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MOREIRA, Petrucia Marques Sarmento. MARKETING DE RELACIONAMENTO:
analise das praticas de relacionamento com clientes no pés-venda das organizacdes
do segmento varejista. Universidade Municipal de S&o Caetano do Sul. Sdo Caetano
do Sul, SP, 2024.

RESUMO

Esta investigacgao cientifica possui como tema central o Marketing de Relacionamento
e 0 desempenho da organizacao face as reclamacdes publicas pés-venda. Objetiva
desenvolver um Framework contemplando praticas do Marketing de Relacionamento
gue podem influenciar positivamente os desempenhos das organiza¢des varejistas no
atendimento pés-venda aos seus clientes. O Marketing de Relacionamento e, por
decorréncia, o pos-venda surgem como diferenciais competitivos no contexto
mercadoldgico. Vé-se, entdo, que as organizacdes tém iniumeros desafios quanto a
inter-relagdo das areas funcionais com atendimento do poés-venda: o
descontentamento dos clientes e as reclamacgdes publicas, por meio do PROCON,
além das mudancas nas praticas de relacionamento com os seus clientes. Apesar de
a literatura se preocupar com 0s respectivos temas, ainda ha pontos que nao foram
pesquisados de forma aprofundada e que precisam sé-lo para o avan¢o do arcabouco
tedrico sobre Marketing de Relacionamento e pés-venda. De tal modo, o fenbmeno
estudado, o contexto da pesquisa, a perspectiva tedrica abordada, o percurso
metodoldgico proposto no presente trabalho mostram-se necessarios para colmatar a
lacuna de pesquisa e, com isso, descortinar a fronteira do conhecimento. No aspecto
metodoldgico, a pesquisa tem natureza qualitativa e utiliza como técnicas de coleta
de dados a andlise documental, as entrevistas semiestruturadas e o Juri de
Especialistas. A andlise de dados seguiu as propostas da andlise de conteido. Com
os achados desse estudo, foram identificados os principais fatores internos que
exercem influéncia nas atividades do atendimento pos-venda e, por consequéncia, no
desempenho das organizacdes varejistas, com destaque para: comunicacgao interna,
compartilhamento das informacfes, capacitacdo dos colaboradores internos,
envolvimento dos colaboradores internos com as atividades pds-venda, capacidade
de respostas e tratamento das reclamacdes dos clientes. Os resultados revelaram que
as organizacdes se esforcam para reduzir os conflitos e minimizar os impactos
decorrentes destes, com medidas para se aproximar dos seus clientes, manter um
bom relacionamento, participar dos momentos da jornada de compras e proporcionar
uma experiéncia positiva. Com esse estudo, obtiveram-se achados importantes que
contribuem para o conhecimento cientifico e a melhoria dos processos gerenciais
nessa area, diante da propositura do Framework, que se mostra importante para a
integracdo do conhecimento das a¢des do atendimento pos-venda, que organiza e
orienta as praticas de relacionamento com clientes, atuando como um modelo para
reduzir problemas e promover melhorias no pds-venda, com aplicabilidade nas
organizacfes do segmento varejistas.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento; Pds-venda; Atendimento;
Reclamacao Publica; Gestao Organizacional.



MOREIRA, Petrucia Marques Sarmento. RELATIONSHIP MARKETING: analysis of
after-sales customer relationship practices in retail organizations. Universidade
Municipal de S&o Caetano do Sul. Sdo Caetano do Sul, SP, 2024.

ABSTRACT

This scientific research has as its central theme Relationship Marketing and the
performance of the organization in the face of public complaints after sales. It aims to
develop a Framework contemplating Relationship Marketing practices that can
positively influence the performance of retail organizations in the after-sales service to
their customers. Relationship Marketing and, consequently, after-sales emerge as
competitive differentiators in the market context. It can be seen, then, that
organizations face numerous challenges regarding the interrelation of functional areas
with after-sales service: customer dissatisfaction and public complaints, through
PROCON, in addition to changes in the relationship practices with their customers.
Although the literature is concerned with the respective themes, there are still points
that have not been researched in depth and that need to be so in order to advance the
theoretical framework on Relationship Marketing and after-sales. Therefore, the
phenomenon studied, the research context, the theoretical perspective addressed, and
the methodological approach proposed in this study are necessary to fill the research
gap and, therefore, reveal the frontiers of knowledge. In the methodological aspect,
the research is qualitative in nature and uses document analysis, semi-structured
interviews, and the Jury of Experts as data collection techniques. Data analysis
followed the proposals of content analysis. With the findings of this study, the main
internal factors that influence after-sales service activities and, consequently, the
performance of retail organizations were identified, with emphasis on: internal
communication, information sharing, training of internal employees, involvement of
internal employees in after-sales activities, response capacity, and handling of
customer complaints. The results revealed that organizations strive to reduce conflicts
and minimize the impacts arising from them, with measures to get closer to their
customers, maintain a good relationship, participate in moments of the shopping
journey, and provide a positive experience. With this study, important findings were
obtained that contribute to scientific knowledge and the improvement of management
processes in this area, given the Framework's proposal, which is important for the
integration of knowledge of after-sales service actions, which organizes and guides
customer relationship practices, acting as a model to reduce problems and promote
improvements in after-sales, with applicability in organizations in the retail segment.

Keywords: Relationship Marketing; After-sales; Customer Service; Public Complaints;

Organizational Management.
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1 INTRODUCAO

O atual contexto do mercado concorrido requer das organizagdes mais esforgcos
para cultivar e manter o relacionamento com os clientes. Desse modo, observa-se a
importancia da preservagao destes para a continuidade e o sucesso da atividade
empresarial, posto que a competitividade motiva as organizacdes a implementarem
inovagbes, a fim de se manter no mercado e a frente de seus concorrentes,
provocando, assim, mudancgas organizacionais (Almeida; Ramos Filho, 2019).

Diversos fatores sao levados em consideragcdo pelo cliente no instante da
decisdo de compra. “O valor percebido pelo cliente é a diferenca entre a avaliacao que
o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e as
alternativas percebidas” (Kotler; Keller, 2012, p. 131).

De tal modo, a satisfacdo ou insatisfacdo sdo os sentimentos de prazer ou
decepcéo que resultam da comparacao entre o desempenho percebido de um produto
e as expectativas do cliente (Kotler; Keller, 2012). Complementam ainda esses
autores que o conjunto de atributos de beneficios que a organizacdo se compromete
a entregar consiste em proposicao de valor. Em outras palavras, a capacidade da
organizacdo de gerenciar 0S seus processos internos relacionados ao sistema de
entrega de um valor diferenciado ao cliente.

Nesse processo de agregacdo de valor ao cliente, destaca-se, na estrutura
organizacional, o Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC), canal de
comunicacao direto entre 0 mercado e a organizacdo, voltado para promover uma
aproximacdo com o cliente, sendo considerado um dos principais pontos de contato
com os clientes, que compde a area de Relacionamento com o Cliente (Saberi;
Hussain; Chang, 2017). Nesse espaco de dialogo, possibilita-se a resolucdo das
reclamacdes advindas dos clientes descontentes com produtos e/ou servicos.

Ja Barbosa e Minciotti (2007, p. 82) observavam que “o SAC esta cada dia mais
presente na vida moderna, sendo dificil encontrar atualmente um produto ou servico
gue ndo possua um canal de comunicacéo cliente-empresa”.

A érea de tecnologia vem facilitando a utilizagdo de varios instrumentos para o
gerenciamento da relagdo entre o SAC, os clientes e outros setores internos da
organizagdo. Um desafio constante enfrentado pelos gestores do servico de

7

atendimento ao cliente é encontrado na inser¢cao das tecnologias e nas diversas
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formas de comunicacéo (Simonetti, 2016). A internet e as redes sociais possibilitam
um ambiente de interagdo social que torna o cliente mais informado e com capacidade
de transformar o pensamento individual e o coletivo (Silva, 2019).

No campo das rela¢cées de consumo, o cliente insatisfeito com o produto ou
com o servi¢co fornecido pela organizacdo pode usar os meios disponiveis para a
formulacdo das suas reclamacgoes, dentre os quais: 0 SAC, o Portal Reclame Aqui, as
Redes Sociais, o PROCON e/ou até mesmo acionar o Poder Judiciario. Cada
segmento deste apresenta diferentes mecanismos de lidar com as demandas
promovidas pelos clientes perante as organizacdes reclamadas.

Nessa linha de raciocinio, € razoavel dizer que o cliente descontente com a
organizagao pode valer-se dos mecanismos disponiveis para obter uma resposta ao
seu descontentamento, no campo especifico de estudo, o PROCON, em particular, o
PROCON do Estado da Paraiba.

Nessa conjuntura, para enquadrar o presente trabalho, € imprescindivel
pontuar assuntos que parecem centrais para o aprofundamento e a analise da
tematica. Dividir e sistematizar os temas pertinentes ao Marketing Integrado, ao
Marketing Interno, a Comunicacédo Organizacional, ao Marketing de Relacionamento,
a Criacao de Experiéncia do Cliente no Pds-venda, a Gestdo do Atendimento no Pos-
venda aos seus Clientes, ao Atendimento Pds-venda e a Recuperagédo de Cliente
apos falha no produto/servico, a Integracdo Interdepartamental das Areas Funcionais
da Organizacdo e Atividades do Pés-venda, aos Conflitos no Pés-venda e as
Reclamag6es Publicas no Orgéo de Protecdo e Defesa do Consumidor — PROCON.
Mais adiante, sdo tratadas as questdes concernentes aos Fatores Internos do
Atendimento ao Cliente no Pos-venda.

O presente trabalho estrutura-se, inicialmente, com a parte introdutoria, o
problema da pesquisa, a descricdo dos objetivos geral e especificos, a justificativa e
a delimitacdo da pesquisa. Posteriormente, apresenta a fundamentacéo tedrica com
temas que possibilitam o embasamento para o desenvolvimento do estudo ora
proposto. Logo em seguida, os procedimentos metodoldgicos, as referéncias
bibliograficas e os apéndices, bem como a incluséo das informacées complementares

decorrentes da realizagédo do levantamento bibliométrico.
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1.1 Problema da Pesquisa

As organizacdes estdo cada vez mais pautadas na concepcdo da visao
holistica, cujo conceito “se baseia em desenvolvimento, estruturacédo e implementacao
de programas, processos e atividades de Marketing, com o reconhecimento da
amplitude e das interdependéncias de seus efeitos” (Kotler; Keller, 2012, p. 17). Esses
autores destacam, ainda, a atuacdo em equipe interdepartamental no processo de
gestao organizacional.

De tal modo, ndo seria atribuida unicamente a um departamento isolado da
organizacgao a atividade de conquistar e manter cliente, e sim da organizagdo como
um todo no seu aspecto macro. Logo, faz-se necesséria a integracao das diferentes
areas funcionais da organizacdo e que todos o0s setores estejam interligados e
participem do processo de conducdo de melhoria do atendimento no pos-venda aos
seus clientes, apos a reclamacéao publica, adotando uma abordagem integrativa, que
impulsiona as competéncias de Marketing de uma organizacao (Berry, 2002).

Como se percebera a seguir, no item 1.4, Justificativa, as atividades do
atendimento do pds-venda se apresentam como fundamentais para que realmente
sejam aperfeicoados os detalhes do relacionamento organizacdo-cliente, ante o
surgimento de conflitos, conforme se verifica na demonstracdo das reclamacgdes
publicas formuladas no Org&o de Protecéo e Defesa do Consumidor —- PROCON. Para
fins dessa pesquisa, foram estudadas as organizacOes varejistas que tiveram
problemas com seus clientes e foram acionadas no PROCON do Estado da Paraiba.
O critério de selecao esta descrito em detalhamento em momento oportuno.

Leva-se em consideracdo que as atividades do atendimento do pés-venda se
revelam como importantes para minimizar os impactos de ruptura do relacionamento
com clientes e os esforcos que a organizacdo pode ter para estreitar esse
relacionamento, mesmo diante de situacbes extremas, como, por exemplo, a
reclamacdo publica e a inclusdo do nome da organizacdo no Cadastro de
Reclamacbes Fundamentadas no Orgdo de Protecdo e Defesa do Consumidor —
PROCON.

Diante disso, 0 escopo deste trabalho se direciona, também, no sentido de
identificar e analisar os fatores internos que influenciam as atividades do atendimento

do poés-venda das organizagbes, em especial, as varejistas. E, particularmente,
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aqueles fatores internos que dependem da sinergia departamental da organizacao,
das inter-relagBes entre as diversas areas funcionais da organizacéo. De tal modo que
as organizacgdes precisam adotar a combinacgéo certa de estratégias para conquistar
e manter clientes (Nasir; Adil; Dhamija, 2021).

Dos principais fatores internos identificados e analisados neste estudo, citam-
se: capacitacdo dos colaboradores internos; capacidade e agilidade nas respostas as
demandas dos clientes; capacidade de ouvir as demandas dos clientes; prontidao
para ajuda-los; comunicagdo com os seus colaboradores internos e com os clientes;
compartilhamento de informacdes entre os setores organizacionais; envolvimento dos
colaboradores internos nas acdes desenvolvidas pela organizagdo no atendimento
pos-venda; tratamento das reclamacdes dos clientes, entre outros (Brambilla, 2005;
Chauvel; Goulart, 2007; Gronroos, 2009; Sandhu et al., 2013; Fierro; Polo; Olivan,
2014; Murali; Pugazhenhi; Muralidharan, 2016; Tronvoll; Edvardsson, 2019; Chiguvi,
2020; Sheth; Jain; Ambika, 2020; Bagherzadeh et. al., 2020; Campos, 2021; Lin; Lu;
Peng, 2021; Gorgen; Fagundes, 2022; Gao et al., 2022).

Ante 0 exposto, a pergunta-problema que norteou esta pesquisa foi: como as
praticas do Marketing de Relacionamento podem influenciar positivamente os
desempenhos das organizacdes varejistas no atendimento pos-venda aos seus

clientes?

1.2 Objetivos da Pesquisa

1.2.1 Objetivo Geral

O obijetivo deste estudo consiste em desenvolver um Framework contemplando
praticas do Marketing de Relacionamento que podem influenciar positivamente os
desempenhos das organizacdes varejistas no atendimento pds-venda aos seus

clientes.
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e Identificar os fatores internos que envolvem as diferentes areas funcionais das

organizacdes que influenciam seus desempenhos no atendimento pés-venda

aos seus clientes;

e Desenvolver um quadro de referéncia, indicando os fatores internos que

devem ser aprimorados ou desenvolvidos e aqueles que devem ser evitados

pela organizagdo no atendimento pds-venda aos seus clientes;

e Validar o Framework, contemplando praticas do Marketing de Relacionamento

gue podem influenciar positivamente os desempenhos das organizacdes

varejistas no atendimento pos-venda aos seus clientes.

1.3 Delimitacdo do Estudo

No campo da delimitacdo do objeto de estudo, € importante enfatizar os

elementos que foram levados em consideracdo para estabelecer os critérios

definidores, a fim de delimitar a presente pesquisa. Com base nisso, apresentar-se-a,

a seguir, na Figura 1, uma estrutura sintetizada desses critérios.

Figura 1 - Estrutura Sintetizada da Delimitacdo do Estudo

Abrangéncia

Temporariedade

CRITERIOS

Mercado Varejista - Lojas
Fisicas

PROCONS -PB

Integrados no SINDEC

4

Organizacdes Reclamadas ho
PROCON - PB

Municipal de Areias
Municipal de Bayeux
Municipal de Cabedelo
Municipal de Campina
Grande

Municipal de Jodo Pessoa
Municipal de Patos
Municipal de Santa Rita
Municipal de Sousa
Procon Estadual

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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Nesse cenério, dando seguimento, ressalta-se que a abrangéncia do estudo é
no ambito do Estado da Paraiba, tendo como participantes as organizacdes que se
envolveram em conflitos com seus clientes e, por sua vez, formularam reclamacdes
publicas junto ao PROCON - PB.

Justifica-se esse critério, tendo em vista a importancia da Paraiba no panorama
econbmico, que vem apresentando, nos Ultimos anos, o terceiro maior crescimento da
regido Nordeste, com destaque de potencial de consumo, revelando a forca de um
cenario consumidor cada vez mais forte e pronto para desenvolver-se no curto e no
médio prazos. Faz fronteiras com grandes mercados nordestinos, com localizacédo
econdmica e geograficamente estratégica. Constitui-se de 223 municipios, com
potencialidade de desenvolvimento e oportunidades de negdcios (Paraiba, 2020).

Diante do exposto, é pertinente relatar que no Estado em questao, a Autarquia
de Protecdo e Defesa do Consumidor — PROCON foi instituida apenas no ano de
2015, pois, em tempo pretérito, tinha a condi¢cdo de Programa Estadual de Orientacéo
e Protecdo do Consumidor vinculado a Secretaria de Justica do Estado. Segundo o
Orgao, “a sigla PROCON surgiu da juncéo das silabas iniciais da expressao ‘Protecéo
ao Consumidor’ e é atribuida aos 6rgaos governamentais que, administrativamente,
defendem os consumidores e a pratica justa no mercado de consumo” (PROCON,
2020).

Ja emrelacéo ao horizonte temporal do presente trabalho, quanto a delimitacéo
do objeto de estudo, este esta circunscrito ao periodo entre 2018 e 2023, levando em
consideracao as informagcdes mais recentes originarias dos PROCONS da Paraiba,
(municipais e estadual) integrados ao SINDEC — Sistema Nacional de Informac@es de
Defesa do Consumidor (SINDEC, 2022), assim como do atual Sistema Nacional de
Atendimento ao Consumidor para os registros das reclamacdes de consumo —
PROCONSUMIDOR (2023).

O segmento das organizacdes delimitado para este estudo € o mercado do
varejo brasileiro, em particular, o setor varejista paraibano. Justifica-se essa escolha
por dois motivos basilares: primeiro, pelo fato da diversificagdo de componentes, como
supermercados; lojas de vestuarios; lojas de materiais de construcéo; lojas de moveis
e decoracao; lojas de eletrodomeésticos e eletrénicos, entre outros. Segundo, pela sua

importancia no cenario econémico-social e a promoc¢éo do desenvolvimento regional.
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Além do mais, as organizacoes delimitadas sdo aquelas que se apresentam no
mercado com lojas fisicas. A razdo dessa escolha se deu pelo fato de que o setor
varejista precisou redesenhar o papel das lojas fisicas diante da expanséo do
comércio online, reinventando-se, com isso, para se manterem competitivas, criando,
simultaneamente, experiéncias de compras e interacdes positivas com 0s seus

clientes (Bruckberger et al., 2023).

1.4 Justificativa e Relevancia da Pesquisa

A gestdo da qualidade do atendimento do pés-venda se mostra como essencial
para garantir a sobrevivéncia e a permanéncia da organizacdo em mercado
concorrido. Até por isso, as atividades do pos-venda vém sendo estudadas no ambito
do Marketing. Entretanto, para um bom desenvolvimento dessas atividades, faz-se
necessario que a organizagcao se envolva por inteiro nesse processo (Kotler; Keller,
2012).

Diante desse contexto, cabe pontuar que o processo de construcdo do
arcabouco tedrico do presente trabalho se deu por meio de um levantamento
bibliométrico e analise sistematica da literatura encontrada, com acesso as bases
cientificas, tais quais: Spell; Scielo; Web of Science e Scopus. Para esse
levantamento, considerou-se o recorte temporal correspondente ao periodo entre
2010 e 2024, por entender, para fins dessa investigacdo, tratar-se de um periodo
razoavel no campo da producdo cientifica. Esse levantamento bibliométrico é
apresentado no Apéndice A.

Com base nisso, descreve-se que, na literatura, ha estudos que tratam dos
assuntos pertinentes a este trabalho, porém com outras perspectivas sobre as
atividades do atendimento ao cliente no pés-venda. Assim, eles ndo oferecem, de
maneira aprofundada, uma abordagem holistica das relacfes interdepartamentais,
envolvendo as diferentes areas funcionais da organizagcdo e como essas areas se
relacionam com as atividades do atendimento pos-venda.

Nesse modo, embora haja evidéncias cientificas de estudos publicados sobre
0 assunto pos-venda, diferente deste trabalho, eles concentram-se em identificar as
atividades esperadas pelos clientes ap6s o processo de compra. Estudos que
investigam as relacdes do pos-venda com a satisfacdo e a lealdade do cliente e os

gue examinam as inter-relacées entre servigco de pos-venda, qualidade do servico,
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satisfacdo do cliente transmitida boca a boca (Murali; Pugazhendhli; Muralidharan,
2016; Tavakoli et al., 2016; Ashfaq, 2019; Nasir; Adil; Dhamija, 2021).

Por outro lado, observa-se, ainda, que existem estudos que propdem estrutura
para identificar e avaliar a instrumentalidade dos servicos pds-venda na perspectiva
da satisfacdo do cliente e os que sugerem o reposicionamento do atendimento ao
cliente de fungcdo meramente administrativa para o direcionamento de centro
estratégico (Shokouhyar; Shokoohyar; Safari, 2020; Sheth; Jain; Ambika, 2020).

Além disso, existem, na literatura, achados cientificos que pesquisam a
recuperacao de servicos sob a perspectiva do cliente e dos funcionarios no setor de
central de atendimento — call center — de servi¢os financeiros. Do mesmo modo,
estudos que exploram a integracdo de recursos em termos de interacdes das
atividades em experiéncias de correcuperacdo do cliente (Kumar; Kumar, 2016;
Tronvoll; Edvardsson, 2019).

Ha também registros de estudos que analisam como a integracéo
multifuncional contribui para aumentar a capacidade de uma organizacdo para o
mercado por meio dos processos de lancamento de produtos e reclamacéo do cliente.
E outros estudos que ampliam essa investigacao no contexto para outros mercados
(Murillo-Oviedo et al., 2019; Murillo-Oviedo et al., 2021).

Portanto, estudos realizados em diferentes momentos e contextos apontaram
a importancia da comunicacdo no ambito organizacional e, entre as funcdes, 0
gerenciamento das atividades do pos-venda e a melhoria do servico e, por
consequéncia, a expressiva vantagem competitiva das organizacdes. Nesse aspecto,
destacam-se, para o presente trabalho, os estudos desenvolvidos pelos
pesquisadores Murali, Pugazhendhli e Muralidharan (2016); Kumar e Kumar (2016);
Ashfaq (2019); Murillo-Oviedo et al. (2019); Sheth, Jain e Ambika (2020); Chiguvi
(2020); Campos (2021) e Gorgen; Fagundes (2022).

Nesse sentido, evidencia-se lacuna de pesquisa em torno dessa abordagem,
do fenbmeno estudado, do contexto da pesquisa, da perspectiva tedrica abordada e
dos procedimentos metodolégicos delineados para esse estudo. Assim, esse trabalho
pode se mostrar relevante para o conhecimento cientifico e o avanco do campo de
pesquisa.

Ja em relacdo a contribuicdo tedrica do presente trabalho, esta remete-se ao

levantamento das pesquisas publicadas a respeito do que ja se sabe sobre o tema,
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permitindo, assim, identificar tanto o conhecimento existente quanto as areas que
ainda necessitam de investigacdo e sdo fundamentais para o avango da tematica
suscitada.

De tal modo, é importante que se estudem os fatores internos que influenciam
os desempenhos das organizacdes no poés-venda, as inter-relacdes entre as
diferentes areas funcionais da organizacao, o gerenciamento do relacionamento com
os clientes e o processo de mudancas das organizacdes do segmento varejista, com
lojas fisicas, que se envolveram em conflitos com os seus clientes com reclamagdes
publicas no PROCON, sob a ética da literatura do Marketing de Relacionamento, do
Marketing Integrado e das ac¢des do Marketing Interno dando suporte as atividades do
atendimento do pds-venda e, mais ainda, diante da ocorréncia de situacoes
conflituosas com os seus clientes.

Acrescenta-se, ainda, que a abordagem holistica aplicada na organizacéo
podera contribuir com a melhoria das atividades do atendimento do pos-venda e do
relacionamento com os seus clientes e, por decorréncia, afetar o sucesso da atividade
empresarial. Um desafio para a organizacdo seria estabelecer relacdes duradouras
com os clientes, reestabelecer a rede de relacionamentos e consolidar um elo de
lealdade. Nessa conjuntura, é pertinente dizer que: “a insatisfagao afasta clientes e é
fator fundamental de mudancga de comportamento” (Lovelock; Wirtz; Hemzo, 2011, p.
394).

A pesquisa em torno da tematica proposta envolve conteudos pertinentes a
integracdo das diferentes areas funcionais da organizacdao, bem como a gestdo das
atividades do atendimento do pds-venda, sob o prisma do relacionamento com 0s
seus clientes, no campo das acfes estratégicas do Marketing de Relacionamento.

Diante das argumentacdes ja demonstradas, justifica-se a importancia desta
investigacao cientifica, posto néo ter sido encontrada em estudos existentes nenhuma
abordagem tratando o tema deste estudo na sua especificidade. Para tanto, fazem-se
necessarios construtos teéricos com embasamento e aprofundamento na literatura

académica.

1.5 Contribuicdo da Pesquisa

O presente trabalho foi conduzido no sentido de propor uma importante

contribuicdo para a literatura do Marketing de Relacionamento, sob a perspectiva das
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atividades do atendimento do pos-venda ao estudar a inter-relacdo com as diferentes
areas funcionais da organizacdo e como elas se relacionam com o pés-venda. Em
especificidade, o tratamento que as organizacbes dao as reclamacdes publicas
formuladas no PROCON do Estado da Paraiba e os fatores internos incorporados
pelas organizagdes que possam influenciar os seus desempenhos no atendimento do
pés-venda aos seus clientes.

A pesquisa também estudou a dinamica da organizacao, a sinergia entre as
diversas areas funcionais para responder a um conjunto de demandas no pés-venda,
sob prisma do Marketing de Relacionamento. Com isso, busca-se, com o elenco das
informacgdes encontradas com a investigacdo proposta, causar impactos de ordem
gerencial, diante da elaboracdo de um roteiro operacional, ordenado com as ac¢des
sugeridas para orientar o atendimento pés-venda das lojas fisicas do segmento
varejista e que se possa ter uma aplicabilidade.

A proposta do Framework apresenta-se como um importante instrumento
gerencial, capaz de organizar e direcionar as praticas do Marketing de
Relacionamento com os clientes. Além disso, contribui para a integracdo do
conhecimento das atividades de pos-venda, servindo como um modelo para otimizar
processos, reduzir problemas e implementar melhorias para as acées do pos-venda,
com aplicabilidade voltada as organizacdes do varejo.

A contribuicdo gerencial deste estudo reflete na disponibilizacdo para as
organizacdes de boas praticas para adocdo do Marketing de Relacionamento, com a
apropriacao dos beneficios decorrentes.

Com essa investigacdo, obtiveram-se achados relevantes, materiais
importantes sobre a tematica, que geram resultados capazes de contribuir com a
Academia no sentido de avancar nos estudos ja realizados, ultrapassar a fronteira do
conhecimento e juntar-se aos movimentos cientificos sobre o tema ora suscitado.

Ressalta-se, ainda, que a pesquisa desenvolvida esta alinhada a Linha 2 —
Gestdo Organizacional do Programa de Poés-Graduacdo em Administracdo, da
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul — USCS e aos estudos e discussfes
do Grupo de Pesquisa Aplicacdes ndo Convencionais de Marketing, liderado pelo

orientador deste estudo, o Professor Doutor Silvio Augusto Minciotti.
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1.6 Organizagé&o do Trabalho

Esta pesquisa explora os assuntos pertinentes ao Marketing Integrado, ao
Marketing Interno, & Comunicacao Organizacional, ao Marketing de Relacionamento,
a Criacao de Experiéncia do Cliente no Pds-venda, a Gestao do Atendimento no P4s-
venda aos seus Clientes, Atendimento Pds-venda e Recuperacdo de Cliente apds
falha no produto/servico, a Integracdo Interdepartamental das Areas Funcionais da
Organizacdo e Atividades do Pdés-venda, aos Conflitos no Pds-venda e as
Reclamac6es Publicas no Orgdo de Protecio e Defesa do Consumidor PROCON,
assim como aos Fatores Internos do Atendimento ao Cliente no Pds-venda: sintese
da literatura, conforme consta na estrutura do eixo tematico conceitual apresentado
mais adiante na Figura 2.

Por sua vez, para descrever tais questoes, fez-se necessaria uma abordagem
dos fundamentos tedricos dos construtos e uma analise sistematica da literatura dos
estudos ja realizados para subsidiar o presente trabalho, compilar os achados no

campo, analisa-los e interpreta-los com a literatura revisitada.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O processo de compra de bens ou servi¢os, de forma explicita ou implicita, esta
sustentado numa contratagéo ou acordo, estabelecendo as relagdes de consumo. O
conhecimento desse fenébmeno vem transformando-se ao longo do ultimo século,
tentando acompanhar as mudancas ocorridas nesse campo.

Nesse enfoque, sabe-se que as relacbes de consumo estabelecem vinculos
obrigacionais, que devem ser cumpridos pelas partes envolvidas nesta relagéo, nos
termos da devida convencdo, em decorréncia da forca obrigatéria das avencas. O
descumprimento acarreta obrigacao de recompor os danos provocados a outra parte
em decorréncia do conflito de interesses (Venosa, 2018).

Diante da dificuldade de negociar diretamente com a organizacao, vé-se, entao,
a reclamagéo publica formulada no PROCON, com a finalidade de solucionar as
controvérsias inerentes ao descontentamento por parte do cliente, seja em relacdo ao
produto ou ao servico.

Apoés a abordagem introdutoria, na qual se apresentaram a contextualizacao e
a justificacdo da relevancia da presente pesquisa, apresentam-se 0S assuntos
pertinentes a tematica em estudo. Para tanto, descrever-se-a, na Figura 2, a base

conceitual que seguira o eixo tematico.

