuzer clientes falurem, livre de despesas e
nos horanos mais convenientes para eles.

RECLAMACTIES D05 CONSUMIEITDRES COMO ORCETUNITRAEES UMA CLILT
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Depois gue a empresa envict i mensazem
clara de que estd interessada em conver-
SAr oo seus clientes quando eles
estivensm insatisfenos, & preciso es-
tabelecer politicas internas conrde-

Abrir canais elefivos de

nadas para que os empregades e COMUNICocdo poderd ser
nham um conjunio de diretrizes que uma mela maois sign tica-

0% insiruam & responder aos clien-
t1es, da melhor maneira possivel, 1en-
do em vist fatores s como a ve-
locidade & a forma de nesposta mais
adequada. As estruluras de comunicagio
também devem estar promas. ancorajandoe
a transmissio dos reclamagtes da linha de
fremte para o nivel seguinte & alé a gerén-
cia, de forma que possiam =er tomadas as
medidas upropriadas para conseriar as dre-
as problemdicas do empress gue foram
identificadias pelos clismes,

Enfim, as reclamagtes dos consu-
miidores ndo devem ser apenas suportiveis,
elas devem servir como um guia vahioso
P aperfelgOamentos Necessinos i pro-
duto e, freqlientemenie, representam wma
necessidade ainda nio sansfeina, dando
silbsidios para se estabelecer melhorias jun-
lo s empresas. Abrir canas efetivos de
comunicagio poderd ser uma meta mais
significativa do que meramente reduzir re-
clamagies, Um didlogo adicional pode tru-
zer mais reclymages do que antes, mas
ambdm estabeleceri um relacionamento
emre i organizagio € o consumidor que
pode ser mans produtive e satisfatGrio para
ambos. Por cerlo, com a natrcza € o es-
cope dos problemas mais completamente
revelados, as empresas estario em melhor
posicin para tomar aghes compensatGrias
e formular respostas muais apropriadas,

Para gue 1450 ocorr, algumas em-
presas terio gue modar profundamente as
suas peregpedes @ atimdes com relagio ao
papel das reclamagdes nos relacicnamen-
LD EIMPIesarias,

Owvir rec lumagdes & equivalents
ao que faziam os proneiros
damericanos, que colocavam os
ouvidos no chio para owvir
cavalgadas sinda distantes. Os

tiva do que meramente
reduzir reclamaoces.
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sons ouvidos ou o sil&ncio
proporcaonavim dicas valiosas de
quee atitode tomar, e jamais algutm
pensou em eliminar esta fone de
informacdes.” (BARLOW &
MOLLER. |2H, p. 16)

Meste sentido, a5 empresas devem
compreender que ndo ¢ deixando de “colo-
car os puvidos no chio™ gue 0s “sons” dei-
naram de @xistic, mas sim procuramdo en-
temder mais profundamente os “sons"” ou-
vidos gue, ceraments, proporcionario in-
formagtes vilioss e singulares com el
GAo a0 compomamento que a cmpress deve
adatar frente o seus consumidones,
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