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RESUMO

Este estudo refere-se a avaliagdo de taticas de recuperacao (compensacéao financeira,
pedido de desculpas e informacao) na recuperacéo da satisfacdo em um contexto de
duplo desvio, junto a uma empresa fabricante de ferramentas motorizadas. O duplo
desvio € quando ha uma falha de servico e da resposta da empresa a essa falha. Para
se verificar a efetividade das taticas de recuperacdo na satisfacdo do consumidor
guanto ao tratamento da reclamagéao e ao prazo da tratativa, foi desenvolvido uma
pesquisa descritiva com dados secundarios analisados de forma quantitativa,
considerando as reclamacdes recebidas pela fabricante de julho de 2020 a junho de
2021. As informagdes disponibilizadas pela fabricante sobre as tratativas recebidas
de consumidores finais foram classificadas como desvios simples (i.e. quando houve
apenas a falha inicial e tratativas com a central de relacionamento e o ponto de venda
autorizado) e duplo desvio (i.e. quando houve falha no gerenciamento da falha inicial
e foi feito contato com o fabricante). Os resultados obtidos evidenciam que as téticas
de compensacédo financeira, pedido de desculpas e informacgédo tiveram efeitos
similares na satisfacdo do consumidor no contexto de desvio simples. Nas
reclamacdes de duplo desvio, observou-se que a tatica de compensacéo financeira e
pedido de desculpas tiveram efetividade similar na satisfacdo quanto ao tratamento e
prazo, enquanto a tatica de informagcdo mostrou-se menos efetiva que essas duas no
contexto de duplo desvio. Este estudo traz importantes contribuicbes quanto ao
entendimento da aplicacdo de taticas de recuperacdo neste cenario de interacdes
complexas entre a fabricante, a central de relacionamento e o ponto de venda
autorizado a fim de que possa ser assegurada a manutencao do relacionamento entre

cliente e organizacao.

Palavras-chave: marketing de relacionamento; duplo desvio; taticas de recuperacéo;

industria.
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1 INTRODUCAO

Em um contexto global de crescente competicdo nas ofertas de produtos e
servigos, é importante que as empresas entendam ndo apenas como conquistar o
cliente, mas também como cultivar o relacionamento com este a fim de que se
construa uma parceria duradoura. No Marketing de Relacionamento, Kotler e Keller
(2012) estabelecem a importancia da construcao de relacionamento satisfatérios com
clientes e outros parceiros com o intuito de que estas relagcdes possam ser mantidas
a longo prazo.

Desta forma, a organizacdo pode estabelecer diversas medidas de forma a
possibilitar a manutengdo do relacionamento, dentre estas, Kotler e Keller (2012)
destacam o papel da retencéo de clientes. Ao considerar o contexto de organizacoes
fabricantes de produtos, os autores destacam que os consumidores ponderam o preco
de aquisicao, conserto do produto em comparacao ao valor de descarta-lo, assim, é
importante que as industrias que oferecem suporte compreendam o0s servigcos
estimados pelo consumidor a fim de oferecer qualidade na assisténcia com produto,
pois € um importante diferencial competitivo.

Dado este contexto, a empresa estudada produz e comercializa ferramentas
motorizadas portateis distribuidas exclusivamente nos mais de quatro mil pontos de
venda espalhados pelo Brasil. Buscando ser referéncia no desenvolvimento e
aperfeicoamento continuo dos produtos e servicos disponibilizados, a empresa
investe na qualificacdo da rede autorizada para garantir um atendimento especializado
ao consumidor final e construir um vinculo com a marca, conforme dados institucionais
da empresa.

Quando o cliente necessita de um suporte com o produto adquirido, ele pode
optar por procurar uma assisténcia técnica especializada da rede ou contatar
diretamente o fabricante. Em ambos os casos, 0os contatos sdo geridos pela area de
pos-venda da fabricante que junto aos pontos de vendas autorizados buscam a
solucéo do contato e a satisfacdo do cliente final. Assim, a presente pesquisa tem
como foco a analise do gerenciamento das reclamagfes de consumidores recebidas
pela fabricante.

Além de atuar como uma forma de criacdo de valor para o consumidor, ao
fornecer suporte ao equipamento adquirido, a organizacdo oportuniza que 0

consumidor relate a falha ocorrida e a organizagcdo possa tomar medidas a fim de
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solucionar a falha identificada e restaurar a satisfacdo do consumidor, sendo
importante para reforcar a lealdade, preservar o relacionamento e influenciar as
intencdes de recompra (SCHOEFER; DIAMANTOPOULOS, 2008; SMITH; BOLTON;
WAGNER, 1999).

Caso o consumidor fique insatisfeito ou sinta que nao foi resolvida a falha em
guestao durante a recuperacédo do servico, pode ocorrer um duplo desvio, que surge
quando as “respostas [da empresa] sao percebidas como impréprias e/ou
inadequadas a falhas no sistema de prestacao de servigos [...].” (BITNER; BOOMS;
TETREAULT, 1990, p. 80, traducao nossa).

Se por um lado, o gerenciamento efetivo das reclamacgdes pela organizacao
traz consequéncias positivas na relagdo com o consumidor, a falha neste
gerenciamento tem alarmantes implicacdes. Assim, caso 0 cliente sinta que
organizacao falhou em propor uma solugéo para o ocorrido, este pode optar por sair
da empresa, relatar sua experiéncia aos demais por meio de boca-a-boca negativo ou
até é possivel que a insatisfacdo em razéo da falha de servigo incorra em sentimentos
de raiva e possibilitando intencdes e concretizagdes de vinganga contra a organizagao
(BECHWATI; MORRIN, 2003; GREGOIRE; FISHER, 2008; GREGOIRE; LAUFER;
TRIPP, 2010).

Dada a relevancia do gerenciamento das reclamacfes, cabe a organizacao
administrar os processos de reclamacbes a fim de possibilitar o tratamento da
insatisfacdo relatada pelo consumidor além de administrar a recuperacdo das
emocBes envolvidas do consumidor durante a tratativa (SCHOEFER,;
DIAMANTOPOULOS, 2008).

No gerenciamento das reclamacdes recebidas na empresa, ha no primeiro nivel
de contato uma empresa terceirizada de atendimento que faz a coleta dos dados da
reclamacao. Em seguida, esta entra em contato com o ponto de venda envolvido a fim
de dar seguimento ao protocolo, assim, estes contatos no qual foi identificada a falha
pelo consumidor e foi tratado diretamente entre central de relacionamento e ponto de
venda seréo considerados como desvio simples.

Nos casos em que a central de relacionamento verifica que ha necessidade de
envolvimento da fabricante, apdés o relato do consumidor e do ponto de venda, as
informacfes sdo encaminhadas a area de pds-venda responsavel por analisar a
reclamacao e realizar as tratativas cabiveis. Estas reclamacdes serdo classificadas

como situacdes de duplo desvio.
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Quanto aos contatos feitos diretamente via central de relacionamento, esta
sendo observado um aumento das reclamacbes (também denominadas como
tratativas, nesse trabalho), conforme dados de indicadores de reclamacdes
fornecidos. Ao comparar as reclamacdes de 2014 com o total de 2020, é possivel
observar que no total anual de reclamacdes houve um aumento de 261% nos
registros.

Estes dados trazem a importancia da andlise das tratativas a fim de identificar
oportunidades de melhoria do gerenciamento das reclamacgdes e destaca o papel da
atuacao da fabricante na relacdo entre consumidor e assisténcia autorizada, pois sua
mediacdo é uma nova tentativa de propor uma solucdo adequada para ambas as
partes. Desta forma, a presente pesquisa tem como foco entender a aplicacdo de
taticas de recuperacao na satisfacdo do consumidor quanto ao tratamento e prazo da
solucdo, em especial apdés a ocorréncia de situacbes de duplo desvio, sendo
necessario o envolvimento da fabricante.

As taticas de recuperacdo desta pesquisa foram aplicadas por Xie e Peng
(2009) que classificaram os pedidos de desculpas como téticas afetivas, informacgéo
como informacionais e as compensatdrias como funcionais.

Desta forma, serdo analisadas as taticas de recuperacdo envolvendo
compensacdao, informacédo e pedido de desculpas em situacdes de desvio simples e
duplo desvio a fim de possibilitar a andlise da efetividade das taticas e comparacéo
em ambos 0s contextos de desvio.

Além disto, serd realizada a comparacdo do emprego das taticas de
recuperacdo (compensacao, pedido de desculpas) com a tatica de garantia em razao
das legislacdes brasileiras especificas quanto a protecdo do consumidor que séo
aplicadas a organizacdo em questao.

Do ponto de vista académico, sdo fundamentais novas contribuicbes que
tragam a visdo de diferentes contextos organizacionais para que seja possivel
entender as taticas de recuperacao efetivas apos duplo desvio e assim contribuir com
0s estudos referentes a recuperacéo da confiangca do consumidor. Autores como Van
Vaerenbergh et al. (2019) e Grégoire e Mattila (2020) destacam a importancia de
novas pesquisas que analisem relacbes nos mais diferentes contextos e negocios.
Assim, faz-se relevante o desenvolvimento de estudos voltados a analise de taticas

de recuperacao, levando em conta uma relacdo complexa envolvendo multiplos atores
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como a fabricante, o ponto de venda autorizado e a central de relacionamento
terceirizada.

Além disto, dada a recente reestruturacdo do processo de gerenciamento de
reclamacdes, passando a ser integralmente uma responsabilidade da area de poés-
vendas, este estudo sera apresentado a area e servira de conhecimento para que
possa servir de suporte as decisdes gerenciais com o intuito de aperfeicoar o processo
de relacionamento entre cliente, ponto de venda e fabricante buscando satisfacdo do
consumidor e a manutencao de um relacionamento saudavel com a marca.

Desta forma, busca-se entender através dos dados de reclamacdes da
fabricante:

- Qual o impacto das téticas de recuperacao de falhas (i.e. pedido de desculpas,
compensacao financeira, informacédo e garantia) na satisfacdo do consumidor (com o
gerenciamento da reclamacao e com o prazo) apos duplo desvio, junto a uma empresa

fabricante de ferramentas motorizadas?

1.1 OBJETIVOS

Abaixo, encontram-se 0s objetivos da presente pesquisa.

1.1.1 Objetivo geral

Investigar o impacto das taticas de recuperacdo de falhas (i.e. pedido de
desculpas, compensacao financeira, informacdo e garantia) na satisfacdo do
consumidor (com a tratativa em si e com o0 prazo) ap6s duplo desvio, junto a uma

empresa fabricante de ferramentas motorizadas.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Verificar o impacto do tipo de desvio identificado (desvio simples vs duplo
desvio) na satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdes recebidas e com o
prazo de resposta;

b) Examinar a eficacia da aplicacao das taticas de recuperacao (i.e. compensacao
financeira, pedido de desculpas, informacao e garantia) na satisfacdo quanto

ao tratamento e ao prazo de resposta nos cenarios de simples e duplo desvio;
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c) Avaliar as implicacdes da reestruturacao e centralizacdo das reclamacdes para
area de poOs-venda na satisfacdo do consumidor quanto ao gerenciamento e

prazo de resposta.
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2 EMPRESA ESTUDADA

A fabricante produz e comercializa ferramentas motorizadas portéteis
destinadas as mais diversas aplicacdes em atividades de jardinagem, domésticas,
agropecuarias, entre outros. A comercializacdo dos produtos € realizada
exclusivamente por meio dos pontos de vendas autorizados distribuidos no pais,
conforme informagdes disponibilizadas pela fabricante.

A empresa investe constantemente na melhoria continua dos produtos e
servicos disponibilizados e na qualificacdo da rede autorizada, oferecendo diversos
treinamentos para garantir um atendimento especializado ao consumidor final. Entéo,
arede é qualificada para auxiliar o consumidor na escolha do seu produto e ao adquiri-
lo, o consumidor recebe instru¢gdes sobre 0 uso seguro e correto da maquina, além de
instrucdes sobre os termos de garantia, segundo dados da empresa.

A fabricante concede garantia a todos os produtos comercializados para falhas
de fabricacdo, respeitando os prazos e determinacbes do Cdodigo de Defesa do
Consumidor (BRASIL, 1990). No termo de garantia sdo determinadas todas as
condicBes e exclusbes de garantia a fim de promover a transparéncia ao consumidor
final quanto a cobertura da garantia.

Caso o cliente necessite de algum suporte sobre o produto adquirido, ele pode
optar por procurar uma assisténcia técnica autorizada ou pode contatar diretamente a
fabricante. Abaixo, é explicado de forma simplificada como o consumidor pode entrar

em contato com a empresa e 0s encaminhamentos possiveis:

Figura 1 — Meios de contato do consumidor

Fonte: A autora (2021)
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No primeiro caso, o cliente é atendido exclusivamente pelo ponto de venda
autorizado que € capacitado tecnicamente pela fabricante para analisar e consertar
0s equipamentos auxiliando diretamente o consumidor. Ressalta-se que na tratativa
cliente-ponto de venda, a loja pode contatar a &rea de pds-venda do fabricante para
auxiliar em questdes como decisfes de garantia, duvidas técnicas ou previsao de
entrega de pegas para conserto.

Nos casos em que a fabricante € contatada diretamente, por meio do Servigco
de Atendimento ao Consumidor (SAC), primeiramente a central de relacionamento
gerida por uma empresa de atendimento terceirizada coleta as informacfes junto ao
cliente para entender o ocorrido. Apos 0 SAC entrar em contato com o ponto de venda
envolvido, se houver, para coletar as demais informagdes sobre o atendimento a fim
de facilitar a analise do ocorrido.

Desta forma, com as informacdes de ambos sobre a tratativa, caso necessario
0 contato é encaminhado para a area de pés-venda. Nestes casos, tanto a area de
Servigco Técnico quanto a de Relacionamento podem ser envolvidas, mas a Ultima é
responsavel diretamente pelas tratativas com o consumidor final.

Anteriormente, o tratamento das reclamacdes via Servico de Atendimento ao
Consumidor era realizado por duas areas na fabricante, a area de Relacionamento do
setor de Comunicacdo, que era responsavel pelo processo, e a area do Servico
Técnico do pbés-venda, responsavel pelas reclamacdes em especial sobre a qualidade
do produto.

Durante os meses de novembro e dezembro de 2020, foi feita a transicdo do
processo da area de Comunicacao passando integralmente a ser um processo de pos-
venda ao transferir a area de Relacionamento para este novo setor, segundo dados
da empresa. Desta forma, a partir de janeiro de 2021 todo processo foi centralizado
em um setor especifico, responsavel por todas as tratativas de consumidores.

Dos contatos da Central de Relacionamento, através dos dados
disponibilizados, considerando que a hipétese de que no primeiro ano fossem
registradas cem reclamacgodes, conforme dados da fabricante, € possivel observar a
dimenséo do aumento do nivel de reclamacdes ao passar dos anos. Ao comparar o
ano de 2020 com o ano inicial 2014, verifica-se um aumento de cerca de 261% no

numero de contatos, conforme abaixo.
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Tabela 1 — Contatos recebidos via Servigo de Atendimento ao Consumidor (SAC)

Ano Quantidade de reclamacdes
2014 100
2015 137
2016 182
2017 162
2018 194
2019 261
2020 361

Fonte: A autora (2021)

Os contatos que serdo analisados no presente trabalho referem-se as tratativas
dos ultimos doze meses, compreendendo o periodo de julho de 2020 a junho de 2021.
As tratativas foram classificadas em: Produto, NPS - Detratores, garantia/conserto e

atendimento. Abaixo, consta a relacéo das reclamacfes por assunto.

Graéfico 1 — Tratativas via SAC por assunto

Produto I 2%

NPS - Detratores - 22%
Garantia/Conserto _ 36%

Fonte: A autora (2021)

Os atendimentos que se referem a produtos sédo contatos mais voltados a
venda, como reclamacdes sobre o produto ndo atender a necessidade, preco do
produto, preco da peca de reposicdo e questionamentos sobre os itens que
acompanham o produto (acessorios).

Nas tratativas de Net Promoter Score (NPS) — Detratores , a fabricante coleta
a avaliacdo do consumidor ao questionar se o cliente recomenda a loja para amigos
e familiares, assim € obtida a métrica para avaliacdo do Net Promoter Score
(REICHHELD, 2018). Frederick Reichheld (2018) classifica detratores como:



19

Pessoas que ddo nota 6 ou inferior, indicando que sua vida piorou depois do
relacionamento com a empresa. E um grupo de individuos insatisfeitos,
decepcionados, que se sentem consternados pelo tratamento recebido e
criticam a empresa a amigos e colegas. (REICHHELD, 2018, p. 4).

Desta forma, tendo em vista que os clientes detratores expressaram sua
insatisfacdo na avaliacdo da compra junto a uma loja autorizada, a central de
relacionamento contata-os a fim de entender os motivos acerca da avaliacdo para que
seja possivel dar uma tratativa a insatisfacdo registrada e aprender através do
feedback disponibilizado. No caso do presente estudo, os contatos de detratores
serdo considerados junto aos demais, pois atualmente o volume de avaliacdo pés
atendimento ndo é expressivo impossibilitando uma analise isolada da satisfacéo
antes e apos o contato via SAC.

Os casos classificados como Garantia/Conserto dizem respeito as reclamacgdes
sobre a qualidade do produto, o preco do conserto e sobre os casos no qual
consumidor informa ndo estar de acordo com laudo técnico disponibilizado e pede
esclarecimentos. Estes casos sao analisados pela area técnica que avalia o laudo do
ponto de venda autorizado e retorna ao consumidor a posigéo da fabricante.

Por fim, os casos de atendimento s&o referentes a reclamacdes de atendimento
do ponto de venda autorizado, falta de pecas, demora para entrega do laudo,
orcamento e/ou conserto. Estas reclamacdes sdo analisadas e tratadas pelas areas
responsaveis a depender da complexidade do contato, podendo envolver areas como
vendas, pés-venda e o consultor de venda responsavel pela loja autorizada.

Em boa parte dos contatos, em razdo dos produtos serem ferramentas
motorizadas, ha a necessidade de analise presencial do equipamento para avaliar a
falha ocorrida. A analise preliminar é feita pela assisténcia técnica autorizada que
pode conceder a garantia do conserto em caso de falha de fabricacdo ou pode tratar
diretamente com cliente uma solugdo para sua reclamacgédo. Caso o cliente néo
concorde com o laudo, ele pode contatar o SAC para verificar uma posicdo da
fabricante. Nos casos em que o cliente contata diretamente a fabricante, é
recomendado que a maquina seja encaminhada a assisténcia autorizada para que
seja acompanhado o laudo técnico junto a area de pés-venda.