Figura 2 - Estrutura do Eixo Tematico Conceitual

——1__Marketing Integrado _ | Comunicagao Organizacional

——  Marketing Interno |

Criacéo de Experiéncia do
Marketing de Cliente no Pés-venda
Relacionamento

Gestiao do Atendimento Atendimento P6s-venda e
no Pés-venda aos seus ———1 Recuperacao de Cliente Apos
Clientes Falha no Produto/servico

Integrac&o Interdepartamental das Areas Funcionais da
Organizacao e Atividades no Pds-venda

CONCEITUAL

Conflitos no Pés-venda e Reclamag&o Publica no Orgéo de
Protecéo e Defesa do Consumidor - Procon

ESTRUTURA DO EIXO TEMATICO

Fatores Internos do Atendimento ao Cliente no Pés-venda:
sintese da literatura

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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Os assuntos considerados nesse eixo tematico conceitual contribuiram para a
elaboracdo do arcabouco tedrico necesséario para o desenvolvimento do presente
trabalho. Também serviram de bulssola para compreender as dimensdes
fundamentais que sustentardo a constru¢do do conhecimento cientifico no ambito da

area do Marketing de Relacionamento.

2.1 Marketing Integrado

As organizagOes fazem parte de um conjunto de conhecimentos interligados e
ordenados que interagem o tempo todo. No ambiente organizacional no qual estédo
inseridas, sofrem influéncias internas e externas que interferem no sucesso
empresarial. A implementacdo de estratégias de negocios, por meio das acdes de
Marketing, permite que as organizagdes entendam as necessidades dos seus clientes
e adaptem as suas ofertas, com o intuito de gerar e potencializar os seus resultados,
melhorar a sua performance no mercado e auferir vantagens competitivas (Simoes;
Karachun, 2020; Campos, 2021).

Nos dizeres de Gronroos (2009), o Marketing objetiva engajar a organizacao
com o0s processos dos clientes e, com isso, apoiar a criacdo de valor nesses
processos, de forma mutuamente benéfica. Deste modo, “o marketing pode ser visto
como a identificacéo, a criacdo, a comunicacao, a entrega e o monitoramento do valor
para o cliente” (Kotler; Keller, 2012, p. 9). Para esses autores, aos profissionais de
Marketing se requerem habilidades para transformar as necessidades particulares ou
sociais efetivas em oportunidade lucrativa de negocios.

Com base nisso, e com a finalidade de facilitar o entendimento, apresentar-se-
a, adiante, uma estrutura simplificada do processo de Marketing, contemplando cinco
etapas principais, que envolvem o relacionamento organizacao-cliente, a criagdo de
valor para os clientes e retorno financeiro nos negoécios. Assim, a partir das
necessidades basicas humanas e da analise de mercado, desenvolvem-se a¢des que
se proponham a lucratividade da organizacdo e que, a0 mesmo momento, agreguem
benéficos para os seus clientes. Atender as necessidades dos clientes com
produto/servigo de qualidade é primordial para a organizacdo, até porque eles criam
expectativas em relacdo ao que lhes é ofertado, e isso pode ser determinante na

tomada de deciséo para a aquisi¢cdo de produto/servico (Kotler; Armstrong, 2015). Isto
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posto, apresenta-se, na Figura 3, uma representacdo simplificada das etapas do

processo de Marketing.

Figura 3 - Sintese das Etapas do Processo de Marketing

Relacionamento organizacao-cliente e retorno financeiro

Entender as Criar estratégias de "
necessidades dos Marketing voltadas Desenvolver acGes de
clientes e 0 mercado para os clientes Marketing integrado
Criar relacionamento Criar valor para os
duradouro e lucrativo clientes e gerar lucros

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015, p. 5).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015, p. 4), o Marketing é definido “como o
processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar valor deles em troca”. Em complemento a
esta definicdo, convém ressaltar que, para a American Marketing Association (AMA,
2017), “marketing € uma atividade, conjunto de instituicdes, e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e
sociedade em geral”.

Nas palavras de Kotler e Keller (2012, p. 16), as ac6es de Marketing devem ser
executadas ndo apenas pelo proprio departamento de Marketing: “O marketing
também deve exercer influéncia sobre as principais atividades de administracéo geral,
tais como inovacéo de produto e desenvolvimento de novos negocios”, devendo o
Marketing percorrer as diversas fungdes organizacionais (Gronroos, 2009). Logo,
fazem-se necessérias técnicas de gerenciamento que envolvam os pontos de contato
com o cliente, podendo-se, com isso, alcancar todos os aspectos da experiéncia do

cliente.
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O Marketing Integrado ocorre quando a organizagdo concebe atividades de
Marketing e monta programas aceitos e reconhecidos pela organizacdo inteira,
voltados a criar, comunicar e entregar valor aos consumidores de tal forma que “o todo
seja maior do que a soma das partes” (Kotler; Keller, 2012, p. 19). Esses autores
acrescentam que a tarefa de conquistar e manter clientes nao €, apenas, de uma Unica
area funcional da empresa, mas, sim, da organizacao inteira.

O Marketing Integrado esté suportado em dois pilares basicos:

e A sincronizagao das diversas fungdes do Marketing no ambito da organizagéao.
¢ O envolvimento ordenado de todas as areas funcionais da organizagdo com o

Marketing, buscando melhorar a experiéncia do cliente, estabelecendo com ele

um relacionamento duradouro.

Estudos realizados por Kumar e Kumar (2016) apontam que o funcionamento
de departamentos com formato de atuacéo relativamente isolado, sem comunicagao
nem cooperacdo entre as diversas funcbes organizacionais, desarticuladas, pode
acarretar impactos na recuperacgao de processo e, com isso, comprometer a obtencéo
de resolucéo rapida de reclamacdes.

Nessa linha de raciocinio, Gronroos (2017) ja assinalava a importancia da
mudanca de paradigma do escopo do Marketing dos modos convencionais que,
basicamente, restringia 0 Marketing a um processo separado de uma unica funcéao,
para uma ampliacdo de atuacdo do Marketing que envolva todos 0s processos e
acoes, incluindo, assim, por exemplo, os elementos relacionados a entrega, ao reparo,
a manutencdo, as atividades de atendimentos pdés-venda e ao tratamento de
reclamacoes.

Nesse aspecto, Tronvoll e Edvardsson (2019) descrevem a respeito da
necessidade do alinhamento das atividades e interagdes com todos os envolvidos
nesse processo, bem como nos processos de resolucdo de reclamacdo. Em
complemento, aduzem Murillo-Oviedo et al. (2019) que a integracao multifuncional
possibilita a disseminacédo do conhecimento sobre a dinamica organizacional em nivel
departamental, permitindo, assim, que os profissionais criem valor por meio dos
produtos ou servicos, gerando interdependéncia e melhorando as informacbes

internas sobre 0s seus clientes.
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2.2 Marketing Interno

O Marketing Interno trata das questdes relacionadas a melhoria do
relacionamento no ambito interno das equipes comerciais, direcionado ao processo
de troca decorrente das relacbes entre as organizacdes e seus funcionarios e, em
particular, aqueles que desenvolvem atividades nas a¢des comerciais. Inicia-se com
a ideia de que os funcionarios constituem os primeiros clientes internos, sendo a
aplicacdo de Marketing voltada ao contexto interno, a facilitacdo da formacgéo e do
desenvolvimento de relacdes internas e a criacdo de valores benéficos a organizacao
(Brambilla, 2005). Por conseguinte, transformou-se num instrumento a servigo da area
de Recursos Humanos, sem, entretanto, confundir-se com ela.

Na literatura, o tema Marketing Interno recebe também a denominacdo de
Endomarketing Bekin (1995), que traz no seu entendimento uma nova abordagem da
estrutura organizacional e de mercado e apresenta-se como uma ferramenta que
envolve os colaboradores nas tarefas de conquistar e manter clientes, assim como os
mercados.

O Endomarketing “consiste em atrair e reter o cliente interno — os funcionarios
—com a funcao de obter resultados eficientes para a empresa, atraindo e retendo seus
clientes externos” (Bekin, 1995, p. 34). Suas ac¢fes sdo voltadas para o ambiente
interno da organizacdo, com a finalidade de promover, entre os funcionarios e o0s
departamentos, valores destinados a servir os clientes externos. Complementa
dizendo que: “Havia sempre a necessidade de rever atitudes, valores, de envolver e
comprometer funcionarios, de integrar setores, de incorporar os objetivos da empresa
ao cotidiano de cada um” (Bekin, 1995, p. 5).

Nas palavras de Brum (2000), embora o Endomarketing consista no Marketing
para dentro da organizacdo, houve, portanto, uma evolucdo no sentido de se tornar
um importante mecanismo para conquistar e manter os clientes externos, uma vez
gue o atendimento a estes adequadamente passou a ser entendido como uma atitude
positiva proveniente de funcionario igualmente positivo. Prossegue afirmando que “é
todo o esforco feito por uma empresa para melhorar o nivel de informacéo e, comisso,
estabelecer uma maior aproximagao com o seu funcionario” (Brum, 2000, p. 34).

Nessa mesma linha de raciocinio, Brambilla (2005, p. 12) descreve que o
Marketing Interno envolve o aperfeicoamento das relagdes com os colaboradores

internos, as melhorias no atendimento aos clientes e o fortalecimento da organizagao
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no seu todo: “E uma acdo interna que visa melhor atendimento externo em
consequéncia”.

Com base nisso, ressalta-se que, nas acoes do Marketing Interno, inclui-se o
treinamento dos colaboradores internos para interagir com o0s clientes
adequadamente, bem como a comunicagao entre os colaboradores internos para
tratar de questdes pertinentes ao atendimento aos clientes e ao acompanhamento
destes de forma apropriada. Assim, investir em capacitacdo de pessoal para lidar com
as reclamacdes dos clientes € essencial para o estabelecimento e a manutencao de
um bom relacionamento, pois os clientes valorizam os esforgos dos colaboradores
internos para resolver seus problemas e, ao mesmo tempo, fortalecer a organizacao.
Tais investimentos geram resultados financeiros, seja no aspecto transacional nos
casos de recompra, quanto néo transacional, tendo como exemplo as recomendacdes
positivas — em outras palavras, o Marketing espontaneo (Fierro; Polo; Olivan, 2014;
Gronroos, 2017). Sob esse ponto de vista, Rigopoulou et al. (2008) ja argumentavam
gue essas referéncias integram a comunicacao informal, benéfica e almejada pela
organizagao, como consequéncia de Marketing.

Nesse contexto, percebeu-se que as atividades do Marketing Interno poderiam
ser Uteis ndo s6 as equipes comerciais, como inicialmente idealizado e aplicado, e sim
em todas as relacGes da gestdo do processo de troca da organizacdo com todos 0s
seus funcionarios. Deste modo, observa-se a sua expansao para outras areas da
organizacao. Com isso, passou-se, entdo, a entender que o Marketing Interno poderia
auxiliar nas estratégias das organizacdes e contribuir de forma efetiva para o
desempenho e o0 sucesso da organizacao (Morais; Soares, 2016).

Explica Brambilla (2005) que, a depender do gerenciamento estratégico e da
estrutura da organizacéo, as acfes de Marketing Interno podem exercer um papel
importante para a integracdo do cliente interno aos processos internos
organizacionais, provocando, assim, uma mudanca de contexto organizacional (Brum,
2000).

Com essa abordagem, € pertinente apresentar a definicdo de Marketing Interno
nas percepcdes de Kolter e Keller (2012, p. 20), segundo as quais “consiste em
contratar, treinar e motivar funcionarios capazes que gueiram atender bem o0s
clientes”. Nessa linha de raciocinio, prosseguem argumentando os autores que

“pressupde um alinhamento vertical com a alta geréncia e um alinhamento horizontal
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com os demais departamentos, de tal modo que todos compreendam, prezem e
apoiem o esforgco do Marketing” (Kolter; Keller, 2012, p. 21). Ressaltam, ainda, a
importancia do envolvimento de todos os colaboradores internos nas atividades de
Marketing Interno no ambiente organizacional, ja que as suas a¢fes sao voltadas para
0 publico interno. De tal modo, faz-se necessario 0 comprometimento, assim como a
aderéncia do publico interno aos valores e aos objetivos da organizagédo (Brambilla,
2005).

A seguir, no Quadro 1, apresenta-se um elenco de definicdes, que compdem
uma base conceitual a respeito do tema Marketing Interno.

Quadro 1 - Sintese das Definicbes do Tema Marketing Interno
Autores Definicbes

Bekin (1995, p. 34) “Consiste em atrair e reter o cliente interno - os funcionarios -
com a funcéo de obter resultados eficientes para a empresa,
atraindo e retendo seus clientes externos”.

Brum (2000, p. 34) “E todo o esforco feito por uma empresa para melhorar o nivel
de informacéo e, com isso, estabelecer uma maior aproximacao
com o seu funcionario”.

Brambilla (2005, p. 12) “E uma agdo interna que visa melhor atendimento externo em
consequéncia”.

Kolter e Keller (2012, p. 20) | “Consiste em contratar, treinar e motivar funcionarios capazes
que queiram atender bem os clientes”.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Apesar de a literatura evidenciar a base conceitual do Marketing Interno com
direcionamentos voltados para dentro das organizacdes, ou seja, as relacdes entre
organizacao-colaboradores internos, como ja relatado anteriormente, observa-se que
o0 tema evoluiu ao longo do tempo, destacando-se, com isso, 0s esforcos das
organizacfes no sentido de buscar atender adequadamente aos seus clientes,
melhorando, assim, o relacionamento organizacdo-clientes. Sob a luz dessas
argumentacfes, o posicionamento de Brambilla (2005) prop6e que o Marketing
Interno seja uma acdo interna que visa a um melhor atendimento externo. Em
consequéncia, é aquele que melhor se adequa ao contexto deste trabalho.

Nessa perspectiva de analise, no presente estudo, o foco esta nas atividades
desenvolvidas no ambito interno e nas questdes de processos organizacionais ligadas

ao servico de atendimento aos clientes, pois se concentra na aplicagao de Marketing
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Interno no ambito das atividades de comercializacdo, mais especificamente no servico

de po6s-venda.

2.2.1 Comunicagéo Organizacional

Um assunto a ser discorrido sobre as acdes de Marketing Interno diz respeito
as comunicac¢des internas no ambito organizacional, uma vez que, sendo “eficazes
podem contribuir para uma entrega de servico eficiente e satisfatorio, construir
relacionamento produtivos e harmoniosos, e desenvolver confianga, respeito e
fidelidade entre os funcionarios” (Lovelock; Wirtz; Hemzo, 2011, p. 368).

No processo de gestdo organizacional, para que a comunicagao interna
aconteca de forma satisfatoria, Brum (2000) aponta a necessidade da participagéo de
todos os funcionarios, uma comunicacdo de mao dupla. Isso implica dizer que as
informacdes ndo sejam apenas advindas do topo da piramide organizacional para a
base, passando pelos departamentos. Pelo contrario: requer o envolvimento dos
funcionarios nesse processo, um percurso também inverso, com informacgdes da base
para a alta direcdo e integracdo das diversas areas funcionais. Ainda segundo a
autora, a falta de envolvimento da alta administracdo e da integracéo entre as areas
funcionais da organizacdo pode conduzir ao insucesso da atividade empresarial.

Para Gronroos (2009), a comunicacdo pode ocorrer por meio dos diversos
processos de atendimentos, seja mediante prestacdo de informacdes, nos processos
ligados ao tratamento de reclamacdes e recuperacao de servicos.

Com base nessa ideia, os autores Kotler e Keller (2012, p. 21) destacam que
“a harmonia interdepartamental s6 pode se fundir verdadeiramente, porém, quando a
administracdo comunica claramente, uma visdo de como a orientacéo e a filosofia de
Marketing da empresa servem aos clientes”. Além do que, a depender do modo como
as equipes de suporte ao cliente desenvolvem as suas atividades, a troca de
informacdes e a tomada de decisdes podem ndo acontecer da forma mais otimizada
(Sheth; Jain; Ambika, 2020).

J& no que diz respeito as interacdes entre a organizacdo e os clientes, diz
Campos (2021, p. 96) que, “quanto mais assertiva for a comunicagédo, quanto mais
adequado for o canal para o relacionamento, melhor sera o resultado da interacéo

entre a empresa € o cliente, o que pode gerar melhores resultados”. Até porque, no
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processo de relacionamento, é importante a clareza na comunicacédo, pois, “através
dela, é possivel mapear as necessidades e melhorar o atendimento no processo de
vendas e, consequentemente repetir no pés-venda” (Gorgen; Fagundes, 2022, p.
141).

2.3 Marketing de Relacionamento

Os clientes estdo cada vez mais atentos ao que € proposto pelas organizacoes,
seja no que tange ao produto ou a prestacdo de servico. De igual modo, as
organizagOes objetivam atender as necessidades dos clientes e, com isso, construir
relacionamentos de natureza duradoura (Kotler; Keller, 2012).

Nesse aspecto, observa-se que as a¢des do Marketing tradicional se tornaram
insuficientes para explicar a natureza continua dos relacionamentos com os clientes
e, a0 mesmo tempo, conciliar as exigéncias do mercado atual (Sheth; Parvatiyar,
1995).

Nesse contexto, é pertinente dizer que o interesse pelo tema Marketing de
Relacionamento, a principio, deu-se lentamente. No entanto, o avanco dos estudos
da literatura do Marketing de Servicos e o reconhecimento dos seus beneficios para
as organizacoes e os clientes impulsionaram o crescente interesse pelo assunto. A
sua definicdo surgiu na literatura de Berry em 1983 e diz respeito a manutencao e ao
fortalecimento dos relacionamentos com os clientes. Adicionalmente, destaca-se que
a conquista de novos clientes caracteriza-se como um objetivo intermediario, parte de
um processo, diante da ideia central de que o desejo € tornar os clientes existentes
clientes melhores, estabelecendo um processo continuo com a permanéncia do
relacionamento (Berry, 2002).

A aquisicao de cliente é tida como uma tarefa complexa e dispendiosa, requer
investimentos, tempo e esforcos consideraveis, e, em decorréncia disso, as
organizacfes estao se concentrando em construir uma base forte com os clientes ja
existentes (Murali; Pugazhendhli; Muralidharan, 2016; Shokouhyar; Shokoohyar;
Safari, 2020).

Desse modo, o Marketing de Relacionamento é utilizado para descrever o tipo
de atividade destinada a criar relacionamentos duradouros com clientes (Lovelock;

Wirtz; Hemzo, 2011). Na concepcéo de Berry (2002), trata-se de uma filosofia, uma
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maneira de pensar nos clientes, ndo apenas uma estratégia, um conjunto de técnicas,
ferramentas e taticas. Assinala como sendo holistico, uma soma de partes integradas
gue impulsionam as competéncias do Marketing de uma organizagéo.

As relagdes organizagdes versus clientes orientam-se por meio do processo de
gerenciamento de informac6es detalhadas sobre cada cliente. E tratada na area da
Gestéo do Relacionamento com o Cliente (CRM, do inglés customer relationship), com
a finalidade de buscar estabelecer “pontos de contato”, desde uma circunstancia
casual em que o cliente tem contato com a marca, o produto, ou até mesmo uma
comunicacao pessoal ou coletiva (Kotler; Keller, 2012).

“O CRM oferece oportunidades aprimoradas para usar dados e informagdes
para entender os clientes e cocriar valor com eles” (Payne; Frow, 2005, p. 168,
traducdo nossa). “Se preocupa principalmente em focar a atencdo na melhoria da
interagao, relacionamento, servico, satisfagao e entrega ao cliente” (Bull; Adam, 2011,
p. 122, traducdo nossa). E, por se tratar de pontos de contato com os clientes, o
Marketing e o atendimento devem ser envolvidos no CRM (Simdes; Karachum, 2020).
Por tais razdes, as organizacdes devem implementar um bom sistema de CRM com
ferramentas adequadas que possam apoiar as organizagcbes com os dados e
informacdes dos clientes (Ashfaq, 2019).

De forma similar, acrescenta-se o entendimento de Zenone (2017, p. 6) no
sentido de que, “para manter a eficiéncia e eficacia do atendimento, a empresa deve
adotar-se de recursos, meios e estratégias que permitam conhecer melhor seu cliente
e interagir com ele de forma adequada, sendo esse o papel do CRM”. Sdo importantes
aliados para coletar as informacdes sobre o0s contatos entre o cliente e a organizacgao,
demandas, estratégias e estudos de mercado, de comportamento e da jornada de
compra dos clientes para gerar e potencializar os resultados (Campos, 2021).

Portanto, o processo de gestdo do relacionamento com o cliente pode ser
desenvolvido dentro de um plano estratégico, com integracdo multifuncional de
processos, operacdes, pessoas e recursos de Marketing (Payne; Frow, 2005).
Prosseguem dizendo que “o engajamento dos funcionarios e o gerenciamento de
mudancas sado questdes essenciais na implementacdo do CRM” (Payne; Frow, 2005,
p. 167, tradugcdo nossa).

Para compreender esse modelo de gestéao de relacionamento com os clientes,

deve-se tecer apontamentos a respeito desse processo, uma vez que ele abrange um



42

conjunto de atividades ligadas a construgcdo de relacionamentos, ofertas,
customizacgéao de produtos, servigos, acordos mais apropriados para cada cliente, com
base no que se sabe sobre eles. Diante disso, estudos feitos por Payne e Frow (2005)
identificaram os cinco principais processos-chave envolvidos no gerenciamento de
relacionamento com os clientes, quais sejam: de desenvolvimento de estratégia; de
criacdo de valor; de integracdo multicanal, de gerenciamento de informacgdes e de
avaliacdo de desempenho. Com base nesses processos, 0s autores desenvolveram
uma estrutura conceitual que auxilia na implementacdo do CRM com posicionamento
em um nivel estratégico (p. 167, traducao nossa).

Igualmente, com embasamento nesse estudo anteriormente citado, Lovelock,
Wirtz e Hemzo (2011) destacam a estrutura integrada dos processos para

operacionalizar as estratégias de CRM, conforme explicitado no Quadro 2 a seguir:

Quadro 2 - Descricao dos Processos de Elaboracéo das Estratégias de CRM
Processos de Elaboracdo das Estratégias Descricao

Desenvolvimento de Estratégia Corresponde a analise da estratégia de
negécio, a articulagdo entre a visdo da
organizacdo, as tendéncias setoriais e a
concorréncia.

Criacdo de Valor Conversdo da estratégia de negécio e de
cliente em proposicdo de valor, seja para a
organizagdo ou para o cliente. A titulo
exemplificativo: para a organizagéo, reducao
dos custos de retencdo; para o cliente,
recompensa pela fidelizacdo.

Integragcdo Multicanal Diversificacdo dos meios de comunicacdo e
sua respectiva integracdo. Esse processo
inclui todos os pontos de contato.
Gerenciamento de Informagé&o Relaciona-se & capacidade da organizacao
de coletar as informacdes, compilar e
disponibilizar ao pessoal da linha de frente.
Avaliacdo de Desempenho Direciona-se & andlise do alcance das
estratégias previamente formuladas e
executadas, alinhadas & acdo dos negdcios
com o desempenho.

Fonte: Adaptado de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 406).

Em complemento, os autores enfatizam: “Em vez de definir o CRM como uma
tecnologia, adotamos uma visdo mais estratégica que enfoca o desenvolvimento
lucrativo e o gerenciamento dos relacionamentos com clientes” (Lovelock; Wirtz;
Hemzo, 2011, p. 405). Essa concepc¢dao de estratégia de Marketing de Relacionamento
no contexto de competitividade das organiza¢des constitui um suporte relevante nos

seus resultados com impactos benéficos (Rozzett; Demo, 2010).
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Desse modo, houve percepcéo por parte de muitas organizagdes no sentido de
que poderiam se fortalecer e crescer no negdcio empresarial por meio da
reestruturacdo de sua atuacao e de seu relacionamento com os clientes (Chauvel;
Goulart, 2007). Relacionamento duradouro com seus clientes deve ser um ponto
central da organizacéo (Rigopoulou et al., 2008).

Com essa perspectiva, as acdes de Marketing de Relacionamento devem ser
entendidas como um investimento que podera, em médio e longo prazos, trazer
resultados positivos: “quebrar paradigmas de que € um elemento que vai gerar custos
adicional para o negécio e mais trabalho para o gestor” (Zenone, 2017. p. 7).

As organizacdes que demonstram esforgos na consecuc¢ao dos instrumentos
de gestéo do relacionamento com o cliente desde o nivel estratégico até o operacional
apresentam reflexos na percepcao dos clientes sobre os investimentos feitos pela
organizagdo, no sentido de aprimorar o relacionamento com 0s seus clientes.
Contudo, requer o comprometimento dos setores organizacionais, treinamentos
englobando todos os colaboradores internos (Martins; Kniess; Da Rocha, 2015).

Silva (2019) enfatiza que, na atuacao do processo de gestdo, as organizacdes
tém focalizado na retencdo e na conquista de novos clientes, na necessidade de
planejar e reinventar as estratégias de aproximacgao e comunicacao, propiciando um
ambiente favoravel ao gerenciamento da sua reputacéo e imagem.

Para que a atuacdo da organizacdo seja devidamente configurada em base
sblida e atinja o grau de eficiéncia esperada, faz-se necessario que o0s
executivos tenham conhecimentos especificos inerentes a ela e que todas as
informacdes sejam prestadas devidamente. Isso engloba a necessidade de conhecer
o0 nivel de satisfacdo do cliente, as capacitacdes, 0s recursos disponiveis, 0
comportamento das variaveis que comprometem o seu desempenho (Mattar; Oliveira;
Motta, 2014). Logo, essa estratégia envolve tecnologia de informac¢éo, processos,
modelos de negoécios, stakeholders, rotinas organizacionais, mudancas
comportamentais e outros elementos que sdo tratados no desenvolvimento desse
trabalho, com arranjos na literatura para a construcao final do arcabouco teérico.

Nesse sentido, € coerente o pensamento dos pesquisadores Lutkemeyer Filho,
Roehe Vaccaro e Freitas (2015), ao enfatizarem o elemento potencial de ganho no
segmento da organizagdo, com o0 objetivo de entender as necessidades dos seus

clientes, a fim de construir relacionamentos duradouros.
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Kotler e Keller (2012, p. 143) informam que “as empresas também reconhecem
a importancia do componente pessoal no CRM e o que acontece no momento em que
os clientes fazem contato real com elas”. Em meio a esse contexto, acrescentam que
‘os funcionarios podem criar fortes lagcos com os clientes ao individualizar e
personalizar relacionamentos”.

Portanto, o CRM compreende a integracdo das atividades em toda a
organizacao, indo além do foco do cliente, formando elos ao longo da cadeia de valor
e desenvolvendo capacidade de integrar o relacionamento com o cliente e, a0 mesmo
tempo, criando valor para a organizacdo (Boulding et al., 2005). Isso envolve
departamentos, fungdes de centrais de contato, servi¢gos online, programa de vendas
e de fidelidade, processos da autorizacdo de linha de crédito, bem como a
administracao das reclamacdes e recuperacao de servigos (Lovelock; Wirtz; Hemzo,
2011, p. 407).

Destacam Da Rocha, Ferreira e Da Silva (2012) destacam que a satisfacéo do
cliente ap0s a resposta da organizacdo afeta positivamente de forma significativa a
credibilidade desta, pois os clientes que se mostram satisfeitos com a reacédo da
organizacao a reclamacéao tendem a aumentar sua confianca e lealdade.

Deste modo, entre organizacdo e cliente, existe um relacionamento que
dificilmente se conclui com a venda do produto, alias, torna-se mais intenso apos a
venda. Dessa forma, as organizacdes devem reconhecer que é preciso administrar

seu relacionamento com os clientes (Barbosa; Minciotti, 2007).

2.3.1 Criacao de Experiéncia do Cliente no Pés-venda

Durante o processo da jornada do cliente, existem pontos de contato que
afetam a sua experiéncia e, por sua vez, o relacionamento organizacao-cliente. De tal
modo que € importante entender quais sdo o0s aspectos que influenciam no
aprimoramento dessa experiéncia, para que se possa oferecer uma melhor
experiéncia a seus clientes. Para tanto, observa-se que isso envolve uma série de
acOes, comportamentos e rotinas organizacionais direcionadas a essa finalidade.
Complementar a isso, € valido descrever que, de forma generalizada, a jornada do

cliente é composta por etapas, a saber: pré-compra, compra e pés-compra (Lemon;
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Verhoef, 2016). Todavia, 0 presente estudo se concentra tdo-somente no que
acontece ap0s a compra, em outras palavras, no pos-venda.

Nessa linha de raciocinio, é razoavel dizer que o SAC é um dos principais
responsaveis pelos pontos de contato. Ele faz parte da 4rea do Relacionamento com
o Cliente e fornece suporte aos clientes para esclarecer as duvidas, solucionar os
problemas ou receber sugestdes relacionadas aos produtos/servi¢os ofertados pela
organizacao. Ele pode ser visto, também, como uma ferramenta de apoio aos clientes,
um canal de comunicac¢do disponivel para escuta, no qual € possivel adotar medidas
necessarias e apropriadas para minimizar a ocorréncia do descontentamento por
parte dos seus clientes (Saberi; Hussain; Chang, 2017; Campos, 2021).

O SAC surgiu no Século XX, e, de acordo com Campos (2021), o processo de
atendimento era executado de maneira sistematica com um plano a ser seguido e
exclusivo por telefone. Tais circunstancias ocasionavam descontentamento, diante
das transferéncias de ligacbes para outros setores que nem sempre conseguiam
solucionar as duvidas e os problemas apresentados pelos clientes. Além disso, havia
a demora no atendimento. Com o0s avancgos tecnolégicos, passaram-se, entao, para
outros modelos de atendimentos: online, e-mail, chat e midias sociais. Em
complemento, o citado autor ainda pontua que essa diversificagcdo permite mapear o
comportamento do cliente e conhecer os seus habitos de compras. Em meio a isso,
obter referéncias especificas a respeito das suas preferéncias facilita entender as
suas necessidades e as demandas propostas, tomando decisdes adequadas para
cada caso (Gao et al., 2022).

Por outro lado, Jeanpert, Jacquemier-Paquin e Claye-Puaux (2021)
argumentam que a ampla gama de interacéo faz com o que o processo de tratamento
de resolucdo de problemas possa parecer mais longo e complexo. Defendem que a
organizacao deve primar pela resolucdo no primeiro contato e que se tenha atuacéo
humana direta nesse processo.

Dando prosseguimento, Campos (2021) observa que as organizacoes
orientadas para os clientes apresentam processos pontuais que reforcam esse
comprometimento. Igualmente, da énfase aos processos de atendimento ao cliente,
de pos-venda e de pesquisa de satisfacdo do cliente, considerados, na percepg¢éo do
citado autor, essenciais para entender melhor a jornada do cliente. Adicionalmente,

ainda relata que acompanhar o fluxo do processo de pesquisa de satisfacdo do cliente
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é imprescindivel, pois permite que a organizagdo tenha conhecimento de fato se
realmente entrega ao cliente o que foi prometido.

