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Resumo

Esta investigacdo propde-se a estudar as reclamagdes dos clientes através da analise da narrativa
com a finalidade de perceber como a experiéncia é construida socialmente com base em

determinadas expectativas.

Este estudo procura colmatar uma lacuna no estudo das reclamacdes pela forma como séo
recolhidos os dados mas, muito também pela forma de interpretacdo dos dados onde ¢é dado relevo

a narrativa.

Este estudo baseia-se na analise das reclamacdes dos clientes dirigidas a uma empresa de
referéncia do sector de retalho, tendo sido analisadas as reclamagdes comunicadas & empresa por

via telefénica.

O objectivo da investigacdo é conhecer a experiéncia do cliente através do servico que a
empresa prestou e quais os aspectos que o cliente mais valoriza na relagdo com a empresa. Com
base em gue aspectos o cliente constréi determinadas expectativas que acabam goradas e que por

sua vez geram reclamacio? E este o ponto de partida desta investigagao.

Este estudo socorrer-se-4 da investigacdo qualitativa, sendo também um estudo
exploratério. Para conhecer a experiéncia do cliente é importante ouvir a sua narrativa, dai a op¢do
metodoldgica pela entrevista. Sera aplicado um guido com um conjunto de questbes com a
finalidade de perceber onde estdo ancoradas as expectativas dos clientes, bem como serdo

recolhidos dados sociodemograficos e tipificadas narrativas.

Palavras-chave: narrativa, experiéncia, reclamacéo, servicos



Abstract

This investigation proposes to study customer complaints through the narrative in order to
understand how experience is socially built based on certain expectations.

This study seeks to adress a gap in the study of complaints by the way they are collected,

but also by the interpretation of data, where is given relevance to the narrative.

This study is based on the analysis of customer complaints guided to a reference company
in the retail market, which were analysed by phone calls.

The main goal of this research is to know the customer’s experience through the service
that the company provides, and the aspects the customer values the most in the relationship with
the company. On the basis of which aspects do customers build certain expectations that tend to

be gored and end in a complaint? This is the bottom line of this investigation.

This study will relay on a qualitative research, being also an exploratory study. To know
the customer experience it’s important to hear his narrative, therefrom the interview as the

methodological option.

A script with a set of questions will be applied in order to realise where are supported the

customers expectations, as well as will be collected sociodemographic data and typified narrative.

Key-Words: narrative, experience, complaint, services
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INTRODUCAO

No decorrer da actividade profissional como Assessor constatou-se que, nas conversas telefonicas
em contexto de reclamacéo, ouvir a narrativa do cliente levaria a resolugdo daquela chamada com
maior sucesso. Este facto fez com que o interesse pelo tema fosse acrescido e levasse a estuda-lo

academicamente.

O cliente, como um dos principais focos nas empresas, releva ainda mais importancia em
contexto de reclamacdo. Assumindo os erros da empresa como inevitaveis, resta a mesma

acompanhar as exigéncias dos clientes e reté-los apds uma situacdo de reclamacéo.

Assim, em contexto de reclamacdo o relevo do cliente torna-se acrescido na empresa, pois
aquando da reclamacéo, a resposta da empresa ao sucedido pode ter a capacidade de recuperar a
confianca e a fidelizac&o ou, por outro lado, de tornar um cliente insatisfeito e encaminha-lo a

concorréncia. (Smith et al, 1999 apud Soares 2011).

Cabe a empresa dar resposta as necessidades dos clientes, bem como antecipa-las de
modo a manter vantagens em contexto concorrencial de mercado. A relacdo da empresa com o
cliente ndo acaba na compra de um produto ou servico mas, na experiéncia que a empresa
proporciona ao cliente, seja através da venda do produto, seja pela venda de um servigo que
estabelece uma ligagdo mais duradoura com a empresa. Na actualidade, outro dos elos de ligacdo
é a experiéncia omnicanal, onde o cliente observa por um canal, compra por outro e finaliza a
compra noutro (Cunha, 2015). Consequentemente, cabe a empresa estar atenta as caréncias dos
clientes e dar resposta as exigéncias dos mesmos. Estudar esta empresa em concreto enquanto
empresa de retalho revela pertinéncia devido ao contributo desta no sector do comércio a retalho
na economia portuguesa. Fala-se essencialmente de multiplos empregos gerados e de volumes de
venda relevantes. Por este motivo, estudar as reclamacdes nesta area de negdcio torna-se
fundamental para colmatar lacunas nos estudos e por sua vez para perceber um pouco mais deste

universo.