Desta forma, no presente trabalho, sera considerado desvio simples 0s casos
no qual o ocorreu uma falha do equipamento com o consumidor no qual foi tratado
diretamente entre a central de relacionamento e o ponto de venda envolvido, sem

envolvimento da fabricante. Os casos de duplo desvios considerardo a falha do
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equipamento com o consumidor e a falha na tratativa com o ponto de venda envolvido
e a central de relacionamento, no qual foi encaminhado a fabricante para posicionar o
cliente quanto a reclamacé&o e buscar uma nova tentativa de resolver sua insatisfacao

antes de recorrer a outros meios, como o judicial.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo discutidos os principais conceitos e estudos acerca do
relacionamento com clientes e a recuperacao do servi¢o. Assim, iniciar-se-4& com a
contextualizacao da legislacao brasileira referente as relacbes de consumo no Brasil,
como o Cddigo de Defesa do Consumidor (BRASIL, 1990). Em seguida, sera
apresentado o conceito de marketing de relacionamento, a importancia da satisfagao
e do gerenciamento de reclamacdes até a identificacdo da falha de servigo. Assim,
partir-se-a para analise do processo de recuperacao do servico e suas implicacdes
como a avaliacao e teoria de justica, as taticas de recuperacédo, o duplo desvio e as
possiveis consequéncias da falha na recuperacéo do servico.

Estes conceitos ilustrardo o processo de gerenciamento de reclamacodes de

clientes e a importancia do papel da empresa na resposta a falha.

3.1 LEGISLACOES DE PROTECAO AO CONSUMIDOR NO BRASIL

No Brasil, é importante entender que ha dispositivos legais voltados a protecao
do consumidor dada a relacdo de consumo e que antecipa medidas diante de uma
possivel falha da organizacéo. E estabelecido na Constituicdo Federal (BRASIL, 1988)
a protecao do consumidor disposta em forma de lei (GERAIGE NETO; COSTA, 2015).

A Lei N° 8.078/1990 rege o Cddigo de Defesa do Consumidor que dispde as
diretrizes visando a protecdo do consumidor e serve como dispositivo legal para

atuacao das relacdes com os fornecedores. A legislacao estabelece que:

Art. 12. O fabricante, o produtor, o construtor, nacional ou estrangeiro, e 0
importador respondem, independentemente da existéncia de culpa, pela
reparacdo dos danos causados aos consumidores por defeitos decorrentes
de projeto, fabricagdo, construcdo, montagem, férmulas, manipulacéo,
apresentacdo ou acondicionamento de seus produtos, bem como por
informagBes insuficientes ou inadequadas sobre sua utilizacdo e riscos.
(BRASIL, 1990, art. 12).

Geraige Neto e Costa (2015) trazem em seu artigo importantes reflexdes sobre
a importancia da legislacédo na tutela do consumidor, citando que em certos casos 0
consumidor pode recorrer a meios judiciais, através do Poder Judiciario, para
solucionar conflitos que poderiam ter sido remediados na esfera administrativa junto

ao fornecedor.
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Conforme redigido pelo Cddigo de Defesa do Consumidor (BRASIL, 1990) é
estabelecido o prazo de garantia legal para bens duraveis, este prazo estabelece o
periodo o qual o consumidor pode reclamar com relagdo aos vicios ou defeitos do
produto. Além da garantia legal, a fabricante estudada na presente pesquisa
disponibiliza aos consumidores a garantia contratual em complemento a legal,
totalizando assim doze meses de garantia ao adquirir um produto.

Tendo em vista os fundamentos estabelecidos no CDC, a empresa estudada
fornece durante a compra, a entrega do Manual de Instru¢des do produto bem como
o Manual de Garantia que prevé as responsabilidades do consumidor e da empresa,
detalhando os itens que configuram garantia e exclusdes de garantia além dos prazos
de garantia. A empresa cobre a garantia para quaisquer defeitos de fabricacdo do
produto, nos casos em que é identificado mau uso, por exemplo, ndo sdo cobertos
pela garantia do fabricante.

Chauvel e Goulart (2007) trazem um levantamento da literatura bem como
importantes reflexdes de como a empresa pode aperfeicoar o Servigo de Atendimento
ao Consumidor, promovendo uma melhor interacdo entre SAC, empresa e cliente e
assim agregar maior valor ao consumidor final.

O SAC constitui-se de um valioso canal de comunicacdo entre o cliente e a
empresa, tendo uma extrema importancia pois estabelece uma abertura para
recebimento de feedbacks da percepc¢ao do cliente sobre a empresa e por ser um
importante mecanismo de retencdo, pois € uma forma que o cliente encontra de
reclamar junto a empresa sobre uma possivel falha ocorrida (CHAUVEL; GOULART,
2007; FERNANDES; SANTOS, 2008). Desta forma, segundo os autores, é um
importante meio de proporcionar a satisfagdo do consumidor final e coletar
informacdes que proporcionem a melhoria continua nos produtos e servicos

disponibilizados pela organizacao.

3.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Dadas as complexas relagbes em um ambiente de consumo, envolvendo o
cliente final, o fornecedor e o distribuidor, cabe a area de Marketing de
Relacionamento buscar o entendimento entre as partes a fim de consolidar relacdes
satisfatorias e de longo prazo (KOTLER; KELLER, 2012).
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Enquanto alguns pesquisadores conceituam o Marketing de Relacionamento
especificando transacdes com clientes ou outros tipos especificos de relacionamento,
Morgan e Hunt (1994) contextualizam esta definicdo contemplando todas as trocas
relacionais visto que ha trocas nas quais ndo ha um especificamente um “vendedor”
e um “comprador’ (MORGAN; HUNT, 1994).

Desta forma, Morgan e Hunt (1994) em sua pesquisa estabelecem que o
Marketing de Relacionamento “refere-se a todas as atividades de marketing voltadas
para o estabelecimento, desenvolvimento e manutencéo de trocas relacionais bem-
sucedidas.” (MORGAN; HUNT, 1994, p.22, traducdo nossa).

A organizacdo € responsavel por tracar estratégias a fim de possibilitar a
manutenc¢ao do relacionamento e por conseguinte a retencdo do consumidor. Quanto
a retencao de clientes, Kotler e Keller (2012) estabelecem que “considerando-se que
atrair um novo cliente pode custar cinco vezes mais do que manter um ja existente, o
marketing de relacionamento também enfatiza a retencdo de clientes.” (KOTLER;
KELLER, 2012, p.19).

Kotler e Keller (2012) sinalizam a importancia da entrega de valor ao cliente ao
longo da relac&o, conceituando que o valor percebido € a diferenca dos beneficios
(econdbmicos, funcionais, psicoldgicos etc.) e custos percebidos (monetério,
psicolégicos, tempo etc.) junto as demais alternativas (KOTLER; KELLER, 2012;
SANTOS; ROSSI, 2002).

E importante destacar que a satisfacédo é definida como sentimento resultante
da diferenca entre o desempenho do produto servico e as expectativas com relacdo a
este, caso as expectativas sejam alcancadas, ele ficara satisfeito (BITNER, 1990;
KOTLER; KELLER, 2012).

No contexto de produtos, especialmente com relagdo a necessidade de
servicos de suporte, Kotler e Keller (2012) destacam que atividades baseadas em
bens que disponibilizam pacotes de servigos paralelos, como fabricantes, necessitam
prestar assisténcia para os produtos em questdo. Neste contexto, os autores
estabelecem que os consumidores que adquiriram um produto fisico, no que tange os
servigos disponibilizados, preocupam-se com a confiabilidade do bem, a demora do
servigo e as despesas decorrentes.

Desta forma, os autores estabelecem que o consumidor leva em consideracao

estas preocupacdes ao calcular o custo do produto durante o tempo, ou seja, a
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comparacao entre custo da compra e conserto em comparac¢ao com valor do descarte
(KOTLER; KELLER, 2012).

Assim, eles destacam que é de extrema relevancia que a fabricante em questéo
entenda 0s servicos que sao percebidos como importante para o consumidor para
oferecer o melhor suporte ao mesmo, pois € um consideravel diferencial competitivo.
Desta forma, oferecer um suporte quando ha uma falha no produto € um importante
meio da organizacéo oferecer um cuidado ao consumidor de forma a possibilitar a

manutencgao deste relacionamento.

3.2.1 Gerenciamento de reclamacgdes

Diversos autores (GELBRICH; ROSCHK, 2011; HOMBURG; FURST, 2007;
TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998) propuseram-se a entender as
implicacdes do gerenciamento de reclamacdes na relacdo organizacdo e consumidor,
pois € um meio relevante de analisar conceitos como satisfacéo, confianca, lealdade,
possibilidade de recompra e propenséo a estabelecer um boca-a-boca (positivo ou
negativo). Desta forma, alguns conceitos propostos serdo contextualizados no
presente capitulo.

Primeiramente, € relevante entender o papel das trocas relacionais no
momento da prestacdo de servico, assim, os autores Crosby, Evans e Cowles (1990)
estudam a percepcéo de qualidade de relacionamento por parte do consumidor e se
baseiam principalmente nas dimensfes de confianca e satisfacdo. Determinam que
ocorre um encontro de servico em qualquer comunicacdo entre consumidor e
organizacdo. Desta forma, faz-se necessario preservar e manter a qualidade do
relacionamento possibilitando o estabelecimento de um relacionamento a longo prazo
(BITNER, 1990; CROSBY; EVANS; COWLES, 1990).

Os autores Crosby, Evans e Cowles (1990) trazem ainda a especificidade do
contexto de servigcos e o papel da organizacéo e do vendedor em reduzir a incerteza
do ambiente a fim de evitar possiveis avalicdes negativas ou até uma falha no servico,

destacando que:

Enfrentando a incerteza frequentemente presente nas complexas
configuracdes de troca de servico, a qualidade do relacionamento contribui
para um vinculo duradouro, oferecendo a garantia de que o vendedor
continuara a atender as expectativas do cliente (satisfacéo), e ndo distorcera
as informacdes conscientemente ou subverterq os interesses do cliente
(confianga). (CROSBY; EVANS; COWLES, 1990, p. 76, traducdo nossa).
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Assim, estabelece-se que o0 gerenciamento de reclamacbes é um pilar
relevante do Marketing de Relacionamento em razédo da confianca depositada pelo
consumidor que se desdobra na oportunidade que este oferece a organizacao de
propor a solucdo a falha incorrida possibilitando o cultivo desta relacdo (TAX;
BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998).

Assim quando € identificada uma falha de servico, cabe a organizacao
estabelecer medidas a fim de sanar a falha percebida pelo consumidor de forma a
assegurar a manutencéo do relacionamento entre as partes. Estudos como o de Tax,
Brown e Chandrashekaran (1998) analisam sob a perspectiva de justica percebida a
avaliacdo do consumidor quanto ao gerenciamento de reclamacdes e estabelecem
gue a satisfacdo do consumidor tem impacto sobre a confianga e comprometimento.

Os autores Gelbrich e Roschk (2011) destacam que a satisfacdo com a
reclamacao deve ser analisada de forma distinta em comparacao a satisfacdo com a
organizacdo, pois ha diferentes implicacdes quanto aos resultados. Na presente
pesquisa, sera considerada a andlise da satisfacdo dos consumidores da fabricante
apenas no que tange a reclamacao em si e nao a satisfacdo com a organizacao.

Ao estudar o impacto do relacionamento entre consumidor e organizacao na
satisfacdo quanto ao gerenciamento das reclamacdes, Hess Jr., Ganesan e Klein
(2003) verificaram que dada a complexidade da prestacdo do servico € necessario
gue a organizacao entenda como promover uma recuperacdo de forma a mitigar a
insatisfacédo inicial. Os autores concluiram que o relacionamento entre as partes pode
auxiliar a preservar a organizacdo dos efeitos desfavoraveis da falha de servico
guanto a satisfacdo. Ressalta-se que a satisfacdo na pesquisa € relacionada as
expectativas estabelecidas e qualidade quanto a recuperagéo do servico.

A expectativa de continuidade da relacéo pelo cliente tem impacto sobre as
expectavas depositadas na organizacdo e na recuperagdo, assim, quando as
expectativas quanto a recuperacdo sdo baixas as avaliacbes de satisfacdes sdo
maiores apos a recuperacao. E assim como Bitner, Booms e Tetreault (1990), os
autores destacam que uma recuperacao efetiva do servico pode mitigar a insatisfacao,
mas que a falha nesta recuperacao pode levar a situagdes de duplo desvio.

Schoefer e Diamantopoulos (2008) destacam ao analisar o comportamento dos
consumidores que as emocdes afloradas durante a recuperacdo de servico tem
relacdo com a percepcao de injustica e posteriormente nas atitudes deste apds a

reclamacao. Assim, concluem que a disposi¢éo a atitudes como boca-a-boca negativo
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tem efeito direto sob a perspectiva de injustica no tratamento quanto a justica
interpessoal sendo importante que a organizacdo estabeleca formas de evitar um
desgaste com o consumidor de forma a instigar estas emogdes negativas.

Os autores concluem que o envolvimento de uma terceira via (como a judicial)
tem relagcdo com o estabelecimento de emocdes positivas/negativas para as justicas
distributiva e interpessoal. E, por fim, quanto as intencdes de recompra, foi verificado
que esta é em parte influenciada pelas trés percepcdes de justica, desta forma, cabe
a organizacao estabelecer processos de tratamento de reclamacgdes efetivos, bem
como solucdes efetivas e comunicacgdo justa. Assim, durante a recuperagao do servico
€ relevante que a organizacao atue de forma a oportunizar também a recuperacéo
das emocoes envolvidas do consumidor (SCHOEFER; DIAMANTOPOQULOS, 2008).

Quanto a perspectiva da organizacao, os autores Homburg e Furst (2007)
estudam o impacto de comportamentos defensivos desta que afetam a percepcéao do
consumidor quanto ao gerenciamento de reclamacdes. Ao levantar o impacto destas
acOes, os autores exemplificam medidas como nao dar efetivo seguimento aos relatos
dos consumidores, ndo oferecer canais de comunicacgéo para relato de falhas e falhas
no tratamento por parte dos funcionarios da organizacgao, entre outros.

Estas acdes tém implicacdes significativas na percepcéo do consumidor quanto
ao gerenciamento e postura da organizacao, podendo levar a atitudes negativas apés
a reclamacao, desta forma, é relevante que a organizacdo avalie seus processos
criticamente e atue na minimizacdo destas posturas a fim de garantir um
gerenciamento de reclamacdes efetivo (HOMBURG; FURST, 2007). Os autores
apontam também o papel da area de recursos humanos na orientacdo dos
funcionarios quanto a valorizacao do gerenciamento de reclamacdes e da organizacdo
em estabelecer culturalmente o foco na criagcao de valor para o consumidor.

Para além disto, diversos autores descrevem a importancia da preparacao dos
funcionarios ao se deparar com uma falha de servico, pois esta pode ocorrer durante
a prestacdo do mesmo e maneira como séo tratados revelam também a postura da
organizacdo com relacdo a estes incidentes (BITNER; BOOMS; TETRAULT, 1990;
SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999).

Desta forma, dada a literatura apresentada € possivel entender a magnitude
gue o gerenciamento de reclamacdes tem na organizacao haja vista que o modo como
esta lida com a falha no servico pode auxiliar na recuperacéao da satisfacao do cliente,

ocasionar a saida deste para outra empresa ou até incorrer em sentimentos de raiva
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e intencbes de vinganca contra a organizacdo (BECHWATI; MORRIN, 2003;
GREGOIRE; FISHER, 2008; GREGOIRE; LAUFER; TRIPP, 2010; SMITH; BOLTON;
WAGNER, 1999). Assim, faz-se importante a atuacdo da organizagcdo no
gerenciamento das falhas de servigos relatadas pelo consumidor.

3.3 FALHA E RECUPERACAO DO SERVICO

Os autores Van Vaerenbergh et al. (2019) posicionam as interacbes entre
empresa e consumidor como a jornada do consumidor, nesta podem ocorrer desvios
ou interrupcdes por meio da identificacdo de uma falha do servico. Assim, a jornada
regular pode ser interrompida ou coexistir com a jornada de recuperacao do servico
na qual se busca recuperar aquele cliente que presenciou uma falha da organizagéo
considerada como desvio simples (BASSO; PI1ZZUTTI, 2016; VAN VAERENBERGH
et al., 2019).

Os autores ressaltam que ao invés de olhar a recuperacao do consumidor como
um evento Unico, como muitas pesquisam analisam, é importante considerar a
recuperacdo como uma jornada que perpassa diversos pontos (VAN VAERENBERGH
et al., 2019). Assim, eles trazem os conceitos de fase de pré-recuperacao, fase de
recuperacédo e fase de pdos-recuperacdo que compde a jornada de recuperacéo do
servico (MILLER; CRAIGHEAD; KARWAN, 2000; VAN VAERENBERGH et al., 2019).

A fase de pré-recuperacao, compreende o periodo da constatacdo da falha até
0 primeiro contato entre ambos, que pode iniciar-se pela organizacdo ou pelo
consumidor, desta forma, o consumidor pode construir as expectativas quanto a
recuperacédo (MILLER; CRAIGHEAD; KARWAN, 2000; VAN VAERENBERGH et al.,
2019).

Ao constatar uma falha durante o encontro de servi¢co, o consumidor pode optar
por ndo entrar em contato sobre a falha, mas ao tomar esta acao e recorrer a empresa,
€ esperado uma posi¢cao com relacao a falha ocorrida (SMITH; BOLTON; WAGNER,
1999). Tendo em vista as duas possibilidades, os autores ressaltam a importancia da
recuperacgdo do servi¢co, mas também a relevancia de um posicionamento proativo das
organizag0des visto que nem todas as falhas chegam até ela.

A fase de recuperacao inicia-se a partir do contato e interacéo entre ambas as

partes e se encerra com a recuperacao da satisfacdo do consumidor ou com a decisao
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do mesmo de encerrar as tentativas de solucdo com a empresa (VAN
VAERENBERGH et al., 2019).

A Ultima fase denomina-se pés-recuperacdo e compreende o encerramento da
recuperacédo e a assimilacédo da experiéncia do consumidor quanto as fases anteriores
e quanto a resposta da organizacdo (VAN VAERENBERGH et al., 2019). Assim,
guando ha a satisfacdo devido a superacao da falha e sucesso na recuperacao, pode
ocorrer até o paradoxo da recuperacdo de servico, no qual a satisfacdo dos
consumidores que experienciaram uma falha de servico € maior do que 0s que nao
tiveram esta experiéncia (MATOS; HENRIQUE; ROSSI, 2007; VAN VAERENBERGH
et al., 2019; TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998).

Nos casos em que a organizagao falha em conceder um retorno satisfatorio ou
até ndo oferece solucdo alguma ao consumidor, ha o chamado duplo desvio na
jornada de recuperacdo do consumidor (VAN VAERENBERGH et al., 2019). Assim,
faz-se necessario aplicar taticas de recuperacdo a fim de restabelecer a confianca
com este consumidor. Autores como Smith, Bolton e Wagner (1999) identificam a
importancia desta recuperacéo e estabelecem importantes percepc¢des sobre como a
organizacao, por meio de seus recursos pode atuar em cima da falha percebida.

Tendo em vista o impacto da avaliacdo do consumidor na recuperacao do
servico, faz-se necessario entender como o cliente avalia a recuperacdo a partir da
perspectiva da teoria da justica (SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999; TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998) e o0 que ocorre nos casos em que ha uma resposta
efetiva ou a falha de resposta da organizacdo e suas respectivas consequéncias
(BITNER; BOOMS; TETRAULT, 1990; VAN VAERENBERGH et al., 2019).