Essa perspectiva da entrega do que foi prometido pela organizacdo sustenta-
se na Teoria da Promessa, cujo conceito foi introduzido na literatura de Marketing, no
inicio da década de 1980, proposto por Henrik Calonius em trabalho seminal publicado
na 152 Conferéncia Anual da Academia Europeia de Marketing e somente republicado
em Revista de Marketing ap6s duas décadas. O seu escopo baseia-se na troca de
promessas e no seu cumprimento (Calonius, 2006).

Com base nisso, Grénroos (2017) aduz que, de acordo com a Otica do
Marketing de Relacionamento, cumprir as promessas é fundamental. Pois, em meio
ao contexto do relacionamento organizacao-cliente, a interface se expande para ir
além de pontos de contato, incluindo-se as ac¢des e interagdes. Por esses motivos,
existem varios componentes, como: contatos pessoais, informacdes, entregas,
manutengdes, instalagdes, tratamento de reclamagdes dentre outros. Logo, “para o
desenvolvimento e gestdo do Marketing de Relacionamento, entender a Teoria da
Promessa é essencial” (Gronroos, 2017, p. 219, tradugcéo nossa).

Em razao disso, essa abordagem contém uma estreita relacdo com a presente
pesquisa, dando sustentacdo tedrica para o seu desdobramento, uma vez que
desencadeiam temas pertinentes a area do Marketing de Relacionamento e da Gestao
de Relacionamento com seus clientes. Deste modo, com embasamento na Teoria da
Promessa o Marketing, pode ser entendido como um processo de fazer promessas e
de cumprimento destas, sendo, portanto, desempenhada pelo Marketing Interno. No
entanto, a organizacdo deve se mobilizar por inteiro para esse fim, no sentido de
administrar as interacdes, pois cumprir promessas nao seria atribuicdo de um unico
departamento, e sim da atuacdo de varias funcdes organizacionais, da organizacao
por inteiro. Logo, requer o envolvimento dos colaboradores internos nesse processo
(Gronroos, 2009; Grénroos, 2017).

E, ainda nesse prisma, porém, sob o angulo de descumprimento do que foi
prometido pela organizacdo, a titulo de exemplo, citam-se: entregas atrasadas;
defeitos no produto/servico e/ou até mesmo atendimento inapropriado, sendo que tais
acontecimentos podem provocar descontentamento por parte do cliente. Do mesmo
modo, Shokouhyar, Shokoohyar e Safari (2020) explicam que o comportamento

respeitoso do colaborador interno da organizacdo pode até ndo aumentar o nivel de
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satisfacdo do cliente. Em contrapartida, uma vez sendo rispido, este pode levar a
insatisfacdo do cliente, causando, assim, uma experiéncia negativa e gerando
conflitos/reclamacdes. E, para essa andlise de estudo, reclamacdes publicas por
intermédio do PROCON - PB.

Por conseguinte, para essas situacdes, a organizagao precisa ficar atenta para
agir com prontiddo e em tempo hébil, gerenciar da melhor maneira as reclamacoes e
reduzir implicacdes resultantes das falhas nos produtos/servicos, contribuindo, assim,
para uma melhoria na experiéncia do cliente (Carvalho et al., 2019). Pois o
gerenciamento de reclamacdes envolve um conjunto de recursos, como, por exemplo,
ouvir a reclamacao do cliente, entender os motivos e corrigir problemas (Smith et
al.,1999). Aléem do mais, as reclamagdes formais dos clientes ndo devem ser
entendidas pela organizacdo como negativas, e sim como uma oportunidade para
rever comportamentos organizacionais (Shooshtari; Stan; Clouse, 2018).

Nesse aporte tedrico, Gronroos (2009) ja argumentava que, no processo de
gestdo de interacdo, a organizacdo pode satisfazer as expectativas do cliente e
oferecer-lhe apoio a criacdo de valor, promovendo, consequentemente, experiéncias
positivas com impactos no comportamento de compras futuras e na retencao dos seus
clientes, resultando, por sua vez, em ganhos para a organizacdo. Logo, devem ser
criadas mais conexdes com os clientes para uma boa experiéncia com estes (Chiguvi,
2020).

2.4 Gestao do Atendimento no Pds-venda aos seus Clientes

O atendimento e a venda sdo etapas iniciais no processo desenvolvido com o
cliente. Uma vez esta concretizada, para 0 sucesso da organizacdo em longo prazo,
é fundamental desenvolver e estreitar os relacionamentos com seus clientes,
objetivando a transformacéao de clientes indiferentes em leais (Berry, 2002).

“O atendimento ao cliente é uma forma de criar e manter relacionamentos
positivos, por isso, acompanhar a evolucao no atendimento deve ser constante para
a empresa, dessa forma pode se tornar uma vantagem competitiva” (Campos, 2021,
p. 92).

Ampliando essa linha de conexdo, é razoavel sublinhar que a gestdo do

atendimento no pds-venda circunda duas atividades dentro da organizacdo. E, ao
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dizer isso, observam-se dois aspectos: 0 atendimento ao cliente por reposi¢coes de
produtos, vendas de acessorios e aquisicbes que o cliente faz para suprir o gasto
natural do produto, e isso diz respeito as transacfes e aos relacionamentos
organizacao-cliente apds a venda inicial (Durugbo, 2020). E o outro é o atendimento
ao cliente apdés falhas no produto ou no servigo, decorrente do atendimento gerado
por deficiéncias no produto/servico comprado. Em raz&o disso, com esse servigco de
atendimento, tenta-se minimizar, sanar ou eliminar problemas que surgiram durante o
uso, até porque é de responsabilidade do fornecedor garantir que as falhas sejam
recuperadas em consonancia com a expectativa do cliente. Logo, o cliente espera por
uma recomposicao dos danos (Bagherzadeh et al., 2020).

Portanto, no processo de gestdo de atendimento, dois movimentos basicos
devem ser observados pela organizacéo, tais quais: conhecer o cliente e atendé-lo
adequadamente. Isso envolve uma série de atividades e estratégias em que 0 objetivo
central € a satisfacdo do cliente (Zenone, 2017). Até porque os clientes séo
considerados um dos recursos importantes para qualquer negocio, precisando, para
tanto, receber todas as orientacdes e suporte adequados (Chiguvi, 2020).

Diante dessa abordagem, cabe destacar que as organizacdes se esforcam para
estabelecer uma aproximagdo com os seus clientes, assim como interagir com as
diversas areas de Marketing (Jayachandran et al., 2005). Empregam estratégias
diferentes para manter regularmente os seus clientes e, consequentemente, alcancar
éxito em longo prazo nos seus negocios (Sandhu et al., 2013; Ashfaq, 2019). De tal
modo, buscam satisfazer os clientes existentes e, por decorréncia do bom
relacionamento com os clientes, atrair novos clientes. Logo, as atividades do
atendimento do pds-venda contribuem para essa finalidade.

O servico do pés-venda existe para garantir que as expectativas dos clientes
estejam sendo atendidas adequadamente. Isso inclui um elenco de tarefas, desde o
contato inicial, no ponto de venda, atendimentos e acompanhamentos aos clientes,
até a forma de lidar com as reclamacfes. Por sua vez, as acdes do Marketing séo
utilizadas de varias formas para aumentar a satisfacdo deles. De tal modo, tornou-se
um fator essencial para as organizacfes. Apesar disso, 0 seu conceito ainda €&
relativamente novo no setor varejista (Murali; Pugazhendhli; Muralidharan, 2016;
Ashfaq, 2019; Chiguvi, 2020).
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Nessa linha de raciocinio, existe a atividade do pés-venda como diferencial
competitivo, uma ferramenta significativa no mercado atual. Um conjunto de agdes de
Marketing de Relacionamento, no qual se torna possivel o desenvolvimento de
relacionamento continuo, possibilita um retorno das informacdes relevantes para a
definicdo de novas estratégias empresariais, bem como gerar lucros numa perspectiva
em longo prazo. Logo, exerce um papel estratégico nos negoécios da organizacao
(Sheth; Jain; Ambika, 2020; Gorgen; Fagundes, 2022).

Portanto, o desenvolvimento do servico com qualidade requer certos atributos
com dimensdes a citar: confiabilidade (capaz de fornecer o que foi prometido),
seguranca (habilidade de transmitir a confianca), aspectos tangiveis (elementos
fisicos que circundam a atividade da empresa), empatia (capacidade para entender e
atender aos clientes) e receptividade (disposicao de ajudar os clientes) (Las Casas,
2008).

Nesse aspecto, a entrega do servico com qualidade por parte da organizagao
€ um fator determinante para ser competitivo em qualquer segmento e,
especificamente no contexto do varejo. Assim, apresenta uma funcionalidade
estratégica no processo de criacdo de valor para os clientes, pois gera impactos
positivos na sua satisfacdo e no comportamento de recompra, melhorando, por
consequéncia, o relacionamento organizacao-cliente (Aslam; Farhat, 2020).

Até porque, nos dizeres de Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014, p. 14), “Um
servico excelente compensa porque cria clientes fiéis, que ficam satisfeitos por terem
escolhido a empresa depois da experiéncia do servi¢o, que voltardo a usar 0s servigcos
dessa empresa e que a elogiam para outras pessoas”.

Nessa linha de compreensdo, uma abordagem que merece descrever é a
expressao fidelizacdo de clientes, pois esta considera a intencéo sob a perspectiva de
retencdo, no sentido de manté-los presentes, evitando que negociem com 0S outros
concorrentes. Para tanto, faz-se necessario que a organizacao esteja empenhada em
atender as suas expectativas e necessidades (Gorgen; Fagundes, 2022).

Ja no que diz respeito ao suporte do pds-venda aos clientes, Campos (2021)
ressalta que o SAC é um forte produto e, com base nisso, deve ir além de uma
ferramenta de apoio. As a¢les para dirimir as duvidas e as reclamacgdes transcendem
o departamento de atendimento, de tal modo que as informagdes coletadas no setor

séo fontes valiosas para a organizacao. Logo, precisam ser direcionadas aos diversos
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setores, tais quais: o Marketing, os departamentos de vendas, de projetos e financeiro,
para que todos participem do processo das atividades do atendimento do pds-venda.

Nesse aspecto, Chauvel e Goulart (2007) ja enfatizavam a integracdo do SAC
com os diferentes setores da organizacdo, bem como o compartilhamento das
informacgOes ali apreendidas e a distribuicdo no ambito organizacional, visando
contribuir para a melhoria do relacionamento com os seus clientes e com seus
desempenhos.

Os estudos de Sheth, Jain e Ambika (2020, p. 1794, traducdo nossa) propdem-
se a defender o reposicionamento do atendimento ao cliente de fungdo meramente
administrativa para funcdo estratégica: “Argumentam que isso permitiria que as
organizagdes transformem o suporte ao cliente em centro de lucro”. Em complemento,
os autores reforcam essa ideia, dizendo que “o suporte ao cliente € o canal mais
importante através do qual um cliente mantém uma conexao significativa com uma
empresa. O suporte é vital para a vantagem competitiva de uma organizag¢ao” (Sheth;
Jain; Ambika, p. 1795, traducéao nossa).

Por conseguinte, apontam ainda os citados autores uma questdo complexa em
termos de contato com o cliente. Ou seja: como fungcdo administrativa, o suporte ao
cliente lida com consultas, devolu¢gdes de mercadorias, pagamentos, inadimpléncia,
reclamacdes, entre outras acfes, e, como tal, evidencia-se uma terceirizacdo do
servico. Esse fato, a depender do gerenciamento, podera conduzir a um suporte de
servico com uma alta rotatividade de funcionéarios e, por consequéncia, até oferecer
uma baixa qualidade no pos-venda. A titulo de exemplo, deixar o cliente esperando
mais tempo para ser atendido e, com isso, comprometer o atendimento. Portanto, “as
organizac0es precisam ser orientadas para uma mudanca estratégica, que pode gerar
oportunidades de receita adicionais e outros beneficios” (Sheth; Jain; Ambika, 2020,
p. 1791, traducéo nossa).

Esse aspecto também é reforcado por Gorgen e Fagundes (2022), cujos
estudos demostraram que, apesar de as organizacdes objetivarem a maximizacao dos
lucros, hd um direcionamento para a necessidade de focar seus objetivos nos clientes.
Por isso, exige preparacéo, técnicas e habilidades por parte das equipes responsaveis
pelo atendimento do pés-venda, sendo, portanto, um diferencial competitivo entre as

organizagbes. “Um processo onde se torna possivel o desenvolvimento de um
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relacionamento continuo, conquistando a lealdade do cliente (Gorgen; Fagundes,
2022, p. 145).

2.4.1 Atendimento Pos-venda e Recuperacao de Clientes Apés a Falha no Produto ou
no Servico

Na literatura, o servico pés-venda é definido e abordado sob diversas
perspectivas, com definicdes e termos diferentes, a depender da extens&o do conceito
de pés-venda e do papel que exerce em toda a cadeia de valor. Por esse motivo,
podem-se encontrar tais expressdes: suporte ao cliente, suporte ao produto e/ou
suporte técnico. Apesar disso, tém caracteristicas comuns de processos orientados
para o cliente, pois envolvem varias atividades organizacionais. A titulo de exemplo,
para esta pesquisa, cita-se: atendimento aos clientes, acompanhamento destes e
tratamento de reclamagdes (Tavakoli et al., 2016; Shokouhyar; Shokoohyar; Safari,
2020).

Por outro angulo, existe um elenco de produtos e servicos que acontecem
depois da compra, sob a modalidade de servicos adicionais, como, por exemplo,
manutencao, devolucéo, substituicdo e reposicdo de pecas. Essas sdo atividades
normais, decorrentes do uso do produto e que implicam aquisi¢des por parte do cliente
dos produtos/servicos comercializados pela organizacdo. Ao mesmo tempo, essas
atividades resultam mais custos para a organizacdo, e, em razao disso, devem ser
levadas em consideracado no seu planejamento (Sun et al., 2019).

Apesar dessa perspectiva em apreco, para este estudo, sera considerado o
servico de atendimento ao cliente no pés-venda decorrente de uma circunstancia de
descontentamento do cliente apds a falha no produto/servico, reportado por meio de
reclamacao, bem como os recursos utilizados pelas organizacdes para gerenciar as

reclamacdes, conforme estruturado na Figura 4, a seqguir.
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Figura 4 - Estrutura do Foco do Estudo

) . Atendimento N
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Tratamento de
reclamacdes

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Dando seguimento, é oportuno trazer entendimentos conceituais com
elementos pontuais concernentes a tematica pos-venda. Nesse sentido, Gaiardelli,
Saccani e Songini (2007) ja afirmavam que o pos-venda € empregado para descrever
0S servicos que sao realizados ap0s a entrega do produto/servigco e objetiva apoiar o
uso destes pelos clientes ao longo de seu ciclo de vida.

Em complemento, Murali, Pugazhendhli e Muralidharan (2016) dizem que se
trata de um conceito emergente em todos os setores e que a organizacao precisa
fornecer adequadamente o servico pos-venda para atender as demandas dos seus
clientes. Dado o fato de que o pés-venda engloba uma pluralidade de comportamentos
por parte do cliente (Lemon; Verhoef, 2016).

Para Chiguvi (2020), envolve uma variedade de elementos, como ponto de
partida, o que se faz na venda inicial, no atendimento ao cliente, incluindo o que a
organizacao faz para orientar o cliente, para fornecer o contato de acompanhamento
e 0s meios de lidar com reclamacdes. Logo, “os servicos pos-venda incluem todas as
etapas realizadas para o bem-estar dos clientes apés a venda” (Chiguvi, 2020, p. 2,
traducéo nossa).

Diante disso, € benéfico para a organizacdo analisar com cautela os seus
desempenhos nas atividades pos-venda e, em particular, no segmento varejista.
Contudo, apesar dos esforcos para garantir um servico pés-venda satisfatério por
meio de suas atividades e interacdes, € bastante complexo eliminar completamente
0s problemas que surgiram durante o uso do produto/servico que sdo de
responsabilidade do fornecedor (Tronvoll; Edvardsson, 2019; Shokouhyar;
Shokoohyar; Safari, 2020).
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J& em relacdo ao tratamento de reclamacdes, trata-se de uma das tarefas do
processo de correcdo de erros e deve estar contido nas agcbes de melhorias de
servigos. Assim, a organizagao precisa ter conhecimento da ocorréncia das falhas,
avaliar o seu impacto e realizar atividades de gerenciamento necesséarias para o
saneamento das falhas do produto/servico. Até porque podem existir situacdes em
gue ocorreram as falhas, porém o cliente ndo apresenta a reclamacéo, e isso ndo
implica dizer que ele esté satisfeito com o produto/servigo. Portanto, reduzir os efeitos
causados pelas falhas deve estar entre 0s objetivos principais da organizagao (Tax;
Brown; Chandrashekaran, 1998; Smith; Bolton; Wagner, 1999; Carvalho et al., 2019;
Gao et al., 2022).

Por conseguinte, a organizacéo deve entender os motivos que ocasionaram as
falhas nas atividades pds-venda, bem como identificar as mais importantes para
corrigi-las, visando aperfeicoar a qualidade do servico de atendimento ofertado,
adotando, para tal, estratégias de atendimento proativo e adequadas a satisfacao do
cliente (Carvalho et al., 2019; Lin; Lu; Peng, 2021). Isso requer uma atuacéao firme e
rapida para reestabelecer a atividade que falhou. O aprimoramento do desempenho
na atividade pods-venda refere-se ao conjunto das ac¢Ges promovidas por uma
organizacdo em resposta a uma falha no produto/servico (Tax; Brown;
Chandrashekaran, 1998).

Dando continuidade, Bagherzadeh et al. (2020) destacam que, ap6s o episodio
de uma falha na atividade pds-venda, o cliente espera, por parte da organizacgéo, a
implementacdo de medidas corretivas nessa atividade que falhou e a obtencéo de
uma resposta rapida e satisfatoria. Portanto, quando da sua ocorréncia, € necessario
desenvolver taticas ageis de atendimento para tentar minimizar a insatisfacdo do
cliente (Lin; Lu; Peng, 2021). De tal modo, a organizacdo precisa lidar com essas
demandas relatadas pelos clientes.

E razoavel dizer que, a partir da literatura revisitada, as atividades pds-venda
sdo consideradas uma fonte de diferenciacéo de servico que conduz a uma importante
vantagem competitiva, até porque o relacionamento com o cliente e a sua satisfacéo
geram novas vendas e, por consequéncia, ganhos para a organizacao (Tavakoli et al.,
2016; Shokouhyar; Shokoohyar; Safari, 2020).

Rigopoulou et al. (2008) ja afirmavam que o servico pos-venda desempenha

um papel importante na construgcdo de relacionamentos, de modo que deve ser
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avaliado e executado com atengao pela organizac&o. Assim, “a politica de servigo pos-
venda, bem como a forma como esse servi¢co sera prestado, esta entre as decisdes
mais importantes que o gestor do varejo deve tomar” (Rigopoulou et al., 2008, p. 523,

traducao nossa).

2.5 Integrac&o Interdepartamental das Areas Funcionais da Organizacg&o e Atividades

do P6s-venda

A visao holistica fundamenta-se no desenvolvimento, na estruturacdo, nos
processos e nas atividades integradas com relagcdes de interdependéncia.
Caracteriza-se pelos componentes: Marketing de Relacionamento (objetiva
estabelecer relacionamentos de longo prazo); Marketing Integrado (direcionado a
criacdo, a comunicacao e a entrega de valor ao cliente); Marketing Interno (ndo é
responsabilidade de um Unico departamento, € um compromisso assumido por toda a
organizacao) e Analise de Desempenho (retorno dos recursos para a organizagcao e a
sociedade, um conjunto de dimensdes ligadas as questdes éticas, legais e sociais)
(Kotler; Keller, 2012, p. 17).

De acordo com Gronroos (2009), a responsabilidade pelo Marketing, no
aspecto tradicional, era atribuida a uma unidade organizacional. Com base nisso,
alguns processos organizacionais, como interacbes de servicos, reparo e
manutencao, recuperacao de servico e tratamento de reclamacéo, poderiam néo fazer
parte das acOes de Marketing. Tais circunstancias dificultariam o planejamento e a
implementacdo desses processos e, por consequéncia, poderiam comprometer 0s
seus desempenhos. Seguindo essa linha de raciocinio, “0 Marketing tem sido
executado ndo somente pelo préprio departamento de Marketing” e, por sua vez, “[...]
deve afetar todos os aspectos da experiéncia do cliente” (Kotler; Keller, 2012, p. 16).

Por conseguinte, a orientacdo com foco no cliente ndo seria de exclusividade
de uma funcdo separada do Marketing, e, sim, uma atuacdo conjugada, com
engajamento da organizacdo em todo o processo. Para a recuperacao do controle do
processo de gerenciamento de clientes, faz-se necessario um planejamento conjunto
e atribuicbes para outras fungBes organizacionais, além do departamento do
Marketing (Grénroos, 2009; Murillo-Oviedo et al., 2021). A vista disso, Berry (2002) ja

comentava que uma abordagem sistematica, de forma interligada, coordenada, inclui
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desempenho, posicionamento e estrutura organizacional para produzir experiéncias
atraente para os clientes.

Nessa linha de raciocinio, é apropriado fazer anotacdes a respeito dos
elementos presentes no processo de integracdo das areas funcionais da organizacéo.
Com base nisso, apresentam-se os estudos de Pimenta, Da Silva e Tate (2016), que
buscaram caracterizar os processos de integracdo interfuncional dos setores de
Marketing e Logistica, levando em consideragdo cinco elementos basicos. Desse
modo, segue, no Quadro 3, uma sinopse com a descricdo desses elementos que
caracterizam o processo de integracéo das areas funcionais da organizacao.

Quadro 3 - Elementos Basicos que Caracterizam os Processos de Integracdo das
Areas Funcionais da Organizacao
Elementos da Integragéo Descricéo

Atividades de transposicdo de | Compreende pontos de contato que abrangem atividades

fronteiras de pelo menos duas func¢des internas que interagem entre

si. Uma inter-relacdo entre os departamentos para a

execucdo dos processos organizacionais. Envolve

@ informacdes e participacdes dos colaboradores internos
com os demais setores da organizacao.

Entende-se por mecanismos utilizados para gerar

Fatores de integracéo integracdo entre diferentes funcbes, para implementar
processos internos. Nos dizeres de Kahn e Mentzer
(1998), uma abordagem colaborativa e integrada sobre o
relacionamento e trabalho.

Caracteriza-se como a forma com que o fator integracdo €
Formalidade/informalidade aplicado. Portanto, havera organizagdo com processos e
interagbes mais formais, devido & alta intensidade de
esfor¢os gerenciais, assim como organizagdo com perfil
mais informal. Tais circunstancias dependerdo da cultura
organizacional.

) _ 3 Diz respeito a intensidade da relacdo interfuncional, é
Nivel de integragéo decorrente da eficicia dos fatores de integracdo. Recebe
influéncia direta dos principios antecedentes ja

D explicitados.

Estdo relacionados aos beneficios e resultados obtidos
pelos departamentos envolvidos no processo de
Impactos da integracéo integracdo, assim como a organizagdo como um todo,
tendo, como exemplo, a melhoria no atendimento ao
cliente e o aumento da capacidade de resposta do
mercado.

Fonte: Adaptado de Pimenta, Da Silva e Tate (2016, p. 574).

“Esses elementos interagem e, assim, promovem a integragcao multifuncional”

(Ferreira; Pimenta; Wlazlak, 2019, p. 1707, traducao nossa). Relatam, ainda, Pimenta,
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Da Silva e Tate (2016) que a identificacdo dos processos de integracdo no ambito
organizacional pode minimizar conflitos e conduzir a melhoria do desempenho dos
negocios. No entanto, evidencia-se que as organizacfes enfrentam desafios para
sincronizar as acdes entre as funcdes departamentais. Além disso, descrevem que ha
necessidade de se ter consciéncia individual acerca da importancia da integracao,
bem como fazer parte da cultura organizacional.

Sob o ponto de vista dos fatores de integracdo interdepartamental, é cabivel
dizer que os estudos de Kahn e Mentzer (1998) ja traziam uma abordagem da
integracdo de Marketing com outros departamentos, dando énfase a distingdo dos
processos de interacdo e colaboracdo. Esta Ultima associa-se aos processos
integrativos e informais, “definida como um processo afetivo e volitivo em que os
departamentos trabalham juntos com entendimento muatuo, visdo comum e recursos
compartilhados para alcangar objetivos coletivos” (Kahn; Mentzer, 1998, p. 55,
traducdo nossa). E a interacdo associa-se aos processos formais que regulam a
comunicacao interna, é “definida como o processo de troca de informagéo entre os
departamentos” (Kahn; Mentzer, 1998, p. 54, traducéo nossa).

Nesse sentido, ja preconizavam Kahn e Mentzer (1998) que a colaboracao
como um processo interdepartamental tinha uma relacéo positiva significativa com o
desempenho e, por consequéncia, consistentes beneficios para a organizacédo. Por
outro lado, indicaram que se precisava ter cautela com a operacionalizacdo da
interacdo, pois, a depender da rotina, da quantidade de reunides e do fluxo de
informacdes, poderia causar efeitos indesejaveis para a organizacdo ao se deparar
com um excesso de informacgdes.

Por sua vez, Ferreira, Pimenta e Wlazlak (2019) enfatizam que a intensidade
dos relacionamentos entre as func¢des organizacionais vai variar de acordo com o nivel
de integracdo dos fatores e pela inexisténcia de conflitos de interesses, estes sob a
perspectiva da falta de colaboracdo em equipe e desarticulacdo das atividades nos
setores, até porque, quanto mais envolvidos e alinhados com o propdsito da
organizacao, maior € a chance de melhorar o atendimento com os clientes e melhorar

nos resultados organizacionais.
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2.6 Conflitos no Pés-venda e Reclamagcéo Publica no Orgéo de Protecéo e Defesa do
Consumidor — PROCON

Apesar de muitas organizagbes terem procedimentos bem desenhados e
executados para gerenciar as suas falhas, lidar com questdes de conflitos perante os
clientes é sempre um desafio (Kotler; Keller, 2012).

O acompanhamento e a melhoria da jornada do cliente e o contato inicial até o
poés-venda enquadram-se como uma atividade recorrente da organizacao. Contudo, o
principal desafio € manter a uniformidade durante o relacionamento com os clientes,
principalmente nos casos de conflitos (Campos, 2021).

Nesse cenario, ressalte-se que “os clientes nao estao apenas preocupados
com o processo de entrega do servico, mas também se tornando sensiveis ao
processo de tratamento de reclamagées em uma organizagéo” (Kumar; Kumar, 2016,
p. 273, traducéo nossa). Ainda esclarecem os autores a importancia do gerenciamento
de reclamacéo eficaz por parte da organizacdo para manter os seus clientes sempre
presentes.

Deste modo, na ocorréncia do descontentamento do cliente, seja em relagcao
ao atendimento, ao produto ou ao servico, este pode acionar o setor competente para
obter a resolucdo do conflito. Registrar formalmente a sua insatisfacéo, reclamar
diretamente a organizacdo, por meio dos canais de comunicacdo disponiveis de
atendimento ao cliente, um espaco aberto, para exteriorizar as questdes relacionadas
a sua insatisfacéo (De Matos; Rohden, 2016), ou por meio dos Orgéos de Protecio e
Defesa do Consumidor. No caso especifico aqui, objeto de estudo, serdo as
Reclamacdes Publicas formuladas no PROCON do Estado da Paraiba.

Com a reclamacédo, surge, entdo, para a organizacdo a possibilidade de
restaurar o seu relacionamento com o cliente e, com isso, afastar a propaganda
negativa e minimizar os efeitos do descontentamento (Santos; Fernandes, 2008). Ja
afirmavam Tax, Brown e Chandrashekaran (1998) que, ao reclamar, o cliente oferece
oportunidade a organizagdo para recuperar as falhas do servico e que, uma vez
tratada de forma adequada, pode conduz a satisfacdo do cliente e reconstruir o
relacionamento. Relatam ainda que, muitas vezes, as organizagOes falharam na

maneira de usar dados de reclamagdes para melhoria.
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Apesar disso, “as organizagdes centradas nos clientes tém usado as
reclamagdes como motivadores para melhorar seu atendimento ao cliente” (Kumar;
Kumar, 2016, p. 274, traducdo nossa).

De modo similar, Jeanpert, Jacquemier-Paquin e Claye-Puaux (2021) explicam
que, ao reclamar, o cliente manifesta que esté insatisfeito com o que foi ofertado pela
organizagdo. Ao mesmo tempo, tal comportamento pode trazer uma indicacéo de que
pretende manter o relacionamento, uma vez que as reclamacdes, sendo tratadas
apropriadamente, podem conduzir a satisfacdo do cliente. Assim, reforcam a
importancia do gerenciamento de reclamagbes como parte de programas de
Marketing de Relacionamento.

Com base no exposto, Campos (2021) descreve que, ao receber a reclamacéo,
cabe a organizacdo adotar as providéncias necessarias para dirimir o conflito diante
da situacdo apresentada, com apuracdo dos fatos, encaminhamentos e retorno a
parte reclamante. O suporte de atendimento deve agir diante da ocorréncia, emitindo
uma resposta ao cliente. Até porque os clientes esperam um tratamento adequado
para sua reclamagéo, tanto em termos de resposta da organizagcdo quanto em sua
efetiva reparacdo do dano causado (Chiguvi, 2020). Nas palavras de Hultén (2012),
gerenciar reclamacao de cliente exige a identificacdo do problema e dos fatores que
0 causam.

Nesse contexto, 0 gerenciamento da reclamacéo se revela com essencial para
a construcdo do relacionamento duradouro. Em contrapartida, sendo este
inadequado, pode acarretar falhas em duplicidade, no primeiro momento, em nao
atender as necessidades dos clientes; posteriormente, quando nao responde de forma
adequada as reclamacfes (Santos; Fernandes, 2008). Tais circunstancias podem
motivar o cliente a criar uma imagem indesejavel da organizacédo (Tavakoli et al.,
2016).