Sao desconhecidos estudos sobre reclamacdes do ponto de vista da experiéncia do cliente
contendo anélise das suas narrativas, sendo adoptada na maioria das vezes a abordagem do ponto
de vista empresarial sem enfoques nos clientes. “Veja-se, por exemplo, que em pesquisas que
envolvem o consumidor, os métodos interpretativos, naturalmente raros, costumam basear-se nas
tradi¢des da etnografia, da semidtica aplicada ou do estruturalismo” (Szmigin e Foxall, 2000 apud
Carvalho e Vergara, 2002: 79) Por conseguinte, a fenomenologia fica confinada ao uso por um
pequeno grupo de pessoas. (Carvalho e Vergara, 2002) Ao evidenciar o cliente e a sua experiéncia

como central no estudo das reclamacgfes conhece-se quem reclama, por que reclama, quando
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reclama e como reclama. Deste ponto de vista, estudar as reclamac@es através da experiéncia do
cliente permite recolher informacdes diversas e muito proficuas teoricamente sobre o ponto de

vista do cliente, em relacdo as teorias que tém como ponto de vista o lado empresarial.

Assim, assumindo que o valor criado pela marca reside na experiéncia que o cliente vive
com a mesma, é essencial estudar as reclamages atraves da experiéncia. Deste modo, partindo
do pressuposto de que o valor associado ao servi¢o ou produto vendido pela marca é determinado
pelo cliente e pelo contexto em que o mesmo se insere, é determinante perceber como as
expectativas sdo criadas socialmente e, por sua vez, perceber como o cliente influencia ou é

influenciado para possuir determinada ideia associada a marca.

Primeiramente, estudar as reclamaces através das experiéncias do cliente ouvindo-o é
relevante pois concede enfoque a quem viveu a experiéncia e ndo a experiéncia contada por
terceiros. Depois, a narrativa contada pelo cliente tem ainda a vantagem de demonstrar o
conhecimento do cliente adquirido ao longo da vida e também a de demonstrar a subjectividade,

0 que é muito rico do ponto de vista socioldgico.

Neste estudo é dado relevo a narrativa pelo que a mesma representa. O cliente conta a sua
historia narrando os factos de uma forma subjectiva, ao mesmo tempo que inclui emocdes e
afectos, fazendo com que o entrevistador fique sensibilizado com o seu problema. No fundo,
interessa menos se a historia é contada tal como aconteceu e mais o que os significados da historia
percecionada permitem concluir sobre a experiéncia dos clientes. Sob o ponto de vista teorico,
aplicar uma andlise da narrativa torna este estudo mais rico do ponto de vista sociolédgico, pois
ndo soO enaltece as posic¢Bes individuais de cada entrevistado, como também a envolvente social

onde estdo inseridos.

Como ¢é construida a experiéncia? Partindo do pressuposto que existem ideias pré
concebidas dos bens e servigos das empresas construidas com base em expectativas, que por sua
vez sao inseridas num contexto social, é essencial perceber onde estdo ancoradas. Este estudo em
particular propde-se a recolher a informag&o, interpretar e analisar essas mesmas expectativas
com recurso a analise da narrativa tendo na base uma perspectiva fenomenoldgica que amplia o
lado pessoal e que distingue os entrevistados na forma de sentir cada experiéncia mas, que por

outro lado ndo deixa de assinalar o contexto social em que estdo inseridos.

Os objectivos deste estudo séo: perceber, através da experiéncia narrada, a importancia da
comunicacdo dentro da empresa e da empresa para o cliente; conhecer o que o cliente valoriza na
relacdo da empresa com cliente; comparar as expectativas do cliente face a realidade; perceber
qual a imagem que a empresa tem elaborada junto dos clientes; conhecer qual a melhor forma de

mediar o conflito entre cliente e empresa: o lugar do contact center.
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CAPITULO I. EXPERIENCIA DO CLIENTE NO RETALHO EM CONTEXTO DE
RECLAMACAO: UMA ANALISE FENOMENOLOGICA COM RECURSO A
NARRATIVA

1.1. Comércio de retalho

O comércio de retalho refere-se a venda de produtos e servi¢os a um consumidor final. (Cunha,
2015). Em 2017, as empresas enquadradas no comercio a retalho (excepto de veiculos automoveis
e motociclos) representaram cerca de 61% das empresas e 58% do emprego no sector do
comércio, correspondendo a 411,3 mil empregos diretos e a 8,8% do emprego nacional. (Boletim

Mensal de Economia Portuguesa, 2018).