Expandindo as pesquisas sobre a recuperacao de servi¢co, Van Vaerenbergh et
al. (2019), sugerem diversas fontes a serem exploradas como a combinacdo entre
diferentes solucbes e analisar relacbes mais complexas durante a jornada de
recuperacdo. Destaca-se a relevancia do entendimento da jornada de recuperacao
em diferentes contextos e dinamicas, tendo em vista a complexidade das interacbes
da recuperacao, pois boa parte das pesquisas até 0 momento focaram em negocios
como varejo, empresas areas, restaurantes e hotéis.

Além da importancia de incluir novos negocios, eles ressaltam a importancia de
futuras pesquisas com multiplos atores durante o processo de recuperacao. Dada a
complexidade das interacbes durante a jornada de recuperacdo do servico, é

importante entender o contexto da organizagao e as implicagdes acerca dos atores
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envolvidos no processo de recuperacédo (VAN VAERENBERGH et al., 2019). Assim,
em uma empresa do setor da industria como a estudada, ha a fabricante, o ponto de
venda autorizado, a empresa terceirizada de atendimento e o cliente final, ou seja, ha
uma rede de conexbes complexas que se relacionam diretamente durante a

recuperacao dos servicos e que podem trazer importantes contribuicdes.

3.3.1 Consequéncias da recuperacéo de falhas

Dada a importancia da recuperacéo do servigo diante de uma falha percebida,
€ importante que a empresa tome medidas a fim de remediar o ocorrido junto ao
consumidor, quando ha a falha do servico e da recuperacdo é dito que se tem um
duplo desvio (BITNER; BOOMS e TETREAULT, 1990).

Assim, verificar-se-a como ocorre o duplo desvio e possiveis consequéncias da
falha de recuperacdo que pode ter implicacbes desde o boca-a-boca negativo até
acOes de vinganca voltadas a empresa (BECHWATI; MORRIN, 2003; FERNANDES;
SANTOS, 2008; GREGOIRE; FISHER, 2008; GREGOIRE; LAUFER; TRIPP, 2010).

3.3.1.1 Duplo Desvio

Diante da falha do servico, € imprescindivel o papel da empresa no retorno ao
consumidor, visto que esta resposta pode por um lado reforcar a lealdade a marca ou
resultar na perda do cliente (SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999). Durante a
recuperacdo do servico, devido ao alto envolvimento do consumidor na tratativa, a
falha de resposta da organizacdo pode ter um impacto maior ao cliente que a falha
em si, segundo estudos acerca do tema (BITNER; BOOMS e TETREAULT, 1990;
SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999; TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998).

O desvio é dado pela falha de servico identificada (desvio simples) e pela falha
de atuagdo da organizagdo na recuperacao (duplo desvio) (BITNER; BOOMS e
TETREAULT, 1990; SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999; TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998; VAN VAERENBERGH et al., 2019).

Este tipo de desvio pode gerar respostas emocionais negativas, pois o
sentimento de raiva nhormalmente pode surgir apés as duas falhas, a do servigo e a
de recuperacdo da organizacao envolvida (SURACHARTKUMTONKUN; MCCOLL-
KENNEDY; PATTERSON, 2014; VAERENBERGH et al., 2019).
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No caso da empresa estudada, como se trata da fabricante do produto, sera
considerado um duplo desvio, a falha identificada pelo consumidor e a falha na
resposta do ponto de venda e da central de relacionamento, levando a necessidade
de uma posicdo da fabricante como uma ultima alternativa de resolugdo da
reclamacéo. E importante entender como o duplo desvio ocorre na indGstria estudada,
visto que a fabricante e o ponto de venda sdo empresas independentes, mas que
representam a mesma marca.

No contexto da andlise de reclamagfes junto a confianga do consumidor,
Bitner, Booms e Tetrault (1990) analisam cerca de setecentas experiéncias de
encontros de servico em trés contextos diferentes a fim de avaliar o que diferencia
uma experiéncia positiva de uma negativa para o consumidor. Assim, destacam o
papel dos colaboradores da linha de frente, pois a qualidade da interacdo entre ambos
pode ser considerada pelo consumidor como a qualidade do servico em si (BITNER;
BOOMS; TETRAULT, 1990).

Os autores analisaram diversos aspectos das respostas dos colaboradores a
falhas de servicos, a pedidos de customizacdo e acgOes inesperadas (positivas e
negativas) por parte da equipe de atendimento néo relacionadas ao servico principal.
Concluiram que mesmo uma experiéncia de falha de servico, se tratada de forma
correta, pode ser recordada de forma positiva por parte do consumidor (BITNER;
BOOMS; TETRAULT, 1990).

Por outro lado, caso o colaborador ndo responda de forma bem-sucedida, 0s
autores ressaltam ainda que a insatisfacéo néo se da pela falha inicial, mas a resposta
do colaborador a esta falha ocorrida. Desta forma, a falha da organizacdo em oferecer
um retorno adequado com relacdo a falha inicial, causa um duplo desvio das
expectativas que o consumidor tem com relacdo a organizacao (BITNER; BOOMS;
TETRAULT, 1990).

Em complemento a analise de Bitner, Booms e Tetrault (1990), os autores Tax,
Brown e Chandrashekaran (1998) destacam também a importancia da satisfacdo na
tratativa de reclamacéo, pois a falha na resposta gerara um duplo desvio. Dada esta
falha na recuperagéo do servigo, partirhd do consumidor a decisdo de restabelecer a
confianca ou ndo. O duplo desvio terd um impacto negativo mais significante caso as
experiéncias anteriores com a empresa tenham sido satisfatérias, havendo assim,

grandes expectativas quanto a postura da empresa.
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Algumas pesquisas, como a de Andrade (2017), procuram entender a relacao
entre o duplo desvio e os atributos de recuperacdo do servico utilizados, buscando
restabelecer a confianca do cliente mediante aplicagcéo de taticas como compensacéo,
pedido de desculpas e promessa.

A pesquisa de Basso e Pizzutti (2016) traz importantes contribuicdes na analise
da violacdo da confianca em situacdes de simples e duplo desvio, os autores
estabelecem que ha uma violagcdo maior nas ocorréncias do segundo. Ainda, estuda
a utilizacdo das taticas de recuperacdo como compensacao, pedido de desculpas e
promessa a fim de entender suas implicagcbes na confianca do consumidor,
constatando que o pedido de desculpas e a promessa de ndo recorréncia mostram-
se alternativas viaveis para recuperacao em situacdes de duplo desvio.

Apesar das significantes contribuicbes da pesquisa de Andrade (2017) e Basso
e Pizzutti (2016), ha poucos estudos na literatura de marketing sobre a recuperagao
de servico em contextos de duplo desvio especialmente tratando-se da analise da
recuperacdo da uma empresa da industria envolvendo um produto tangivel junto a
prestacdo de servico. Assim, destaca-se que existem diversos aspectos do duplo
desvio no qual ha a oportunidade de significantes contribuicbes para a area de
Marketing de Relacionamento em pesquisas hacionais e internacionais.

E importante analisar as tratativas de recuperacéo de duplo desvio, pois estas
sdao um ponto de partida para o sentimento de raiva do consumidor (BITNER et al.,
1990; GREGOIRE; LAUFER; TRIPP, 2010; SURACHARTKUMTONKUN, MCCOLL-
KENNEDY; PATTERSON, 2014; VAN VAERENBERGH et al., 2019).

No que tange a analise do sentimento de raiva do consumidor,
Surachartkumtonkun, Mccoll-Kennedy e Patterson (2014) estudam este sentimento
durante trés episddios, destacando a propensao em acumular estes sentimentos
negativos. Quando ha uma falha na recuperacao do servico, ha uma maior chance de
expressdo de sentimentos de raiva acumulados. Com base na Teoria da Atribuicao,
0S autores estabelecem que a ameaca aos recursos pessoais (tangiveis e intangiveis)
e do senso de justica percebido pelo consumidor tem impacto significativo no controle
e expressdo de suas emocgdes (HOBFOLL, 1989; SURACHARTKUMTONKUN,
MCCOLL-KENNEDY; PATTERSON, 2014).

As pesquisas que estudam a insatisfagdo e o sentimento de raiva do
consumidor (BLODGETT; GRANBOIS; WALTERS, 1993; CUSTOMER CARE
MEASUREMENT & CONSULTING, 2020; FERNANDES; SANTOS, 2008; SMITH;
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BOLTON; WAGNER, 1999; SURACHARTKUMTONKUN; MCCOLL-KENNEDY;
PATTERSON, 2014), além de estudos voltados a possiveis acdes de vinganca e
retaliagdo (BECHWATI; MORRIN, 2003; GREGOIRE; FISHER, 2008; GREGOIRE;
LAUFER; TRIPP, 2010) auxiliam no entendimento da importancia da recuperagao e
identificam as inUmeras implicacfes diretas e indiretas da insatisfacdo do consumidor,
que vao desde um boca-a-boca negativo até um ponto extremo de atitudes de
vandalismo contra a empresa.

O estudo sobre a insatisfagéo do consumidor de 2020 por exemplo, segundo
informacdes da Customer Care Measurement & Consulting (2020), constata que nos
Estados Unidos cerca de 55.2 milhGes de familias experienciaram o sentimento de
raiva durante a tratativa de sua reclamacéo, representando cerca de 66% dos casos
que tiveram uma falha de produto ou servico nos ultimos 12 meses. Este cenério
representa um aumento de 10% em comparacdo com o estudo anterior de 2017.
Ainda, dos consumidores que levaram sua reclamacdo a empresa, cerca de 58%
tiveram a sensacdo de que o contato néo resultou em nada (CUSTOMER CARE
MEASUREMENT & CONSULTING, 2020).

Faz-se importante entender que quando ha a insatisfacdo do consumidor com
a empresa, este pode optar por uma resposta passiva € mesmo assim manter-se
como cliente, uma resposta reativa ao reclamar ou sair da empresa e optar pela
escolha de outro fornecedor de forma racional ou ainda optar por uma resposta
proativa ao escolher o competidor de forma a se vingar da empresa anterior em razao
da escolha ndo maximizar, de forma racional, a troca do fornecedor (BECHWATI,
MORRIN, 2003; FERNANDES; SANTOS, 2008).

Bechwati e Morrin (2003) determinam o conceito de desejo de vinganga por
parte do consumidor como “os sentimentos de retaliagao que os consumidores sentem
em relacdo a uma empresa, como o0 desejo de exercer algum dano na empresa,
normalmente apds uma experiéncia de compra extremamente negativa.”
(BECHWATI, MORRIN, 2003, p. 144, traduc&o nossa).

Além disto, os autores Grégoire e Fisher (2008) detalham as implicacbes do
sentimento de traicdo e desejo por retaliacdo, especificando até quando ha o
envolvimento de uma terceira parte, neste caso sites de reclamagdo ou 6rgdos
reguladores que o consumidor pode procurar para restaurar a equidade da relagao.

Nesta presente pesquisa serdo considerados reclamacbes de sites online
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monitorados pela empresa, porém nao serdo considerados reclamacdes de 6rgaos de
protecdo ao consumidor, como o PROCON.

Por fim, destaca-se a pesquisa de Fernandes e Santos (2008) que traz
importantes perspectivas sobre a consequéncia da insatisfacdo dos consumidores
analisando atitudes com relacdo a saida da empresa e ao boca-a-boca negativo,
tendo destaque especialmente por tratar-se de uma analise no cenario brasileiro.

Diante do exposto, estas pesquisas reforcam ainda mais a relevancia da
atuacdo da empresa em resposta a falha de servico e no gerenciamento das
reclamacdes para assegurar a satisfacdo do consumidor. A resposta da organizacao,
pode resultar na recuperacéo e intensificacdo da satisfacdo, por meio do paradoxo da
recuperacao de servico, ou gerar um duplo desvio que podera ocasionar o sentimento

de raiva e até uma possivel acdo de retaliagdo ou vinganca do consumidor.

3.3.2 Taticas de recuperacao

Diversas pesquisas buscam entender as tratativas de reclamacgéo, em especial,
0 impacto da avaliagdo de justica por parte do consumidor, sendo de extrema
relevancia entender como elas sédo processadas visto que impactam na avaliacdo da
justica percebida e consequentemente na satisfacdo. Estas analises séo realizadas
em trabalhos como o de Blodgett, Granbois e Walters (1993), Gelbrich e Roschk
(2011), Smith, Bolton e Wagner (1999) e Tax, Brown e Chandrashekaran (1998).

Além disto, os trabalhos como de Bechwati e Morrin (2003), Gregdire e Fisher
(2008), Gregodire, Laufer e Tripp (2010) e Surachartkumtonkun, McColl-Kennedy e
Patterson (2014) que buscaram entender o impacto da percepcédo de justica no
sentimento de raiva e desejos de retaliacdo e vinganca por parte dos consumidores.

Ao buscar analisar a justica percebida pelo consumidor, primeiramente, faz-se
necessario entender a teoria da justica devido a sua relevancia durante o encontro de
recuperacdo do servico visto que a resposta da empresa sera avaliada pelo
consumidor sob a luz da sua percepcéo do que seria justo em resposta a falha ocorrida
(SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999).

Dentro deste contexto, diversos teoricos identificaram trés tipos de justica:
distributiva, processual e interpessoal (BLODGETT; GRANBOIS; WALTERS, 1993;
GELBRICH; ROSCHK, 2011; SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999; TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998).
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O primeiro diz respeito a destinacao dos recursos e o resultado constatado pelo
consumidor, a segunda sobre a metodologia pela qual o conflito e resolu¢cado foram
definidos e o ultimo envolve o modo em que foi realizada a comunicacdo das
informacdes e definigdes do processo. Destaca-se que 0s conceitos abordados foram
contextualizados nas pesquisas dos autores Blodgett, Granbois e Walters (1993),
Gelbrich e Roschk (2011), Smith, Bolton e Wagner (1999) e Tax, Brown e
Chandrashekaran (1998). Cabe ressaltar que esta percepcao de justica nao se limita
a um acontecimento singular e linear, pois elas podem ser percebidas de maneira
simultanea pelo consumidor (SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999).

Desta forma, fica sob a responsabilidade da organizacdo buscar as formas de
compensar esta experiéncia negativa e restaurar a satisfacdo do consumidor. Assim,
faz-se necessario entender que a falha ndo tem uma Unica dimensao, podendo
representar uma perda econdmica (bens, por exemplo) ou social (estima, por
exemplo), conforme Smith, Bolton e Wagner (1999).

Os autores ainda reiteram a relevancia de compreender o contexto da perda
percebida e a busca de uma forma de recuperacéo condizente com o recurso perdido,
como no caso do social, um pedido de desculpas, por exemplo. Quando ha uma
dissonancia entre a perda de recurso percebida e a falha, a insatisfacdo pode nao ser
sanada, pois as pessoas tendem a buscar recursos que condizem e sejam mais
proximos da perda percebida (SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999).

Quanto ao tipo de falha, os autores Smith, Bolton e Wagner (1999) ilustram que
a falha pode ser da prépria entrega ao consumidor (falha de resultado) e a falha do
servico envolvido na entrega (falha de processo).

Os atributos de recuperacao estabelecidos pelos autores séo: compensacéao,
velocidade de resposta, pedido de desculpas, iniciacdo. Compensacdo esta
relacionada a justica distributiva e € uma forma encontrada na recuperacdo para
compensar a perda e restaurar equidade, como a concessdo de descontos e
reembolsos (BLODGETT; GRANBOIS; WALTERS, 1993; GELBRICH; ROSCHK,
2011; SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999; TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN,
1998).

A velocidade de resposta é relacionada a justica processual e envolve aspectos
como o tempo de espera do consumidor e o tempo de retorno da organizacao durante
a sua recuperacdo (BLODGETT; GRANBOIS; WALTERS, 1993; GELBRICH,;
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ROSCHK, 2011; SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999; TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998).

O pedido de desculpas esté relacionado a justica interpessoal e demonstra a
empatia e preocupacao da organizagcdo com a pessoa que vivenciou a falha e auxilia
na retomada de sua estima. Cabe destacar que alguns autores consideram o pedido
de desculpas como uma acdo compensatéria integrante da justica distributiva
enquanto outros consideram-na relacionada a justica interpessoal (BLODGETT;
GRANBOIS; WALTERS, 1993; GELBRICH; ROSCHK, 2011; SMITH; BOLTON;
WAGNER, 1999; TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998).

A iniciacdo esta relacionada a justica interpessoal e diz respeito a acfes da
organizacdo além da recuperacdo do servico, pois além dos casos em que 0O
consumidor entra em contato, hd consumidores que dispensam a iniciativa de
comunicar a falha (SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999). Isto pode ocorrer quando ele
nao consegue ou opta por ndo efetivar a comunicacao de falha ou ainda quando ela
ja é reconhecida na linha de frente do atendimento, segundo autores.

Os autores Smith, Bolton e Wagner (1999) identificaram ainda a importancia de
considerar o tipo e magnitude da falha (dimensao da perda) e constataram que, tanto
no contexto dos restaurantes quanto dos hotéis analisados, o pedido de desculpas e
compensacgao tiveram maior impacto na percepcdo de justica interpessoal e
distributiva, respectivamente.

Estudos como o Tax, Brown e Chandrashekaran (1998) auxiliam no
entendimento do impacto das reclamag¢fes na confianca do consumidor destacando
o papel do desfecho da reclamacao, os processos que cercam a tratativa e a forma
como esta foi comunicada bem como a interagédo entre estas posturas.

No que tange a justica distributiva, os autores posicionam tanto aspectos
compensatorios como o pedido de desculpas, assim, a justica sera percebida em
razdo da resolugcdo dada de acordo com a reclamacédo. Com relacdo a justica
processual, posicionam que esta sera percebida em razao dos procedimentos serem
de facil entendimento, possuirem certa flexibilidade e serem disponibilizados dentro
de um periodo plausivel (TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998).

Por fim, com relacdo a justica interpessoal, a justica serd percebida com relacéo
aos aspectos da interagédo entre as partes, especialmente no que tange a “polidez,

preocupacao e honestidade no processo de reclamacao, bem como a prestacao de
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uma explicagdo e um esforgo significativo para resolver um conflito.” (TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998, p. 62, traducdo nossa)

Os autores Gelbrich e Roschk (2011) também trazem contribuicdes
significantes ao analisarem a satisfacdo pos reclamacdo de consumidores sob a
perspectiva da analise da justica percebida, considerando o retorno da organizacao
na analise e ndo a perspectiva do consumidor sobre o retorno. Os autores observaram
gue a satisfacdo acumulada com a organizacao tem efeito maior sobre a justica
interpessoal que a distributiva.

Os autores trazem que o efeito da justica processual € irrisério, pois boa parte
das organizacdes nao fornecem maiores informacfes sobre os procedimentos
internos, assim, o consumidor pode inferir apenas quanto a percepc¢ao de justica nos
quesitos relacionados aos procedimentos promovidos pela linha de frente da empresa.

Desta forma, propdem que tanto a justica processual quanto a interacional ndo
tém grande impacto na satisfacdo com a reclamacdo em si, mas que a distributiva
representa um grande impacto na satisfacéo poés reclamacao (GELBRICH; ROSCHK,
2011).

A pesquisa dos autores Blodgett, Granbois e Walters (1993) traz aspectos
significantes ao estudar o impacto das avaliacdes de justica percebida no contexto de
uma organizacdo varejista, analisando os impactos da busca do reparo e as
consequéncias do boca-a-boca negativo e a saida da empresa, sendo identificado o
impacto da justica percebida nestas atitudes voltadas a organizacao.