Feitas essas observacdes iniciais ora suscitadas, é pertinente aqui ressaltar
gue o Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC) foi instituido pela Lei n°® 8.078/90, que
somente passou a vigorar no ano seguinte, ocasionando modificacdes nas relacdes
de consumo. Dentre elas, a criacdo do SAC, para cuja implantacdo, no primeiro
momento, as organizagfes relutaram no ambito organizacional, mesmo sendo uma

imposicao normativa. Posteriormente, consolidou-se, diante da compreenséo de que
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0 SAC seria um mecanismo importante para constituir elos de comunicacao entre a
organizacgao e o cliente (Simonetti, 2016).

E preciso analisar a importancia da Protecéo e Defesa do Consumidor. Nesse
sentido, o Orgédo de Protecdo e Defesa do Consumidor — PROCON desempenha
inUmeras atribui¢cdes, a citar: oferecimento de atendimentos individuais a titulo de
esclarecimentos sobre os conflitos mediante solicitagdo do consumidor; promover
abertura de processo administrativo para as demandas n&o resolvidas via reclamacao
fundamentada; notificar as partes envolvidas nesse processo, no caso, a organizagao
para comparecer a audiéncia dentre outras atividades (PROCON, 2020).

O Orgéo de Protecdo e Defesa do Consumidor realiza diversos atendimentos
rotulados como demandas, que podem ser procedimentos céleres, como, por
exemplo, carta encaminhada a organizacdo, ou até procedimentos administrativos
destinados a apurar problemas mais complexos denominados de reclamacédo. Uma
vez esta analisada, processada e finalizada, passa a se ter a inclusdo do fornecedor
no Cadastro de Reclamacdes Fundamentadas (PROCON, 2020).

Com base nisso, € preciso dizer que o Cadastro de Reclamacao Fundamentada
consiste em um documento elaborado pelo PROCON, constituido pelas reclamacdes
finalizadas pelos PROCONS integrados ao SINDEC no periodo de 12 meses, sendo
gue, no caso especifico da Paraiba, € divulgado o nome das organizacdes e 0s
setores mais reclamados, bem como os indices de solu¢cdes das demandas. A
finalidade € apresentar aos consumidores 0os nomes das organizacbes e/ou
fornecedores mais reclamados e dar ciéncia de como eles atendem as demandas dos
seus clientes. Em outras palavras, para as relacdbes de consumo, servem de
parametros para os consumidores (PROCON, 2022).

Desse modo, entende-se por Reclamacdo Fundamentada aquela que
“‘demonstre a legitimidade das partes (consumidor e fornecedor), existéncia de relagao
de consumo, suporte em elementos capazes de lhe dar verossimilhanca e que néo
tenha sido prontamente solucionada pelo fornecedor” (PROCON, 2020).

Nesse campo especifico, a Autoridade Administrativa identifica e notifica as
organizacdes que sdo constantemente demandadas pelo citado Orgéo, registram as
reclamacdes, os acordos, ou inclui o nome da organizagdo no Cadastro das
Reclamacdes Fundamentadas Atendidas e Nao Atendidas e adotam as providéncias
necessarias ao caso (PROCON, 2020).
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Ressalta-se ainda que as demandas podem ser direcionadas na via Judicial ou
Extrajudicial, sendo que, no caso aqui estudado, sdo analisadas as questbes
Extrajudiciais decorrentes dos conflitos de interesses envolvendo as organizacdes
notificadas e incluidas no Cadastro de Reclamacao Fundamentadas pelo PROCON
do Estado da Paraiba integrado ao SINDEC.

O SINDEC foi criado para sistematizar e integrar a acdo dos PROCONS.
Porém, com o tempo, tornou-se fonte primaria de informacdes para a definicdo de
Politicas Publicas de Defesa do Consumidor. Esse Banco de Dados Nacional permite
aumentar a transparéncia, perante a sociedade, dos problemas que ocorrem no
mercado de consumo e de como os PROCONS tratam essas demandas (SINDEC,
2022).

E necessario esclarecer que a Secretaria Nacional do Consumidor (SENACON)
estabeleceu uma série de mudancas nos Orgdos de Protecdo e Defesa do
Consumidor, dentre as quais, a alteracdo da plataforma do SINDEC para o Sistema
Nacional de Atendimento ao Consumidor — PROCONSUMIDOR. Este consiste
também num conjunto de soluc¢des tecnologicas, um sistema informatizado que
permite o registro das demandas e consolidacdo dos registros num Banco Nacional
de Informacdes a disposicao do Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor
— DPDC, dos PROCONS integrados e de todos os Orgos do Sistema Nacional de
Defesa do Consumidor — SNDC (PROCON, 2023).

Adicionalmente a esse contexto, argumenta-se que a substituicdo das
respectivas plataformas facilitara tanto o acesso do consumidor, quer dizer, em
relacdo ao registro de reclamacdes, denuncias e consultas de procedimentos em
andamentos, quanto a resolucdo das demandas por parte das organizacdes
reclamadas (PROCON, 2023).

Contudo, para fins deste estudo, sdo aproveitados os dados disponiveis na
plataforma SINDEC. Por tais razdes, primeiro, este trabalho abarca a andlise dos
dados pretéritos, ja consolidados, periodos de 2018 a 2022. Segundo, porque a efetiva
implantacdo da plataforma PROCONSUMIDOR em todos os Orgéos de Protecio e
Defesa do Consumidor e a sua migracao aconteceram gradualmente no decorrer do
ano de 2023. Desse modo, com esses argumentos, justificam-se a manutencgao e a

utilizacdo das informacdes disponiveis na plataforma SINDEC e a analise dos seus
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respectivos dados. Até porque, os dados ja consolidados também estdo relatados nos
Boletins do PROCONSUMIDOR.

Mesmo assim, é valido enfatizar que este trabalho também incluiu os dados
fornecidos do Boletins elaborados pelo PROCONSUMIDOR dos anos de 2022 e 2023.
Estes Boletins apresentam uma breve andlise sobre as demandas de consumo
levadas aos PROCONS integrados ao SINDEC. Justifica-se a inclusdo destes
documentos para atender a delimitacdo temporal estabelecida para esse estudo, nos
periodos de 2018 a 2023. Logo, estdo apresentados no campo especifico dos
resultados, adiante.

2.7 Fatores Internos do Atendimento ao Cliente no Pds-venda: Sintese da Literatura

Na literatura revisitada, preconizam-se algumas acfes do servico de
atendimento ao cliente que podem ser desempenhadas para atrair, reter e manter o
cliente por meio da combinacéo de estratégias implementadas pela organizacao, com
a finalidade de proporcionar uma melhor experiéncia aos seus clientes (Nasir; Adil;
Dhamija, 2021).

Apresenta-se, a seguir, uma sintese dos fatores internos pertinentes ao
atendimento ao cliente no pds-venda encontrados na literatura, na qual se destacam,
inicialmente, as acfes de investimentos em treinamento de pessoal, em particular
para aqueles que desenvolvem atividades na linha de frente, atuando diretamente
com os clientes, ja que a atitude proativa e o profissionalismo séo essenciais para um
bom relacionamento com o cliente. Até porque os resultados com a qualificacdo da
equipe precisam ser percebidos pelos clientes durante a jornada de compra e pés-
compra. Contudo, como o foco deste estudo se direciona ao pds-venda, estes efeitos
devem chegar até os clientes por meio da maneira como os colaboradores internos
resolvem os problemas reportados, de como lidam com as reclamacdes e de como se
comportam diante do retorno dos clientes (Fierro; Polo; Olivan, 2014; Chiguvi, 2020,
Campos, 2021).

Com base nessas observacdes, pontua-se mais um fator interno da
organizacdo: a capacidade de respostas, a qual se refere a disposicdo para auxiliar
os clientes na ocorréncia de qualquer problema pertinente ao produto/servigo. Ela é

responsavel por uma resposta rapida as necessidades dos clientes, as reclamacodes
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e ao tempo gasto para a resolucdo, pois a celeridade pode causar uma referéncia
favoravel sobre a qualidade do servigo ofertado pela organizacdo (Sandhu et al., 2013;
Murali; Pugazhenhi; Muralidharan, 2016; Campos, 2021). Até porque é importante
responder as mensagens de reclamacdes de cliente de forma adequada (Von Janda;
Polthier; Kuester, 2021).

Nesse aspecto, vale dizer que o tratamento imediato, a agilidade nas respostas,
a prontiddo para solucionar os problemas apresentados pelos clientes, os
esclarecimentos quanto a ocorréncia das falhas do produto/servico, bem como manter
os clientes informados sobre todo o processo de corre¢cao das falhas, referem-se a
comportamentos organizacionais que podem minimizar os efeitos negativos e
melhorar o relacionamento com os clientes e o desempenho da organizagcao
(Gronroos, 2017; Lin; Lu; Peng, 2021; Gao et al., 2022).

Ainda nessa abordagem, é oportuno sublinhar a importancia de uma
comunicacdo adequada, com clareza e precisao, além de compreensivel para os
clientes, pois, segundo Gorgen e Fagundes (2022), trata-se de um mecanismo
fundamental para o relacionamento organizacao-cliente, pois traz melhorias no
atendimento no processo de vendas e, por consequéncia, no pés-venda.

Nesse sentido, sob o viés da comunicagdo, porém, na perspectiva da
integracdo entre as areas funcionais, em especifico o SAC com os demais
departamentos da organizacdo, ressalta-se, entdo, o compartiihamento de
informacfes entre os setores organizacionais como fator interno necessario ao
processo de integracdo, o comprometimento de todos os colaboradores com o
propdsito de propiciar o envolvimento da organizacédo por inteiro (Brambilla, 2005;
Chauvel; Goulart, 2007; Gronroos, 2009).

Com base no exposto, tem-se o fator concernente a capacidade de ouvir e
explicar, ja que o tratamento de reclamacdo circunda uma sequéncia de atos com
interacdes orientadas para a escuta das demandas dos clientes, corrigir problemas e
esforcos para mudar a percepc¢éo dos clientes insatisfeitos (Smith; Bolton; Wagner,
1999).

No entanto, os estudos de Tronvoll e Edvardsson (2019) revelaram que os
problemas ligados & comunicagdo, geralmente, estdo associados a falta de tempo

para ouvir o cliente, e essa circunstancia impossibilita uma comunicacédo adequada.
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E, por sua vez, uma resposta inadequada ou uma falta de resposta pode comprometer
o relacionamento organizagao-cliente.

Nesse aspecto, exige-se ao pessoal de atendimento ao cliente, no caso do pos-
venda, ouvir com atencdo as demandas, responder com empatia, com respeito, com
cortesia e com transparéncia, pois tais condutas sdo necessarias para reduzir o
descontentamento por parte dos clientes (Tax; Brow; Chandrashekaran, 1998; Lin; Lu;
Peng, 2021).

Complementar a isso, apresentam-se outros fatores, como entrega do
produto/servigo com qualidade. Este inclui uma gama de tarefas com atributos que
devem ser observados pelo fornecedor do produto/servigo; pontualidade; qualidade
do produto/servico; qualidade da embalagem; entrega em si do produto e execucéo
do servico. Esclarece-se que essas descricdes sdo meramente exemplificativas, pois
outros elementos relativos a entrega do produto/servico com qualidade devem ser
avaliados pela organizacdo, no sentido de buscar atender as necessidades dos
clientes e a melhoria dos seus relacionamentos (Rigopoulou et al., 2008; Sandhu et
al., 2013; Chiguvi, 2020).

Na sequéncia, Gao et al. (2022) acentuam a funcdo da compensacdo como
medida necessaria para restabelecer o equilibrio das rela¢des transacionais, custos e
beneficios, recuperar o relacionamento organizacdo-cliente, recompor os danos
decorrentes das falhas do produto/servico. Assim, para alcancar esse propoésito com
eficiéncia, é necessario entender as necessidades e preferéncias dos seus clientes.
A titulo de exemplo, citam-se: compensacdo econdmica, descontos em compras
futuras e brindes. A aplicacdo desses recursos pode resultar em melhor desempenho
nos negoacios (Fierro; Polo; Olivan, 2014). Com base nisso, estudos anteriores de Tax,
Brow, Chandrashekaran (1998) e Smith, Bolton, Wagner (1999) ja apregoavam que a
compensacao extra corresponde a uma pratica acertada para restabelecer o
relacionamento organizagao-cliente.

Sob a luz dessas observacfes e com base nas reflexdes apresentadas ao
longo da producéao textual, é apropriado trazer para esse estudo uma sintese com a
descricdo dos fatores internos que foram identificados e analisados com

embasamento na literatura, conforme exp6e o Quadro 4.



Quadro 4 - Fatores Internos Investigados na Literatura

Fatores Internos

Referéncias

Equipe qualificada

Fierro; Polo; Olivan (2014)
Martins; Kniess; Da Rocha (2015)
Chiguvi (2020)

Proatividade no atendimento

Fierro; Polo; Olivan (2014)
Chiguvi (2020)

Capacidade de respostas

Sandhu et al. (2013)

Murali; Pugazhenhi; Muralidharan (2016)
Bagherzadeh (2020)

Campos (2021)

Prontidao

Gronroos (2017)
Lin; Lu; Peng (2021)
Gao et al. (2022)

Comunicac¢do adequada

Campos (2021)
Gorgen; Fagundes (2022)

Compartilhamento de informacgdes

Brambilla (2005)

Chauvel; Goulart (2007)
Gronroos (2009)

Sheth; Jain; Ambika (2020)

Comprometimento/envolvimento  dos
colaboradores

Brambilla (2005)
Martins; Kniess; Da Rocha (2015)
Campos (2021)

Engajamento

Payne; Frow (2005)
Gronroos (2009)

Capacidade de ouvir/explicar

Lin; Lu; Peng (2021)

Entrega com qualidade produto/servico

Rigopoulou et al. (2008)
Sandhu et al. (2013)
Chiguvi (2020)

Aslam; Farhat (2020)
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Kumar e Kumar (2016), em seus estudos, indicam que lidar adequadamente
com reclamacdes pode ajudar a reter clientes existentes e, a depender da maneira de
como as reclamacdes sao tratadas, isso aumenta a possibilidade de seus clientes
permanecerem presentes na organizacdo e continuarem adquirindo os seus
produtos/servicos. Complementam dizendo que a satisfacdo do cliente com o
resultado da demanda, por ter um impacto positivo no desempenho financeiro da
organizacdo, aumenta a receita por meio da retencdo de cliente e da aquisicdo de

novos clientes mediante recomendacgdes positivas.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

65

Com a finalidade de explicitar um roteiro estrutural para o estudo ora proposto,

no campo dos procedimentos metodoldgicos, apresenta-se, a seguir, no Quadro 5,

um Protocolo de Pesquisa, considerando os seguintes elementos: questao principal

da pesquisa, objetivos da pesquisa, sustentacdo tedrica, delineamento da pesquisa

(abordagem, perfil da amostra, modalidade de pesquisa, propoésitos, fonte de

informacdo, procedimentos técnicos, técnical/instrumento de coleta de dados,

aspectos éticos e procedimentos de analise de dados).

Quadro 5 - Elementos do Protocolo de Pesquisa

QUESTAO
PRINCIPAL DA
PESQUISA

TEMA DA PESQUISA: Marketing de Relacionamento e o
desempenho da organizacdo face as reclamacdes publicas pos-
venda.

PERGUNTA PROBLEMA: Como as praticas do Marketing de
Relacionamento podem influenciar positivamente os desempenhos
das organizacfes varejistas no atendimento pés-venda aos seus
clientes?

OBJETIVOS DA
PESQUISA

GERAL: Desenvolver um Framework contemplando préaticas do
Marketing de Relacionamento que podem influenciar positivamente
os desempenhos das organizacfes varejistas no atendimento pés-
venda aos seus clientes.

ESPECIFICOS:

¢ Identificar os fatores internos que envolvem as diferentes areas
funcionais das organiza¢des que influenciam seus desempenhos
no atendimento pés-venda aos seus clientes;

e Desenvolver um quadro de referéncia indicando os fatores que
devem ser aprimorados ou desenvolvidos e aqueles que devem
ser evitados pela organizacao no atendimento pos-venda aos seus
clientes;

e Validar o Framework contemplando praticas do Marketing de
Relacionamento que podem influenciar positivamente o0s
desempenhos das organizagfes varejistas no atendimento pdés-
venda aos seus clientes.

SUSTENTACAO
TEORICA

o Marketing Integrado;

o Marketing Interno;

e Comunicac¢éo Organizacional;
o Marketing de Relacionamento;

e Criacdo de Experiéncia do Cliente no Pés-venda;




e Gestdo do Atendimento no Pés-venda aos seus Clientes;

¢ Atendimento Pés-venda e Recuperacédo de Cliente apds falha no
produto/servigo,

e Integracdo Interdepartamental das Areas Funcionais da
Organizacao e Atividades do P6s-venda;

e Conflitos no P6s-venda e as Reclamages Publicas no Orgéo de
Protecéo e Defesa do Consumidor — PROCON

e Fatores Internos do Atendimento ao Cliente no Pés-venda: sintese
da literatura.

DELINEAMENTO

ABORDAGEM: Qualitativa

PERFIL DA AMOSTRA:

e Etapa 1: Andlise documental (dados disponiveis no Portal do
SINDEC e dos Relatérios Anuais do Cadastro das Reclamacdes
Fundamentadas dos PROCONS — PB integrados ao SINDEC —
2018 — 2022, e dos Boletins do PROCONSUMIDOR 2022-2023
das organizac¢des mais reclamadas do setor do varejo, com lojas
fisicas);

e Etapa 2: Levantamento de Campo (entrevistas semiestruturadas
com o0s responsaveis pelos departamentos relacionados ao
atendimento do pés-venda e relacionamento com os clientes, das
organizacfes selecionadas);

e Etapa 3: JUri de Especialistas para complementar e validar o
Framework (os participantes sédo os conhecedores dos temas
pertinentes area de Marketing de Relacionamento).

MODALIDADE DE PESQUISA: Aplicada

PROPOSITOS: Etapa 1: Pesquisa Descritiva
Etapa 2: Pesquisa Exploratoria

FONTE DE INFORMAGCAO: Pesquisa de Campo — dados fornecidos
por pessoas

PROCEDIMENTOS TECNICOS:
¢ Etapa 1: Documental
¢ Etapas 2 e 3: Levantamento de Campo

TECNICAS/INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS:

¢ Etapa 1: Analise documental
o Etapa 2: Entrevistas semiestruturadas
o Etapa 3: Juri de Especialistas

Fonte: Elaborado pela autora, a partir de Minciotti (2020).
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Com a base nos elementos contidos no Protocolo de Pesquisa, é importante
descrever o detalhamento dos procedimentos metodoldgicos, em particular, as etapas
do delineamento da pesquisa, com o intuito de facilitar a aplicagdo do presente
trabalho.

3.1 Abordagem de Pesquisa

A pesquisa ora proposta emprega os procedimentos metodologicos a partir da
abordagem de pesquisa de natureza qualitativa, com levantamentos e apresentacéo
de dados e, por conseguinte, interpretacéo e analise das informacdes obtidas. Parte-
se dos pressupostos e da utilizacdo de estruturas interpretativas, teodricas que
informam o estudo do problema da pesquisa (Creswell, 2014).

A estratégia da pesquisa seguiu trés etapas com o proposito de alcancar os
objetivos formulados no presente trabalho. A primeira etapa tratou da analise
documental, uma vez que, nas palavras de Gil (2021), as informacdes dispostas nos
dados documentais auxiliam na elaboracdo de pautas de entrevistas, além de serem
considerados uma importante fonte de dados.

Nesta etapa, foram levantados os dados recuperados dos Relatorios Anuais,
denominado de Cadastro Estadual de Reclamacfes Fundamentadas, elaborados pelo
PROCON - PB dos anos de 2018 a 2022. Além disso, foram extraidos os dados da
Plataforma do SINDEC dos anos de 2018 a 2022 e dos Boletins do
PROCONSUMIDOR dos anos de 2022 a 2023, com o objetivo de identificar e delimitar
as organizacoes do setor do varejo, com lojas fisicas, que tiveram conflitos com seus
clientes, as quais foram objeto do presente estudo. Para esta etapa, foram analisados
os dados secundarios.

Para a etapa seguinte, foi realizado um levantamento de campo, utilizando
entrevistas semiestruturadas, visando obter dos entrevistados informac¢des relevantes
para a compreensao do fenbmeno pesquisado, que, por sua vez, foram escolhidos
com base nas atribuicbes dos seus cargos assumidos no ambito da organizacao.

A terceira etapa utilizou a técnica do Juari de Especialistas, composto por
pessoas conhecedoras dos temas pertinentes a area de Marketing e de Marketing de
Relacionamento. Nas palavras de Pinheiro, Farias e Abe-Lima (2013), o objetivo do

método do Juri de Especialistas consiste em coletar opinides de especialistas que
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dominam o tema e aperfeicoar e validar o material construido. O Juri de Especialistas
teve o escopo de aprimorar e validar o roteiro operacional — Framework — elaborado a
partir dos achados no campo com as entrevistas semiestruturadas e cotejados com a
literatura sobre o tema, sugerindo, assim, um roteiro de atividades para orientar as

acOes do atendimento do pés-venda das lojas fisicas do segmento varejista.

3.2 Participantes da Pesquisa

O processo adotado no delineamento da pesquisa para a selecdo dos
participantes da pesquisa teve como perfil amostral as organiza¢des, com lojas fisicas,
do segmento do setor do varejo, que se envolveram em conflitos com seus clientes,
tendo reclamacdes publicas junto ao PROCON do Estado da Paraiba, de acordo com
os critérios que estao especificados neste trabalho mais adiante (etapa 1). Para as
entrevistas semiestruturas (etapa 2), o perfil amostral teve como critério que o
entrevistado deveria ser a pessoa responsavel pelos departamentos ligados as
atividades do pds-venda nas organizacdes selecionadas na etapa 1. E, para o Juri de
Especialistas (etapa 3), foram escolhidas pessoas reconhecidamente conhecedoras

da area do tema proposto nesta pesquisa.

3.2.1 Perfil da Amostra

Para o processo amostral, inicialmente, selecionaram-se as organizacfes
varejistas com loja fisica, que fizeram parte do levantamento de campo. O ponto de
partida foi a analise documental, dados secundarios, com base nos Relatérios Anuais
do Cadastro das Reclamac¢6es Fundamentadas nos PROCONS - PB, bem como as
informacdes disponiveis no Portal do SINDEC e dos Boletins do PROCONSUMIDOR.

O segmento de atuacdo da organizagdo concentrou-se apenas ao setor do
varejo, envolvendo as organizacdes com lojas fisicas que tiveram problemas com os
seus clientes com reclamacfes publicas formuladas junto ao PROCON - PB,
segmentadas entre: a) as que ndo solucionaram suas pendéncias; b) as que tiveram
éxito na solucdo de suas pendéncias; ¢) as que conseguiram sanar esses problemas,

porém, voltaram a ser reclamadas no citado Org&do e com Cadastro de Reclamac&o
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Fundamentada. Os dados analisados ficaram subordinados aos periodos que
compreendem 2018 a 2023.

Os critérios para selecdo das organizacbes que participaram do processo
amostral observaram os seguintes filtros:

a) o ranking anual, ou seja, a posicdo que organizagcao ocupa no elenco das
reclamacdes publicas, sendo que, para a linha de corte, foi levada em consideracéo a
listagem das 80 organiza¢des mais reclamadas;

b) a quantidade de reclamac¢des publicas anuais, que também tiveram uma
linha de corte, limitada ao nimero minimo de 50 reclamac¢des publicas por ano, tendo
como ponto de partida o ano de 2018.

Com base nesses critérios, foram selecionadas 11 organizagbes, em
consonancia com as informag0des disponiveis no Portal SINDEC (etapa 1).

Apos essa fase de anéalise documental, o percurso metodoldgico seguiu para a
realizacdo das entrevistas semiestruturadas, sendo que o perfil dos participantes
desse processo teve como condicdo primordial ser a pessoa responsavel, nas
organizacOes relacionadas na etapa anterior, pelos departamentos ligados as
atividades de pds-venda e relacionamento com clientes (etapa 2).

Por fim, o critério para a escolha dos integrantes do Juri de Especialistas
estabeleceu que seus participantes fossem reconhecidos, efetivamente, como

conhecedores dos temas pertinentes area do Marketing de Relacionamento (etapa 3).

3.3 Modalidade de Pesquisa

A modalidade de pesquisa correspondeu a uma pesquisa aplicada, que,
segundo Gil (2022, p. 26), pode “contribuir para a ampliagdo do conhecimento
cientifico e sugerir novas questdes a serem investigadas”, ainda complementando que
sao “pesquisas voltadas a aquisicdo de conhecimentos com vistas a aplicacdo numa
situagao especifica”. Deste modo, visa analisar um contexto, trazer resultados obtidos
no campo e atrelar a base tedrica ao campo pratico.

Quanto aos propésitos, a pesquisa foi exploratoria, orientada para a
necessidade de estudar e compreender o fendbmeno pesquisado, no caso aqui
apresentado, envolvendo as relagfes interdepartamentais das diferentes areas

funcionais da organizacéo e a sinergia com as atividades do atendimento pés-venda,
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o relacionamento com os clientes apds a instauracdo do conflito e o tratamento das
reclamacdes. Além disso, houve a etapa da analise documental que se caracterizou

como descritiva.

3.4 Coleta de Dados

Para a coleta de dados qualitativos, Creswell (2014, p. 123) afirma que:
“visualizo a coleta de dados como uma série de atividades inter-relacionadas que
objetivam a reunido de boas informacdes para responder as perguntas da pesquisa”.
Com base nesse entendimento, definiu-se o planejamento e a decisédo sobre a melhor
maneira de conduzir a investigacao.

Desse modo, os procedimentos de coleta de dados adotados no delineamento
da presente pesquisa foram a analise documental (etapa 1), entrevistas
semiestruturadas (etapa 2) e o Juri de Especialistas (etapa 3). Logo, a técnica de

coleta de dados acompanhou trés etapas primordiais.

3.4.1 Etapa 1 — Andlise Documental — Abordagem Descritiva

Para a andlise documental, seguiu-se a descricdo documental, obtida pelo
levantamento das informacfes disponiveis no Portal do SINDEC, no Cadastro das
Reclamacdes Fundamentadas descritas nos Relatérios Anuais do PROCON - PB e
dos Boletins PROCONSUMIDOR. A pesquisa teve como escopo as organizacdes do
setor varejista, com loja fisica, demandas no PROCON - PB por conflitos com seus
clientes.

Os parametros para a selecdo das organizacfes varejistas levaram em
consideracdo os municipios do Estado da Paraiba integrados ao SINDEC e o elenco
das organizacdes varejistas inscritas no Cadastro de Reclamacdo Fundamentada no
PROCON - PB, conforme os dados dos Relatdrios Anuais, em especifico, as
classificadas como: as 80 organizacfes mais reclamadas anualmente e as que
tiveram uma quantidade de até 50 reclamacbes por ano, tendo como ponto de
referéncia o ano de 2018. De acordo com o levantamento documental, o total foi de

11 organizagdes, com base nos critérios ja descritos, no intersticio dos anos de 2018
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a 2022, em conformidade com os dados do SINDEC. Em complemento a isso, tem-se
os dados fornecidos dos Boletins pelo PROCONSUMIDOR dos anos de 2022 e 2023.
Nesse aspecto, é valido destacar que, com a finalidade de preservar as
organizacdes, objeto deste estudo, e ndo comprometer a esséncia da analise, 0s
dados da presente pesquisa ndo estao associados aos nomes das organizagdes. Com
base nisso, a referéncia delas estd sendo substituida unicamente pelo termo
Organizacdo e numeros sequenciais. Logo, essas organizacdes estdo numeradas de
forma aleatdria, por sorteio, e, ao longo da producédo textual, a citacdo se dara tao-
somente pela representacdo numérica indicada, por exemplo: Organizacdo 1,
Organizacdo 2; Organizagédo 3... e sucessivamente. De tal modo que afasta uma
possivel identificagdo no momento da analise e da discussao dos resultados.
Destarte, para a realizacdo da busca das informacdes contidas no Portal
Eletrbnico do SINDEC, foi feito o refinamento da pesquisa utilizando os seguintes
campos: Empresas, Ano, Unidade Federativa (PB) e PROCON (Todos). Os
documentos retornados revelaram um elenco de organizacdes reclamadas, a posicéo
gue ocupa com a reclamacéo, o numero de atendimentos e a descricdo dos principais
problemas mais reclamados. Diante disso, com base nos resultados demonstrados
com o levantamento documental, foi feita, entdo, a separacdo do material e a
organizacdo dos dados para analise, seguindo as estratégias definidas para o

presente estudo, que se apresenta no decorrer do trabalho.

3.4.2 Etapa 2 — Levantamento de Campo — Entrevistas Semiestruturadas —

Abordagem Exploratoria

Quanto ao levantamento de campo, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas para coleta dos dados, totalizando 13 entrevistas, com as pessoas
responsaveis pelos departamentos ligados as atividades do pés-venda das
organizac0Oes varejistas selecionadas.

Nas palavras de Gil (2022, p. 81), “a entrevista é reconhecida como uma das
técnicas mais importantes para a coleta de dados em pesquisas qualitativas”. Ainda
afirma que “o interesse maior esta na compreensao do fenébmeno sob a perspectiva
dos entrevistados” (Gil, 2022, p. 85).
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Justificou-se a técnica escolhida, no caso, entrevista semiestruturada, uma vez
gue traz em seu contexto um material verbal rico e complexo, proveniente das falas
dos respondentes (Bardin, 2016). De tal modo, 0s entrevistados apresentaram a sua
opinido, o seu ponto de vista a respeito dos assuntos abordados para este trabalho.
Com base nisso, a técnica mostrou-se apropriada aos objetivos da pesquisa.

As entrevistas semiestruturadas tiveram como referéncia um roteiro,
apresentado no Quadro 6, a seguir, previamente elaborado com base nos temas
abordados, os quais foram norteados pela literatura apresentada neste trabalho no
Capitulo 2 — Fundamentacéo Tedrica — cuja finalidade foi servir de parametro para a
elaboracdo da pauta, bem como para a conducdo das entrevistas semiestruturas da
melhor forma possivel.

Os topicos do roteiro das entrevistas semiestruturadas remeteram as
especificidades dos seguintes assuntos: Marketing de Relacionamento; Marketing
Interno; Marketing Integrado e as éareas funcionais do pos-venda; gestdo do
atendimento no pés-venda e conflitos no pés-venda e reclamacdo no PROCON. O
Quadro 6 apresenta o roteiro contendo os topicos abordados durante as entrevistas

semiestruturadas.