E de ressalvar a importancia neste momento do omnicanal, onde o cliente pode ter uma
experiéncia variada no sentido em que utiliza mais do que um canal para efectuar e finalizar a sua
compra. (Cunha, 2015). Tal mudanca no comércio retalhista obriga o mercado a diferentes
desafios face ao passado, a0 mesmo tempo que o consumidor se torna mais exigente na procura
e na compra. Engquanto no passado a importancia era voltada para a venda do produto, neste
momento adopta-se a estratégia da légica do servigo convivendo-se com o desafio da venda de

bens intangiveis. (Silva, 2017)

Deste modo, “Os retalhistas multicanal, podem obter uma vantagem competitiva sobre a
sua concorréncia, na medida em que tém mais interac¢des com o consumidor, do que um retalhista
monocanal, o que se traduz em mais informagao sobre o consumidor” (Cunha, 2015: 15) Por sua
vez, ao existir mais interac¢fes com o cliente, é importante que o mercado saiba valoriza-las,
conhecendo e estudando melhor os seus clientes de modo a poder melhorar a oferta e colmatar

possiveis erros.

Assim, é importante o comércio de retalho ser estudado pois 0 mesmo entra na vida
econOmica das pessoas em termos de produto e dos seus empregos, tendo também fungdes sociais
(Cachinho, 2002). Por conseguinte, “... se o consumidor ¢ um subconjunto do individuo, este sO
ganha sentido em sociedade.” (Cachinho, 2002: 271). Sendo que as escolhas que 0s consumidores
fazem no seu dia-a-dia reflectem as opcGes de vida que os mesmos detém na sua vida. (Cachinho,
2002)

1.2. Dimensfes da reclamacéo

Na base dos servicos prestados pela loja estdo relacbes humanas complexas entre consumidor e

vendedor. Ao contrério de produtos, os servigos sao intangiveis e caracterizam-se por ideias e
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conceitos. (Battaglia e Borchardtb, 2009) A esséncia do servigo esta, pois, na surpresa do
esperado versus obtido, sendo que nos produtos fisicos a empresa pode adaptar o produto
consoante o tipo de cliente, no servico torna-se mais complexo pelo caracter intrinseco do préprio
servico. (Correia e Brito, 2007). Todos 0s servicos sdo, portanto, suscetiveis de receber
reclamacdes, através das quais se apreende o esperado versus obtido. Neste estudo enunciam-se
varias dimens@es da reclamacao através das quais 0s servigos podem ser comprometidos, a saber:

marca, atendimento, qualidade, preco, comunicacao, orientacdo para o cliente e a confianca.

Acerca da marca, segundo Padgett e Allen (1997), construir uma imagem de marca do
servi¢co requer um entendimento de como 0s consumidores percebem 0s Sservigos ou criam e
vinculam significados auto-relevantes aos servigos. Assim, 0s servi¢os na actualidade tomam o
lugar dos produtos no marketing das empresas, sendo que existe uma evolucdo de “to market”
para “market to” para colmatar no “market with” . (Lusch et al., 2007 apud Silva, 2017). Ou seja,
numa primeira fase, o objectivo do marketing era aprovisionar produtos e servigcos do produtor ao
consumidor. Depois, produzir os produtos e servigos com base na analise das necessidades dos
clientes. E, numa terceira fase, a actual, o cliente assume um papel activo na criagdo de valor.
(Silva, 2017)

Em segundo lugar, sobre o atendimento entende-se que a intangibilidade dos servigos
torna as organizagOes mais permeaveis a inovagdes, onde importa a satisfacdo do cliente e onde
o funcionario é fundamental (Battaglia e Borchardt, 2009). O atendimento &, por isso,
preponderante no decorrer da prestacdo de um servico, bem como no decorrer de uma reclamacao
e na forma como a mesma ¢é resolvida. Sabe-se, portanto, que as operacdes em Servi¢os sdo
complexas quando sustentadas em relagdes humanas, estando o funcionario! na dianteira.
(Battaglia e Borchardt, 2009). Tendo sempre em vista a competitividade, o atendimento torna-se
um elemento chave na diferenciacdo dos servi¢os. Por consequéncia, € o bom atendimento que

deixa o cliente satisfeito. (Costa et al, 2013)

A qualidade inscreve-se num dos factores avaliadores dos servigos e produtos dos
clientes, sendo que a medicdo da satisfacdo dos clientes decorre da comparacdo do servico

idealizado e o percebido. (Battaglia e Borchardt, 2009).