Dado este cenario no qual a realidade é analisada a partir das tratativas com
um produto, as analises incluem as perspectivas sobre o produto durante a
recuperacdo, destacando que o valor do produto para o cliente tem impacto na
intencdo de reparo ou até de saida da empresa. Assim, o0 processo de recuperacao
do cliente pode levar, por um lado, a possibilidade deste se manter como cliente e
impactar na recompra ou ocasionar intencdes de boca-a-boca negativo e saida da
empresa (BLODGETT; GRANBOIS; WALTERS, 1993).

Dada a situagcédo de insatisfacdo com o produto, o consumidor pode buscar
acOes compensatodrias, mas 0s autores ressaltam que a insatisfagdo por si s6 nao
garante que sera formalizada uma reclamacéo, pois ha aspectos como a propria
predisposicao do consumidor a reclamar, o valor percebido do produto e outros fatores
gue também seréo levados em consideragao. Assim, faz-se importante nos casos em

gue o consumidor efetiva sua reclamacao que a organizagcao demonstre preocupagao
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com a tratativa, caso contrario, o consumidor pode optar por sair da empresa
(BLODGETT; GRANBOIS; WALTERS, 1993).

Além destas, outras pesquisas buscaram o entendimento dos conceitos de
teoria da justica durante a jornada de recuperacao. Inclusive, a pesquisa de Santos e
Rossi (2002) buscou a relagdo deste conceito junto a tratativa de reclamacado e a
satisfacdo do consumidor em servicos de assinatura de televisdo. Os autores
identificaram que o0s niveis de justica mencionados anteriormente impactam a
avaliacdo global da justica percebida e afetam a satisfagdo do consumidor. A
confianga, por sua vez, é impactada pela satisfacdo final do consumidor e pelas
experiéncias prévias com a organizacdo em questao.

Autores como Kim et al. (2004) e Tomlinson, Dineen e Lewicki (2004) também
analisaram o aspecto da confiangca e formularam importantes concepc¢des sobre a
recuperacdo desta. Kim et al. (2004), por exemplo, destacaram que o processo de
recuperacado requer procedimentos diferentes do que conquista inicial da confianca.
Isto se d& porque a violag&do pode diminuir os niveis de confianca existentes, portanto,
serao necessarios maiores esfor¢cos da organizacao para se mostrar digna novamente
da confianca, superando quaisquer aspectos negativos remanescentes (KIM et al.,
2004).

Tomlinson, Dineen e Lewicki (2004) destacam que quando ha violacdo da
confianca, ha uma quebra das expectativas positivas existentes com relacéo a outra
parte. Desta forma, caso o consumidor sinalize uma oportunidade de reconciliacédo, é
possivel iniciar as taticas de recuperacdo, sendo as acfes controladas e aplicadas
pela organizacdo na tentativa de reparar a confianca (TOMLINSON; DINEEN;
LEWICKI, 2004).

Christensen e Ringberg (2005) estabelecem importantes concepc¢des por parte
do consumidor de como as organizacées podem atuar na recuperacao mediante uma
falha de servico. Estes identificaram que a organizagcdo deve primeiramente ser
transparente ao reconhecer quando ha uma falha, apés devem mostrar
arrependimento genuino quanto a falha identificada, desta forma, devem partir para o
empenho de todos os recursos disponiveis a fim de resolver a situacdo e por fim
disponibilizar ao consumidor alguma forma de compensacao que equipare a falha
ocorrida (CHRISTENSEN; RINGBERG, 2005).

Ao analisar o emprego de taticas funcionais, informacionais e afetivas no

tratamento da recuperacéo de confianca referente a publicidade negativa, os autores
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Xie e Peng (2009) trazem o impacto das taticas em especial na percepcdo de
competéncia, benevoléncia e integridade de forma a buscar reestabelecer as crencas
positivas sobre a empresa.

Os autores concluem que as taticas de recuperacao afetivas, informacionais e
funcionais tém impacto positivo na reconstrucdo da confianca apés a publicidade
negativa, destacando apenas que ha o impacto de fatos interpessoais nesta avaliacao.
Os autores destacam que as taticas afetivas se mostraram mais apropriadas nos
esforcos de recuperacdo no que tange a benevoléncia e integridade, enquanto para
competéncia foi destacado o papel das taticas informacionais durante o processo de
recuperacado de confianca. Por fim, destacaram que as taticas funcionais nao tiveram
tanto impacto nas avaliacdes de benevoléncia, competéncia e integridade, sendo
percebido como insuficiente apenas prover uma compensacao sem maiores detalhes
sobre o ocorrido e sobre as acfes futuras com relacdo a situacéo (XIE; PENG, 2009).

Dada a literatura sobre a avaliacdo da justica percebida, reitera-se a
importancia de as organizacdes estarem atentas em como comunicam seus
procedimentos, como estabelecem seus processos internos para lidar com
reclamacdes e quais sdo os resultados propostos aos consumidores.

Nos capitulos a seguir, serdo descritas as taticas funcionais, informacionais e
afetivas, conforme descricdo dos autores Xie e Peng (2009) que servirdo como base
para andlise das tratativas de duplo desvio junto a fabricante de ferramentas

motorizadas, visto que sdo medidas que buscam restaurar a confianga do consumidor.

3.3.2.1 Compensacéo Financeira

As taticas funcionais, como as compensatdrias financeiras, podem ser
consideradas agdes como “reembolsos por recall de produto, reparo gratuito apés
dano ao produto, cupons ou descontos apos uma falha de servigo e financiamento do
tratamento apds a poluigdo ambiental” (XIE; PENG, 2009, p. 576, traducéo nossa).

Esta tatica busca compensar o dano incorrido ao consumidor e reduzem a
preocupacao que danos similares voltem a ocorrer. Xie e Peng (2009) ressaltam que
medidas compensatdrias requerem, por parte da organizacao, o dispéndio financeiro
a fim de solucionar o dano ocorrido, podendo ser percebidos como ac¢bes de
benevoléncia, ao incluir a demonstracdo de culpa e arrependimento e podem

influenciar a percepc¢éo de integridade.
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A compensacéo financeira € uma tatica de recuperacao estudada por diversos
autores como Cremer (2010), Davidow (2003), Desmet, Cremer e Dikj (2011) e
Gelbrich e Roschk (2011), sendo definido como os esfor¢os para restaurar a equidade
por meio da reparagédo financeira em alternativas como descontos, ressarcimento ou
substituicdo de produtos ou servicos. Na pesquisa de Davidow (2003), esta tatica teve
uma dimensédo positiva na satisfacéo, porém negativa nas intencdes de boca-a-boca
e recompra, segundo o autor, a disponibilizacdo de compensacéo exime o consumidor
de urgéncia na intencéo de recompra.

No contexto da aplicacdo do jogo do ditador, autores como Cremer (2010) e
Desmet, Cremer e Dikj (2011) trazem aspectos importantes da aplicacdo de acdes
compensatorias. No estudo de Cremer (2010), € analisada a violagdo da confianca
bem como a aplicacdo de taticas de compensacao e pedido de desculpas, destacando
a importancia de analisar a congruéncia entre a falha identificada tal qual a solucéo
adequada para recuperacao da confianca.

No que tange as analises sobre as a¢cdes compensatdrias mediante uma oferta
injusta, o estudo conclui que no contexto de perda, medidas compensatérias sdo mais
efetivas. Da mesma forma, constatam que em um contexto de ganho, o pedido de
desculpas é de extrema importancia para restabelecer o respeito e o relacionamento
entre as partes (CREMER, 2010).

Desmet, Cremer e Dikj (2011) analisam a efetividade da recuperacédo da
confianga por meio da aplicacdo de uma compensacéao financeira dada de forma
espontanea ou determinada por uma terceira parte (meios judiciais). Os autores
concluem que as diferencas do contexto da solucéo (compensacéao voluntaria ou nao)
e 0 comportamento do consumidor tem efeito sobre o reestabelecimento da confianca,
trazendo a importancia da analise ndo somente do desfecho final da tatica de
recuperacdo, mas 0S aspectos interpessoails e como a organizacdo esta

demonstracao a disposicdo em remediar a relagao existente com o consumidor.

3.3.2.2 Pedido de desculpas

Conforme estabelecido por Xie e Peng (2009), as taticas de recuperacao
afetivas sdo aquelas na qual ha a demonstracéo de arrependimento, empatia e até a
efetivacdo de um pedido de desculpas para os consumidores e demais partes

envolvidas. Por envolver relacionamentos interpessoais, a organizacdo acaba por
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tomar responsabilidade pelas acdes e demonstra preocupacdo com o consumidor
(XIE; PENG, 2009).

O pedido de desculpas € uma tatica de recuperacao, considerada por alguns
autores também como uma tatica compensatoria, mas que neste caso busca reparar
a estima do consumidor em questdo, como uma reparacao psicolégica em razao dos
custos emocionais da reclamacéo (DAVIDOW, 2003; GELBRICH; ROSCHK, 2011;
SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999; TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998).
Os autores destacam que ao oferecer o pedido de desculpas, este deve ser
empregado no momento correto para ser satisfatorio, caso contrario, pode resultar no
efeito oposto ao desejado.

Davidow (2003) destaca que a importancia de ter conhecimento de quando
deve-se aplicar esta tatica, considerando-a uma ferramenta relevante na busca pela
restauracdo da relacéo, sendo que para o autor ndo é sinbnimo de aceitacao de culpa
pela falha. Em sua pesquisa, foi constatado que o pedido de desculpas esta
relacionado positivamente com as intengdes de boca-a-boca, tendo em vista as
consequéncias psicolégicas da reclamacdo podem levar o consumidor a querer
compartilhar a experiéncia.

O estudo de Kim et al. (2004) foca na andlise do pedido de desculpas em
contrapartida com a negacdo na analise da recuperacdo de confianca, destacando
que o pedido de desculpas foi eficaz ao recuperar violacbes relacionadas a
competéncia e a negac¢ao no que tange a integridade. Desta forma, estabelecem que
o pedido de desculpas se mostra eficaz quando ha evidéncia de culpa e a negacao
guando néo ha.

Kim et al. (2004) em seu estudo posicionam o pedido de desculpas como uma
forma de atestar arrependimento e assumir o dever pela violagdo ocorrida. A
efetividade desta tatica sera afetada pelo entendimento dos beneficios da redencéo,
por meio da demonstragcdo do arrependimento, comparados aos custos envolvidos
devido a admisséo de culpa visto como algo que pode impactar negativamente na
avaliagcéo da confianca (KIM et al., 2004).

Os autores definem a negacao como o posicionamento explicito da organizacao
de que o fundamento ndo é verdadeiro. Em contraposi¢do ao pedido de desculpas,
ndo ha demonstracdo de responsabilidade e arrependimento. Por um lado, a
efetividade desta tatica sera afetada pelos beneficios ao negar-se a culpa (fica a cargo

do consumidor esta avaliacdo) em comparagdao aos custos de nao haver uma
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redencao da parte violadora, por conseguinte, ndo havera esforgos voltados a possivel
falha identificada (KIM et al., 2004).

A pesquisa de Tomlinson, Dineen e Lewicki (2004) investiga os efeitos da
disposi¢do em reconciliar o relacionamento ap0s a violacao da confianca e destacam
ainda fatores como a magnitude da falha, a sinceridade e a rapidez na tratativa que
impactam nas taticas de recuperacao aplicadas.

Os autores descrevem que o pedido de desculpas é visto como uma condicdo
essencial ao buscar a reconciliagdo da relacdo, desta forma, os autores destacam
gue, assim como Kim et al. (2004), as disposi¢cdes sobre esta tatica, evidenciando-se
como uma importante medida social de restauracéo ao oferecer informacdes sobre a
violagao ocorrida.

Os autores ainda diferem trés tipos de pedido de desculpas, o primeiro é
empregado de forma néo explicita ao consumidor, neste caso, a organizacdo tem
ciéncia da responsabilidade quanto a violacdo, mas reconhece apenas de maneira
implicita as consequéncias para o relacionamento. Nesta tatica, sdo tomadas medidas
implicitas a fim de pacificar a relagdo sem reconhecer diretamente a violacéo
(TOMLINSON; DINEEN; LEWICKI, 2004).

Os outros dois tipos de pedidos de desculpas séo tidos como taticas explicitas
gue demonstram arrependimento, diferindo quanto a responsabilidade do motivo da
violagdo. Em um destes é feita uma responsabilizacdo interna e no outro externa,
sendo que o primeiro pode ter um efeito mais positivo ao assumir a atribuicdo da
violacdo da confianca ao invés de culpar fatores alheios a organizacdo (TOMLINSON;
DINEEN; LEWICKI, 2004).

Desta forma, os autores concluem que as téticas de pedido de desculpas
explicitas tém maior efeito na disposi¢cdo em reconciliar do que a ndo explicita, sendo
gue téticas no qual houve responsabilizacéo interna teve maior efeito que a externa.
Reitera-se que os autores alertam que pedidos de desculpas recorrentes podem
diminuir a efetividade da reconciliagdo por diminuir sua legitimidade (TOMLINSON;
DINEEN; LEWICKI, 2004).

3.3.2.3 Informacgéao

As taticas informacionais referem-se as comunica¢des da empresa voltadas ao

consumidor, sendo consideradas agcbes como “comunicacdo apropriada, como
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demonstracdo de evidéncias, esclarecimento de fatos e divulgacdo de noticias
atualizadas durante o processo de tratamento da crise.” (XIE; PENG, 2009, p. 577,
traducdo nossa). Esta tética busca destacar dados importantes do ocorrido e do que
sera feito a seguir a fim de evitar suposi¢cdes que podem prejudicar de forma
significante a relacéo entre empresa e consumidor, segundo 0s autores.

Desta forma, a fim de evitar suposicfes que impactem na avaliacdo da
competéncia da empresa apés a publicidade negativa, faz-se importante posicionar-
se e atualizar o consumidor quanto a situacao, abastecendo-os constantemente com
informacdes atualizadas, reiterando o compromisso da empresa com a gestdo do
ocorrido e com o seu publico (XIE; PENG, 2009).

Bitner, Booms e Tetreault (1990) em sua pesquisa sobre encontros de servigo
satisfatorios e ndo satisfatorios sugerem agcées como o pedido de desculpas, medidas
compensatoérias e informacdes sobre o ocorrido que podem auxiliar a mitigar a
insatisfacdo. Em especial, destacam que a disponibilizacdo de informacdes sobre o
servigco e o que pode ser feito pela organizacao tem grande relevancia, mas ressaltam
que para certas tratativas ha a necessidade de acdes mais concretas para recuperar
a satisfacao.

Tax, Brown e Chandrashekaran (1998) destacam também a importancia de
fornecer informacdes ao consumidor sobre a falha ocorrida, mas reiteram que apenas
a informacao nao é suficiente caso ndo haja a resolucdo da tratativa.

Tendo em vista a complexidade do cenario das reclamacdes junto a empresa
fabricantes de ferramentas motorizadas, serad investigado o impacto das taticas
funcionais no que tange as comunica¢cfes aos consumidores quanto aos protocolos

abertos via central de relacionamento.
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4 METODOLOGIA

A seguir, serdo detalhados o tipo de pesquisa cientifica, bem como informacgdes
sobre a coleta de dados e analise dos conhecimentos obtidos.

4.1 TIPO DE PESQUISA

Tendo em vista 0 objetivo de estudar o impacto do duplo desvio na satisfacéo
do consumidor com relacéo a tratativa em si e com o prazo de solucao, é importante
gue este estudo seja realizado e compreendido dentro do contexto da organizacdo em
guestao, neste caso, a fabricante de ferramentas motorizadas.

Dados os objetivos da pesquisa, faz-se importante ressaltar que o estudo se
trata de uma pesquisa descritiva visto que este tipo de pesquisa busca detalhar as
explicacbes de um fenébmeno, conforme Malhotra (2012). O autor ressalta que uma
das aplicacbes deste tipo de pesquisa é entender a relagdo entre variaveis do
marketing, assim, a pesquisa posiciona-se como uma andlise da efetividade das
taticas de recuperacao na satisfacdo do consumidor em situacdes de duplo desvio
com base nas reclamacdes dos ultimos doze meses, de julho de 2020 a junho de
2021.

Desta forma, os dados coletados foram as avaliacbes de satisfagcdo dos
consumidores em 2020 e 2021 das reclamacdes da fabricante sendo considerados
dados secundarios que foram analisados quantitativamente, conforme classificacédo
de Malhotra (2012). Estes dados foram disponibilizados pela empresa e foram
originalmente coletados por ser um indicador de gestdo da area de pds-venda sendo
utilizados na presente pesquisa para analise da aplicacdo de taticas de recuperacao
no contexto de duplo desvio.

No que tange aos procedimentos quanto a coleta de dados, a pesquisa utilizou
como método de levantamento de dados os resultados das entrevistas telefénicas
realizadas entre o atendente terceirizado e o consumidor. Estas informagdes foram
coletadas antes do encerramento do protocolo a fim de avaliar a satisfagcdao do
consumidor quanto ao tratamento e prazo do atendimento da reclamacao.

Esta pesquisa € considerada uma pesquisa descritiva, cujo estudo é
considerado transversal Unico em razdo das reclamacdes serem analisadas por

protocolos Unicos contemplando o periodo de doze meses (MALHOTRA, 2012).
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4.2 LEVANTAMENTO DE DADOS

Os dados coletados da presente pesquisa foram os protocolos registrados na
central de relacionamento de uma fabricante de ferramentas motorizadas no estado
do Rio Grande do Sul. A escolha da empresa deu-se em razdo da proximidade da
pesquisadora com a empresa em questdo, facilitando a coleta e analise dos dados
sobre as tratativas de duplo desvio, assim como a pesquisa de Santos e Rossi (2002).

Com o objetivo de estudar o impacto do duplo desvio na recuperagéo junto a
fabricante, € importante primeiramente retomar o0 processo de pos-venda da
fabricante. Dada a importancia do conhecimento do processo, foi mapeado
anteriormente o procedimento de tratativas com o consumidor para exemplificar como
o cliente fazer a sua reclamacéo, conforme dados da empresa.

Héa duas formas de a fabricante ter conhecimento que houve uma tratativa com
o cliente, pelo contato direto do cliente com o ponto de venda autorizado ou pelo
contato do cliente direto com a fabricante via SAC. Assim, mesmo o contato tendo
origens diferentes (via ponto de venda ou Servico de Atendimento ao Cliente), o
registro de garantias e a analise € administrada pela area de pés-venda. Desta forma,
a principal fonte de informacdes foram os dados registrados de garantia no software
de gerenciamento Systemanalysis Programmentwicklung (SAP), contendo
informacgdes importantes como os dados da garantia, permitindo extrair dados sobre
0S processos autorizados de garantia e cortesia.

Nos casos em gque o contato com o cliente é diretamente com o ponto de venda,
caso 0 processo preencha os requisitos de garantia, ele diretamente pode registra-la
via sistema visto que os pontos de venda autorizados recebem treinamento técnico
para andlise dos equipamentos. Nestes casos, a area de Servico Técnico da
fabricante é responséavel pelo suporte ao ponto de venda, analise das informacdes
registradas e liberacdo da garantia.