Quadro 6 - Roteiro das Entrevistas Semiestruturas
Temas Assuntos abordados

A dindmica organizacional do relacionamento empresa -
clientes ap6s a venda.

Marketing de Relacionamento
As acdes de Marketing de Relacionamento no atendimento
do pds-venda da empresa.

O entendimento e experiéncia a respeito do Marketing
Interno.
Marketing Interno

Comunicacdo organizacional e a utlizagdo das
informacdes do pos-venda obtidas pelo setor do SAC pela
empresa.

Maneira de lidar do pessoal da linha de frente do SAC com
as reclamag¢des no préprio canal de comunicacao.
Marketing Integrado e as &reas | Interagéo e colaborac@o com o cliente.

funcionais do pés-venda

Inter-relacdo do servico do atendimento poés-venda ao
cliente com as outras areas funcionais da organizacéo.
Departamentos que participam desse processo.




Colaboragéo entre os setores funcionais da organizagéo.
Recursos disponiveis.

Engajamento do pessoal da linha de frente do SAC com os
demais setores da organizagéo.

Fatores de inter-relacdo entre os departamentos.

Gestado do atendimento no pos-
venda

Politica de gestao de atendimento aos clientes.

Gerenciamento pela organizacdo do departamento do
servico de atendimento no pés-venda. Terceirizacdo do
SAC.

Processo de gestdo de resolugdo dos conflitos no
atendimento do poés-venda. Estrutura organizacional do
departamento.

Reclamacédo dos clientes no p6s-venda e capacidade de
resposta. Desempenho do setor.

Conflitos no pés-venda e
reclamacé&o no Procon — PB

Comportamento da organizacdo diante das reclamactes
publicas no PROCON. Tratamento dos conflitos.

Aspectos relevantes que ajudariam a organizacdo a
reduzir o nimero de reclamag6es no Procon.

Aspectos preponderantes que contribuiram para o
aumento de reclamacé&o no Procon.

Reclamacgdes publicas no PROCON e tomada de deciséo
de compra futura.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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O planejamento dos topicos abordados teve a peculiaridade de buscar extrair

dos entrevistados a sua compreensao sobre 0s aspectos preponderantes que podem

contribuir para um melhor ou um pior atendimento pés-venda, bem como o tratamento

do qual a organizacdo dispde para lidar com as reclamacfes publicas e a sua

percepcao acerca dos fatores internos que podem influenciar o desempenho da

organizacdo no atendimento pos-venda aos seus clientes.
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Ressalta-se que houve flexibilidade no roteiro e na forma de abordagem dos
assuntos no decorrer do processo da realizagdo das entrevistas semiestruturadas em
decorréncia das perguntas progressivas, de tal modo que se adaptavam de acordo
com cada entrevista e conforme o desenrolar das respostas e dos acontecimentos.
Porém, sempre com a mesma finalidade, buscar identificar e, também, analisar os
fatores internos que podem influenciar o desempenho do atendimento no pés-venda
das organizacdes ora investigadas na presente pesquisa. Até porque o propdésito das
entrevistas semiestruturada foi entender o fendmeno estudado sob a perspectiva dos

entrevistados.

3.4.2.1 Formato das Entrevistas Semiestruturas e Perfil dos Entrevistados

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas contemplando dois formatos,
e a razao disso, se deu por conveniéncia/preferéncia dos entrevistados. Logo,
ocorreram na modalidade presencial e/ou por videoconferéncia, esta com a utilizacéo
da plataforma Google Meet.

Por sua vez, todas as entrevistas foram gravadas com anuéncia verbal do
entrevistado, para garantir a integridade do conteido no processo de analise, com
duracdo meédia de 56 minutos. Sendo que as primeiras entrevistas foram realizadas
entre os meses de julho a outubro de 2023, e as demais, nos meses de janeiro a
marco de 2024.

Quanto a0 momento que antecipou as entrevistas semiestruturas, teve-se o
cuidado de observar os seguintes elementos:

e Critério de selecdo dos entrevistados, com base na funcdo que o0s
respondentes exercem no ambito organizacional e do seu conhecimento na
area do relacionamento com o cliente no pés-venda;

e Configuracdo do contato com os participantes da pesquisa foi operacionalizada
via e-mail, por telefone e/ou presencial, a depender das tentativas de contato
com a organizacdo que eram inicialmente frustradas;

e Formulacdo do convite, com Carta de Apresentacdo (Apéndice B) com texto
explicativo sobre a proposta e o objetivo central do trabalho, bem como

esclarecimentos sobre o anonimato dos participantes e 0 compromisso e a
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seriedade da pesquisa — aspectos éticos da pesquisa, com a indicacdo do
professor orientador do presente estudo.
A Figura 5 apresenta um fluxograma seguido para a realizacao das entrevistas

semiestruturas.

Figura 5 - Fluxograma das Entrevistas Semiestruturas

Roteiro

Analise de Conteldo Convites

Entrevistas

Transcrigoes Semiestruturas

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Quanto ao numero de participantes no estudo, Bardin (2016) relata que inexiste
um numero ideal de respondentes na pesquisa qualitativa, pois o tamanho adequado
da amostra deve observar o critério da saturacdo/exaustividade, que acontece quando
as respostas passam a se repetir, e, por consequéncia, ndo sdo mais gerados novos
dados. Na presente pesquisa, 0s sujeitos entrevistados foram escolhidos entre
aqueles que melhor poderiam informar a respeito dos processos administrativos
envolvidos na atividade pos-venda, para cada uma das organizacdes selecionadas,
segundo critérios ja apresentados no item 3.4.1 Etapa 1 — Analise Documental —
Abordagem Descritiva.

Ja emrelacdo aidentificacdo dos participantes da pesquisa, relata-se que, para
resguardar a sua privacidade, eles foram numerados de forma aleatdria, por sorteio,
e, ao longo do texto, evidenciou-se apenas a representacdo numérica, afastando,

assim, qualquer hipotese de identificacdo. Em razdo disso, tem-se, a titulo de
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exemplo, E1; E2 e sucessivamente. Portanto, justificou-se essa decisédo, pois néo
convém para esse estudo declinar os nomes dos participantes da pesquisa e mais

ainda submeté-los a qualquer tipo de exposicgéo.

3.4.2.2 Perfil dos Participantes das Entrevistas Semiestruturas

No total, foram realizadas 13 entrevistas semiestruturadas com 0s
entrevistados oriundos das organizagdes selecionadas do setor do varejo com lojas
fisicas, objeto deste estudo.

Quanto ao perfil desses sujeitos entrevistados, 0 mesmo foi composto pelos
responsaveis pelas atividades referentes ao atendimento pés-venda. Dependendo da
organizacgao pesquisada, as designacdes de suas funcdes variaram de acordo com a
estrutura organizacional de cada uma delas, conforme se observa no Quadro 7, a

seguir:

Quadro 7 - Perfil dos Entrevistados

Entrevista Entrevistado (E) Funcdo que exerce na organizacao
1 Entrevistado (E1) Gerente de Loja
2 Entrevistado (E2) Sub-gerente de Loja
3 Entrevistado (E3a) Lider de Atendimento ao Cliente
4 Entrevistado (E3b) Supervisor de Vendas e Merchandising
5 Entrevistado (E4a) Coordenador de Inteligéncia de Mercado
5 Entrevistado (E4b) Supervisor de Relacionamento ao Cliente
7 Entrevistado (E5) Gerente de Loja
8 Entrevistado E6) Gerente de Relacionamento ao Cliente
8 Entrevistado (E7) Lider de Atendimento ao Cliente
10 Entrevistado (E8) Gerente Operacional da Loja
11 Entrevistado (E9) Gerente de Garantia Estendida
12 Entrevistado (E10) Gestor de Loja
13 Entrevistado (E11) Gestor de Loja
TOTAL: 13 ENTREVISTAS

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

E vélido destacar que, no Quadro 7, consta um total de 13 entrevistas
semiestruturadas, mesmo tendo sido delimitado, para o presente estudo, uma
populacdo amostral de 11 organizaces do setor do varejo com lojas fisicas. Isso
ocorreu por terem sido realizadas mais duas entrevistas semiestruturadas com
representantes das organizacdes que, também, desenvolvem atividades ligadas ao

relacionamento com os clientes e pds-venda. Justificou-se a inclusdo pelo fato de que
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as declaracbes apresentadas por eles trouxeram, também, elementos

complementares e importantes para esse estudo.

3.4.3 Etapa 3 — Juri de Especialistas — Abordagem Descritiva

Para que o Juri de Especialistas se caracterize como técnica de pesquisa,
Pinheiro, Farias e Abe-Lima (2013) afirmam a necessidade de os participantes serem
pessoas habilitadas e que tenham competéncia para tratarem dos conteddos
especificos.

Com base nisso, para essa etapa, o critério definido para a escolha deles levou
em consideracdo a efetiva aderéncia a tematica e o reconhecido conhecimento da
area de Marketing e de Marketing de Relacionamento. Até porque a técnica do Juri de
Especialistas € uma estratégia para obter uma concordéancia minima que auxilie a
verificacdo, a explicacdo ou compreensao dos assuntos (Pinheiro; Farias; Abe-Lima,
2013).

Portanto, é importante esclarecer que a justificativa para a realizacdo dessa
etapa foi no sentido de buscar coletar opinides de Especialistas que dominam o tema.
O proposito consistiu em aperfeicoar e validar o Framework, intitulado: Acdes para
orientar o atendimento pds-venda das lojas fisicas do segmento varejistas. Assim, ele
foi elaborado a partir da conjugacao dos resultados da analise documental (etapa 1),
dos dados resultantes das descobertas com as entrevistas semiestruturadas (etapa
2) e do que foi depreendido a partir da literatura concernente a tematica. Além disso,
buscou-se conferir maior seguranca diante das informacbes apresentadas no
presente estudo e, com isso reduzir o risco de viés metodoldgico.

Deste modo, o Juri de Especialistas pode ser considerado como um
instrumento de validacdo de um objeto, no caso especifico, o Framework (Pinheiro;
Farias; Abe-Lima, 2013).

3.4.3.1 Perfil do Juri de Especialistas

Para integrar o Juri de Especialistas foram convidados profissionais de

competéncia reconhecida nas areas de Marketing e de Marketing de Relacionamento,
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a partir de uma Carta de Apresentacdo (Apéndice C). As principais carateristicas do

perfil destes Especialistas estdo apresentadas na descricdo no Quadro 8, a seguir:

Quadro 8 - Relacdo dos Membros do Jari de Especialistas

Jari de Area de Atuacdo e Formacao
Especialistas (J)

J1 Administracdo de Empresas, com énfase em Marketing e
Empreendedorismo

J2 Consumo, Comunicacdo e Marketing

J3 Marketing e Estratégias

J4 Administracdo de Empresas, atuando principalmente nos seguintes
temas: gestdo, estratégia, marketing, comunicacao e midias sociais.

J5 Comunicacgdo e Marketing

J6 Administracdo de Empresas, com énfase em Comportamento do
Consumidor, Marketing de Varejo e Servicos

J7 Supervisdo: Relacionamento com o Cliente

J8 Coordenacdao: Inteligéncia de Mercado

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Ressalta-se que, para preservar a identidade e garantir o anonimato dos
membros participantes do Jari de Especialistas, 0s seus nomes, em vez de serem
escritos, foram codificados com a letra “J”, acrescida da representacdo numérica, de
acordo com a ordem cronoldgica da devolucéo do material analisado por eles. Desse
modo, o “J1” diz respeito ao primeiro especialista a devolver a andlise do Framework,
assim, dando sequéncia de forma sucessiva, conforme a ocorréncia da devolutiva. Ja
em relacdo a descricdo do seu perfil, foram utilizadas as informacgdes fornecidas por

eles.

3.5 Matriz de Amarracdo Metodoldgica

Matriz de Amarracdo Metodoldgica, de acordo a literatura, consiste em uma
ferramenta importante para a pesquisa, sendo que o seu propadsito central consiste
em fornecer ao pesquisador uma abordagem sistémica, facilitar a articulacdo de
ideias, estruturar a pesquisa e ordenar o problema de pesquisa, objetivos, modelo
tedrico, questdes e/ou hipoteses de pesquisa e as técnicas aplicadas para o
tratamento dos dados em razao da analise integrada do estudo (Telles, 2001; Mazzon,
2018).
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Para uma melhor compreensédo da base tedrica e dos métodos de pesquisa
aplicados em cada etapa desta pesquisa, segue, no Quadro 9, uma Matriz de
Amarracdo Metodoldgica.

Quadro 9 - Matriz de Amarracdo Metodoldgica

Objetivos
Especificos

Bases
Conceituais

Técnica de coleta e
tratamento dos dados

1 - Identificar os fatores internos
que envolvem as diferentes

areas funcionais das
organizagBes que influenciam
seus desempenhos no
atendimento poés-venda aos

seus clientes.

Aspectos do Marketing de
Relacionamento, sob a
perspectiva das atividades
do atendimento do poOs-
venda e ainter-relagdo com
as diferentes areas
funcionais da organizacgéo.

Entrevistas
semiestruturadas
(Abordagem exploratéria)
(Andlise de contedo)

Organizagcdo dos temas
advindos do levantamento
de campo e cotejados pela
literatura.

2 - Desenvolver um quadro de
referéncia, indicando os fatores
internos que devem  ser
aprimorados ou desenvolvidos e
aqueles que devem ser evitados

Abordagem do pds-venda e
0 gerenciamento  dos
conflitos e tratamento que
as organizacdes dédo as
reclamacdes.

Entrevistas
semiestruturadas
(Abordagem exploratéria)
(Andlise de contetdo)

pela organizagéo no Organizacdo dos temas

atendimento pds-venda aos advindos do levantamento

seus clientes. de campo e cotejados pela
literatura;

3 - Validar o Framework, | Os assuntos considerados | Juri de Especialistas:

contemplando praticas do
Marketing de Relacionamento
que podem influenciar
positivamente os desempenhos
das organizacBes varejistas no
atendimento pds-venda aos
seus clientes.

na fundamentacdo tedrica
com os achados do
levantamento de campo —
entrevistas
semiestruturadas.

Coleta de opinides dos
especialistas para
aperfeicoar e validar o
Framework.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Assim, considerando o objetivo geral do presente trabalho, desenvolver um
Framework contemplando praticas do Marketing de Relacionamento que podem
influenciar positivamente os desempenhos das organizacbes varejistas no
atendimento pods-venda aos seus clientes, foram estabelecidos trés objetivos
especificos, com o propdsito de alcancar o objetivo geral e responder a questéo de

pesquisa apresentada no item 1.1 — Problema da Pesquisa.

3.6 Procedimentos de Andlise de Dados

O processo de analise de dados, na concepcdo do autor Creswell (2014, p.

148), “envolve a organizacdo dos dados, a realizacdo de uma leitura preliminar da
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base de dados, a codificagdo e a organizacao dos temas, a representacao dos dados
e a formulacdo de uma interpretacéo deles”.

Com base nisso, os dados do presente trabalho foram tratados pela analise de
conteudo, seguindo os principios béasicos proposto pela Bardin (2016), para o
tratamento dos resultados obtidos, com a organizacdo da analise, a codificacao e
categorizacdo necessarias ao estudo da tematica, a aplicacdo das técnicas
pertinentes a cada fase, um processo sistematizado de cada etapa, todo estruturado,
no intuito de conferir o rigor cientifico para esta pesquisa.

Seguindo a lente da andlise de conteddo da Bardin (2016), € razoavel
descrever detalhadamente o percurso dessa analise, partindo, entdo, do processo da
organizacdo dos dados, tais quais: a) pré-analise, b) exploracdo do material, c)
tratamento dos resultados — inferéncia e interpretacéo.

A Figura 6 apresenta um fluxograma seguido para o tratamento dos dados da

presente pesquisa.

Figura 6 - Fluxograma de Tratamento dos Dados

Transcricdo das . o o
entre\?istas Leitura flutuante Caodificacéo Categorizagao

Fonte: Elaborada pela autora, a partir da Bardin (2016).

Inicialmente, para a organizacéo da analise dos dados, observou-se a etapa da
pré-andlise. Assim, foram feitas as transcricbes das falas dos participantes das
entrevistas semiestruturadas e, por meio da leitura flutuante, obtiveram-se as
primeiras impressées dos dados brutos do conteddo das entrevistas. Buscou-se,
entdo, organizar, separar, avaliar o material Gtil para a analise de acordo com o
objetivo proposto no presente estudo. O contetdo das entrevistas semiestruturadas
selecionado constituiu o corpus textual que fez parte da referida andlise (Bardin,
2016).

Todavia, antes da analise, o material gravado com as entrevistas
semiestruturadas passou pelo processo de transcricdo com o auxilio de um Software

Reshape para a transcricdo automatizada e revisadas posteriormente. Em seguida,
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para o tratamento dos dados, foram compilados os arquivos e transformados em um
banco de dados para a feitura da analise do referido conteudo, que, adiante, foi
explorado, codificado e categorizado.

Para facilitar a andlise dos dados, utilizou-se o Software Atlas.ti23, como
instrumento de apoio e auxilio & pesquisa, no tratamento e na apresentacdo dos
dados. Sublinha-se que a codificacao, a categorizacéo, as inferéncias e interpretacoes
foram feitas por esta pesquisadora.

Quanto a etapa da codificacdo, segundo Bardin (2016), ela possibilita ao
pesquisador criar codigos para a estrutura do corpus textual em andlise, tarefa que
deve ser realizada com regras bem definidas. Logo, é necessario possuir elementos
determinados dos dados brutos em texto, no caso especifico, do teor das entrevistas
semiestruturadas, transformacdo que, por recorte e agregacao, permite
representacdo do conteudo. Sendo assim, para esta pesquisa, ha os seguintes
parametros:

e Recorte — a escolha se deu pela unidade de registro tematica — trata-se do
conteudo dos elementos que foram levados em consideracdo para analise,
incluindo marcacdes do que é importante para alcancar os objetivos da presente
pesquisa;

e Agregacao — agrupamento dos cédigos, cotejado pela literatura.

Diante do exposto, este estudo sinaliza que a criagdo dos codigos a priori tem
carater dedutivo, decorrente da revisao da literatura. As etapas de organizacdo dos
codigos procederam por recorte de unidade de registro tematica. Buscou-se, entéo,
identificar nucleos de sentido que compdem a comunicacdo, adotando-se uma visédo
estratégica com marcacdes do contetudo das falas dos participantes das entrevistas
semiestruturadas com a finalidade de alcancar o objetivo da pesquisa (Bardin, 2016).

Quanto a agregacéao dos cadigos, foi possivel fazer o agrupamento dos dados
codificados similarmente em categorias — categorizacdo — que consiste em classificar
as codificacdes, considerando as caracteristicas semelhantes e diferencas entre elas,
permitindo o agrupamento das que possuem caracteristicas conceituais comuns
(Bardin, 2016), conforme apresentado no item resultados e discusséo.

Segundo Bardin (2016), a categorizacdo consiste na compilacdo dos codigos
que reunem um grupo de elementos com caracteristicas comuns. “O processo

classificatério possui uma importancia consideravel em toda e qualquer atividade
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cientifica” (Bardin, 2016, p. 146). Complementa ainda que categorias boas devem

apresentar as seguintes qualidades:

Exclusdo muatua — o codigo somente pode pertencer a uma categoria,

Homogeneidade — rela¢ges de similaridade de quantidade de cédigos;

Pertinéncia — foco é na questédo da pesquisa;

Obijetividade e fidelidade — contelido posto, evidenciado no material analisado;

Produtividade — sintetizar — principal papel da analise de contetudo.

Destarte, tais elementos foram observados na analise dos dados, sendo que,
para o presente estudo, o processo de categorizagao recorreu ao critério semantico,
com categorias tematicas. As categorias criadas sob a perspectiva do processo

dedutivo, com embasamento tedrico (Bardin, 2016).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para a secdo da andlise e discussao dos resultados, levou-se em consideracéo
o proposito formulado no objetivo central do presente trabalho, o qual consiste em
desenvolver um Framework contemplando praticas do Marketing de Relacionamento
gue podem influenciar positivamente os desempenhos das organizagcdes varejistas no
atendimento p6s-venda aos seus clientes.

Para tanto, a andlise e a discussdo dos resultados estdo desmembradas e
estruturadas da seguinte maneira: l6cus da pesquisa com abordagem descritiva da
analise documental e andlise qualitativa de natureza exploratéria dos dados obtidos
nas entrevistas semiestruturas com analise dos conteudos. Em seguida, apresenta-
se o Framework embasado pela fundamentacéao teodrica desenvolvida nesse trabalho

e pela validacdo do Juri de Especialistas.

4.1 Locus da Pesquisa

Com base nos critérios ja delineados e expostos anteriormente no tépico do
percurso metodoldgico apresentado no item 3.4.1 (etapa 1), obteve-se a definicdo
lbcus da presente pesquisa, concentrado nas organizacbes varejistas,
especificamente com lojas fisicas, que tiveram conflitos com os seus clientes.

Em seguida, apresenta-se a listagem das organizacdes do setor do varejo, com
lojas fisicas, unidade de andlise dessa investigacdo, de acordo com 0s registros
disponiveis no Portal Eletronico do SINDEC, em ordem alfabética: Armazém Paraiba
— N. Claudino e Cia. LTDA; Atacadao dos Eletros; Carajas; Casas Bahia; C&A; Grupo
Carrefour; Grupo Pao de Acucar — GPA; Laser Eletro; Lojas Americanas; Lojas
Riachuelo S.A e Magazine Luiza S.A (SINDEC, 2018 - 2022).

Entretanto, com a finalidade de resguardar as organizacdes, objeto deste
estudo, e ndo comprometer o conteudo da analise, foi preservado o anonimato das
organizacfes participantes das entrevistadas semiestruturadas. Logo, os dados da
presente pesquisa nao estdo associados aos nomes das organiza¢fes, sendo que,
ao longo do texto, elas estdo identificadas por uma designacdo numérica,

aleatoriamente, por sorteio (Organizacgéo 1, Organizagao 2, etc.).
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4.2 Analise Documental — Abordagem Descritiva

Em meio a esse contexto, de levantamento dos documentos, observou-se que,
numa analise retrospectiva, no Relatério Analitico Estadual do PROCON — PB em
2018, foram registrados 19.091 atendimentos ao consumidor, entre consultas,
orientacdes, atendimentos preliminares, cartas de informacdes preliminares e
reclamacdes. Desse total, 1.877 geraram Reclamacdes Fundamentadas (PROCON,
2018).

Em 2019, no Relatério Analitico Estadual do PROCON (2019), foram
registrados 30.347 atendimentos, sendo que, no Cadastro de Reclamacédo, ha 1.053
Reclamacdes Fundamentadas Atendidas (91,01%) e 104 de Reclamacdes
Fundamentadas N&o Atendidas (8,99%) (PROCON, 2019).

Ainda de acordo com dados do PROCON - PB (2020), descritos no Relatorio
Analitico Estadual do ano de 2020, a Paraiba realizou 23.562 atendimentos ao
consumidor e teve 820 Reclamacdes Fundamentadas, com percentuais de 96,95%
Atendidas e 3,05% Nao Atendidas.

No Cadastro de Reclamacfes Fundamentadas do periodo de 2021, registram-
se 910 Reclamagbes Cadastradas no PROCON estadual da Paraiba, com as
demandas atendidas e ndo atendidas, com seus respectivos percentuais, 99,35% e
0,65%, respectivamente, com 31.907 atendimentos ao consumidor, perfazendo um
aumento de atendimento de 27,78% em relacdo ao ano de 2020 (PROCON, 2021).

Cabe ainda relatar que, de acordo com as informacfes apresentadas nos
Relatérios Analiticos do Estado da Paraiba correspondentes aos anos de 2018 e
2019, foram promovidos pelo PROCON — PB atendimentos coletivos por meio de
mutirdes de renegociacdes de dividas. E, em relacdo ao ano de 2020, vé-se uma
reducdo do numero de atendimentos mediados pelo PROCON — PB devido a crise
pandémica do COVID-19 (PROCON, 2020). Ja no ano de 2021, o Orgao realizou
atendimentos via WhatsApp, mutires online, linha direta (151) e as Audiéncias online,
além das atuacdes nas redes sociais (PROCON, 2021).

No ano de 2022, consta, no Relatério Analitico Estadual do PROCON — PB
(2022), um total de 38.422 atendimentos aos consumidores, nas modalidades
presenciais e virtuais. Destes atendimentos, foram registradas 14.931 reclamacbes

pelo PROCON - PB. Destas reclamacdes, 1.869 estdo no Cadastro de Reclamacdes
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Fundamentadas, sendo 1.163 Reclamac¢des Atendidas correspondentes a 62%, e
38% consiste em Reclamacdes Nao Atendidas (PROCON, 2022).

Conforme demonstram os dados numéricos de atendimentos e de
Reclamacdes Fundamentadas Atendidas e Nao Atendidas, na Tabela 1 — Relatorio
Analitico Estadual do PROCON — PB 2018 a 2022:

Tabela 1 - Relatério Analitico Estadual do PROCON - PB (2018 - 2022)

Anos Atendimentos Reclamacbes Fundamentadas Atendidas e
Reclamacbes Fundamentadas Nao Atendidas

2018 19.091 1.877

2019 30.347 1.157

2020 23.563 820

2021 31.907 910

2022 38.422 1.869

Fonte: Elaborado pela autora (2024), a partir dos dados PROCON (2018 - 2022).

Por sua vez, nos dados do SINDEC, lista-se o Estado da Paraiba com 10
PROCONS - Municipais e Estadual — integrados ao SINDEC, além dos 31 postos de
atendimentos. O registro geral do primeiro atendimento datado de 02 de setembro de
2005 até o dia 10 de agosto de 2022 com 413.121 atendimentos aos consumidores
entre consultas, reclamacdes ou denuncias.

Na sequéncia, seguem as informacfes disponiveis no Portal Eletrénico do
SINDEC (2022), contendo a relacdo dos PROCONS Municipais e Estadual da

Paraiba, conforme listado na Tabela 2.

Tabela 2 - Lista dos PROCONS - PB Integrados no SINDEC

PROCONS - PB PROCONS | Postos Primeiro Ultimo
Atendimento Atendimento
Municipal Areia 1 1 21/01/2020 18/03/2022
Municipal Bayeux 1 1 16/06/2020 30/05/2022
Municipal Cabedelo 1 1 20/02/2015 11/07/2022
Municipal Campina Grande 1 2 21/06/2010 15/12/2021
Municipal Jodo Pessoa 2 5 11/11/2008 13/06/2022
Municipal Patos 1 1 01/08/2016 31/03/2022
Municipal Santa Rita 1 1 21/04/2021 10/08/2022
Municipal Sousa 1 1 09/04/2019 10/11/2020
Procon Estadual 1 18 02/09/2005 13/06/2022
TOTAL 10 31

Fonte: Elaborado pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2022).

A Tabela 2 apresentada acima informa que os PROCONS (municipais e

estadual) do Estado da Paraiba finalizaram o0s seus respectivos registros de
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atendimentos no SINDEC no ano de 2022. Tal fato se deu em decorréncia da
migracao dos registros dos dados para a plataforma PROCONSUMIDOR, conforme
explicado anteriormente no item 2.6 — Conflitos no Pds-venda e Reclamagéo Publica
no Orgéo de Protecédo e Defesa do Consumidor —- PROCON

Ao dizer isto, € importante trazer, para esse contexto, as informacdes sobre os
atendimentos realizados pelos PROCONS da Paraiba. Assim, apresentam-se, a
seguir, os dados recuperados do Portal Eletronico do SINDEC com os registros
anotados dos atendimentos feitos pelo PROCON — PB referentes a cada municipio
integrado no SINDEC, conforme Tabela 3.

Tabela 3 - Atendimentos dos PROCONS - PB Integrados ao SINDEC (2018 -2022)

PROCONS - PB Ano 2018 Ano 2019 Ano 2020 Ano 2021 | Ano 2022
Areia Em branco | Em branco 104 201 19
Bayeux Em branco | Em branco | Em branco 499 124
Cabedelo 526 495 545 611 233
Campina Grande 6.471 4.397 1.650 2.585 Em branco
Jodo Pessoa 8.958 11.426 5.072 11.425 41
Patos 1 479 206 202 38
Santa Rita Em branco | Em branco | Em branco 245 351
Sousa Em branco 372 29 Em branco | Em branco
Procon Estadual 22.725 29.974 22.776 31.558 306

TOTAL DE 38.681 47.143 30.382 47.326 1.112
ATENDIMENTOS

Fonte: Elaborado pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2022).

Os espacos em branco que constam na Tabela 3, referentes aos PROCONS
dos municipios de Areia (2018 e 2019), Bayeux (2018, 2019 e 2020), Santa Rita (2018,
2019 e 2020) e Sousa (2018) devem-se ao fato de que, nestes periodos, os citados
PROCONS néao estavam, ainda, integrados ao SINDEC. Por sua vez, 0S espagos em
branco dos municipios de: Campina Grande (2022) e Sousa (2021 e 2022) ocorrem
pelo fato da migracdo dos
PROCONSUMIDOR.

No que diz

registros dos dados para a plataforma do

respeito as informacBes disponiveis na plataforma do
PROCONSUMIDOR, em seus boletins,

organizacdes reclamadas, os assuntos mais demandados e graficos com a evolucgéo

consta, apenas, um elenco de 10
da quantidade de atendimento por unidade federativa. Além disso, apresentam,
também, os dados que foram registrados anteriormente pelo SINDEC. De acordo com

a Figura 7, adiante.
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Figura 7 - Dados dos Boletins do PROCONSUMIDOR (2021-2023)
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Total de Atendimento Registrados em 2021: 1. 292
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MNao houwve atendimentos registrados em 2023,

Paraiba (ProConsumidor)
Quantidade de Orgdos integrados: 14

Total de Atendimentos Registrados em 2023: 56. 109

Fonte: Boletins do PROCONSUMIDOR (2021-2023).

Ao analisar a Figura 7, extraida dos boletins do PROCONSUMIDOR (2021-
2023), observa-se uma replicagdo dos dados dos atendimentos do SINDEC (2019-

2022) demostrados por meio de graficos evolutivos de atendimentos. Além disso,
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constam os dados consolidados da atual plataforma (2021-2023) com uma ampliacéo
do nimero de Org&os integrados a referida plataforma.