Quando o cliente registra sua reclamacéo via contato com a fabricante, as
informagcbes da reclamacdo sao registradas em um portal de atendimento
disponibilizado pela equipe de atendimento terceirizada, no qual é possivel extrair as
informacdes necessarias. Durante a analise da tratativa, caso a area de pés-venda
libere uma concesséo de garantia ou cortesia ao cliente, esta informacéo também sera

registrada no sistema de garantia SAP mencionado anteriormente.
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Dentro das reclamacdes registradas via central de relacionamento, ha tratativas
em que o cliente ndo buscou atendimento de um ponto de venda e ha casos que apos
o atendimento dele, o cliente buscou uma posi¢ao da fabricante. Dado o complexo
cenario das interagfes com o consumidor final neste ambiente, seréo consideradas
as tratativas entre central de relacionamento, ponto de venda e consumidor final como
desvio simples. Nos casos em que foi identificada a necessidade de uma posicao
formal por parte da fabricante, seréo considerados como duplo desvio.

Em resumo, em ambas as tratativas com clientes, os principais dados
levantados foram as informacgdes de garantia fornecidas pela empresa localizados
através serial do modelo. Estes dados de garantia foram comparados com os dados
do portal de protocolo de atendimento ao cliente (SAC) das reclamacdes avaliadas do
periodo de julho de 2020 a junho de 2021 a fim de entender como ocorreram as
tratativas, qual a solucdo aplicada e a satisfacdo daqueles que avaliaram o
atendimento.

As informacdes coletadas (protocolo, data de cadastro, motivo da reclamacéo,
solucéo final, origem do contato, satisfagcdo quanto ao tratamento e prazo) foram
primeiramente dispostas e organizadas em uma base de dados Unica. Apdés, foram
classificadas em desvio simples e duplo desvio, conforme presenca de envolvimento
da fabricante ou nédo. Desta foram, do total de 412 reclamacdes analisadas
inicialmente, 276 reclamacdes foram classificadas pela pesquisadora como desvio
simples e 136 foram consideradas como duplo desvio.

O levantamento dos dados e analise dos resultados foram realizados junto a
organizacdo estudada, e as tratativas foram codificadas e tabuladas a fim de garantir
a anonimidade dos registros levantados e assegurar maior protecao dos dados.

A data de cadastro é um importante dado que permite identificar quando os
protocolos foram cadastrados, desta forma eles foram categorizados em “2020” ou
“2021”, conforme data de registro em escala ordinal (SILVEIRA; CORDOVA, 2009).

Ressalta-se que a classificagado “origem de contato” identificava qual canal
originalmente o consumidor registrou sua reclamacdo, como diretamente via contato
telefénico, via registro no site, via sites de reclamacdes ou redes sociais. Apesar de
serem um indicativo importante do canal de recepcdo, como todas as tratativas séo
feitas via contato telefénico independente do canal inicial estes dados ndo seréo

considerados na analise dos resultados.
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ApOs o encerramento da reclamacéao via central de relacionamento mediante
contato telefénico, o cliente avalia o atendimento no que tange o tratamento da
reclamacao e o prazo decorrido. Desta forma, ele pode optar pelas seguintes opcoes:
Muito Insatisfeito, Insatisfeito, Regular, Satisfeito e Muito Satisfeito.

As avaliacbes nestes dois quesitos foram utilizadas para analise da justica
percebida no que tange a justica distributiva e processual, além da analise da tatica
de recuperacgdo aplicada. Desta forma, os dados de avaliagdo estdo classificados
foram convertidos em uma dados numéricos da seguinte forma: 1 - “Muito insatisfeito”;
2 - “Insatisfeito”; 3 - “Regular”, 4 - “Satisfeito” e 5 - “Muito Satisfeito”.

Os motivos de reclamacdo foram categorizados pela pesquisadora como
“Produto”, “Garantia” e “Atendimento” para fins de simplificacdo da andlise dos
contatos, porém, também foram mantidas as classificagdes originais para consulta. A
presente pesquisa tem por objetivo a analise das taticas de recuperacdo mediante
analise de simples e duplo desvio, desta forma, os motivos nao foram utilizados nas

analises estatisticas posteriores.

Gréfico 2 — Classificacdo das reclamacdes avaliadas por motivo

Produto I 3%

Garantia 48%

Fonte: A autora (2021)

Primeiramente, foram coletados os dados de avaliagbes do ano de 2021,
porém, optou-se por aumentar o periodo de reclamacdes avaliadas a fim de obter uma
dimensao maior das tratativas lidadas pela fabricante, para ambos os tipos de desvio.
Desta forma, foram coletadas as reclamacdes registradas dos ultimos doze meses

(julho de 2020 a junho de 2021) assim como a pesquisa de Santos e Rossi (2002) e
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Basso e Pizzutti (2016), diferindo apenas na metodologia aplicada com relacédo a
coleta de dados.

Apés, foram analisados a avaliagdo do consumidor e categorizadas as
respectivas taticas de recuperacdo adotadas, conforme levantamento bibliogréfico,
para entender de forma unificada os registros de tratativas junto ao consumidor.

Das 412 reclamac0es identificadas inicialmente, foi realizada uma analise pelo
pesquisador do conjunto de dados a fim de eliminar possiveis resultados que
poderiam comprometer a analise dos dados. Primeiramente, foi eliminado um
protocolo no qual ndo foi preenchido a satisfacdo quanto ao prazo, tornando a tratativa
incompleta. Apds, foram eliminados dois protocolos que poderiam impactar na anélise
de dados durante a leitura das reclamacdes, ambos contatos nao foram identificados
como consumidores e 0s contatos ndo eram relativos a produtos da marca nem
atuacdo de pontos de venda, tratavam de outras solicitacdes que nao seriam
relevantes para a presente andlise.

Ainda a fim de ndo impactar na andlise da aplicacao das taticas de recuperagéo
e impactar a andlise da satisfagdo do consumidor final, foram desconsiderados oito
protocolos nos quais ndo foi possivel identificar uma posicdo clara das partes
envolvidas (central de relacionamento, ponto de venda ou fabricante) e por
conseqguéncia nao foi possivel identificar qual a tatica de recuperacao aplicada, pois o
consumidor apenas registrou sua insatisfacdo e/ou sugestdo. Desta forma, para evitar
uma interpretacao errénea dos dados disponibilizados que impactaria na analise final,
estes protocolos foram desconsiderados apds analise da pesquisadora. Ressalta-se
gue ndao foi identificada a posicdo de negacéo por parte dos envolvidos, conforme
conceito dos autores Kim et al. (2004).

Do total reclamacgdes disponibilizadas pela empresa dos meses de julho de
2020 a junho de 2021, foram analisadas ao final 401 tratativas em decorréncia do
processo de andlise e tratamento dos dados. Apds foram especificadas a relagédo das
posicoes adotadas nas reclamacdes registradas, a respectiva tatica de recuperagao
identificada. Das 401 reclamacdes estruturadas pela pesquisadora, 276 contatos
referem-se a reclamacgdes de desvio simples e 132 contatos de duplo desvio.

As solugbes compensatérias foram tratativas na qual houve uma reposicao,
devolugéo, troca, conserto ou outra medida compensatéria dada como cortesia

comercial por parte do ponto de venda ou fabricante, visto que ndo se caracterizava
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como garantia, de acordo com o Cddigo de Defesa do Consumidor (BRASIL, 1990),
conforme abaixo:

Quadro 1 — Taticas de recuperacao classificadas como compensacao

Tatica de recuperagdo Posicao
Acbes promocionais
Cortesia do conserto/M&o de Obra
Compensagéo Itens da venda
Itens da venda + Reposicdo/Troca/Devolucao valor
Reposicao/Troca/Devolucéo valor

Fonte: A autora (2021)

Como é possivel observar no quadro acima, a compensacao foi em razao de
acOes promocionais, itens de venda ou até com relacdo ao equipamento em si,
representando 24% dos protocolos registrados.

As tratativas classificadas como informacao foram as solu¢des nas quais foi
passada alguma explicacdo ao consumidor, como por exemplo orientacdes sobre as
lojas autorizadas, critérios de acdes promocionais, produtos disponibilizados,
condi¢cbes de pagamento e o status tanto de consertos realizados em garantia quanto
0s pagos representando 53% dos protocolos gerados no periodo.

Nas solucbes classificadas como informacgédo, foram incluidas as solucdes
referentes a garantia, pois conforme o Cédigo de Defesa do Consumidor (BRASIL,
1990) € um direito do consumidor, assim, cabe a fabricante prover o conserto do
equipamento conforme rege a legislacdo. Desta forma, nestes contatos € dada uma
posicdo quanto a decisdo de garantia, sendo esta autorizada (integral ou
parcialmente) ou negada, dentro dos critérios estabelecidos pelo Manual de Garantia
que é disponibilizado junto aos produtos adquiridos que ao total representaram 13%
dos protocolos. Abaixo consta a relacdo das tratativas identificadas:

Quadro 2 — Taticas de recuperacéo classificadas como informacéo

Tética de recuperacgéo Posicéo
Critérios de acdes promocionais
Disponibilidade e Orienta¢gBes sobre
produto/acessérios/pecas
Informacao Orientac8es sobre precos/condicBes de pagamento
Recomendacéo e Orientacfes sobre autorizadas
Status/Acompanhamento da garantia
Status/Acompanhamento de conserto ou pedido
Garantia autorizada
Garantia autorizada (parcial)
Garantia ndo autorizada
Garantia - Troca/Devolucgéo valor

Fonte: A autora (2021)

Informacao (Garantia)
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As solucdes classificadas como pedido de desculpas foram aquelas nas quais
durante um dos contatos entre a central de relacionamento foi expresso um pedido de
desculpas, seja por questdes de atendimento da loja ou do proprio SAC, quanto a
demora do conserto de um equipamento ou com relacdo as acbes promocionais
disponibilizadas.

Além das tratativas nas quais houve apenas o pedido de desculpas, ha os
casos em que ele foi dado durante a tratativa que corresponde a 3% dos protocolos,
mas houve também o emprego de outra tatica de recuperacdo até o final da
reclamacao. Neste caso foram identificados casos de compensacdo e informacéo,
correspondendo a 2% e 4% dos protocolos respectivamente. Os critérios para
classificacdo de compensacdo e informacdo foram 0s mesmos ja explicados

anteriormente.

Quadro 3 — Téticas de recuperacéo classificadas como pedido de desculpas
Tatica de recuperacdo Posicéo
- AcBes promocionais
Pedido de desculpas |- Atendimento
- Demora na entrega/conserto
- Pedido de desculpas (Ac¢des promocionais) /
Compensacéo (A¢cbes promaocionais)
- Pedido de desculpas (Atendimento) / Compensacgéo
(Cortesia do conserto/M&o de obra)
Pedido de desculpas + |- Pedido de desculpas (Atendimento) / Compensacgéo
Compensagéo (Itens da venda)
- Pedido de desculpas (Atendimento) / Compensacgéo
(Itens da venda + Reposi¢céo/Troca/Devolucao valor)
- Pedido de desculpas (Demora no conserto) /
Compensacéo (Cortesia do conserto/Mao de obra)
- Pedido de desculpas (Atendimento) / Informacéo
(Recomendacéo e Orientacdes sobre autorizada)
- Pedido de desculpas (Atendimento) / Informacéo
(Status/Acompanhamento de conserto ou pedido)
- Pedido de desculpas (Demora na entrega/conserto) /
Informacéo (Status/Acompanhamento de conserto ou
pedido)
- Pedido de desculpas (Demora no conserto) / Informacéo
(Status/Acompanhamento de garantia)
Fonte: A autora (2021)

Pedido de desculpas +
Informacéo

A fim de demonstrar como foi realizado a tabulacdo e estruturacao dos dados
de reclamac6es da fabricante, a seguir sera apresentada a figura que ilustra como os

contatos foram organizados para que pudessem ser analisados estatisticamente.



Figura 2 — llustracdo do tratamento dos dados de reclamacao
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ID__|TATICA RECUPERACAO DESVIO ANO SATISFACAO - TRATAMENTO SATISFACAO - PRAZO
1 Compensagdo Simples 2021 Muito Satisfeito Muito Satisfeito
2 Informagéo Duplo 2021 Insatisfeito Insatisfeito

3 Compensacéo Duplo 2021 Muito Satisfeito Muito Satisfeito
4 Compensacéo Duplo 2021 Muito Satisfeito Muito Satisfeito
5 Informacéo Simples 2021 Satisfeito Satisfeito

6 Compensacéo Simples 2021 Muito Satisfeito Muito Satisfeito
7 Informacdao (Garantia) Simples 2021 Regular Regular

8 Informagéo Simples 2021 Muito Satisfeito Muito Satisfeito
9 Compensacéo Duplo 2021 Satisfeito Satisfeito
10  |Pedido de desculpas / Pedido de desculpas + Tética adicional Duplo 2021 Muito Satisfeito Muito Satisfeito
11 |Compensagdo Duplo 2021 Muito Satisfeito Muito Satisfeito
12 |Informacéo Duplo 2021 Muito Satisfeito Muito Satisfeito
13 |Compensagéo Duplo 2021 Satisfeito Satisfeito
14  |Compensacdo Simples 2021 Muito Satisfeito Muito Satisfeito
15 |Compensagdo Duplo 2021 Muito Satisfeito Muito Satisfeito
16 Informacéo Simples 2021 Satisfeito Satisfeito
17 |Pedido de desculpas / Pedido de desculpas + Tética adicional Simples 2021 Muito Satisfeito Muito Satisfeito
18 Informacéo Duplo 2021 Satisfeito Insatisfeito
19 [Informacéo (Garantia) Simples 2021 Insatisfeito Insatisfeito
20 |Pedido de desculpas / Pedido de desculpas + Tética adicional Simples 2021 Muito Satisfeito Muito Satisfeito

Fonte: A autora (2021)

Ainda, de forma a ilustrar resumidamente a proporcdo das
recuperagdo em razao dos protocolos analisados foi incluida tabela que
distribuicéo.

Tabela 2 — Resumo da representatividade das taticas de recuperacéo

taticas de

ilustra esta

Tatica de recuperacao Quantidade de protocolos (%)
Compensacao 24%
Informacao 53%
Informacéo (Garantias) 13%
Pedido de desculpas + Tatica adicional 9%

Fonte: A autora (2021)

A partir destes dados, foram realizadas analises estatisticas visando realizar

um comparativo das tratativas de simples e duplo desvio e analisar a satisfacdo do

cliente final que serdo apresentados posteriormente.

4.3 MENSURACAO E ANALISE DOS DADOS

Marconi e Lakatos (2017) definem que “o papel do método estatistico é, antes

de tudo, fornecer uma descricdo quantitativa da sociedade, considerada como um

todo organizado.” (MARCONI; LAKATOS, 2017, p. 115).

Desta forma, considerando as explicagfes referente a andlise estatistica, a

presente pesquisa buscou analisar por métodos quantitativos o impacto das

aplicacoes das taticas de recuperacdo em cenarios de duplo desvio. Estas

informacdes foram mensuradas com o proposito de estudar a avaliagdo da satisfagéo

com relacdo as reclamacdes junto a fabricante. Os dados foram estruturados e

analisados por meio de métodos estatisticos a fim de que fosse possivel compreender
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as reclamacbes dos consumidores, bem como as relacbes entre variaveis deste
fendmeno, conforme descrito por Marconi e Lakatos (2017).

Apés a categorizacdo e tabulacdo dos dados, por meio da utilizagcdo do
software estatistico Statistical Package for the Social Sciences 28.0 (SPSS) para
Microsoft Windows, foi dada continuidade a andlise dos dados coletados quanto a
satisfacdo na tratativa e no prazo para verificacdo das ocorréncias de desvio simples
e duplo desvio junto a fabricante.

Dada a necessidade de prosseguir com os testes estatisticos, faz-se
necessario verificar a normalidade, a homoscedasticidade, a presenca de dados
ausentes e atipicos, conforme disposto na pesquisa de Basso (2012) bem como na
andlise de Hair et al. (2009).

Quanto a identificacdo de observacgfes atipicas dos dados, conforme Basso
(2012) e Hair et al. (2009), valores >|3| poderiam ser considerados atipicos. Desta
forma, foram analisados para a satisfacdo quanto ao tratamento e prazo a variacéo
interquartil >|3| e ndo foram identificadas observacdes atipicas maiores que o valor
estimado, pois esta identificacdo € demarcada graficamente com um asterisco,
conforme IBM CORPORATION ([2016c]). Considerando as pesquisas anteriormente
citadas, assim, ndo foram eliminados resultados nesta analise.

E possivel observar a andlise interquartil no que tange a satisfacdo quanto ao

tratamento:
Grafico 3 — Analise de observacdes atipicas: Satisfacdo quanto ao tratamento

5

1 Q0

Fonte: A autora (2021)
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Da mesma forma, segue registro da analise interquartil da avaliacéo de

satisfacéo relativo ao prazo:
Gréfico 4 — Andlise de observacgdes atipicas: Satisfagdo quanto ao prazo

5

1 Q0

Fonte: A autora (2021)

Ainda, quanto a questdo de dados ausentes, apenas um resultado estava
incompleto relativo a avaliacao de satisfacao quanto ao prazo e foi eliminado a fim de
ndo impactar na andlise das tratativas de reclamacéao.

Quanto a verificacdo da normalidade da amostra, faz-se necessaria a analise
visto que a distribuicdo dos dados infere importantes consideracfes ao realizar teste
paramétricos (RAZALI; WAH, 2011). Os autores Razali e Wah (2011) destacam que
o teste Shapiro-Wilk é passivel de realizagcdo em amostras que possuem o n entre 0S
valores de 3 a 5000.

Em sua pesquisa destacam que o teste Shapiro-Wilk apresentou poder
significativo sobre a normalidade de todas as alternativas testadas assim como na
pesquisa de Torman, Coster e Riboldi (2012), com base nestas informacdes, este
teste foi escolhido para a presente analise. Abaixo, é possivel observar o teste de

normalidade da amostra:

Tabela 3 — Teste de normalidade — Satisfacdo quanto ao tratamento e prazo

. ~ Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Satisfacéo — : — ;
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Tratamento 0,285 401 <,001 0,743 401 <,001
Prazo 0,286 401 <,001 0,741 401 <,001

a Correlacédo de Significancia de Lilliefors
Fonte: A autora (2021)
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Por meio do resultado obtido, € possivel constatar a ndo normalidade na
distribuicdo das variaveis tanto para a satisfacdo quanto ao tratamento (SW= 0,743;
p< 0,001) e quanto ao prazo (SW=0,741 p< 0,001). Desta forma, a hipotese de
normalidade nao foi acatada nesta amostra. Lumley et al. (2002) ao analisar grandes

conjuntos de dados da area da saude concluem sobre a normalidade que:
Estes estatisticos formais para normalidade séo especialmente indesejaveis,
pois terdo baixo poder nas pequenas amostras onde a distribuicdo é
importante e alto poder apenas em grandes amostras onde a distribuicdo ndo
€ importante. (LUMLEY et al., 2002, p. 166, traducao nossa)

Os autores Lumley et al. (2002) ressaltam que os testes paramétricos, como o
teste t, em amostras grandes mostram-se alternativas viaveis mesmo em condicdes
de ndo normalidade, considerando como amostras suficiente grandes a partir de 100.
No caso da presente pesquisa, ao todo foram coletados 401 dados referente as
reclamacdes da fabricante. Em razdo desta condi¢do, considerando as contribuicdes
de Lumley et al. (2002) foi dado seguimento as verificacdes a fim de possibilitar
inferéncias estatisticas sobre o conjunto de dados coletado.