Por sua vez, dando seguimento a analise, € valido trazer, para este estudo, no
Quadro 10, os dados recuperados no SINDEC (2018-2022), relativos aos problemas
enfrentados pelos clientes. Em outras palavras, o elenco dos principais problemas

mais reclamados no PROCON e registrados no SINDEC, a seguir:

Quadro 10 - Principais Problemas Registrados no SINDEC (2018 - 2022)
Descricdo dos principais problemas mais reclamados pelos clientes e registrados no
SINDEC

e Defeito ou ma qualidade de produto e Problemas com contrato;
Ou Servico;
e Problemas na oferta;
e Problemas com garantia de produtos;
e Problemas com SAC;
e Risco a saude e seguranca/ acidente
de consumo; e Problemas com desisténcia de
compra ou contratagdo;
o Problemas na entrega de produtos;
e Problemas com negativacao
e Problemas com cobranca. indevida.

Fonte: Elaborada pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2018-2022).

Logo em seguida, para melhor entendimento do contexto em que se insere esta
pesquisa, passa-se, entdo, a descrever individualmente as organizacées do setor
varejista com lojas fisicas demandadas no PROCON — PB que fizeram parte dessa
investigacao cientifica, com a indicagéo dos registros anuais dos anos de 2018 a 2022,
com os numeros de atendimentos e o ranking de reclamacdes. Os dados séo
recuperados do Portal Eletronico do SINDEC (2018 - 2022) e estdo apresentados a
seguir, de forma ilustrativa em gréficos.

Convém, ainda, ressaltar que a ordem sequencial das figuras a seguir ndo se
relacionada diretamente aos nomes das organizacdes, objeto de estudo, como ja
explicado anteriormente, no item 4.1 — Locus da Pesquisa.

Na Figura 8, encontram-se 0s registros anuais (2018 - 2022), a indica¢éo dos

numeros de atendimentos e o ranking de reclamacdes da Organizacao 1.
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Figura 8 - Atendimentos no Procon - PB - SINDEC - Organizacgao 1
ORGANIZACAO 1
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38
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ATENDIMENTOS ~ PROCON - PB - SINDEC
Fonte: Elaborada pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2018-2022).
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Evidencia-se, nesta Figura 8, que, mesmo havendo reclamacdes envolvendo a
Organizacao 1, percebe-se que houve uma reducdo gradativa do numero de
atendimentos no PROCON - PB e, por consequéncia, na posicido que ocupa no
ranking das reclamacdes registradas no SINDEC.

Na Figura 9, a seguir, encontram-se 0s registros anuais (2018 - 2022), a
indicacdo dos numeros de atendimentos e o ranking de reclamacdes da Organizacao
2.

Figura 9 - Atendimentos no Procon - PB - SINDEC - Organizacgao 2
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40
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ATENDIMENTOS ~ PROCON - PB - SINDEC
Fonte: Elaborada pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2018-2022).

A Organizacao 2 apresenta oscilagdes com decréscimos e acréscimos quanto
ao numero de reclamac¢des no PROCON — PB. Assim, vé-se que houve uma reducao
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significativa nos anos de 2019 e 2020 em comparacdo ao ano de 2018. Por sua vez,
volta a aumentar o numero de reclamacgdes no ano de 2021.

Na Figura 10, encontram-se 0s registros anuais (2018 - 2022), a indicacdo dos
nameros de atendimentos e o ranking de reclamagfes da Organizacgdo 3.

Figura 10 - Atendimentos no Procon - PB - SINDEC - Organizagao 3
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Fonte: Elaborado pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2018-2022).

Em relacéo aos atendimentos do PROCON - PB envolvendo a Organizacao 3,
observa-se que, no ano de 2020, houve uma reducéo de reclamacéo consideravel em
relacdo aos anos anteriores, voltando a aumentar, posteriormente, o namero de
reclamacdes. Embora, ndo haja registros dos motivos que provocaram tal fenébmeno,
com base nisso, faz-se necessaria uma analise exploratéria para entender o ocorrido.

Na Figura 11, a seguir, encontram-se 0s registros anuais (2018 - 2022), a
indicacdo dos numeros de atendimentos e o ranking de reclamacdes da Organizacao
4.
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Figura 11 - Atendimentos no Procon - PB - SINDEC - Organizacao 4
ORGANIZACAO 4
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Fonte: Elaborado pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2018-2022).

O quadro evolutivo das reclamactes no PROCON — PB da Organizacéo 4 se
mostra de maneira satisfatéria diante dos registros do decréscimo do nuimero de
reclamacdes formuladas pelos seus clientes no citado Orgéo.

Na Figura 12, a seguir, encontram-se 0s registros anuais (2018 - 2022), a
indicacdo dos numeros de atendimentos e o ranking de reclamacdes da Organizacao
5.

Figura 12 - Atendimentos no Procon - PB - SINDEC - Organizacao 5
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Fonte: Elaborado pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2018-2022).
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Diante do cenario apresentado na Figura 12 acima, verifica-se uma evolucéo
da quantidade de reclamac¢des no PROCON — PB perante a Organizacgao 5, indicando
um aumento substancial de reclamagfes anualmente.

Na Figura 13, encontram-se 0s registros anuais (2018 - 2022), a indicacdo dos
nameros de atendimentos e o ranking de reclamag¢fes da Organizacgédo 6.

Figura 13 - Atendimentos no Procon - PB - SINDEC - Organizagao 6
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Fonte: Elaborada pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2018-2022).

A Organizacao 6 reclamada no PROCON — PB e registrada no SINDEC teve,
no decorrer dos anos, variacées quanto o aumento e a reducao dos casos reclamados.
Porém, levando em consideracéo a referéncia inicial 2018, observa-se que houve uma
alternancia entre os anos, ou seja, aumento nos 2019 e 2021 e diminuicdo nos anos
de 2020.

Na Figura 14, a seguir, encontram-se 0s registros anuais (2018 - 2022), a
indicacdo dos numeros de atendimentos e o ranking de reclamacdes da Organizacao
7.
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Figura 14 - Atendimentos no Procon - PB - SINDEC - Organizagao 7
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Fonte: Elaborada pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2018-2022).

Com relacdo ao numero de reclamacgbes registradas no PROCON - PB e
reportada ao SINDEC envolvendo a Organizacdo 7, nota-se uma evolucédo favoravel
nos anos de 2019 e 2020, tendo como base o ano de 2018 como ponto de partida
para andlise. Ja comparado com o ano de 2021, observa-se um aumento no volume
das demandas.

Na Figura 15, a seguir, encontram-se 0s registros anuais (2018 - 2022), a
indicacdo dos nameros de atendimentos e o ranking de reclamac¢des da Organizacéo
8.

Figura 15 - Atendimentos no Procon - PB - SINDEC - Organizacao 8
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Fonte: Elaborada pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2018-2022).
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Ao examinar a Figura 15 acima, é possivel notar que, nos casos envolvendo a
Organizacdo 8, houve, portanto, uma alternancia do niumero de reclamacdes com
acréscimos e decréscimos anualmente das demandas formuladas no PROCON — PB
e registrada no SINDEC.

Na Figura 16, encontram-se 0s registros anuais (2018 - 2022), a indicacdo dos

nameros de atendimentos e o ranking de reclamagfes da Organizacgdo 9.

Figura 16 - Atendimentos no Procon - PB - SINDEC - Organizagao 9
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Fonte: Elaborada pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2018-2022).

Na Organizacao 9, de acordo com os dados da Figura 16 apresentada, vé-se
uma evolucéo positiva quanto ao volume de reclamacgdes nos de 2019 e 2020. Por
sua vez, o ano de 2021 se apresenta com um aumento de demandas perante o
PROCON - PB/SINDEC.

Na Figura 17, a seguir, encontram-se 0s registros anuais (2018 - 2022), a
indicacdo dos numeros de atendimentos e o ranking de reclamacdes da Organizacao
10.



Figura 17 - Atendimentos no Procon - PB - SINDEC - Organizagao 10
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Fonte: Elaborada pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2018-2022).
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Ja em relacdo a Organizacdo 10, pode-se observar que ha uma alternancia

guanto ao numero de reclamacdes, sendo crescentes nos anos de 2019 e 2021 e

decrescentes no ano de 2020, utilizando como parametro o ano de 2018.

Na Figura 18, a seguir, encontram-se 0s registros anuais (2018 - 2022), a

indicacdo dos numeros de atendimentos e o ranking de reclamacdes da Organizacao

11.

Figura 18 - Atendimentos no Procon - PB - SINDEC - Organizacéao 11
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Fonte: Elaborado pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2018-2022).
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Examinando o teor das informacdes presentes na Figura 18 acima, pode-se
pontuar que houve um aumento consideravel de reclamacdes no ano de 2021, em
relacéo aos demais anos apresentados. Mesmo em 2019, havendo evidéncias de um
acréscimo, o ano de 2020 se manteve proximo a referéncia de 2018.

Deste modo, apds apresentar a descricdo da classificacdo da posicdo das
organizagles e a quantidade dos atendimentos junto ao PROCON — PB (SINDEC
2022), mostra-se o conjunto de dados da evolugdo anual das reclamagdes no
PROCON - PB na Tabela 4 a seguir:

Tabela 4 - Evolucéo Percentual Anual dos Atendimentos no PROCON - PB - SINDEC

Organizacdes Reclamadas | 2019/2018 2020/2019 2021/2020 2022/2021
no PROCON - PB - SINDEC (%) (%) (%) (%)
ORGANIZACAO 1 0,96 0,54 0,64 0,026
ORGANIZACAO 2 0,88 0,62 1,36 0,03
ORGANIZACAO 3 1,03 0,36 1,68 0,02
ORGANIZACAO 4 0,77 0,55 0,83 0,034
ORGANIZACAO 5 1,35 1,07 1,18 0,019
ORGANIZACAO 6 1,05 0,46 1,33 0,053
ORGANIZACAO 7 0,79 0,72 1,27 0,013
ORGANIZACAO 8 1,2 0,66 1,44 0,031
ORGANIZACAO 9 0,57 0,44 1,7 0,05
ORGANIZACAO 10 1,18 0,77 1,23 0,037
ORGANIZACAO 11 1,1 0,93 1,36 0,02

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Os dados apontados na Tabela 4 sdo decorrentes de um célculo basico de
forma simplificada, ou seja, divisdo dos numeros dos atendimentos em bloco anual
dos anos de 2019 por 2018, 2020 por 2019, 2021 por 2020 e 2022 por 2021, com o
propdsito de mostrar, em nivel percentual, a evolucdo anual dos atendimentos de cada
organizacao junto ao PROCON - PB.

De igual modo, apresenta-se, na Figura 19, a seguir, um grafico contendo a

evolucao anual dos atendimentos no PROCON — PB — SINDEC, a sequir:
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Figura 19 - Evolugéo Anual dos Atendimentos PROCON - PB - SINDEC
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Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Ainda sob o prisma da analise documental, é importante trazer para este estudo
os dados fornecidos pelo SINDEC no que diz respeito ao indice de Solucdo Preliminar,
o qual se refere ao percentual de demandas respondidas pelas organizacbes ao
PROCON apés o recebimento da Carta de Informacdes Preliminares. Esta consiste
em um instrumento utilizado pelo citado Orgéo para notificar as organizacées das
reclamacdes existentes. Assim, sdo dadas as organizacfes a possibilidade de
resolver a demanda do cliente sem a necessidade de instaurar um Procedimento
Administrativo (SINDEC, 2022).

Ao dizer isso, segue, na Tabela 5, uma relacdo das organizacdes, objeto deste
estudo, que responderam a Carta de Informacdes Preliminares emitida pelo PROCON
- PB.

Tabela 5 - indice de Soluc&o Preliminar - PROCON - PB - SINDEC

Organizacgdes 2018 2019 2020 2021 2022
Organizacao 2 83.33% - - - -
Organizacao 3 100,00% 100,00% - 100,00% -
Organizacao 4 - 83.33% - 76,47% 100,00%
Organizacdo 5 - 83,33% 95,24% 88,70% -
Organizacao 7 - 66,67% - 100,00% -
Organizacdo 8 100,00% - 100,00% 100,00% 100,00%
Organizacao 9 100,00% - - - -
Organizacéo 10 - 61,54% 100% 92,31% 66,67%
Organizacéo 11 71,43% 80,95% 95,35% 91,67% 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2024), a partir dos dados SINDEC (2022).
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A Tabela 5 traz informagdes, apenas, daquelas organiza¢cdes que responderam
a Carta de Informacfes Preliminares ao PROCON - PB. Conforme os dados
recuperados do SINDEC, ndo constam registros de respostas da Organizacao 1 e da
Organizacao 6, objeto de estudo do presente trabalho.

Por outro lado, a Tabela 5 evidencia que as organizagfes acima descritas
responderam as notificacfes, a saber:

e Organizacdo 2 — respondeu 83.33% apenas no ano de 2018 e sem registros
de respostas nos anos subsequentes;
e Organizacdo 3 — respondeu 100% nos anos de 2018, 2019 e 2021 e sem

registros de respostas nos anos de 2020 e 2022;

e Organizacao 4 — respondeu nos anos de 2019 com 83,33%, 2021 com 76,47%

e 2022 com 100% e sem registros de respostas nos anos 2018 e 2020;

e Organizacdo 5 — respondeu nos anos de 2019 com 83,33%, 2020 com 95,24%

e 2021 com 88,70% e sem registros de respostas nos anos 2018 e 2022;

e Organizacdo 7 — respondeu nos anos de 2019 com 66,67% e 2021 com 100%

e sem registros de respostas nos anos 2018, 2020 e 2022;

e Organizacdo 8 — respondeu nos anos de 2018, 2020, 2021 e 2022 com 100%

e sem registros de respostas em 2019,

e Organizacdo 9 — respondeu apenas no ano de 2018 com 100% e sem registros
de respostas nos anos subsequentes;
e Organizacdo 10 — respondeu nos anos 2019 com 61,54%, 2020 com 100%,

2021 com 92,31% e 2022 com 66,67% e sem registros de respostas no ano de

2018;

e Organizacdo 11 — respondeu nos anos de 2018 — 2022 com respectivamente

71,43%, 80,95%, 95,35%, 91,67 e 100%.

Logo, tais informacdes implicam dizer que, ao responder a notificacdo do
PROCON - PB as organiza¢cfes tentaram afastar a instauracdo do Procedimento
Administrativo. Porém, de acordo com os dados cadastrados no SINDEC, verifica-se
0s seus respectivos nomes (SINDEC, 2022).

Em complemento a isso, é razoavel dizer que as informacdes disponiveis nos
documentos analisados néo reportam, em especificidade, as causas que provocam o
aumento ou a reducdo do numero de reclamacbes que sdo apresentadas no
PROCON - PB e registradas no SINDEC, assim como no PROCONSUMIDOR,
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apenas, apresentam os dados e o0s principais problemas reclamados. Portanto,
somente um estudo exploratério pode trazer elementos importantes que possam
identificar as causas determinantes para entender tais fendmenos.

Assim, a seguir, serdo identificados e analisados, também, os fatores internos
gue contribuem para 0 aumento ou a diminui¢ao das reclamacdes das organizacoes
gue se envolveram em conflitos junto ao PROCON — PB em consonéancia com os
materiais que foram coletados no levantamento de campo - entrevistas

semiestruturadas — conforme os delineamentos da etapa 2 do Protocolo de Pesquisa.

4.3 Analise dos Conteudos

Para o tratamento de analise de dados, adotou-se a técnica da analise dos
contetudos em conformidade com os preceitos basicos definidos por Bardin (2016), o
gual envolve um conjunto de técnicas que sistematizam o conteudo textual, a
organizacao dos dados, a codificacéo e a categorizacdo (o processo de cada etapa ja
foi especificado no item 3.6 — Procedimentos de Analise de Dados). Diante do exposto,

passa-se, entdo, a analise dos conteudos das entrevistas semiestruturadas.

4.3.1 Categoria 1: Relacionamento Organizacéo — Cliente

Entre os assuntos abordados nas entrevistas semiestruturadas, ha as questbes
relacionadas a dindmica organizacional e as atividades desenvolvidas no atendimento
pos-venda.

Para que as organizacbes prosperem e se mantenham no mercado, é
fundamental que executem acdes tangiveis para criar valor para os clientes e que
reconhecam a importancia do suporte ao cliente, pois este € um dos principais pontos
de ligacdo de uma organizacdo com eles. Assim, essa relacdo de respeito e de
valorizac&o precisa ser estabelecida, de modo a satisfazé-los da melhor maneira
possivel, otimizando, assim, os seus resultados. Os clientes bem atendidos
constituem uma das melhores estratégias para fortalecer os relacionamentos e
conquistar novos clientes (Sheth; Jain; Ambika, 2020, Gorgen; Fagundes, 2022).

Portanto, de maneira geral, 0os entrevistados expressaram que as agdes sao

dirigidas aos clientes para atender as suas necessidades.
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Desse modo, para facilitar a anélise dessa categoria, agregam-se seis grupos
de elementos com caracteristicas comuns, doravante componentes, representados a

seguir, na Figura 20.

Figura 20 - Categoria 1: Relacionamento Organizacao - Cliente

Acdes para manter o
relacionamento com os clientes

Fidelizagéo do Cliente Relacionamento organizacdo - Acdes sugeridas no pés-venda
clientes
Acompanhamento pés-venda Politica de atendimento
pos-venda

Interagdo com os clientes

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

Com base nisso, um aspecto relevante demostrado nessa categoria diz
respeito ao que a organizagao se propde a transmitir ao cliente. Em outras palavras,
a confianca de que o problema dele vai ser resolvido e com agilidade.

O escopo disso consiste em disseminar junto aos clientes a ideia de que a
organizacao se importa com eles. Em razado disso, ela se esforca para entender as
causas que motivaram o problema e, com isso, apresentar a solucdo apropriada ao
caso. Logo, precisa-se identificar os motivos, avaliar seus impactos e realizar
atividades de gerenciamento adequadas (Tax; Brown; Chandrashekaran, 1998;
Hulter, 2012). Essas tarefas permitem estabelecer e manter uma relacao préxima aos
seus clientes, um relacionamento duradouro (Rigopoulou et al., 2008; Kumar; Kumar,
2016).

Comenta-se, a seguir, cada um dos componentes da Categoria 1:

“Relacionamento Organizacdo — Cliente” apresentados acima na Figura 20.
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4.3.1.1 Componente 1.1: Politica de Atendimento Pds-venda

Como o estudo foi voltado as organizacdes do segmento do varejo, e
particularmente aquelas com lojas fisicas, os entrevistados E3a e E3b indicaram que
as normas internas que autorizam os procedimentos capazes de ser executados no
atendimento pés-venda trazem, em seu contetdo, uma liberalidade por parte das
organizagdes ao sistema de troca do produto, isso para as hipéteses de auséncia de
defeito. Justifica, o entrevistado E3b: “uma venda fisica, n6s ndo somos obrigados a
trocar. Mas, para manter um bom relacionamento com o cliente, a empresa tem toda
uma politica para que a gente dé uma boa experiéncia para o cliente”.

Da mesma forma, os entrevistados E1, E6 e E8 declararam que as suas
organizagcfes também utilizam o sistema de troca do produto para se aproximar do
cliente. Entretanto, para que tal troca seja realizada, precisa-se estar em conformidade
com 0 que preceitua o regulamento interno, bem como as normas de protecao de
defesa do consumidor.

Além disso, o entrevistado E6 afirma: “na questao de pds-venda, eu trato de
relacionamento em questéo de trocas, devolucao, assisténcia, dar suporte ao cliente”.
O entrevistado E9 explica que, “geralmente, tem duas meninas e sempre estao
dispostas a ajudar, a entender, a melhorar ou a direcionar. Por exemplo, as vezes o
cliente quer apenas uma assisténcia técnica”. Ja o entrevistado E5 informa: “em
relacdo ao pos-venda, a gente fala muito no ato da entrega. A gente se coloca a
disposicéo. Tem sete dias pra troca. Tem 0 n0SSO numero, 0 meu nimero corporativo
de gerente”.

Por sua vez, ha um entendimento do entrevistado E4a de que, na sua
organizacdo, as politicas organizacionais direcionadas ao atendimento ao cliente
envolvem um conjunto de informacdes que preparam os colaboradores internos que
fazem os atendimentos iniciais e os desdobramentos desses atendimentos para
conduzir melhor “os processos, os procedimentos, os prazos e as formas de como
interagir com os clientes”.

Portanto, os entrevistados consideram importante a existéncia de uma politica
de atendimento pds-venda: “muito bom com o cliente. Entao, o cliente € em primeiro
lugar, a prioridade, é a prioridade dele” (E8). Contudo, como qualquer processo, ha

possibilidade de melhorias (E4a).
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A Figura 21 apresenta as principais falas dos entrevistados a respeito do

componente “Politica de Atendimento Pds-venda”.

Figura 21 - Principais comentérios dos entrevistados sobre o componente “Politica de

Atendimento Pdés-venda”

7:10 1 81, Quando ele vem aqui
efetuar a troca, a gente ja faz a
avaliagdo e ja i... in Organizagao 3
- (E3b)

16:17 1 40, sempre estar em
contato com o cliente,
principalmente aquele cliente g...
in Organizagao 11 - (E11)

11:82 1156, pos-venda é feito com
os clientes que sdo de entrega e
retira. Esse cl... in Organizagdo 6 -
(E6)

8:84 1 56, existe um conjunto de
politicas comerciais. Essas politicas
comerciais... in Organizagao 4 -
(E4a)

7:109 1 232, a empresa ela ja tem
uma politica de troca que permite
o cliente fazer... in Organizacdo 3 -

11:11 18, o maior vinculo que eu
tenho com o cliente hoje é na
questdo de troca.... in Organizagio
6 - (E6)

6:611 70, Vocé sabe que troca a
liberalidade da empresa, entdo a
empresa indica... in Organizacao 3

(E3b)

) 8:37 1 56, E todo esse conjunto de
informagbes nos ajuda a preparar
as pessoas qu... in Organizacéo 4 - |\
(Eda)

11:4 118, Entéo, na questdo de
pos-venda, eu trato de
relacionamento em questdo... in
Organizacao 6 - (E6)

=) 6:65 189, As agées que pode fazer
para melhorar no pos-venda... Eu

- (E3a)

13:36 1 36, Como também tem a
questdo das trocas. A troca a
gente segue rigidament... in
Organizacéo 8 - (E8)

7:11 22, O cliente volta na loja,
normalmente em busca de troca,
porque a empre... in Organizacdo
3 - (E3b)

1:71 1 61, Mas existem umas
normas internas na empresa com
relagdo ao pos-venda.... in
Organizagdo 1- (E1)

acho que... E..in Organizagdo 3 - —
(E3a)

- I Politica de atendimento pés-venda

6:1117, E é justamente o que a
—|  gente chama de compra futura. A

7:21 22, a pessoa poder vire
trocar, como também néo gostou
ou apareceu algum... in
Organizagdo 3 - (E3b)

gente da 20% de... in Organizacio
3-(E3a)

10:4 134, Em relacdo ao pos-

14:11 116, Aqui na loja, o pés-
venda s6 acontece quando o
cliente vem buscar umr... in
Organizagédo 9 - (E9)

=) 7:79 1107, Quando o cliente vem
para fazer a troca, se a pessoa ta

=) 14:38 1 59, E 0 nosso balcio de

venda, a gente fala muito no ato
da entrega. A gente... in

administrativo. Fica l4 atrds. Organizagio 5 - (E5)
Geralmente, tem dua... in

Organizagao 9 - (E9)

com o produto... in Organizacao 3
- (E3b)

8:311 45, Eu avalio como positiva
também. Eu vejo que, como todo
processo, ha se... in Organizagéo 4

7:101 1 222, a gente aqui, o pés-
venda é mais de troca, como eu te
falei. in Organizagéo 3 - (E3b)

16:3 113, Entdo, assim, a gente
frisa muito essa questéo do pos-
atendimento com... in
Organizagdo 11- (E11)

- (E4a)

7:1111 232, Entdo a empresa ja
facilita na verdade para o cliente

dando uma opgéo... in
Organizaggo 3 - (E3b)

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

Em linhas gerais, 0os pontos considerados pelos entrevistados sobre este

componente, em sintese, dizem respeito

as regras internas definidas pelas

organizacles, ao sistema de troca do produto sem defeito, enquanto liberalidade e

recurso utilizado para se aproximar dos seus clientes, a disponibilidade das

organizacfes, no sentido de dar-lhes o suporte necesséario, bem como as acodes

orientadas para se ter um bom relacionamento e, por consequéncia, melhorar o pés-

venda.
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4.3.1.2 Componente 1.2: Acompanhamento Pds-venda

Segundo Campos (2021), acompanhamento e aprimoramento da jornada do
cliente, desde o primeiro contato até o pds-venda, sdo atividades que devem fazer
parte da rotina organizacional. Nesse sentido, destaca, em seus estudos, que 0 maior
desafio da organizacdo é manter a consisténcia ao longo do relacionamento,
principalmente em momentos de conflitos.

A este respeito, os entrevistados E1, E3a, E4a e E11 relataram que as suas
organizacdes se esforcam para acompanhar o pés-venda dos seus clientes e citam,
a titulo de exemplo, o SAC e a Pesquisa de Satisfacdo do Cliente como sendo um dos
recursos utilizados pelas organizacdes para entender o perfil dos seus clientes, pois,
por meio destes, € possivel obter informa¢des importantes que podem ajudar no
processo de melhoria do atendimento pos-venda.

Com base nessas observacgbes, o estudo de Campos (2021) indica que
acompanhar a Pesquisa de Satisfacdo do Cliente € uma tarefa para entender se a
organizacao realmente cumpre o que promete. Assim, nesse processo, € importante
evitar erros, ja que a entrega e a satisfacao estédo diretamente relacionadas.

Nesse sentido, o0 entrevistado E4a destaca, em sua fala, que, entre o repertorio
do acompanhamento do pds-venda, a sua organizacao disponibiliza aos seus clientes
acesso aos canais de comunicacdo para duvidas, sugestfes e reclamacdes, com
suporte técnico que presta assisténcia ndo apenas as negociacdes realizadas na
modalidade presencial. No seu ponto de vista, essas acdes possibilitam entender o
ocorrido, desenvolver solucdes apropriadas ao caso e restabelecer o relacionamento
com os seus clientes que manifestam descontentamento com o produto/servico
ofertado pela organizacao.

Chiguvi (2020) posiciona-se, em seus estudos, no sentido de considerar 0s
clientes um dos recursos importantes para qualquer negdécio. Assim, estes precisam
receber todas as orientacdes e suporte adequados.

Portanto, de acordo com os relatos dos entrevistados E8, E3a e E11, as
organizacfes atuam no sentido de estabelecer contato com o cliente que teve
problema com produto/servico, de explicar o ocorrido, de desenvolver agdes em curto
e longo prazos, com a finalidade neutralizar os efeitos desfavoraveis e reverter a

experiéncia negativa. Além disso, disseminam a ideia de que o fato ocorrido néo é a
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postura esperada pelas organizacbes e que ndo faz parte da sua politica de
atendimento ao cliente.

llustrando os comentéarios sobre atividade pds-venda, temos as citagbes dos
seguintes trechos: “A gente também nao pode pensar no cliente somente no momento
gue esta na venda, mas também no pés-venda” (E11). Por sua vez, o entrevistado
E10 afirma: “Eu acho que, tipo assim, o pds-venda, para vocé garantir o cliente, é a
guestao de solucionar o problema dele”.

Diante do exposto, na sequéncia, apresentam-se, na Figura 22, os principais
depoimentos dos entrevistados acerca do componente ‘Acompanhamento Pés-
venda”.

A organizacao deve acompanhar o processo de utilizacdo do produto/servi¢co
por parte do cliente, pois isso permitira identificar tanto suas vantagens quanto suas
fragilidades, podendo desenvolver, a partir dessas informacfes, novas acdes ou
medidas corretivas, com o propésito de aprimorar as atividades do poOs-venda
(Gorgen; Fagundes, 2022).

Diante do exposto e com base nos relatos dos entrevistados, pode-se dizer que
um dos pontos mais evidenciados acerca deste componente refere-se a questéao de
sempre estar em contato com os clientes e atento as suas necessidades. Além disso,

solucionar os problemas apresentados por eles.



105

Figura 22 - Principais comentarios dos entrevistados sobre o componente
“Acompanhamento P6s-venda”

10:3 128, a gente tem uma
Pesquisa de Satisfacdo do cliente
que o cliente recebe... in
Organizagdo 5 - (E5)

1:88 113, E no pds-venda, a gente
procura saber se o cliente estd

satisfeito com... in Organizagdo 1-
(E) uma geladeira que... in

Organizacdo 8 - (EB)

13:9 118, muitas vezes o cliente
compra um eletrodoméstico com

12:5 143, eu ja iz ligagdo para o
cliente porque muitos problemas
se resolvem s... in Organizagdo 7 -

() 7:100 11222, o pds-venda para a

gent &t asim, nko sese 13:12 1 20, Entdo, esse pés-venda,

| { = 91011100, A gente tem um

()]

porque é loja de de... in

14:35 154, Esse pos-venda a gente
tenta entender se o cliente ficou

Organizacdo 3 - (E3b)

satisfeito, t... in Organizagao 9 - 116:41

13, contato que o vendedor

(E9) continua com o cliente, além

16:11 13, cliente em primeiro lugar.

daquele primeiro a... in
Organizagao 11 - (ET1)

E assim, sempre que a gente
consegue estar... in Organizacio 11|
-(Em)

acompanhamento que a gente
sabe o nimero de clientes qu... in
Organizado 4 - (F4b)

esse contato direto com o cliente,
ele é fundam... in Organizacio 8 -
(E8)

7961159, a gente entra em
contato com o cliente, a gente liga
e procura saber ... in Organizagio

3-(B3b)

6:40 1127, Quem € gestor dentro
da loja tem acesso ao NPS, assim.
Nao é qualquer... in Organizagdo 3

8:13 129, Existe um sistema, um
CRM de atendimento, de CRM
Service, e ai a gente...in
Organizagao 4 - (E4a)

Acompanhamento pés-venda

=116:2 113, tem uma ferramenta que
sempre que o cliente faz a compra
com um ou doi.. in Organizacdo
- (EN)

(2116:17 140, sempre estar em
contato com o cliente,
principalmente aquele cliente q...

- (E3a)

15:2120, Eu acho que, tipo assim,
0 pas-venda, para vocé garantir o
cliente, é... in Organizacdo 10 -
(E10)

" | (2 6:9128, 0s clientes vo 14 e falam
sabre a experiéncia que teve, ah!
Aconteceu... in Organizagao 3 -
(E3a)

6:62 174, A sondagem com o

6:771122, E o cliente precisa
entrar em contato com a central,
Mas ai, quando o... in Organizagio
3-(E3a)

cliente, que o vendedor faz um
momento, para entender... in

Organizacdo 3 - (E3a)

8:1120, Bem, a gente dispde de
alguns canais a disposicdo do
cliente para que... in Organizagdo
4-(Eda)

in Organizagdo 11 - (E1)

6:80 1127, da toda a assisténcia

para o cliente, né. Para que seja
resolvido aque... in Organizagdo 3

6:37 1122, Até deixar ficar 1a no
tempo de espera para poder ficar

- (B4)

nafila, para... in Organizacdo 3 -

16:25 168, mensagens para o

10:67 1178, A empresa, ela tem (E33) cliente ou ligacdes para saber

também um sistema que os
vendedores conseguem capta... in
Organizagdo 5 - (ES)

como foi o nosso pos-v... in
Organizagdo 11 - (E11)

8:5122, Acho que avalio
positivamente a pesquisa de

11:2 118, Pacote de ideias que foi
transferido para varias etapas da
venda. E co... in Organizacdo 6 -
(E6)

satisfacio. Ela ajuda a ge... in
Organizacao 4 - (E4a)

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

4.3.1.3 Componente 1.3: Interacdo Com os Clientes

Ao interagir com seus clientes, a organizacado pode participar ativamente e
influenciar sua criacdo de valor. Essas interacdes acontecem em diferentes processos
de atendimento, mas também, por exemplo, por meio de informacdes e orientacdes,
nos processos de tratamento de reclamacdes e no restabelecimento do
relacionamento (Grénroos, 2009).

Nessa linha de raciocinio, ha o depoimento do entrevistado E2, que, ao opinar
sobre o relacionamento com os seus clientes, relata que, muitas vezes, os clientes

procuram a sua organizacgao internamente para tentar solucionar os seus problemas
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antes mesmo de apresentar uma reclamacao. Em reforco a essa fala, ainda destaca
a atuacao dos colaboradores internos nesse processo de manter o relacionamento
com os clientes. Assim, “é muito importante a gente saber esse feedback do cliente,
porgue a gente vai saber se o colaborador esta realmente entendendo aquilo que a
gente quer que ele faga de servigo para o cliente” (E2).

O relacionamento préximo e de confianca com o cliente foi considerado pelo
entrevistado E8 como “de extrema relevancia para o negécio. Porque o cliente se torna
fiel, por muitas vezes”. O entrevistado E6 diz que é “importante para o pés-venda”.

Por sua vez, o entrevistado E3 avalia a interagdo da sua organizagdo com o
cliente como boa e afirma “que a organizacdo se dispbe a ajudar”’, bem como
disponibiliza acesso facil para o cliente entrar em contato. Da mesma forma, o
entrevistado E8 informa que, “se o cliente tiver qualquer tipo de problema, seja no site,
ou seja, na loja fisica, ele pode ter acesso as redes de comunicacéo”.

De acordo com o entrevistado E9, “o SAC liga para o cliente, entende o que
esta acontecendo e faz todo esse atendimento”. Da mesma forma, o entrevistado E11
descreve que sua organizagcao esta pronta para ajudar e resolver o problema do
cliente.

Além disso, ha um relato apresentado pelo entrevistado E8 que se refere as
atividades internas desenvolvidas dentro da sua organizacdo, cuja finalidade é
envolver os clientes no processo de interacdo organizacao/clientes: “sdo agoes
internas, que a gente precisa estar fazendo sempre. O marketing interno para trazer
esse pessoal’. Portanto, ele entende tratar-se de acdes importantes para o
relacionamento com os clientes. Essa perspectiva do Marketing Interno esta abordada
no presente trabalho, no tépico 2.2.

Na sequéncia, apresentam-se, na Figura 23, os principais depoimentos dos

entrevistados acerca do componente “Interagdo Com os Clientes”.
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Figura 23 - Principais comentarios das atitudes dos entrevistados referentes a
“Interagdo Com os Clientes”

6:47 1134, Eu avalio muito bem. £
muito tranquilo. A gente faz de
tudo para agrad... in Organizagdo

14:43 162, 0 SAC liga para o
cliente, entende o que esta
13:14 1 22, Entdo também é muito acontecendo e faz todo e... in

importante pra isso, fora que a Organizagéo 9 - (E9) 3-(Ba)
locugdo interna.... in Organizagdo 13:1114, a equipe de caixa central
8- (E8) 6:84 128, Dentro de loja, a gente quea. gente chama de‘ .
também tem o nosso NPS, que & relacm.nanjento. queal..in
14:48 1 65, Entdo, ela chega uma pesquisa que... in Organizagio 8 - (EE)

13:15 122, O cliente, por mais
moderno que seja, que ele tenha o
celular o tempo... in Organizagdo

através do SAC. Tudo comeqa a Organizagdo 3 - (E3a)
partir de uma abertura... in
Organizagdo 9 - (E9)

8- (E8) 4:72 1207, E tudo vai refletir no
cliente. Tudo reflete no cliente. O
1145196, a gente entra em cliente, el... in Organizagdo 2 - (E2)
contato de acordo com essas
informagges. Isso € bem .. in Interagdo com os clientes 4:8 128, Ele vai procurar a gente
Organizagdo 6 - (E6) I primeiro para tentar resolver da
melhor forma... in Organizagao 2 -
13:13 1 22, Entdo sdo agbes (E2)
também que séo internas, que a
gente precisa estar faz... in 13:16 1 22, Entéo a locucéo é 4:5 128, Mas por esse
Organizago 8 - (E8) fundamental também dentro de relacionamento que a gente tem,
loja para que tenha um... in muitas vezes eles procura... in
Organizacdo 8 - (E8) 4:86 1110, A gente ndo Organizagdo 2 - (E2)

desenvolveria se o cliente nao
viesse para a nossa loja. E... in

Organizagao 2 - (E2) 13:10 119, De extrema relevancia
16:26 1 68, entdo nés aqui para o negdcio. Porque o cliente
internamente conseguimos entrar se torna fiel,... in Organizagdo 8 -
em contato com aquele c... in (€8)

Organizagdo 11 - (E11)

4:211 66, é muito importante a
gente saber esse feedback do
cliente, porque a ge... in
Organizagéo 2 - (E2)

12:2 121, os dados que a gente
consiga entrar em contato com ele
como o e-mail o... in Organizagao
7-(E7)

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

Nesse aspecto, Gorgen e Fagundes (2022) reforcam a ideia de que interagir
com o cliente apGs compra é importante para criar um vinculo, bem como promover a
imagem da organizacdo, no sentido de evidenciar que ela ndo deve se interessar
apenas com as vendas, mas com o bem-estar do cliente, pois atendé-lo vai além de
atrair, manter, conquistar e fidelizar: sdo acfes diarias, o respeito e atencdo devem
estar presentes em todas as situacdes (Campos, 2021).

Logo, demonstrar interesse em entender a demanda do cliente, sejam
problemas, duvidas ou reclamacdes, valorizar a sua opinido e trata-lo adequadamente
sdo tarefas que confirmam o empenho da organizacdo em atender as necessidades
dos seus clientes (Gorgen; Fagundes, 2022).

Portanto, a ideia central deste componente reforca que € importante para as
organizagfes interagirem com 0s seus clientes, até porque estes contatos permitem
gue elas obtenham informacdes necessarias para que se possa desenvolver acdes

apropriadas para os casos apresentados pelos clientes.
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4.3.1.4 Componente 1.4: A¢gOes para Manter o Relacionamento com os Clientes

De acordo com as narrativas dos entrevistados E7; E8; E9, as organizagbes
precisam desenvolver acdes com o propésito de estabelecer e manter o
relacionamento com os seus clientes. E, a esse respeito, houve destaque sobre o
atendimento com qualidade, pois os citados entrevistados entendem que tratar o
cliente com cortesia e ter uma comunicacdo transparente possibilitam uma
aproximacdo com ele e, por consequéncia o seu retorno em loja. Logo, “uma coisa
gue a gente preza muito aqui é atendimento” (E1).

Por esse motivo, é justificavel descrever algumas ac¢des para manter o
relacionamento com os seus clientes mencionadas nas falas dos entrevistados E1,
E3a, E7, E10 e E11, aexemplo de: a) tratar os problemas apresentados pelos clientes
com agilidade e zelo; b) investir em programas que possam atrair e reter 0s seus
clientes e lhe trazer beneficios, por exemplo, descontos; c) elevar o nivel de
atendimento com equipe capacitada; d) atender as necessidades dos clientes com
vistas a proporcionar uma melhor jornada de compras.

Acrescenta-se ainda que, de acordo com a opinido do entrevistado E3a: “a
empresa buscou novos canais. E tem dado certo. Subiu muitas vendas no site, no
aplicativo. Entdo, melhorou bastante depois da pandemia, porque a gente conseguiu
outras formas de vender e atender o cliente”.

Em complemento a essa abordagem, o entrevistado E9 entende que um dos
recursos para manter um bom relacionamento com o cliente é fazer um pds-venda
diferenciado, “surpreender o cliente”, por exemplo, “de ser convidado a voltar na loja
com um desconto especial na sua data de aniversario”. Acrescenta, ainda, que: “ai
guando ele voltar, vocé tem a oportunidade de fazer esse novo laco, essa nova
construcéo, esse novo relacionamento com ele”.

Por sua vez, no entendimento do entrevistado E4b, uma acdo para manter o
relacionamento com os clientes praticada pela sua organizacdo diz respeito ao
trabalho desenvolvido com aqueles clientes que apresentaram um problema e
avaliaram a organizacado de forma negativa na Pesquisa de Satisfacdo de Clientes.
Desse modo, afirma que “é acionado um ticket e se for algo que o SAC possa resolver

ja resolve naquele momento senéo vai ser encaminhado para uma area especifica’.
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Na sequéncia, estdo, na Figura 24, os principais trechos declarados pelos
entrevistados acerca do componente “Acdes para Manter o Relacionamento Com os

Clientes”.

Figura 24 - Principais comentarios dos entrevistados sobre o componente “Ac¢des para
Manter o Relacionamento Com os Clientes”

6:82 1139, A empre: uscou
n

10:29 1 118, se for um cliente que
j4 Foi na loja e a gente falou, um

exemplo, vou... In Organizagio 5 -
(E5)

11:95 1180, E ai, como eu te disse,
ra

14:67 1103, Quando o cliente &
gel surpr: agao,

P g0, que
a r..in

15:3 1 28, Vamos alelldf}r ele bem, 16:35 184,

fazer a troca, para ele ficar !

1:84 1 276, O diferencial tem que ao cliente
in O & qu

satisfeito in Organizacdo 10 - (E10)

g

sero
1- (E1) - (M)

14:711 107, E fazer

atores ¢ ond
eu estou com problema mesmo o
que & que esta do... in
Qrganizagiio 4 - (E4b)

‘ 9105158, E letrat é onde

9104 158, Ao empo eu
vou olhar os n vou dizer
ah, o que é que uma... in
Organizagio 4 - (E4b)

12:6 1 47, trata
ostrands

todos esses clientes que deu um
problema na e__. in Organizagao 6
- (E6)

‘ 11:3 118, Sendo que hoje, eu trato

15:10 1 56, O bom atendimento do
operador. A educagio, a
serenidade, uma forma de... in
Organizago 10 - (E10)

14:64 1100, Quando ele & cortés,
gentil, com atendimento. in
Organizagio 9 - (E9)

12:53 114, Quando o cliente ndo
se agrada de algo, a empre
14 e é transpare... in Organizagiio 7

(E7)

6:3 119, Eu considero que até o
momento tem dado muito certo,
porque chegam mu... i
Organizacio 3 - (E3a)

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

Diante do exposto, um dos pontos indicados pelos entrevistados sobre este
componente correponde a atender bem o cliente e resolver os problemas
apresentados pelos mesmos de forma rapida. Com base nessas indicagdes,
Shokouhyar, Shokoohyar e Safari (2020) descrevem que o comportamento do
colaborador interno € importante para o processo de melhorias.

Por sua vez, na literatura de Gronroos (2017), reconhece-se que um dos
principais desafios do Marketing de Relacionamento esta ligado a manutencéo e ao
aprimoramento de acfes para melhorar e manter o relacionamento com os clientes,

apos a venda.
4.3.1.5 Componente 1.5: Acdes Sugeridas no Pds-venda
Seguindo essa linha de a¢fes desenvolvidas para o atendimento pds-venda,

descreve-se, no Quadro 11, uma sintese das atividades pés-venda sugeridas pelos

entrevistados.



110

Quadro 11 - Principais ac¢des indicadas pelos entrevistados para as atividades no pos-
venda

Descricdo das atividades no p6s-venda
e Comunicacdo adequada; e Sempre dar retorno ao cliente;

e Setor especifico para lidar unicamente e Reduzir os processos manuais;
com as questdes do pos-venda;
e Pontuar os processos internos, corrigi-

e Processos mais eficientes que consigam los para que o problema n&o chegue
reduzir prazos para a resolucdo dos até o cliente;
problemas;

e Antecipar o surgimento do problema;

e Conduzir os processos internos com
clareza e repassar as informacg8es com e Informar ao cliente com antecedéncia
facil entendimento para o cliente; logo apos o surgimento do problema,

antes mesmo de ser acionado;

e [Escutar atentamente o cliente — com

cordialidade, com atencdo ao problema e Dar velocidade e melhorar os
reportado pelo cliente; processos internos;

e Resolver o problema no primeiro contato, e Registrar todas as informacdes do pos-
no proprio SAC; venda em um Unico local para os

encaminhamentos necessarios;
e Reduzir o numero de detratores e

aumentar o numero de promotores em e Recuperar o cliente insatisfeito;
loja;
e Resolver o problema da forma
e Ter o cliente parceiro da loja — fidelizagdo esperada pelo cliente.
do cliente.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Nessa abordagem, € pertinente relatar as opinides obtidas com as entrevistas
semiestruturas, a respeito das acbfes para as atividades do pos-venda. Assim,
observou-se que, para realizar uma gestdo pos-venda dinamica e eficaz, é
fundamental que se tenha comprometimento de todos os colaboradores internos, bem
como o envolvimento dos setores funcionais e, particularmente, com a equipe do SAC.
Isso é necessario para desempenhar atividades com qualidade, o que levard a um
atendimento pos-venda satisfatorio e, por conseguinte, alcancar o cliente (E4b).

Um ponto explicitado pelo entrevistado E3a em relacdo as atividades no pos-
venda foi no sentido de considera-las mais atuantes para os clientes que possuem o
cartdo da loja, de acordo com a sua afirmacéo: “eu acho que se esse pos-venda fosse
realizado para todos os clientes ficaria melhor. Até porgue existem muitos problemas
com clientes que séao clientes que nao tém um cartao”.

JA em outras entrevistas, apontaram que seria importante implementar
programas que contemplassem algumas vantagens/beneficios para atrair e manter os

clientes, por exemplo, o cashback, “que a gente ndo trabalha com esse método, mas
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seria um importante aliado para a nossa venda” (E6). “Mas se eles tivessem um
cashback, como € oferecido de véarias empresas, eu acho que seria uma ferramenta
muito bem usada” (E9).

Sob esse ponto de vista, Chiguvi (2020) ja recomendava, em seus estudos, a
criacdo de Programas de Fidelizacdo que ajudariam no processo de retencdo de
clientes.

Por sua vez, o entrevistado E10 entende que é importante se ter uma
comunicacgdo mais rapida e integrada com os fabricantes/fornecedores dos produtos
gue sao ofertados pela sua organizacao aos seus clientes, pois isso facilitaria o pés-
venda.

Considerando essas ponderagfes, na Figura 25, a seguir, apresentam-se
algumas opinides dos entrevistados acerca do que poderia ser feito para melhorar o

atendimento ao cliente, na atividade pos-venda.
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Figura 25 - Principais comentarios dos entrevistados sobre o componente “Ac¢des

Sugeridas no Pés-venda”

833147, Claro que preservando a
sequranca tambem da empresa,
porque, querendo... in
Organizacio 4 - (E4a)

156150, Eu acho que toda
fabricante deveria ter um meio de
comunicago pelo Wh... in
Organizacao 10 - (E10)

9110158, Entéo esse é o nosso
maior objetivo ter muito promotor
€ pouco detrato... in Organizacio
4-(E4h)

8:32 147, Melhorias no sentido de
fazer com que os processos sejam
1o eficiente...in Organizacdo 4 -

8:80 1113, tentar acelerar o
maxima que for possivel e em
breve, se ndo for possi... in

(E4a) Organizagdo 4 - (Eda)

9:98 198, eu ndo conseguiria
automatizar alguns casos mas o
que melhora a minha... in
Organizacdo 4 - (E4h)

10:22 197, 0s assessores de
atendimento poderiam ter essa
[iberdade sistémica, qu... in
Organizagdo 5 - (£5)

10:73 1205, que o clente tenha
resolugdo da forma que ele
espera, né? Que ele... in
Organizagao 5 - (ES)

8:811713, um novo contato com 0

cliente para que a demanda seja
lucionada da m... in

Organizagdo 4 - (E4a)

7.501 228, um setor especifico
para isso, né, que na verdade
muito dificil hoje d... in
Organizagio 3 - (E3b)
6:66 189, Entdo, eu acho que se
esse pos-venda fosse realizado

991191, ser empresa referéncia
na satisfacao do cliente entdo

quando a cultura... in Organizaio

4. ()

994193, pegar todos os
detratores que acabam e tentar
converter eles para sere..in
Organizagao 4 - (E4b)

10:76 1207, atender as
necessidades que o cliente
buscava in Organizacéo 5 - (£5)

99120, eu preciso ter um site
fluido, eu preciso ter uma
confirmagdo de pagam... in
Organizacio 4 - (E4b)

para todos os cli.. in Organizago
3-(E34)
14:32 144, Eu teria um cashback.
Eu teria um cashback para todos
os clentes da ... in Organizago § 9:76 1 78, reduzir detratores
-(E9) aumentar promotores porque o
promotor é o que ger...in
Organizacio 4 - (E4b)

71061 234, o que teria que fazer
mals era ter esse setor especifico
para troca, e... in Organizagdo 3 -

Agoes sugeridas no pos-venda

9:92 191, 0 meu vendedor em loja
ele vai ser mais resolutivo e vai ter

(E3b) uma maior... in Organizacio 4 -

(E4h)

980160, porgue o pessoal esta
promovendo guem me promove
estd me gerando novos. in

Organizacio 4 - (E4b)

587811, ¢ importante ter uma
escuta ativa, entio cordialidade, se

1871283, um canal direto, uma
e cdo direta entre gerente

o cliente es... in Organizagdo 4 -

14:54179, Entdo, poderia
(Eda)

acrescentar o cashback, como eu

SAC, ne? Geren... in Organizagio
1- (6

ja falel, um pouco mais...in
Organizaggo 9 - (E9)

97189, possa melhorar com o
tempo a gente tem alguns
processos que ainda s3o... in

10521158, Pra gente ter cada vez Organizagio 4 - (E4b)

931137, 0 primeiro nivel, que é
quando o praprio SAC j3 resalve
de primeiro um... in Organizacdo 4
- (E4b)

11881174, fu acredito que o
cashback. Seria legal. Que a gente

nao trabalha com...in Organizacio
§-(t6)

11:44 196, eu acho que essas
tomadas de decisoes que

influenciam diretamente no b...in
Organizagio 6 - (E6)

9:88 189, uma pessoa errou la no
processo manual entio & uma
melhoria que a gent...in
Organizagio 4 - (E4b)

mais notas p né? 0
cliente falando be... in
Organizacdo 5 - (ES5)

14:58 195, Um cashback para o
cliente. Um contato mais direto no
pos-venda do ven... in
Organizacao 9 - (9)

996193, como agdes desejadas
consequir tocar todo mundo
consequir de alguma...in
Organizagio 4 - (E4b)

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

Foi unanime o entendimento dos entrevistados no sentido de que o

atendimento pés-venda ao cliente é uma atividade importante para manté-lo sempre

presentes.

Dessa forma, um dos propdésitos de toda a organizacao consiste em garantir a

satisfacdo dos seus clientes atuais e atrair potenciais clientes. Nesse contexto, a

organizacdo deve desenvolver acdes de atendimento pds-venda efetivas que

possibilitem uma boa experiéncia de compra aos seus clientes, a exemplo de fornecer

produto/servico com qualidade, entender o comportamento de compras e atender as

suas necessidades (Sandhu et al., 2013; Murali; Pugazhendhli; Muralidharan, 2016;
Tronvoll; Edvardsson, 2019, Aslam; Farhat 2020).
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4.3.1.6 Componente 1.6: Fidelizag&o do Cliente

Para Gorgen e Fagundes (2022), fidelizar clientes exige uma rotina
organizacional bem definida, com atividades envolvendo vérios elementos que
precisam ser atendidos pela organizacdo. Em seus estudos, apresentam as principais
condicles identificadas, como a oferta de produto/servico com qualidade, preco e
modalidades de pagamento acessiveis, disponibilidade do produto negociado,
cumprimento de prazos em todas as etapas da negociagao, entrega adequada e uma
comunicacao apropriada, pois, por meio desta, pode-se mapear as necessidades dos
clientes e melhorar o atendimento no processo de venda e, igualmente, apds a venda.

Portanto, com base nas reflexdes apresentadas nessa literatura acima, é valido
enfatizar a opiniao do entrevistado E5: “o cliente € sempre em primeiro lugar. O nosso
foco aqui € o cliente”. Aliado a isso, ainda, destaca: “independentemente do motivo
gue ele esteja trazendo, todos séo instruidos a receber bem, entender a situacéo do
cliente e dar a tratativa que tiver na nossa mao”. Logo, reforca a necessidade de
atender bem o cliente.

Complementar a isso, tem-se a declaracdo do entrevistado E4a: “porque eu
acredito muito que, se o cliente tem uma boa experiéncia no processo da compra dele,
ele vai ser um promotor da marca e talvez ndo seja tdo necessario ele entrar num pos-
venda”. Ao dizer isto, ainda afirma que “a organizacao precisa estar atenta e disponivel
para ajudar o cliente e criar estratégias para se aproximar cada vez mais do cliente e
manté-lo sempre por perto”.

Em adicdo a isso, existe a confianca no produto/servico ofertado pela
organizacdo aos seus clientes, conforme um trecho da fala do entrevistado E9 a
seguir: “o preco, como eu te falei, a durabilidade do produto, que a gente busca
produtos com durabilidade, que isso faz muita diferenca hoje no mercado. Vocé
comprar com preco melhor, e ter um produto que seja um bem duravel”.

Além disso, o entrevistado E9 indica outros elementos, como, por exemplo, a)
um bom atendimento, b) conhecimento do produto/servico ofertado pela organizacao
por parte dos colaboradores internos, c¢) datas de entrega bem definidas. Tais acdes
se revelam importantes para manter o cliente sempre presente em loja.

Nota-se que, pelo depoimento do entrevistado E1, a importancia de atendé-lo,

de resolver o problema com agilidade, de adotar uma postura que atenda as suas
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necessidades com acdes que possibilitem a manutencéo do relacionamento, mesmo
diante de um episddio de descontentamento. “O diferencial tem que ser o
atendimento”.

“‘Entdo, a gente trabalha muito a fidelizagao do cliente” (E2). Na opinido deste
entrevistado, o gerente e os colaboradores internos sdo partes fundamentais no
processo de conducgao do relacionamento empresa — cliente.

Por conseguinte, seguem, na Figura 26, 0s principais comentarios

apresentados pelos entrevistados acerca da componente “Fidelizacdo do Cliente”.

Figura 26 - Principais comentarios dos entrevistados sobre o componente “Fidelizacao
do Cliente”

atendimento, pra melhoria, até
ta cumprindo a satisfagao do aumento das nossas vendas... in
cliente, ja qu... in Organizagéo 4 -

(E4b)

numa loja onde ele tem um bom

1:76 1120, Pra melhor do l

atendimento, uma menina... in Organizagao 1- (ET)

Organizagao 9 - (E9)

9:11 12, a gente analisa se a gente

‘ 14:65 1100, quando ele chega

confianga maior porque se eu
respondo rapido ele s... in

que sdo fiéis, eles voltam pelo Organizagio 4 - (E4b)

atendimento, n... in Organizagido

da pessoa que atende o cliente,

‘ 9:66 1 65, E acaba gerando uma
ela é muito i... in Organizacio 8 -

1:30 1160, Mas tem alguns clientes

‘ 13:11 119, Entéo, até a fidelizagdo

1- (E1) (E8)
14:1117, aqui na loja a gente tem
uma variedade de produtos muito
grande e o no... in Organizagao 9 -
10:25 1103, O cliente € sempre em (E9)
primeiro lugar. O nosso foco aqui
¢ o cliente, n... in Organizagio 5 -
(ES) 9:95 1 93, a gente pode conceder
experiéncias positivas para ele
1:84 1 276, O diferencial tem que para que ele sej... in Organizagéo 4
ser o atendimento in Organizagdo Fidelizacdo do Cliente - (E4b)
1- (E1)

fidelizagdo desse cliente. Pra ele
pular essa etapa,... in Organizagdo
2-(E2)

resolugdo da forma que ele
espera, né? Que ele... in
Organizagdo 5 - (E5)

‘ 4:911142, A gente falhou na

| 10:73 1 205, E, que o cliente tenha

4:7 128, O pos-venda a gente
também trabalha com confrarias,
por exemplo. O cli... in
Organizagéo 2 - (E2)

necessidades que o cliente

10:76 1 207, atender as
buscava in Organizacao 5 - (E5)

falei, a durabilidade do produto,
que a gente busc... in Organizagao
9 - (E9)

‘ 14:311 44, O prego, como eu te

6:83 119, Entdo, vem dado muito
certo. Inclusive, esse novo projeto,
que foi a c... in Organizagdo 3 -
(E3a)

12:1116, Os clientes sdo muito
satisfeitos, muitos deles recebem
brindes também... in Organizagao
7-(E7)

25 anos que frequentam o mesmo
mercado. Agora... in Organizagdo
2-(E2)

cliente, se vocé nio traz ele para
perto, vocé na... in Organizacio 4
- (E4a)

4:75 1 24, Tem clientes aqui de 18, ‘

8:64 1 88, Se vocé ndo cativa o

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

Tal abordagem é evidenciada nos estudos de Gorgen e Fagundes (2022), que
reconhecem a importancia que a fidelizacdo traz para a organizacdo e 0 quanto
executar o poés-venda € determinante nesse processo de construcdo do
relacionamento duradouro com o cliente e, por consequéncia, na sua retencédo. Silva
(2019) reforca que o gerenciamento da retencdo do cliente precisa ser bem
administrado pela organizacéo. O servi¢co de atendimento pds-venda assume o papel

nessa ampliagéo da fidelidade e das preferéncias do cliente (Sandhu et al., 2013).
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Com base nos achados de Ashfaqg (2019), o atendimento pos-venda € muito
importante para a fidelizar clientes. Logo, as organizacdes precisam fornecer
melhores servicos pos-venda para reter, satisfazer e fidelizar o cliente (Murali;
Pugazhendhli; Muralidharan, 2016).

4.3.2 Categoria 2: Comunicagao Organizacional

Para a andlise dessa categoria, foram abordados assuntos sobre o fluxo da
comunicagao organizacional, como ela acontece entre os departamentos e como S&ao
administradas as informacgdes no setor do atendimento ao cliente no pés-venda.

Agruparam-se, nessa categoria, quatro componentes com a finalidade de
estruturar o corpus textual para a analise do conteudo desses elementos que

apresentam similitudes, conforme representado na Figura 27, a seguir:

Figura 27 - Categoria 2: Comunicacéo Organizacional

Com os colaboradores internos

Compartilhamento das
informagoes entre as diferentes
areas funcionais da organizagao

Comunicagéo organizacional Com os clientes apés a venda

Com as diferentes areas
funcionais da organizagdo

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

Os achados do presente estudo revelam que tanto os clientes como as
organizacfes tém o mesmo propoésito de resolver a demanda da melhor maneira
possivel. Para isso, é primordial existir e manter uma boa comunicacdo que mostre o
interesse na satisfacado do cliente (Gorgen; Fagundes, 2022).

Sdo comentados a seguir os componentes da categoria 2: “Comunicacao

Organizacional”.
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4.3.2.1 Componente 2.1: Comunicacao com os Clientes ApGs a Venda

Gorgen e Fagundes (2022) consideram a comuni¢do com os clientes um dos
recursos importantes para identificar as suas necessidades e aprimorar o atendimento
tanto durante o processo de compra quanto no pos-venda.

Com base nas declaragdes dos entrevistados E6, E8, E5 e E11, a comunicacao
com os clientes no pés-venda operacionaliza-se sob varias configuracdes, pois as
organizagdes disponibilizam formatos de canais de comunicacao diversificados, e o
cliente, de acordo com a sua preferéncia, pode acessar qualquer um dos meios
disponiveis para apresentar as suas davidas, sugestdes e/ou reclamacgdes. Logo, “a
gente vai interagindo com o cliente para que ele também tenha a viséo de que ele esta
sendo ouvido e que tem alguém ali do outro lado da tela resolvendo aquilo que &
importante para ele” (E4a).

Nesse mesmo sentido, o entrevistado E4a afirma: “a gente entra em contato
com o cliente para entender o que € que motivou a insatisfagao dele”. Segundo E4a,
essa pratica de dar inicio ao processo de comunicacdo no pos-venda, ou seja, a
equipe do atendimento ao cliente entrar em contato com o cliente e fazer os
direcionamentos necessarios ao caso € aplicada na sua organizacdo. Isso com base
nas informacdes deixadas pelos clientes na Pesquisa de Satisfacdo do Cliente.

O supracitado entrevistado acrescenta, ainda, que ha outras praticas, como,
por exemplo, retornar a chamada com o cliente, acdo com a finalidade de repassar o
andamento da solicitacéo e as possiveis solucdes: “entdo, a gente busca informar bem
direitinho”. Essa mesma orientacdo é observada na fala do entrevistado E5, com a
seguinte afirmacao: “se for preciso para ligar para o cliente, para vir a loja, explicar
gue a gente vai dar andamento, a troca dele, a gente faz todo esse alinhamento”.