Na ilustracé@o abaixo, é possivel observar graficamente a distribuicdo dos dados
quanto a satisfacao no que tange o tratamento da reclamacéo:

Gréfico 5 — Distribuigdo “Satisfacdo quanto ao tratamento”
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Fonte: A autora (2021)

Da mesma forma, € possivel observar também a distribuicdo da satisfacédo
guanto ao prazo de resposta da amostra:



54

Gréfico 6 — Distribuigéo “Satisfacdo quanto ao prazo”
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Fonte: A autora (2021)

Ainda, foi realizado a analise para identificar uma possivel correlacéo entre as
variaveis satisfacdo relativa ao tratamento e prazo. Assim a correlacdo de Pearson
evidenciou que had uma correlacdo positiva forte entre a satisfacdo quanto ao
tratamento e quanto ao prazo (p=0,979; p=<0,01) conforme classificagdo de Dancey
e Reidy (2007 apud AKOGLU, 2018).

A seguir serdo apresentadas as analises de homoscedasticidade (por meio da
aplicacdo do teste de Levene) bem com os testes estatisticos referentes as
reclamacdoes de simples e duplo desvios junto a fabricante de ferramentas

motorizadas.
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5 RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos mediante a analise
das reclamacodes de simples e duplo desvio junto aos contatos recebidos via central
de relacionamento da empresa fabricante mediante a avaliacdo do consumidor.

Para fins da analise do tamanho de efeito dos resultados apresentados foi
realizado o célculo do d de Cohen cujos critérios de classificacdo do tamanho de efeito
foram estabelecidos de acordo com Sawilowsky (2009), dentro do intervalo de
confianga (95%).

Primeiramente, tendo em vista a necessidade de entender a ocorréncia do
duplo desvio e o impacto no nivel de satisfacdo quanto ao prazo de resolucao e quanto
ao tratamento da reclamacao, este ultimo considerando apenas a satisfacdo com a
tratativa e ndo a satisfagdo acumulada com a empresa, conforme Gelbrich e Roschk
(2011), foi realizado um teste t para amostras independentes de forma a comparar a
meédia dos grupos (desvio simples e duplo desvio), conforme Oliveira (2008) cujas

variancias iguais assumidas.

Tabela 4 — Teste de Levene e Teste t — Satisfacdo x Tipo de desvio

Levene Teste-t para Igualdade de

Médias
Média/ Sig. Bilateral
Satisfacdo Desvio N Desvio z Sig. t df 9:
Padrdo P
Simples 269 4,32 (0,943)
Tratamento Duplo 132 4,05 (1.100) 2,918 0,088 2,481 399 0,013
Simples 269 4,32 (0,932)
Prazo Duplo 132 4,06 (1.103) 3,831 0,051 2,494 399 0,013

Fonte: A autora (2021)

Conforme tabela acima, € possivel constatar que o teste de Levene que mede
a homoscedasticidade das variancias atende a hipétese nula, evidenciando a
igualdade para satisfagdo quanto ao tratamento (Levene=2,918; p=0,088) e prazo
(Levene=3,831; p=0,051). Dando seguimento ao teste t, este evidenciou que, em
meédia, as avaliacbes de desvios simples apresentaram uma diferenca estatistica
significante comparado as avaliacbes do grupo de duplo desvio (1(399)=2,481; p<
0,05). Quanto a satisfacdo relativa ao prazo, constata que, em média, as avaliagdes
de desvios simples apresentaram uma diferenca estatistica significante comparada as
avaliacoes de duplo desvio (t(399)=2,494; p< 0,05).
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Ao analisar o tamanho de efeito do teste t apresentado, foi realizado o calculo
do d de Cohen no qual constata-se que a satisfacdo quanto ao tratamento para desvio
simples (M=4,32) € maior que a avalicdo das ocorréncias de duplo desvio (M=4,05;
p<0,05; d=0,264). Para as tratativas quanto ao prazo, as ocorréncias de desvio
simples (M=4,32) apresentaram uma meédia maior que as de duplo desvio (M=4,06;
p<0,05; d= 0,265), ambas as analises de satisfacdo quanto ao tratamento
apresentando um efeito pequeno. Desta forma, incorre-se que houve diferenca
estatistica nas satisfacdes quanto ao tratamento nos casos em que houve desvio
simples e duplo desvio na satisfacao final do consumidor.

Constata-se assim que para as tratativas resolvidas diretamente com a central
de relacionamento e com o ponto de venda autorizado, tiveram uma média de
avaliacdo maior quanto a satisfacdo no tratamento, destacando que quando a
resolucao é dada diretamente sem o desvio na tratativa, h4 um maior impacto positivo
para o consumidor.

Em razao da reestruturacdo da responsabilidade da gestdo das reclamacdes
na fabricante, passando a ser um processo totalmente pertencente a area de poés-
venda em 2021, foi realizado um teste t para verificar se esta mudanca teve efeito
significativo na satisfacao das reclamacdes analisadas em 2021 em comparacdo ao
ano de 2020. Abaixo, seguem as médias de avaliacdo de ambos 0s anos no que tange

a satisfacdo quanto ao prazo de tratamento e prazo.

Tabela 5 — Teste de Levene e Teste t — Satisfacdo x Ano

Levene Teste-t para Igualdade

de Médias
. ~ Média/ Desvio : Sig.
Satisfacao Ano N Padrio 4 Sig. t df Bilateral p
2020 233 4,20 (1,002)
Tratamento 2021 168 4.27 (1.007) 0 0,995 -0,75 399 0,453
Prazo 2020 233 421(0,993) 5449 933 063 399 0,53

2021 168 4,27 (1,007)
Fonte: A autora (2021)

Como foi possivel observar, para ambos os tipos de satisfacdo houve um
aumento na meédia quanto a satisfacdo na percep¢édo do consumidor no ano de 2021.
A fim de verificar se este resultado teve efeito significativo sobre a tratativa das
reclamacoes, foi realizado primeiramente o teste de Levene para verificacdo de
homogeneidade de variancias que constatou a igualdade nas avaliagdes da satisfacao
guanto ao tratamento (Levene=0,000; p=0,995) e prazo (Levene=0,007; p=0,933).
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O teste t constatou que em média as avaliagbes de simples e duplo desvio
gquanto ao tratamento no ano de 2020 ndo apresentaram diferenca estatistica
relevante em comparacéo aos contatos de 2021 (t(399)=-0,752; p>0,05). Da mesma
forma a satisfagdo quanto ao prazo ndo apresentou diferenca significante nas
tratativas de 2020 em comparacédo as de 2021 (1(399)= -0,628; p>0,05). Em raz&o do
resultado ndo apresentar significancia estatistica, ndo foi dada continuidade a anélise
do efeito por meio do célculo de d de Cohen.

Assim, em ambos 0s anos, a avaliagao por parte do consumidor teve efeitos
similares, apesar do aumento da média no ano de 2021. Assim, ndo é possivel inferir
gue a reestruturacdo da area de pos-venda teve efeito direto na percepcdo de
satisfacdo do consumidor.

A seguir serdo especificados os testes realizados para analisar a relacéo entre
as taticas de recuperacdo (compensacao, pedido de desculpas e informacéo) e a

satisfacdo nas tratativas de reclamacéo da fabricante.

5.1 SATISFACAO COM O TRATAMENTO

A fim de entender o impacto da ocorréncia de duplo desvio e do emprego das
taticas de recuperacdo (compensacdo, pedido de desculpas e informacdo) na
satisfacdo quanto ao tratamento foi calculada a ANOVA.

Destaca-se que o teste de normalidade, descrito anteriormente, constatou a
nao normalidade na distribuicdo das variaveis, porém conforme autores Lumley et al.
(2002), foi dado seguimento ao teste em razdo do tamanho amostral possibilitar a
realizacdo de um teste paramétrico. Apéds isto, foi realizado o célculo de
homoscedasticidade, por meio do teste de Levene, constatando que a variavel rejeita
a hipotese nula estabelecendo nédo igualdade para a avaliacdo da satisfacdo quanto
ao tratamento (Levene=2,830; p=0,016).

Desta forma, tendo em vista que h&a a necessidade de atender um dos quesitos
para realizacdo do teste, conforme achados de Lumley et al. (2002) prosseguiu-se
com a realizacdo do teste ANOVA, pois possibilita comparar dois grupos, conforme
Alin e Kurt (2006).

Primeiramente, foi analisado a aplicacdo das taticas de recuperagdo como a
compensacgao, pedido de desculpas e informacéo, nesta analise foram considerados

0S processos de garantia dentro das taticas de informacdo para fins de calculo.
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Posteriormente, foram realizados os testes considerando os processos de garantia de
forma separada da informacéo a fim de analisar sua efetividade.

Por meio do calcula da ANOVA, foi possivel verificar a interagédo entre o tipo de
desvio identificado, a tética de recuperacdo adotada e seu impacto na satisfacdo
guanto ao tratamento. Conforme tabela abaixo, é possivel identificar que a interacéo
entre a tatica de recuperacdo e o desvio, aceita a hipotese nula de que nao ha
interacdo significativa entre ambas [F(2,395) = 2,538; p>0,05]. Desta forma, nédo é
possivel incorrer que em meédia o tipo de desvio teve interagdo com as taticas de
compensacdao, pedido de desculpas e informacéo e vice-versa. De toda forma, optou-
se por verificar a interacao entre ambos no contexto de desvio simples e duplo desvio

para entender com maior profundidade a interacao.

Tabela 6 — Teste 1: Teste de efeito entre os grupos

Tipo Il Eta

Soma dos Quadrado parcial
Origem Quadrados df Médio Z Sig. guadrado
Modelo corrigido 24,5622 5 4,912 5,129 0,000 0,061
Intercepto 3861,030 1 3861,030 4031,151 0,000 0,911
DESVIO 0,621 1 0,621 0,648 0,421 0,002
TATICA_RECUPERACAO 17,500 2 8,750 9,135 <0,001 0,044
TATICA_RECUPERACAO 4,862 2 2,431 2,538 0,080 0,013
* GRUPO
Padréao 378,330 395 0,958
Total 7576,000 401
Total corrigido 402,893 400

a. R Quadrado =,061 (R Quadrado Ajustado = ,049)
Fonte: A autora (2021)

Primeiramente foi realizado o teste de Post Hoc de Bonferroni para analisar a
significancia do desempenho da tatica de recuperacédo em sua totalidade na satisfacao
guanto ao tratamento em razéo do resultado da ANOVA [F(2,395) = 9,135; p<0,05].
Foi possivel constatar que em média a satisfacdo quanto ao tratamento na aplicacédo
da tatica de compensacdo (M=4,51) apresenta diferenca estatistica comparada a
informacdo (M=4,10; p=0,002; d=0,42), cujo tamanho de efeito € considerado
pequeno. Porém ambos tém o mesmo efeito na satisfacdo ao empregar o pedido de

desculpas.



Tabela 7 — Teste 1: Bonferroni por Tatica de recuperacéo

59

Tatica de

Tatica de

recuperacio  recuperacio Média Média  Diferenca Estatistica do S|
p(l) & FZJ) & () J) média (I-J) teste Padrao 9:
Compensacédo Informacao 451 4.1 ,40" 0,116 0,002
Pedido de 451 4,42 0,08 0,187 1
desculpas
Informacéo Compensacdo 4,1 4,551 -,40" 0,116 0,002
Pedido de
desculpas 4,1 4,42 -0,32 0,17 0,181
Pedido de Compensagdo 4,42 4,51 -0,08 0,187 1
desculpas
Informacao 4,42 4,1 0,32 0,17 0,181

Fonte: A autora (2021)

A fim de entender as implicacbes da aplicacdo das taticas de recuperagcdo nos

nas situacoes de desvio separadamente foi realizado teste Post Hoc no qual foi

verificado que em média a satisfacdo quanto ao tratamento ao aplicar a tatica de

informacéo é diferente das demais apenas no contexto de duplo desvio (M=3,80)

evidenciando que sua aplicacdo foi menos efetiva que a compensacdo (M=4,53;
p=0,001; d=0,68) e o pedido de desculpas (M=4,47; p= 0,046; d=0,59), ambos
tamanhos de efeito classificados como médio.

Tabela 8 — Teste 1: Bonferroni - Desvio x Tética de recuperagdo

. Tética de Tética de Média Média Diferenca Estatistica :
Desvio = ~ ()] J) < 1 do teste Sig.
recuperacao (I) recuperacao (J) média (I-J) Padrio

Compensacio . Informacao 449 4,24 0,249 0,142 0,237
Pedido de desculpas 4,49 4,39 0,101 0,237 1,000
Desvio Informacéo Compensacéao 4,24 4,49 -0,249 0,142 0,237
Simples Pedido de desculpas 4,24 4,39 -0,148 0,217 1,000
Pedido de Compensacéao 4,39 4,49 -0,101 0,237 1,000
desculpas Informacao 439 4,24 0,148 0,217 1,000
Compensacio Informacao 453 3,80 , 731" 0,203 0,001
Pedido de desculpas 4,53 4,47 0,065 0,306 1,000
Duplo Informacéo Compensacao 3,80 4,553 -, 731" 0,203 0,001
Desvio Pedido de desculpas 3,80 4,47 -,667" 0,274 0,046
Pedido de Compensacéao 4,47 4,53 -0,065 0,306 1,000
desculpas Informacgao 4,47 3,80 ,667" 0,274 0,046

Fonte: A autora (2021)

Abaixo, consta o Post Hoc comparando a tatica em ambos os tipos de desvio,

evidenciando a significAncia estatistica da aplicacdo da informacg&o nas tratativas de

desvio simples (M=4,24) em comparacado as de duplo desvio (M=3,80; p=0,001;

d=0,42), cujo efeito foi dado como pequeno.



Tabela 9 — Teste 1: Bonferroni - Tatica de recuperacdo x Desvio

Tética de Desvio Média Média

Diferenca

Estatistica do

recuperacao () Desvio (J) () Q)] média (I-J) teste Padrao Sig.

Combensacio Simples  Duplo 4,49 4,53 -0,039 0,211 0,854

PENSALAS  puplo  simples 453 449 0,039 0,211 0,854

N Simples Duplo 424 38 443" 0,129 0,001
Informacéo . «

Duplo Simples 3,8 4,24 -,443 0,129 0,001

Pedido de Simples Duplo 4,39 4,47 -0,075 0,325 0,817

desculpas Duplo  Simples 4,47 4,39 0,075 0,325 0,817

Fonte: A autora (2021)
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Abaixo, consta o grafico de distribuicdo meédias das taticas de recuperacao,

considerando o tipo de desvio identificado possibilitando assim uma analise grafica

das reclamac@es analisadas junto a fabricante.

Gréfico 7 — Teste 1: Distribuicdo das taticas de recuperacéo por tipo de desvio
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Fonte: A autora (2021)

Dada a relacdo entre a satisfacdo quanto ao tratamento e a tatica de

recuperacdo empregada, buscou-se entender qual o impacto da garantia nas taticas

de informacdo tendo em vista que envolve decisGes de garantia e ndo apenas a

comunicacdo do status da garantia e para entender se as tratativas de garantia tém

impacto na satisfagdo quanto as taticas de informagéo em razdo dos resultados do

teste anterior. Desta forma, foi realizado novamente um teste de ANOVA para analisar

as seguintes taticas: compensacéao, pedido de desculpas, informacéo e garantia.

Desta forma, procedeu-se primeiramente com o teste de Levene, o qual

identificou que a variavel rejeita a hipotese nula quanto a igualdade no que se refere

a satisfacdo quanto ao tratamento (Levene=2,176; p=0,035). Quanto ao atendimento
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dos requisitos do teste, conforme achados de Lumley et al. (2002), deu-se
continuidade a realizacéo do teste ANOVA.

Assim como no teste anterior apresentado, foi constatado que a interacao entre
o desvio [F(1,393) = 0,762; p>0,05] e a tatica adotada obedeceram aos critérios da
hipétese nula de que nédo ha relacéo direta na satisfacdo [F(3,393) = 0,902; p>0,05].
Porém, dada a complexidade desta interacdo e em razdo dos resultados obtidos,
optou-se por realizar a analise da interacdo em ambos 0s contextos de desvio.

Além disto, em razdo dos resultados apresentados da ANOVA quanto a
aplicacdo da tatica de recuperacdo na satisfacdo [F(3,393) = 8,120; p<0,05], foi
realizado o teste Post Hoc de Bonferroni a fim de comparar e entender a efetividade
global das taticas analisadas. Na tabela abaixo, é possivel observar os resultados do

teste:

Tabela 10 — Teste 2: Teste de efeito entre os grupos

Eta

Tipo 1l Soma Quadrado parcial
Origem dos Quadrados df Médio Z Sig. quadrado
Modelo corrigido 32,1862 7 4,598 4,875 <0,001 0,080
Intercepto 4188,827 1 4188,827 4440,734 <0,001 0,919
DESVIO 0,718 1 0,718 0,762 0,383 0,002
TATICA_RECUPERACAO 24,360 3 8,120 8,608 <0,001 0,062
DESVIO * 2,551 3 0,850 0,902 0,440 0,007
TATICA_RECUPERACAO
Padréo 370,707 393 0,943
Total 7576,000 401
Total corrigido 402,893 400

a. R Quadrado =,080 (R Quadrado Ajustado = ,063)
Fonte: A autora (2021)

O teste de Post Hoc da analise global das taticas de recuperacao traz que em
média a nota quanto a satisfacdo ao adotar a tatica de garantia (M=3,63) é diferente
do emprego da compensacdo (M=4,51; p<0,001; d=0,90), informacdo (M=4,21;
p<0,001; d=0,56) e do pedido de desculpas (M=4,42; p=0,001; d=0,65). Assim, foi
possivel inferir que a garantia foi uma tatica menos efetiva comparada as demais, cujo
tamanho de efeito foi classificado como grande comparado a compensacdo e médio
em comparacdo as demais taticas. Nesta analise a compensacao, informacgédo e

pedido de desculpas nao diferiram estatisticamente entre si (p>0,05).
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Tabela 11 — Teste 2: Bonferroni por Tatica de recuperacéo

Tatica de Tatica de Média Média Diferenca média Estatistica do

recup(elz)ragﬁo recuai)ragﬁo 0 Q) (1-J) teste Padrio Sig.

Informacéo 451 4,21 0,29 0,119 0,090

Compensagao Z’Ed'do de 451 442 0,08 0,186 1,000
esculpas

Garantia 451 3,63 87" 0,167 <0,001

Compensacéo 421 451 -0,29 0,119 0,090

Informagao  Fcdido de 421 4,42 0,21 0,171 1,000
desculpas

Garantia 421 3,63 ,58" 0,150 <0,001

Pedido de Compensaf;éo 442 451 -0,08 0,186 1,000

desculpas Informagao 442 421 0,21 0,171 1,000

Garantia 4,42 79 0,207 0,001

Compensacéo 3,63 451 -,87" 0,167 <0,001

. Informacao 3,63 4,21 -,58" 0,150 <0,001
Garantia Pedido de

3,63 4,42 - 79 0,207 0,001
desculpas

Fonte: A autora (2021)

Dada a analise do empenho global das téticas de recuperacdo, procedeu-se
com a realizacéo do teste de Post Hoc de forma a analisar a efetividade da aplicacao
considerando os contextos de desvio simples e duplo desvio individualmente. Os
resultados trazem que em média a satisfacdo ao adotar a tatica de garantia (M=3,56)
apresenta diferenca estatistica da tatica de pedido de desculpas apenas no contexto
de duplo desvio (M=4,47; p=0,016; d=0,72), cujo tamanho de efeito € considerado
médio.

Em comparacéo com a tatica de compensacao, a garantia apresenta diferenca
para ambos os tipos de desvio. No desvio simples, a garantia (M=3,78) teve uma
efetividade menor cujo efeito foi considerado grande em comparagdo a compensacao
(M=4,49; p=0,036; d=0,86) e nos casos de duplo desvio a garantia (M=3,56) foi menos
efetiva em comparacdo a compensacao cujo efeito foi também considerado como
grande (M=4,53; p<0,001; d=0,85).

Assim, a garantia apresenta uma média menor e, consequentemente, mostra-
se uma solugdo menos efetiva nas situacdes descritas anteriormente. Quanto as
demais taticas (compensacdao, pedido de desculpas e informacao), nesta analise nao

diferem estatisticamente entre si, tendo o mesmo efeito na satisfacéo (p>0,05).
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Tabela 12 — Teste 2: Bonferroni - Desvio x Tatica de recuperacao

Tatica de Tética de Média Meédia  Diferenga Estatistica do

Desvio recuperacéo (1) recuperacao (J) () Q)] média (I-J) teste Padrdo Sig.
Informacao 4,49 4,29 0,198 0,142 0,995
Compensacdo Pedido de desculpas 4,49 4,39 0,101 0,236 1,000
Garantia 4,49 3,78 , 715 0,259 0,036
Compensacéao 4,29 4,49 -0,198 0,142 0,995
Informacéo Pedido de desculpas 4,29 4,39 -0,097 0,216 1,000
Desvio Garantia 4,29 3,78 0,517 0,241 0,197
Simples Pedido de Compensagéo 4,39 4,49 -0,101 0,236 1,000
desculpas Informagéo 4,39 4,29 0,097 0,216 1,000
Garantia 4,39 3,78 0,614 0,306 0,272
Compensacéao 3,78 4,49 -, 715 0,259 0,036
Garantia Informacao 3,78 4,29 -0,517 0,241 0,197
Pedido de desculpas 3,78 4,39 -0,614 0,306 0,272
Informacao 4,53 3,96 0,570 0,219 0,057
Compensacdo Pedido de desculpas 4,53 4,47 0,065 0,304 1,000
Garantia 4,53 3,56 972 0,239 0,000
Compensacéao 3,96 4,53 -0,570 0,219 0,057
Informacao Pedido de desculpas 3,96 4,47 -0,506 0,285 0,462
Duplo Garantia 3,96 3,56 0,402 0,215 0,374
Desvio Pedido de Compensacéo 4,47 4,53 -0,065 0,304 1,000
desculpas Informagéo 447 3,96 0,506 0,285 0,462
Garantia 4,47 3,56 ,908" 0,301 0,016
Compensacéao 3,56 4,53 -,972 0,239 0,000
Garantia Informacao 3,56 3,96 -0,402 0,215 0,374
Pedido de desculpas 3,56 4,47 -,908" 0,301 0,016

Fonte: A autora (2021)

Ainda, é possivel observar que mesmo havendo diferenca estatistica nas
tratativas de duplo desvio nas taticas de garantia, conforme tabela anterior, ao
comparar a aplicacdo da tatica em ambos os desvios, apenas a informacéo apresenta
diferenca estatisticamente significativa pequena entre o desvio simples (M=4,29) e
duplo desvio (M=3,96; p=0,033; d=0,35).

Tabela 13 — Teste 2: Bonferroni: Tatica de recuperagéo x Desvio
Média (I) Média (J) Diferenca Estatistica

Tatica de~ Desvio (I) Desvio (J) média do teste Sig.
recuperacao (1-) Padrio

Compensagao Simples Duplo 4,49 4,53 -0,039 0,210 0,853

Duplo Simples 4,53 4,49 0,039 0,210 0,853

Informagao Simples Duplo 4,29 3,96 ,334" 0,156 0,033

Duplo Simples 3,96 4,29 -,334" 0,156 0,033

Pedido de Simples Duplo 4,39 4,47 -0,075 0,322 0,815

desculpas Duplo Simples 4,47 4,39 0,075 0,322 0,815

Garantia Simples Duplo 3,78 3,56 0,219 0,283 0,440

Duplo Simples 3,56 3,78 -0,219 0,283 0,440

Fonte: A autora (2021)

As médias identificadas em razdo da ANOVA podem ser verificados abaixo:
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Graéfico 8 — Teste 2: Distribuicao das taticas de recuperacao por tipo de desvio

Tatica de recuperagdo
=== Compensacao
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Fonte: A autora (2021)

A seguir serdo detalhadas a avaliacdo da satisfacdo referente ao prazo de

tratamento da reclamagao.

5.2 SATISFACAO COM O PRAZO

Além de entender o impacto das taticas de recuperacao (compensacao, pedido
de desculpas e informacé&o) dada a ocorréncia de desvio simples e duplo desvio na
satisfacdo quanto ao tratamento, é importante entender se estes aspectos tém algum
efeito também sobre a percepcéo de satisfacdo quanto ao prazo da tratativa. Desta
forma, foi realizada a ANOVA para analisar os dados estatisticamente.

A fim de verificar a homoscedasticidade dos dados, foi realizado o teste de
Levene, no qual resultou que a varidvel ndo atende a hipdtese nula na qual é
estabelecida igualdade para a avaliacdo da satisfacdo quanto ao prazo
(Levene=3,247; p=0,007). Aléem disto, quanto a normalidade, os dados apresentaram
distribuicdo ndo normal, mas conforme pesquisa de Lumley et al. (2002), foi dado
seguimento ao teste em razdo do tamanho amostral possibilitar a realizacdo de um
teste paramétrico.

Desta forma, prosseguiu-se com a realizacdo da comparacdo da efetividade
das taticas de compensacao, pedido de desculpas e informacéo, este ultimo

contemplando também as resolucbes de garantia. Apds, optou-se também por
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analisar a aplicacdo de garantia de forma separada da informacé&o, assim, foram
analisadas as demais taticas informadas junto a garantia.

Ao analisar os efeitos entre a tatica de recuperacédo e o desvio na satisfagdo
quanto ao prazo, identificou-se que néo foi identificada relacdo entre a tatica de
recuperacgédo e o desvio identificado [F(2,395) = 2,195; p>0,05]. Ainda, em razdo dos
resultados obtidos com relacéo a esta interacdo e a fim de entender a complexidade
dos dados, optou-se por realizar a anélise da interacédo considerando separadamente
ambos os contextos de desvio identificados. Abaixo é possivel observar os resultados
obtidos:

Tabela 14 — Teste 3: Teste de efeito entre o0s sujeitos

Tipo Il Soma

dos Quadrado Eta parcial
Origem Quadrados df Médio Z Sig. guadrado
Modelo corrigido 24,5142 5 4,903 5,178 <0,001 0,062
Intercepto 3890,492 1 3890,492 4109,167 <0,001 0,912
DESVIO 0,938 1 0,938 0,990 0,320 0,003
TATICA_RECUPERACAO 17,893 2 8,946 9,449 <0,001 0,046
DESVIO * 4,157 2 2,078 2,195 0,113 0,011
TATICA_RECUPERACAO
Padréo 373,979 395 0,947
Total 7597,000 401
Total corrigido 398,494 400

a. R Quadrado =,062 (R Quadrado Ajustado = ,050)
Fonte: A autora (2021).

Primeiramente, em razdo da significancia apresentada na aplicacdo das taticas
de recuperacéo na satisfacado quanto ao prazo [F(2,395) = 9,449; p<0,05] foi realizado
o teste Post Hoc de Bonferroni de forma a entender o desempenho de forma geral das
taticas de recuperacao (compensacao, informacao e pedido de desculpas).

O teste de Post Hoc concluiu que em média a satisfacao referente ao prazo de
tratativa mediante a aplicacdo da compensacdo (M=4,51) difere da tatica de
informacéo (M=4,11; p= 0,002; d=0,41) apresentando uma efetividade maior cujo
tamanho de efeito foi classificado como pequeno. Ainda, foi possivel verificar que o

pedido de desculpas nao difere de forma significativa das demais taticas (p>0,05).



Tabela 15 — Teste 3: Bonferroni por Tatica de recuperacéo

66

Tética de Tética de Média Média Diferenca Estatistica do Sj
recuperacao (I) recuperacéo (J) () Q)] média (I-J)  teste Padrdo 9-

Informacéo 4,51 4,11 ,40" 0,115 0,002

Compensacdo  pPedidode ;5 4 4y 0,03 0,186 1,000
desculpas

Compensacdo 4,11 4,51 -,40" 0,115 0,002

Informagao Pedidode /., 447 0,37 0,169 0,089
desculpas

Pedido de Compensacédo 4,47 4,51 -0,03 0,186 1,000

desculpas Informacéo 4,47 4,11 0,37 0,169 0,089

Fonte: A autora (2021)

Dando seguimento a analise, foi realizada a comparacdo do emprego das

taticas de recuperacédo conforme o desvio identificado através do teste de Post Hoc.

Os resultados destacam que em média a satisfacdo referente ao prazo de tratativa

mediante a aplicacdo da compensacdo (M=4,53) difere da tatica de informacéo

apenas no duplo desvio (M=3,81; p= 0,001; d=0,66), cujo tamanho de efeito foi

considerado médio. Destaca-se assim que em média a aplicacdo da informacao neste

caso teve uma efetividade menor comparada a compensacao. Ainda foi verificado que

o pedido de desculpas ndo difere de forma significativa das demais taticas em ambos

os desvios (p>0,05).

Tabela 16 — Teste 3: Bonferroni - Desvio x Tatica de recuperacao

Média Média
Tética de Tética de recuperacéo (n ) Diferenca  Estatistica do

Desvio  recuperacéao (1) (J) média (I-J) teste Padréo  Sig.
Compensagso _ Informagéo 4,49 4,24 0,249 0,141 0,232
Pedido de desculpas 4,49 4,48 0,014 0,236 1,000
Desvio Informacao Compensacao 4,24 4,49 -0,249 0,141 0,232
Simples Pedido de desculpas 4,24 4,48 -0,235 0,215 0,827
Pedido de Compensacao 4,48 4,49 -0,014 0,236 1,000
desculpas Informacéo 4,48 4,24 0,235 0,215 0,827
Compensagso Informagéo 4,53 3,81 719" 0,202 0,001
Pedido de desculpas 4,53 4,47 0,065 0,304 1,000
Duplo Informacao Compensacao 3,81 4,53 -, 7197 0,202 0,001
Desvio Pedido de desculpas 3,81 4,47 -0,655 0,273 0,050
Pedido de Compensacao 4,47 4,53 -0,065 0,304 1,000
desculpas Informagéo 4,47 3,81 0,655 0,273 0,050

Fonte: A autora (2021)

Ainda, cabe destacar que ao considerar a aplicagdo da tatica de recuperagéo

comparando os dois contextos de desvio, apenas a informacao varia de forma

significante do desvio simples (M=4,24) para o duplo desvio (M=3,81; p= 0,001;

d=0,41), conforme teste Post Hoc evidenciando um tamanho de efeito pequeno.
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Tatica de . ' Média (I) Média (J) Diferenga Estatistica .
~ Desvio (I) Desvio (J) média do teste Sig.
recuperacéo (1-) Padrio
Compensagao Simples Duplo 4,49 4,53 -0,039 0,210 0,853
Duplo Simples 4,53 4,49 0,039 0,210 0,853
Informacso Simples Duplo 4,24 3,81 431" 0,128 0,001
Duplo Simples 3,81 4,24 -,431" 0,128 0,001
Pedido de Simples Duplo 4,48 4,47 0,012 0,323 0,971
desculpas Duplo Simples 4,47 4,48 -0,012 0,323 0,971

Fonte: A autora (2021)

No grafico abaixo, € possivel identificar a relacéo entre as taticas empregadas

bem como as implicagdes no desvio ocorrido.

Gréfico 9 — Teste 3: Distribuicao das taticas de recuperacao por tipo de desvio
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Fonte: A autora (2021)

Além da importancia de analisar as taticas de recuperacdo (compensacao,

pedido de desculpas e informacao), verificou-se a necessidade de analisar o impacto

das soluc@es referente a garantia para analisar se estas tiveram impacto no nivel de

satisfagdo quanto ao prazo da tratativa dado o resultado do impacto da tatica de

informac&o.

Para realizar o teste ANOVA, primeiramente foi realizado o teste de Levene a

fim de identificar a homoscedasticidade, o qual resultou que a variavel em questéo

nao apresenta homogeneidade (Levene=2,166; p=0,036). Assim como os demais

testes, prosseguiu-se com a andlise em razao da possibilidade de analisar amostras

grandes gue apresentem indicios de ndo normalidade, conforme estudos de Lumley

et al. (2002).
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Além dos dados quanto a média e desvio das variaveis identificadas, foi
analisada a relacédo entre os dados a fim de verificar se havia efeito da tatica e do
desvio no que tange a satisfacdo quanto ao prazo. Conforme tabela abaixo, € possivel
constatar que ndo é possivel incorrer que ha uma relagdo entre o desvio e a tatica de
recuperacdo na satisfacdo quanto ao prazo [F(3,393) = 0,980; p>0,05]. Dado o
complexo cenario de desvio simples e duplo desvio, optou-se também por analisar a

interacdo entre o desvio e a tatica de recuperacao de forma separada.

Tabela 18 — Teste 4: Teste de efeito entre os sujeitos

Tipo 1l Eta

Soma dos Quadrado parcial
Origem Quadrados df Médio Y4 Sig. quadrado
Modelo corrigido 30,3792 7 4,340 4,633 <0,001 0,076
Intercepto 4222,928 1 4222,928 4508,409 <0,001 0,920
DESVIO 0,848 1 0,848 0,905 0,342 0,002
TATICA_RECUPERACAO 23,539 3 7,846 8,377 <0,001 0,060
DESVIO * 2,754 3 0,918 0,980 0,402 0,007
TATICA_RECUPERACAO
Padréao 368,114 393 0,937
Total 7597,000 401
Total corrigido 398,494 400

a. R Quadrado =,076 (R Quadrado Ajustado = ,060)
Fonte: A autora (2021)

Dada o resultado da ANOVA quanto ao efeito da tatica de recuperacgéo sobre a
satisfacdo quanto ao prazo [F(3,393) = 8,377; p<0,05] procedeu-se com a realizacéo
do teste Post Hoc de Bonferroni a fim de contextualizar a relacdo da aplicacdo das
taticas de recuperacdo como um todo na satisfacdo quanto ao prazo.

O teste de Post Hoc concluiu que em média a satisfacdo no que tange ao prazo
de tratativa as solucdes referentes a garantia diferiram de forma significativa das
demais téticas (p<0,05) e ainda que as outras taticas (compensacdo, pedido de
desculpas e informagéo nédo diferiram estatisticamente entre si (p>0,05). Assim, a
tatica de garantia mostrou-se menos efetiva em comparagao as demais.

Em razéo das andlises do Post Hoc, foi realizada a estimativa do tamanho de
efeito por meio do calculo d de Cohen no qual constata-se que as taticas de garantia
(M=3,69) apresentam respectivamente efeito grande sobre as taticas de
compensacao (M=4,51; p<0,001; d=1,13), efeito grande sobre o pedido de desculpas
(M=4,47; p=0,001; d=0,82) e médio sobre a informacéo (M=4,21; p=0,004; d=0,54).
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Tabela 19 — Teste 4: Bonferroni por Tatica de recuperacéo

Tética de Tatica de - - Diferenga  Estatistica do .
recuperacao () recuperacdo (1) Média ()~ Média (J) média (I-J) teste Padrdo Sig.
Informacéo 4,51 4,21 0,30 0,118 0,071
Compensagao g:géﬂ?pgg 4,51 4,47 0,03 0,185 1,000
Garantia 4,51 3,69 ,81" 0,166 <0,001
Compensagéo 4,21 4,51 -0,30 0,118 0,071
Informacéo g:ggﬂ?pgg 421 4,47 0,27 0170 0,698
Garantia 4,21 3,69 ,51" 0,150 0,004
Pedido de Compensagéo 4,47 4,51 -0,03 0,185 1,000
desculpas Informacéo 4,47 4,21 0,27 0,170 0,698
arantia , , , , ;
P G i 4,47 3,69 78 0,207 0,001
Compensagédo 3,69 4,51 -,81" 0,166 <0,001
G . Informacao 3,69 4,21 -,51" 0,150 0,004
arantia Pedido de
3,69 4,47 -, 78" 0,207 0,001
desculpas

Fonte: A autora (2021)

Apés a andlise da aplicacdo das taticas de recuperacao de forma geral, foi
verificado o desempenho das taticas na satisfagdo quanto ao prazo considerando de
forma individual ambos os tipos de desvio por meio da realizacédo do teste de Post
Hoc.

O teste concluiu que em média a satisfacdo no que tange ao prazo de tratativa
as solucbes referentes a garantia diferiram de forma significativa da tatica de
compensacdo em ambas as situacdes de desvio. No desvio simples, a garantia
(M=3,78) mostrou-se uma tatica menos efetiva que a compensacéao (M=4,49; p=0,035;
d=0,86) cujo tamanho de efeito foi considerado como grande.

Quanto a satisfacdo nas tratativas de duplo desvio, as taticas de garantia
(M=3,65) apresentaram respectivamente diferenca estatistica comparada as taticas
de compensacdo (M=4,53; p=0,001; d=0,77) e ao pedido de desculpas (M=4,47,
p=0,039; d=0,65), cujo tamanho de efeito foi considerado como médio. Em ambos a
garantia se mostrou menos efetiva em comparacao com as taticas mencionadas.