Nessa linha de raciocinio, os estudos de Jeanpert, Jacquemier-Paquin e Claye-
Puaux (2021) indicam que os clientes aceitam melhor a situacdo quando se tem um
didlogo direto com o colaborador interno, seja presencial ou por telefone, pois eles
sentem-se ouvidos, diante da possibilidade de poder explicar diretamente o problema
e, ao mesmo tempo, obter as informacdes de imediato. Segundo os citados autores,
o relacionamento é mais bem percebido pelo cliente quando existe interagdo humana

com a organizacao.



117
Sao apresentados, na Figura 28, os principais relatos dos entrevistados acerca

do componente “Comunicagcdo Com os Clientes Apds a Venda”.

Figura 28 - Principais comentarios dos entrevistados sobre o componente
“Comunicacdo Com os Clientes Apos a Venda”

927137, Entdo, o cliente ja saiu
com a informagao ali na primeira

93114, Entdo, vocé vai receber
toda a comunicacdo de pedido
recebido, pedido...in Organizagdo

947153, quando ele abre um

411207, se ele deixar registrado A
chamado que ele no consegue

a no Totem de Pesquisa e

chamada dele... in Organizagéo 4 -
(E4b)

resolver nele ele vai...in

Satisfagdo, a gente...in
Organizagdo 3 - (E3b)

Organizagio 4 - (E4b) 4

- (64

T:241159, a gente entra em
contato com o clente, a gente liga
e procura saber o...in Organizacio
3-(B3b)

10:19 187, A gente sempre liga
para o cliente vir a loja, paraa
gente estar fina...in Organizacdo 5
()

915120, imediatamente, quando
ele reclama de um produto, a

gente ja entra emc...in
Organizagio 4 - (E4b)

924135, como hoje eu tenho

diversas

formas de o cliente se

comunicar, entao, o... in

762151, Entao enviaram um e-

mall paraa gente, paraagente |,
avalia,ligar par...in Organizagéo 3

- (E3b)

T:64155, Quando o cliente faz a
reclamacdo no SAC, ou entdo
alguma sugestéo, en...in
Organizagdo 3 - (E3b)

8:18 136, o Fale Conosco, como
canais mais centrais de SAC, de

fato, normalmente...in

Organizado 4 - (E4b)

11:38 187, E a gente entra em

contato com o cliente in
Organizacdo 6 - (E6)

16:5 114, A gente sempre nos
comunicamos, € mais telefone,

Comunicago com o clientes apos a
venda

105134, o cliente que também
ndo consiga vir até aloja

pessoalmente. Ele pode... in
Organizagdo 5 - (ES)

911120, Porque o nosso principal
foco € ndo deixar o cliente ansioso
0 na per...in Organizagdo 4 -

(E4h)

falar o protocolo e ele vai ter
acesso ao que est... in Orga..

8:42 159, Ele pode ligar, pode

1311173, Porque as vezes o
cliente quer falar com o gerente. O

cliente ndo quer...in Organizacdo
1+ (&)

10:10 740, E nos aciona pra gente
ta resolvendo, entrando em
contato com o client...in
Organizaco 5 - (E5)

6:431127, Caso ele ndo queira
deixar 0 nome completo, também
no tem problema. M. in

Organizacdo 3 - (E3a)

118120, E até mesmo aquele
cliente que a gente tratou ha um
més atras, daqui a...in
Organizagdo 6 - (E6)

8:43 159, a gente vai interagindo

13:2 114, a equipe de caixa central,
ele faz essa tratativa, ele faz o ink
entr...in Organizacdo 8 - (E6)

84120, A gente entra em contato
com o cliente para entender o que

WhatsApp, a gente fri. in
Organizago 11 - (EM1)

€que motiv..in Organizacdo 4 -
(E4a)

com o cliente para que ele
também tenha a visd...in
Organizacdo 4 - (Eda)

Organizagdo 4 - (E4a)

6:53 128, Aconteceu uma situacio
na loja que eu ndo gostei, néo me
agradou, acon...in Organizacdo 3

B4 910120, Entéo, a gente busca

sempre informar bem direitinho in
Organizagio 4 - (E4b)

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

Das respostas dos entrevistados, pode-se observar que os colaboradores
internos séo orientados no sentido de entrar em contato com os clientes, com o
propdsito de entender o problema e resolvé-lo da melhor forma possivel. Tais
orientacdes estdo em consonancia com a literatura revisitada, pois, para Campos
(2021), um canal de atendimento adequado com uma comunicacao assertiva permite
bons resultados por parte da organizacdo na interacdo junto aos seus clientes. Além
do mais, o0 suporte ao cliente traz vantagem competitiva, pois permite manter uma

conexao significativa com organizacgao (Sheth; Jain; Ambika, 2020).
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4.3.2.2 Componente 2.2: Comunicag¢ao com os Colaboradores Internos

Em linhas gerais, os entrevistados E3a, E3b, E5, E6, E8 e E9 declararam que
a comunicacdo entre os colaboradores internos ocorre diariamente por meio de
reunidbes, nas quais as equipes recebem as orientacdes de como proceder no
atendimento inicial, bem como no atendimento pds-venda, sendo que as instru¢des
sdo repassadas de forma clara e com transparéncia, e cada equipe fica responsavel
por desenvolver as suas atividades Desse modo, a dindmica das atividades do pds-
venda é de conhecimento de todos os colaboradores internos.

Sob essa andlise do relacionamento interno, o entrevistado E11 afirma: “para
gue a gente tenha um bom relacionamento com o cliente, a gente precisa também ter
um bom relacionamento interno, entdo isso realmente tem que se expandir para o
cliente, entédo isso ajuda bastante”. Tal afirmacédo corrobora a perspectiva adotada
para este trabalho, sob a luz do posicionamento de Brambilla (2005), ja explicitado no
item 2.2 — Marketing Interno.

Por sua vez, o entrevistado E9 declara: “entdo a gente tem uma comunicagao
bem limpa e bem saudavel, bem transparente”. E complementa: “a gente faz reunides
semanais e reunides mensais. Feedbacks também, sempre que necessario a gente
tem um feedback, pontuais”.

Nessa mesma sequéncia de ideias, o entrevistado E8 informa: “a gente também
tem os murais internos de comunicagdo”. Portanto, observa-se que as citadas
organizac0des utilizam tais recursos para se ter uma melhor comunicagado com 0s seus
colaboradores internos.

Conforme se vé na Figura 29, os entrevistados entenderam que € importante a
comunicacao entre os colaboradores internos, até porque, “se alguém esquecer, se
alguém falhar nessa comunicacao, o prejudicado final vai ser o cliente” (E2). E mais
ainda nas atividades do pos-venda, pois esta é “entendida como uma tarefa muito
sensivel” (E3b).

A Figura 29 apresenta 0s principais comentarios acerca do componente

“Comunicacdo Com os Colaboradores Internos”.
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Figura 29 - Principais comentarios dos entrevistados sobre o componente
“Comunicacédo Com os Colaboradores Internos”

10:8 1 38, Aqui na empresa, eu
acho boa. Eu acho super direta,
simples, € muito c... in
Organizagdo 5 - (ES)

10:53 1160, Quanto mais
respostas, melhor a nossa nota.
Entéo a gente atua nesse .. in
Organizacdo 5 - (ES)

6:56 145, Dentro de loja, sim.
Muito assim. Uma pessoa por
departamento. A gente.. in
Organizagdo 3 - (E3a)

7:54 134, Entdo, a gente faz as
reunides e é informado aos
colaboradores como é... in
Organizagdo 3 - (E3b)

6:14146, Eu avalio bem. A gente
tem uma boa comunicaéo
mesmo, assim, dentro de... in
Organizacdo 3 - (E3a)

6:58 146, E todo mundo se
comunica muito bem, Eu acho que
isso ai € primordial....in

478132, Se alguem esquecer, se Organizacdo 3 - (E3a)
alguém falhar nessa comunicagdo,
o prejudicado... in Organizado 2 -

107937, Agente faz reunides
matinais também pra ta fazendo
essa divulgacdo. in Organizagdo 5
-(E5) (E2)

7:60 142, Sempre através de
reunioes. Feito reunioes em grupo
para podermos mult... in
Organizagdo 3 - (E3b)

143119, cada gestor dispara
comunicagdo dentro da sua
equipe através de redess...in
Organizagdo 9 - (E9)

14:24 132, Entéo a gente tem uma
comunicagdo bem limpa e bem
saudavel, bem transp... in

7:53 134, A gente divulga todas as
orientagdes. Principalmente nas
reunioes, que... in Organizagdo 3 -
(E3b)

13:67125, A gente tambem tem
os murais internos de

comunicagdo in Organizagdo 8 -
(E8)

1319 125, e-mail, a comunicacio
oficial que a gente recebe pela
area de comunica... in
Organizagao 8 - (E8)

6:57145, como a gente, todos os
dias, a gente tem planejamento de

123125, a gente tem um
plataforma que é plataf .rma
profissional, que é o "eam... in
Organizagdo 7 - (/)

Organizado 9 - (E9)

14:19129, A gente faz reunides
semanais e reunioes mensais.
Feedbacks também, se...in
Organizagdo 9 - (E9)

476130, A gente se comunica
através de grupos de Whatsapp. O
Whatsapp veio par... in
Organizacdo 2 - (E2)

Comunicagao com 05
colaboradores internos

16:6 115, nos temos ferramentas
de trabalho onde a gente
consegue estar se comun... in
Organizacao 11 - (E11)

7:561137, A informagao é passada,
étrocada. Existe todo um material
11:13 133, Temos escalas diarias de vindo da ma..in Organizagéo 3 -
bons dias. Nossos tumos sao (E30)
dos por...in Organizagio

10:14 151, Na minha época,

reunides. Ent... in Organizado 3 -
(E3a)

quando eu comecei | atras, nao,
era bem separado, né?...in

§- (E6)

990191, a gente repete nossa

6:44 1129, A geréncia é

6:49122, tudo o que acontece na
empresa, de novas agoes que a
gente vai trazer... in Organizacdo 3
- (E3a)

Organizagdo 3 - (E3a)

totalmente aberta para todos os
colaboradores, Todos 0s d..in

missao nossos valores e a nossa

T e b B Gt viséo entdo se is... in Organizagdo
} , Primeiro item de tudo e 4 - (E4b)

afilosofia da empresa, Entdo, a

gente tem uma...in Organizagio 4 16:7 115, para que a gente tenha

- (E4) um bom relacionamento com o

cliente, a gente pr...in

Organizacdo 5 - (E5)

7:57138, Todo mundo conhece a

N dindmica, como € que acontece,
Organizagdo 11 - (E11)

Porque assim, a tr...in
Organizagdo 3 - (E3b)

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

Logo, conforme os relatos dos entrevistados, pode-se observar que a
comunicacao entre os colaboradores internos € uma préatica diaria, esforcando-se as
organizacOes para desenvolver acfes que atendam as necessidades dos seus
clientes.

Na literatura de Gorgen e Fagundes (2022), é importante ter clareza na
comunicacdo durante toda a jornada de compras. Com base nessas consideracoes,
o presente estudo revela que a falta e/ou falha na comunicacéo entre os colaboradores
internos traz implicacdes para o processo de entrega da organizacao, e isso prejudica

o relacionamento com os seus clientes.

4.3.2.3 Componente 2.3: Comunicacdo com as Diferentes Areas Funcionais da

Organizacao

Os entrevistados E2, E3a, E3b, E8 e E9 declararam que a comunicacao entre

as diferentes areas funcionais da organizacdo acontece e faz parte da rotina
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organizacional. E que, nos departamentos, ha um responsavel pela gestédo do setor,
com autonomia para planejamento, treinamento de equipe e competéncia para
resolver os problemas que Ihe sdo apresentados com o auxilio da sua equipe de
trabalho. O responsavel pela geréncia encontra-se disponivel e presente em loja para
acompanhar todo o processo de jornada de compras dos seus clientes.

O entrevistado E3a relata que, mesmo existindo a comunicacdo entre 0s
departamentos, ndo se tem acesso direto ao pessoal do SAC, do site, ou a equipe do
SAC do cartdo, pois, na sua concepcao, tal fato “se justifica por se tratar de uma
organizagao de grande porte”. Portanto, a informacao da reclamacéo chega de forma
pontual ao setor competente para adotar as medidas adequadas ao caso.

Ja emrelacéo as reclamacdes publicas no PROCON, o entrevistado E3a afirma
que “se tem ciéncia do fato pelo departamento juridico que aciona 0s outros setores
para entender a motivacao da reclamacao e apresentar a solu¢cado adequada”.

Por sua vez, o entrevistado E6 declara que a informacéao é tratada e designada
aos setores, os direcionamentos sdo feitos conforme as demandas, e as decisdes
ocorrem no sentido de diminuir impactos para os seus clientes.

Nesse mesmo sentido, o entrevistado E4a esclarece como se operacionalizar
a comunicacao interna entre as diferentes areas funcionais da sua organizacéo. E
afirma: “vai repassando para as areas que resolvem as demandas. E recebendo as
informacfes das areas, entrando em contato com o cliente, e fazendo toda essa
orquestracéo. Entdo, dessa forma que a gente trabalha”.

No entendimento do entrevistado E5, avalia-se a comunicacdo com as
diferentes areas funcionais da sua organizacdo como positiva, pois € rapida. Esse
mesmo ponto de vista é apresentado pelo entrevistado E9, que declara: “entao € bem
rapida a comunicacao. Cada setor a gente consegue chegar muito rapido no assunto,
tratando pontualmente cada um deles”.

Na Figura 30, a seguir, encontram-se as principais declaracdes dos
entrevistados sobre o componente “Comunicacdo Com as Diferentes Areas

Funcionais da Organizacao”.
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Figura 30 - Principais comentarios dos entrevistados sobre o componente
“Comunicacédo Com as Diferentes Areas Funcionais da Organiza¢ao”
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Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

Com base nas indicacfes dos entrevistados, pode-se dizer que a comunicacao
com as diferentes areas funcionais é necessaria para um bom desenvolvimento das
atividades nos setores, até porque precisa existir uma sinergia entre os departamentos
para melhorias dessas atividades, bem como no relacionamento com os seus clientes.
Do contrario, departamentos sem comunicacdo podem comprometer a resolucao

rapida de reclamac0fes e atuacdo da organizacado (Kumar; Kumar, 2016).

4.3.2.4 Componente 2.4: Compartilhamento das Informagcdes entre as Diferentes

Areas Funcionais da Organizacio

Sob a perspectiva do compartiihamento das informagdes envolvendo as

diferentes areas funcionais da organizacdo em relagdo as reclamacdes dos clientes,
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é razoavel dizer que as evidéncias reveladas com as entrevistas semiestruturadas
sugerem a importancia do acesso e do compartilhamento do contetdo da reclamacéo
feita diretamente no SAC e, mais ainda, o conhecimento das respostas do problema
resolvido pelo SAC.

O entrevistado E4a relata que ha situagbes nas quais “as reclamacdes sdo
resolvidas, seja no préprio SAC ou no PROCON que sequer chega em loja o contetdo
dessa informagéao”.

Por sua vez, o entrevistado E1 declara que ciéncia da demanda acontece “as
vezes quando o juridico quer o meu depoimento, quer saber o0 que aconteceu aqui na
ponta”. Este esclarece que “o compartilhamento dessa informacao serve de parametro
para agir adequadamente em outras situacdes semelhantes ao caso anteriormente
solucionado”.

Dando seguimento, o entrevistado E5 aponta que “chega a informacdo da
reclamacdo do cliente de forma pontual direcionada pertinente aquele caso
especifico”. Revelou-se que, uma vez feita a reclamacéao pelo cliente, a filial recebe a
informacé&o para atuar naquela particularidade, logo, ndo se tem conhecimento do seu
todo.

Por suavez, o entrevistado E6 pontua que o compartilhamento das informacdes
€ importante para a conducdo das atividades desenvolvidas pela organizacdo, em
particular, no atendimento pés-venda. Afirma ainda: “acredito que isso seja uma
grande participacdo no marketing interno. Até mesmo a transparéncia na informacgao”.

Acdes de compartilhamento das informacdes no ambito organizacional ajudam
no relacionamento com os clientes, bem como nos resultados da organizacao
(Chauvel; Goulart, 2007).

Os principais comentarios dos entrevistados sobre o componente
“Compartilhamento das Informacdes entre as Diferentes Areas Funcionais da

Organizacgao” sao apresentados na Figura 31.
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Figura 31 - Principais comentarios dos entrevistados sobre o componente
“‘Compartilhamento das Informacbes entre as Diferentes Areas Funcionais da

Organizacao”
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Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

teve X reclam... in Organizagéo 5 -
(E3)

Em linha gerais, pode-se observar que € importante o compartilhamento das

informacdes entre as diferentes areas funcionais da organizagao, pois o repasse das

informacBes e as trocas de experiéncias permitem que 0S responsaveis pelos

departamentos e 0s seus colaboradores internos adquiram capacidades para lidar

com outras situacdes semelhantes aquelas ja vivenciadas, podendo, assim, conduzir

melhor as demandas apresentadas pelos clientes e, por consequéncia, a propria

atuacao da organizacao.
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4.3.3 Categoria 3: Relacdes Colaborativas com Atividades Pds-venda

Para a andlise desta categoria, ficaram aglutinados quatro componentes, a
seguir, com o escopo de entender a maneira como se operacionaliza a inter-relacéo
funcional entre os departamentos e o servi¢o de atendimento ao cliente no pés-venda
sob a perspectiva dos entrevistados.

Para tanto, abordaram-se conteudos sobre a integracao interfuncional e a
relacdo entre os diferentes departamentos, bem como as areas que participam do
processo de conducdo para um bom atendimento ao cliente no pés-venda. Até
porque, de acordo com o entrevistado E4a, o propoésito € “participar de diversos
momentos na vida do cliente”. Essa afirmagao corrobora um dos pilares principais do
Marketing Integrado, o qual diz respeito ao envolvimento das areas funcionais da
organizacado, buscando melhorar a experiéncia do cliente. Esta perspectiva se
encontra abordada no topico 2.1 deste estudo.

Os componentes da categoria 3: “Rela¢des Colaborativas Com as Atividades

PoOs-venda” estao representados na Figura 32.

Figura 32 - Categoria 3: Relacdes Colaborativas com Atividades Pés-venda

Integragdo entre os
departamentos

Relagdes internas com a equipe Relacdes colaborativas com Pontos para integrar
do SAC atividades pés-venda departamentos

Melhorias nas atividades pos-
venda

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

Comenta-se, a seguir, cada um dos componentes da categoria 3: “Relacbes

Colaborativas Com as Atividades Pos-venda” apresentados acima na Figura 32.
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4.3.3.1 Componente 3.1: Integracao entre os Departamentos da Organizacao

No entendimento do entrevistado E4a, a integracdo entre os departamentos da
organizagao depende da demanda. Sendo assim, “se for um fluxo mais de atraso de
entrega, ou o produto foi entregue errado, ou o produto foi entregue avariado, segue
um fluxo mais voltado para a logistica”. Complementa: “se foi um problema mais na
loja, pontual, segue para um fluxo de operagdes de loja”.

Desse modo, o entrevistado E4a explica, ainda, que os setores, a exemplo de
“SAC, crédito, cobranca, financeiro, area comercial e o juridico, podem seguir nesse
fluxo e com isso participar ativamente no processo de integracdo e auxiliar no
relacionamento pos-venda com os clientes”. E acrescenta: “existe um fluxo legal ai de
rede conectada com o propdsito de solucionar as demandas dos clientes para deixa-
los satisfeitos”.

Por sua vez, os entrevistados E2, E3a, E3b e E7 atribuiram uma avaliacéao
positiva a respeito das relacdes colaborativas entre os departamentos, e a razdo disso
€: a) pelo nivel de cobranca, que considera muito elevado e os colaboradores internos
acabam dando uma importancia para a atuacédo nos departamentos; b) pelo aspecto
da estrutura organizacional, por considerar bem definida e organizada; c) por entender
gue, mesmo sendo setores diversos com atividades diferentes, a entrega dos
resultados é da filial como um todo, e isso justifica as acdes em conjunto para um bom
desempenho da organizacao.

Ja no depoimento do entrevistado E6, houve um destaque para a comunicacao
como um dos fatores internos necessarios a integracdo entre os departamentos,
evidenciando a importancia de cada setor entender o processo e se alinhar mais ao
SAC, bem como a participacdo de todos os envolvidos, da organizacdo por inteiro.

Complementa o entrevistado E6 que, “se ndo houvesse essa integracdo, nao
conseguiriamos dar velocidade e dar uma satisfacdo melhor para o nosso cliente”.
Adicionalmente, diz que “a interacdo acontece, os setores fluem bem”, até porque ha
“participacéo dos setores de compras, de entrega e do SAC”. Portanto, os assistentes
de atendimento deixam o cliente informado.

O entrevistado E11 declarou haver um bom relacionamento entre os setores e
equipes envolvidas nesse processo, a exemplo do SAC e da equipe de assisténcia

junto aos fornecedores dos produtos ofertados pela organizacdo. Até porque iSso
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facilita a resolucdo das demandas dos clientes e, por consequéncia, as atividades do
pés-venda. Com base nisso, apresenta a seguinte afirmacdo: “nds temos varios
setores e cada um tem a sua funcdo e, sempre, quando chega qualquer demanda
dessas, sempre vem um setor diferente, outro setor, entdo todos eles participam,
todos estdo bem integrados”.

Um dos pontos levantados pelos entrevistados E6 e E11 diz respeito ao
relacionamento com os fabricantes/fornecedores dos produtos. E6 e E11 entendem
gue o didlogo com os fornecedores devem ser uma pratica constante, por tais razdes:
“temos que conversar com o fabricante porque sabemos que nem tudo depende da
loja. Nés somos, na verdade, o atravessador, né? N6s compramos e repassamos. NOs
nao podemos assumir de uma atitude de uma fabrica” (E6). Por sua vez, E6
acrescenta, ainda, que a parceria da sua organizacdo com os seus fornecedores traz
beneficios para aqueles clientes que tiveram problemas com o produto, pois havera
mais agilidade para a solucdo da sua demanda.

Dando prosseguimento, E4a enfatizou que a sua organizacdo tem um bom
relacionamento com as diferentes areas da organizacdo, que o SAC tem autonomia,
e isso implica dizer que o SAC faz os encaminhamentos necessarios as areas
responsaveis. Assim, ele “sempre € um intermediario entre cliente e qualquer outra
area caso seja necessario acionar outra area”.

Nessa linha de raciocinio, Murillo-Oviedo et al. (2019) indicaram, em seus
estudos, que o envolvimento de diversas funcbes proporciona uma melhor
funcionalidade aos processos organizacionais e que as reclamacdes dos clientes
exigem as participacbes dos setores para melhorar o atendimento e, por
consequéncia, a capacidade de resposta da organizacdo as demandas dos clientes.
Até porque a conquista e a manutencao de clientes ndo sao tarefas de uma Unica area
da organizacéao (Kotler; Keller, 2012).

A seguir, apresenta-se, na Figura 33, a exposicdo dos principais relatos pelos

entrevistados sobre o componente “Integragéo entre Departamentos da Organizacao”.
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Figura 33 - Principais comentarios dos entrevistados sobre o componente “Integracao

entre os Departamentos da Organizacao”
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Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).
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Em linhas gerais, indicaram os entrevistados que ha um bom relacionamento

entre os setores das organizagbes. Além disso, reforcaram a importancia da

integracdo entre os setores para que se tenha uma melhor funcionalidade das

atividades desenvolvidas pelas organizacdes e, por consequéncia, melhorias no

relacionamento com os seus clientes.
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4.3.3.2 Componente 3.2: Relagbes Internas com a Equipe do SAC

A respeito desse componente, os entrevistados E1, E3a, E3b e E5
demonstraram nao ter acesso direto a equipe da linha de frente do SAC. Contudo,
apresentam perspectivas divergentes acerca das implicagdes do nao acesso direto ao
pessoal do SAC.

O entrevistado E1, por exemplo, diz: “o cliente reclama, vai 13, ai eu néo fico
sabendo, acho que isso € negativo. Entdo, acho que essa transparéncia, essa
agilidade é essencial”’. Considera a falta de conhecimento da reclamagédo como uma
situacao desfavoravel para o bom relacionamento com o cliente no pés-venda.

Ao mesmo tempo, o entrevistado E1 reconhece que, em sua organizagao:

O SAC é novo na organizacao, as relacdes ndo acontecem, ainda, de
forma satisfatoria, as informacdes sobre reclamacées de clientes nédo
chegam com velocidade para que se possa implementar medidas para
reduzir as demandas (E1).

Sob outro angulo, o entrevistado E3a afirma: “a gente nao tem nenhum contato
da central. A gente s6 recebe o e-mail”. Explica que, como a demanda em loja é
extensa, com inumeras tarefas a cumprir diariamente, entende que a “comunicacao
direta com o SAC pode gerar uma desorganizagdo”. Logo, 0 acesso a geréncia
regional ja supre essa situacao, pois repassa as informacdes pertinentes a cada caso.

Em contraposicéo, os entrevistados E4a e E4b informaram que o sistema do
SAC ¢ internalizado e administrado pela préopria organizacdo. Evidenciam que a
relacéo interna com o pessoal da equipe do SAC acontece de forma satisfatoria, com
velocidade, autonomia e liberdade para fazer os ajustes necessarios. Entendem que
0 gerenciamento desse servico permite um atendimento adequado com celeridade
nas respostas as reclamacdes dos clientes.

O entrevistado E4a relata: “falo para vocé que é muito dificil vocé transmitir uma
identidade da organizacdo para um time que nao € da organizacdo. Principalmente
guando vocé trata de call center”. E complementa: “é bem mais agil quando esta tudo
dentro do mesmo negocio”.

J& o entrevistado E4b afirma que: “processo de internalizacdo do SAC, ele é
bem novo, de certa forma”. E ainda: “a gente esta num processo ainda até de

maturacdo e de treinamento e de quantidade de pessoas no SAC”. Ambos os
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entrevistados se posicionam no sentido de que a decisdo de internalizacao do SAC
trouxe beneficios para o atendimento ao cliente no pds-venda, como exemplo,
consegue ser mais rapido no atendimento.

Sob esse mesmo viés, o entrevistado E8 esclarece: “hoje a gente tem, sim,
uma equipe muito bem preparada em loja para isso. Tem que ser uma equipe sempre
muito fixa”. Reforg¢a, ainda, a importancia de se criar vinculos com os clientes. Além
disso: “a equipe deve ter equilibrio emocional e paciéncia para lidar com as questdes
gue o cliente apresenta, até mesmo porque a maioria das coisas do pds-venda vem
com um pouquinho mais de emocao”.

Da mesma forma, o entrevistado E9 esclarece: “o SAC é da organizacao, fica
no setor mesmo juridico da organizacdo. E tratado cada assunto particular com o
juridico”. Entende que a internalizacdo do SAC possibilita uma atuacao rapida.

Considerando o exposto, a Figura 34 ilustra as principais falas dos

entrevistados, sobre o componente “Relag¢des Internas Com a Equipe do SAC”.
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Figura 34 - Principais comentarios dos entrevistados sobre o componente “Relacdes
Internas com a equipe do SAC”
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Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

Diante dos relatos, pode-se entender que, em sua maioria, as organizacoes
apresentam uma relacéo interna com a equipe do SAC. Contudo, observa-se que esse
relacionamento € bem mais evidente com aquelas organizacdes que exercem a

administracdo do proprio SAC.

4.3.3.3 Componente 3.3: Pontos para Integrar Departamentos

O elemento comum nas falas dos entrevistados E3b, E4b, E6, E9 e E11 diz
respeito a comunicacdo enquanto fator integrador entre o0s departamentos,
ressaltando que deve acontecer de forma clara e que, em algumas filiais, pode-se
observar com mais intensidade em detrimento de outra filial, até porque depende da
postura da gestéao.

Outro ponto para integrar departamentos, no entendimento do entrevistado
E4b, refere-se a saber exatamente a fungcéo de cada area dentro da organizacao e

entender como ocorre o fluxo que se relaciona com o SAC, quem sdo as pessoas que
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executam, quais sao os prazos aplicados para cada situagao, pois tudo iSso se mostra
relevante para promover a clareza e objetividade na comunicagédo. Com isso, “a gente
reduz tempo da uma dinamica de velocidade e se comunicar bem”.

Na sequéncia, foi apontada, ainda, pelo entrevistado E4b, a importancia do
alinhamento dos valores estabelecidos nos departamentos, sendo que este item se
relaciona com os valores e propdésitos a serem seguidos pela organizagdo, pois,
estando “bem definidos e guardado na mente dos colaboradores internos, facilita o
processo de gerenciamento e ajuda no desenvolvimento das atividades em prol de
um resultado comum”.

Um outro ponto para integrar departamentos relatado pelo entrevistado E6
refere-se também a aproximacao dos setores da sua filial com os setores da matriz,
pois “eu acredito que uma aproximagao dos setores da matriz, isso faz com que flua
mais o processo”. Justifica dizendo: “eles precisam conhecer a minha necessidade”,
entdo, “a presencga, muitas vezes, de visitar desses setores seria importante”. Até
porque, também, facilita o relacionamento com o fornecedor/ fabricante do produto.

A seguir, apresentam-se, na Figura 35, os principais depoimentos dos

entrevistados sobre o componente “Pontos para Integrar Departamentos”
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Figura 35 - Principais comentarios dos entrevistados sobre o componente “Pontos
para Integrar Departamentos”

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Atlas.ti23 (2024).

Em linhas gerais, pode-se dizer que 0s entrevistados consideram importante a
integracdo entre os setores das suas organizacdes, bem como a comunicacao é um

dos fatores internos necessarios para a uma integracédo adequada.

4.3.3.4 Componente 3.4: Melhorias nas Atividades Pds-venda

No entendimento do entrevistado E4b, ha, ainda, necessidade de uma
ampliacdo na estrutura do SAC, pois 0 aprimoramento dessa ferramenta permite mais
agilidade e autonomia para os processos internos. Argumenta que 0 SAC,
conseguindo resolver as demandas no primeiro chamado do cliente, ja afastaria o seu
descontentamento. Nesse mesmo sentido, o0 entrevistado E6 diz: “estamos
comecando a filtrar tudo agora e estamos reestruturando toda essa area”.

Os estudos de Jeanpert, Jacquemier-Paquin e Claye-Puaux (2021) sugerem

gue deve priorizar o atendimento ao cliente no pés-venda e resolver o problema logo