Ainda, quanto aos resultados, foi possivel observar que a informacgéo (M=3,92)
apresentou diferenca estatistica no que tange a satisfacdo em comparacdo a
aplicacao da tatica de compensacao (M=4,53; p=0,033; d=0,67) no contexto de duplo
desvio cujo tamanho de efeito foi classificado como médio, sendo que a primeira teve

uma média menor em comparacao com a segunda.
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Tatica de

Tética de recuperacdo Média Média

Diferenca

Estatistica do

Desvio recuperacao (1) (J) (0] Q)] média (I-J) teste Padrao Sig.
Informacao 4,49 4,29 0,198 0,142 0,986
Compensacgdo Pedido de desculpas 4,49 4,48 0,014 0,235 1,000
Garantia 4,49 3,78 , 715" 0,258 0,035
Compensacao 4,29 4,49 -0,198 0,142 0,986
. Informacao Pedido de desculpas 4,29 4,48 -0,184 0,216 1,000
D_ESV'O Garantia 4,29 3,78 0,517 0,240 0,193
Simples Pedido d Compensacéao 4,48 4,49 -0,014 0,235 1,000
dees(':u‘l’pa‘; Informagéo 448 429 0,184 0,216 1,000
Garantia 4,48 3,78 0,700 0,305 0,132
Compensacao 3,78 4,49 -, 715 0,258 0,035
Garantia Informacao 3,78 4,29 -0,517 0,240 0,193
Pedido de desculpas 3,78 4,48 -0,700 0,305 0,132
Informacao 4,53 3,92 ,610° 0,218 0,033
Compensacédo Pedido de desculpas 4,53 4,47 0,065 0,303 1,000
Garantia 4,53 3,65 ,884" 0,238 0,001
Compensacao 3,92 4,53 -,610 0,218 0,033
Informacéo Pedido de desculpas 3,92 4,47 -0,545 0,284 0,335
Duplo Garantia 3,92 3,65 0,275 0,214 1,000
Desvio Pedido de Compensacao 4,47 4,53 -0,065 0,303 1,000
desculpas Informa_lc;éo 4,47 3,92 0,545 0,284 0,335
Garantia 4,47 3,65 ,820° 0,300 0,039
Compensacao 3,65 4,53 -,884" 0,238 0,001
Garantia Informacao 3,65 3,92 -0,275 0,214 1,000
Pedido de desculpas 3,65 4,47 -,820" 0,300 0,039

Fonte: A autora (2021)

Quanto a analise da aplicacdo da tatica, considerando apenas sua média em

ambos os contextos de desvio simples e duplo desvio, apenas a tatica de informacéao

diferiu de forma significativa no tipo de desvio, no qual o desvio simples (M=4,29) em

comparacao ao duplo desvio (M=3,92; p=0,017; d=0,39).

Em razao das analises do Post Hoc, foi realizada a estimativa do tamanho de

efeito por meio do calculo d de Cohen no qual constata-se que a comparacdo da

aplicacao da informacdo em ambos os desvios teve o tamanho de efeito considerado

como pequeno. As demais apresentaram efeitos similares em ambos os contextos,

conforme resultados do Post Hoc da interagéo.

Tabela 21 — Teste 4: Bonferroni: Tética de recuperagéo x Desvio

Tética de Desvio Desvio (J) Média (I) Média Diferenca Estatistica do Sig
recuperacao () (J) média (I-J) teste Padréo '
c - Simples Duplo 4,49 4,53 -0,039 0,209 0,852
OMPENSacdo  piplo simples 4,53 449 0,039 0209 0,852

~ Simples Duplo 4,29 3,92 ,373" 0,155 0,017
Informacao . +

Duplo Simples 3,92 4,29 -,373 0,155 0,017

Pedido de Simples Duplo 4,48 4,47 0,012 0,321 0,971

desculpas Duplo Simples 4,47 4,48 -0,012 0,321 0,971

Garantia Simples Duplo 3,78 3,65 0,131 0,282 0,643

Duplo Simples 3,65 3,78 -0,131 0,282 0,643
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Fonte: A autora (2021)

Abaixo, é possivel observar com base nas médias a relacéo entre a tatica de

recuperacao e seu impacto nas tratativas com relagéo ao desvio identificado.

Gréfico 10 — Teste 4: Distribuicdo das taticas de recuperacao por tipo de desvio
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Fonte: A autora (2021)

A seguir serdo discutidos os resultados obtidos da andlise da satisfacdo quanto

ao tratamento e prazo nas reclamacodes recebidas da fabricante.

5.3 DISCUSSAO

A analise das reclamacfes recebidas pela central de relacionamento da
fabricante aponta importantes consideracfes sobre a aplicacdo de taticas de
recuperacao nas tratativas de simples e duplo desvio.

Os dados obtidos evidenciaram que as situacfes de desvio simples tiveram,
por parte do consumidor, uma média de satisfacdo maior que as de duplo desvio no
que tange a justica distributiva. Além disto, como ndo ha a necessidade de
escalonamento nas tratativas de desvio simples, ou seja, ndo ha a necessidade de
uma posicdo da fabricante, estas também tiveram em média maior impacto na
satisfacdo quanto ao prazo, impactando a percepcéo de justica processual.

Conforme a literatura sobre a recuperacédo do consumidor, os autores Bitner,
Booms e Tetrault (1990) trazem que mesmo uma experiéncia negativa no contexto da

falha de servigo pode ser recordada favoravelmente caso a recuperagao seja efetiva.
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No contexto de duplo desvio, os autores Surachartkumtonkun, McColl-Kennedy
e Patterson (2014) contextualizam que ao haver uma falha de servico e da resposta
da organizacao torna-se mais suscetivel o desenvolvimento de respostas emocionais
desfavoraveis por parte do consumidor. Desta forma, reitera-se a importancia que o
posicionamento da organizacdo na recuperacao do consumidor seja satisfatorio a fim
de evitar uma falha na recuperacéo.

Quanto a aplicagdo das taticas de recuperagdo, a compensacao é estabelecida
como uma forma de reparar financeiramente a falha ocorrida. Esta tatica tem por
consequéncia o desembolso financeiro por parte da organizacdo, conforme Xie e
Peng (2009). Assim, € relevante entender sua efetividade na recuperagdo do
consumidor em razéo desta despesa incorrida. Ainda, Desmet, Cremer e Dikj (2011)
dispdem que a compensacdo dada de forma voluntéria pela organizagdo tem maior
efeito positivo na recuperacdo da confianca sob o ponto de vista do consumidor.

Com base nos resultados da pesquisa, foi possivel observar que em
comparacao com as demais taticas quanto a satisfacdo no que tange o tratamento e
prazo, considerando a totalidade das situacdes de desvio simples e duplo desvio, a
compensacdo se mostrou em meédia como uma alternativa mais eficaz que a
informacédo e garantia em ambas as avaliacfes de satisfacdo. Ressalta-se que todas
as solucées de compensacao foram dadas de modo voluntario (sem envolvimento
judicial), conforme Desmet, Cremer e Dikj (2011).

Destaca-se que dados os resultados obtidos na pesquisa, a tatica de
compensacao teve efeitos similares ao pedido de desculpas na avaliacdo de
satisfacdo do consumidor tanto na perspectiva da avaliacdo da justica distributiva
quanto a processual, ou seja, tanto do resultado quanto aos processos da fabricante
conforme literatura sobre o tema. Assim, em razao desta similaridade, consta-se que
é preferivel a aplicacdo do pedido de desculpas junto a tatica adicional em
comparacao a compensacao pela organizagdo, pois envolve menos recursos haja
vista que as medidas compensatorias envolvem dispéndios financeiros por parte da
organizacédo (XIE; PENG, 2009).

Considerando os estudos sobre o pedido de desculpas, alguns autores
propbem que esta é uma medida compensatoria e estd relacionada a justica
distributiva (percepcdo sobre a satisfacdo quanto ao tratamento), visto que € uma
medida que busca compensar os custos psicologicos do ocorrido enquanto outros

posicionam como uma tatica relacionada a justica interpessoal ao demonstrar sua
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preocupacdo com o consumidor (BLODGETT; GRANBOIS; WALTERS, 1993;
DAVIDOW, 2003; GELBRICH; ROSCHK, 2011; SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999;
TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998). Os autores destacam ainda que o
pedido de desculpas deve ser aplicado no momento oportuno, assim, o tempo de
tratativa tem um impacto significativo na percepcéo quanto a satisfacao.

Ao analisar os resultados obtidos e a comparacdo desta tatica junto a
compensacdao, informacéo e garantia, foi possivel inferir que ao considerar ambos 0s
contextos de desvio (simples e duplo desvio), o pedido de desculpa apresenta-se
como uma tatica mais efetiva estatisticamente que a tatica de garantia em ambas as
avaliacoes de satisfacdo. Com relacdo as demais taticas, o pedido de desculpa teve
efeitos semelhantes na satisfagéo.

Quanto a aplicacdo da informacao, os autores Bitner, Booms e Tetrault (1990)
e Tax, Brown e Chandrashekaran (1998) reiteram que é importante que a organizacao
forneca informacdes ao consumidor sobre o ocorrido na reclamacéo, mas alertam que
em alguns casos h4 a necessidade de ac¢des mais concretas a fim de mitigar a
insatisfacao.

Desta forma, ao analisar a aplicacdo da informacao, foi possivel verificar que
em comparacdo com a compensacdo e pedido de desculpas no contexto global
(considerando situacfes de desvio simples e duplo desvio), a informacédo mostrou-se
uma solucdo menos eficaz em ambas as avalicdbes de satisfacdo apenas em
comparacdo a compensacao. Destaca-se que ao incluir as garantias na analise, a
informacdo diferiu estatisticamente apenas desta tatica, apresentando-se efeitos
similares na satisfacdo em comparacédo a compensacéao e pedido de desculpas.

Xie e Peng (2009) trazem a relevéancia de posicionar o consumidor a fim de
evitar suposicdes sobre o ocorrido analisando a aplicacdo da informacdo apenas no
contexto do desvio simples, ndo considerando a falha de resposta da organizacao.
Em razao dos resultados apresentados no duplo desvio, é possivel que nos casos da
aplicacao da informacéo, havia a necessidade de solu¢cbes mais concretas por parte
da organizacéo a fim de solucionar de forma satisfatoria a reclamacéo.

Em razdo dos resultados obtidos quanto a média das reclamacdes no qual foi
aplicada a tatica de informacéo, optou-se também por analisar de forma separada as
respostas referentes a garantia a fim de entender se houve impacto desta na
satisfacdo quanto a informacdo. Os resultados da pesquisa, considerando tanto o

desvio simples quanto o duplo desvio, evidenciaram que a tatica de garantia teve uma
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efetividade menor em comparacdo a compensacao, pedido de desculpas e
informacéo no que tange a satisfacdo quanto ao tratamento e ao prazo de solucéo.

Desta forma, é importante que a fabricante explore de que forma esta pode
aperfeicoar as comunicacgfes referente a garantia a fim de que a recuperagdo possa
ser percebida com maior efetividade por parte do consumidor em raz&o dos resultados
apresentados. Nas solu¢cdes como autorizacdo de garantia, status do conserto em
garantia e até os casos em que a garantia nao for autorizada, é importante que estes
processos sejam revisitados a fim de que possam ser aperfeicoadas as comunicagoes
aos consumidores, desde 0 momento da venda e as instru¢cdes sobre as condicdes
de garantia até o momento das tratativas de reclamacao.

Ainda, optou-se por verificar a efetividade das taticas, considerando de forma
isolada o desvio simples e o duplo desvio a fim de verificar se houve alguma diferenga
na efetividade da aplicacdo das taticas de recuperacao nos diferentes desvios.

Assim, na avaliacdo quanto a satisfacao relativa ao tratamento e ao prazo de
solugéo, considerando apenas o contexto de desvio simples, constatou-se que as
taticas de compensacéo, pedido de desculpas e informacéao tiveram efeitos similares
na satisfacdo do consumidor. Ao incluir na comparacdo as taticas de garantia,
observou-se que no desvio simples esta mostra-se uma opcdo menos eficaz apenas
em comparacao a compensacao, ndo diferindo estatisticamente das demais.

Ao considerar a avaliacdo da satisfagdo nos casos de duplo desvio, verificou-
se que a garantia se mostrou uma tatica menos eficaz em situacées de duplo desvio
em comparacdo a compensacao e o pedido de desculpas tanto para satisfacdo quanto
ao tratamento e prazo. Além disto, na satisfacdo quanto ao prazo de solucéo, a
compensacgao teve uma efetividade maior em comparagdo a informagéo no duplo
desvio, assim, nos casos em que had um escalonamento da reclamacao e por
consequéncia um maior prazo de tratativa, a informacdo mostrou-se uma opcéao
menos viavel que a compensacao.

Por fim, dado os resultados quanto a comparacéo entre a satisfacdo nos anos
de 2020 e 2021 constata-se que, apesar do aumento na média no ano de 2021, nao
é possivel inferir que a reestruturagdo do processo de gestdo das reclamacgdes teve

impacto significativo na avaliacdo do consumidor final.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Dada as trocas estabelecidas entre o consumidor e a organizacao, cabe a area
de Marketing de Relacionamento a responsabilidade de garantir a manutencéo desta
relacao a fim de estabelecer relagfes satisfatorias no longo prazo (KOTLER; KELLER,
2012; MORGAN; HUNT, 1994). Desta forma, é importante que a organizacao tome
medidas a fim de assegurar a satisfacdo do consumidor e o cultivo deste
relacionamento.

Os autores Crosby, Evans e Cowles (1990) ao analisarem aspectos da
percepc¢do da qualidade do relacionamento, sinalizam que a satisfacdo e a confianca
sao dimensdes significativas na manutencéo da relacdo. Assim, quando ha uma falha
durante a prestacao de servico, € importante que a organizacao estabeleca medidas
a fim de solucionar efetivamente o ocorrido.

Faz-se importante a aplicacdo de taticas de recuperacédo em resposta a falha
como as estudadas por Xie e Peng (2009). Os autores contextualizam trés tipos de
esforcos na recuperacdo: taticas afetivas, funcionais e informacionais.

Caso a organizacdo falhe em conceder uma resposta satisfatéria ao
consumidor, h& a ocorréncia de um duplo desvio em razao da falha de servico inicial
e da falha no posicionamento da organizacédo quanto ao ocorrido (BITNER; BOOMS
e TETREAULT, 1990). Ressalta-se ainda a importancia do posicionamento da
organizagdo quanto a resposta no que tange falhas de servicos, pois esta falha pode
levar a saida do consumidor da empresa ou até intencdes de vinganca (BECHWATI;
MORRIN, 2003; FERNANDES; SANTOS, 2008).

Tendo em vista a importancia da analise da aplicacao de taticas de recuperacao
e da satisfacdo do consumidor, esta pesquisa teve por objetivo analisar a aplicacao
das téticas estabelecidas por Xie e Peng (2009) no contexto da analise das
reclamacdes de duplo desvio de uma empresa fabricante de ferramentas motorizadas.
Pesquisas como a de Basso e Pizzutti (2016) e Andrade (2017), buscaram entender
a recuperacdo em situacdes de duplo desvio, porém, a presente pesquisa traz
importantes contribuicdes ao considerar as complexas interagdes entre a fabricante,
central de relacionamento e ponto de venda.

No intuito de analisar as situacOes de duplo desvio, foi realizada pesquisa
descritiva analisada de forma quantitativa mediante a disponibilizagéo pela fabricante
das reclamac0es recebidas via central de relacionamento de julho de 2020 a junho de
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2021. Desta forma, foram analisadas as reclamacdes cujo envolvimento foi apenas
entre a central de relacionamento e ponto de venda (i.e. situacdes de desvio simples)
e 0s casos em que houve envolvimento da fabricante (i.e. situagdo de duplo desvio)
bem como a solucdo empregada por meio das taticas de recuperagéo e seu impacto
na satisfacdo quanto ao tratamento da reclamacao e prazo da solucéo.

Analisando os desempenhos globais das taticas de recuperacdo (i.e.
compensacao, informacgéo, pedido de desculpas), considerando em sua totalidade
ambos os desvios, foi possivel observar que em média a compensagdo mostrou-se
mais efetiva que a tatica de informacao quanto a satisfacao no que tange o tratamento
e 0 prazo. Para ambas as avaliacfes, o pedido de desculpas teve o mesmo efeito na
satisfagcdo em comparacéo as demais.

Ainda, ao observar a segmentacao da garantia (anteriormente analisada junto
a informacéo) em comparacao as demais, verificou-se que a garantia se apresentou
como uma medida menos efetiva tanto para analise da satisfacdo quanto ao
gerenciamento da reclamacéo e prazo de solucdo. Desta forma, é importante que a
organizacédo estabeleca estratégias a fim de aperfeicoar as comunica¢fes de garantia
de modo a auxiliar na restauracdo da satisfacdo do consumidor. Ressalta-se que
neste cenario, as demais taticas tiveram o mesmo efeito de efetividade em
comparacao entre si.

Em razdo dos resultados obtidos pela andlise da efetividade das taticas de
recuperacao, foi possivel inferir que a informacédo teve desempenhos diferentes nos
contextos de desvio simples e duplo desvio, sendo uma tatica que em média
apresentou menos efetividade no contexto de duplo desvio. Ressalta-se que esta
analise teve importantes implicacdes nas comparacdes com as demais taticas, pois
no contexto de desvio simples a informacao, a compensacao e o pedido de desculpas
tiveram efetividade similares.

E possivel incorrer que nos casos de duplo desvio além de atualizar o
consumidor sobre as informacdes e orientagdes quanto a reclamacao € importante
acOes mais concretas para recuperar a satisfacéo, conforme Bitner, Booms e Tetrault
(1990) e Tax, Brown e Chandrashekaran (1998).

Ainda, analisando o contexto de duplo desvio, a compensacgao e pedido de
desculpas possuiram efeitos similares na satisfacdo quanto ao tratamento e prazo.
Assim, como a compensacao envolve o dispéndio financeiro por parte da empresa,

estabelece-se como uma opc¢éao viavel optar por fornecer no lugar desta tética o pedido
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de desculpas junto as taticas adicionais, por ndo envolver a aplicacdo de recursos
financeiros.

Ressalta-se que a presente pesquisa, apesar de significantes contribuic¢des,
também possui limitacbes a serem destacadas. Os dados da pesquisa foram
analisados com base em reclamacdes cadastradas pela fabricante, levando a
pesquisadora estudar dados ja existentes. Em futuras pesquisas podem ser aplicadas
entrevistas com os consumidores, assim como a pesquisa de Santos e Rossi (2002),
de forma a entender com maiores detalhes a percepcdo do consumidor sobre a
solucéo disponibilizada pela organizacdo de modo a expandir a analise apresentada.
Além disto, a opc¢éo pela adocdo de testes paramétricos para a analise dos dados
pode incorrer em limitagcdes quanto a metodologia adotada.

Ainda, a pesquisa trouxe importantes contribuicbes quanto a andlise das
situacdes de duplo desvio de uma empresa da indastria no qual ha a prestacao de
servico com relacdo a um produto. Desta forma, é relevante entender também a
aplicacédo das taticas de recuperacdo em empresas que lidam com bens ndo duraveis
e suas implicacOes dada a percepc¢éao de valor do produto (BLODGETT; GRANBOIS;
WALTERS, 1993).

Além disto, futuras pesquisas podem analisar de forma aprofundada o impacto
da satisfacdo no gerenciamento da reclamacdo nos indices de recompra dos
produtos, como os itens sdo bens duraveis seria necessario acompanhar os indices
de recompra durante um maior periodo para analise.

Por fim, destaca-se a pesquisa buscou analisar taticas de recuperacéo afetivas,
funcionais e informacionais conforme Xie e Peng (2009). Assim, é relevante entender
neste cendrio a aplicacdo e efetividade de outras taticas de recuperacdo a fim de
enriquecer as percepcdes quanto a recuperacdo da confianca do consumidor

mediante a ocorréncia de uma falha de servico.
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