Deste modo, quando existem reclamaces, a empresa tem oportunidade de solucionar o
problema e, fazendo-o positivamente, potencia a lealdade e lucros, originando o que se chama de

recuperacao de servigo. (Smith e Bolton, 1998 apud Zacharias et al, 2008)

! Pessoa que exerce uma funcdo remunerada em estabelecimento publico ou particular; empregado. Infopédia,
Dicionério Porto Editora
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O prego enquanto uma das dimensBes da reclamagdo é também um dos fatores

determinantes no momento da compra ou ndo de um servigo ou produto. (Verhoef et al, 2009)

Acerca da comunicacgdo, apesar da importancia da comunicacdo interna na empresa,
também a comunicacdo para os clientes é preponderante na imagem que é criada depois junto do
publico. Sabe-se, entdo, que a comunicacdo interna na empresa € determinante para o sucesso da
mesma; contudo, esta nem sempre foi examinada como um recurso estratégico para a eficacia da
empresa. (Pimentel, 2017). Se, por um lado, a comunicacdo entre funcionarios é importante,

também a comunicacgdo entre as diversas partes da empresa o €.

Assim, em contexto de reclamacdo torna-se fulcral a informacgédo transmitida ao cliente
ser uniforme, sob pena de varias versdes gerarem desconfianga por parte do cliente, conforme
poderemos ver adiante neste estudo. Sobretudo em empresas de grande dimens&o, a informagéo
partilhada com o cliente corre maiores riscos de se tornar dispersa, sabendo-se que, quando a
estrutura da empresa é alongada, existe maior propensdo a que as informagdes se transmitam com
maior deficiéncia ao logo da hierarquia, causando lacunas nas mensagens e levando a uma maior

lentiddo na tomada de decis6es. (Pimentel, 2017)

Por outro lado, conhecer as necessidades dos clientes e antecipa-las é foco central da
orienta¢@o para o cliente. Desde modo, “Orientar-se para 0 mercado é ter disciplina para fazer
opcOes estratégicas saudaveis e implementé-las de forma corrente e completa e ndo de forma
aleatoria, de acordo com as vontades de cada um.” (Day, 2001 apud Freitas, 2012: 14). Assim, é
determinante para a empresa ter orientacdo para o cliente, sob pena de o cliente ndo pedir o servico

ou ndo comprar o produto.

Confianca é outro dos pontos chaves na relacdo entre cliente e empresa e vice-versa,
podendo ser definida de diferentes formas. (Santos, 2001). Podemos definir confianga como “...
um estado psicolégico compreendendo a intencdo para aceitar vulnerabilidade baseada em
positivas expectativas sobre as intengdes e comportamentos do outro.” (Rousseau et al, 1998 apud
Santos, 2001)

Em particular, em caso de reclamagdo, 0 momento do relacionamento entre o cliente e 0
funcionario aglomera estados emocionais e cognitivos. Por conseguinte, a forma como o
funcionario gere esses sentimentos é preponderante para 0 bom encaminhamento da resolucao da

reclamacéo (Santos, 2001).
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1.3. Experiéncia do cliente

Na experiéncia do cliente existe lugar a manifestacdo de reacgbes cognitivas,
pensamentos e sentimentos. Cada experiéncia ¢ individual mas, como se podera verificar adiante,
ela é imbuida de um contexto social. A experiéncia, associada ao servico prestado, tem a
caracteristica da intangibilidade sendo avaliada ela também de forma subjectiva (Soares, 2011).
Deste modo, as experiéncias sdo, ndo sO subjectivas, como também relacionais, sociais e inter-
subjectivas. (Pullman and Gross, 2004 apud Helkkula, 2010) .

Segundo Dubet, “A experiéncia social ndo ¢ nem uma esponja nem um fluxo de
sentimentos e emocdes, ela ndo é a expressdao de um ser ou de um puro sujeito, pois que é
socialmente construida. ” (Dubet, 1994: 103). Assim, mesmo que a experiéncia se determine
como individual, ela s6 existe a vista dos outros, pois é reconhecida, confirmada, e partilhada

pelos mesmos (Dubet, 1994).

Por sua vez, segundo Dubet, o individuo é social, ndo sendo, por isso, uma representacao
ideoldgica nem ficgdo. Pode-se perceber que o individuo €, entdo, produto da sociedade. Do
progresso da civilizagdo resulta, por conseguinte, o ego do individuo, onde € imposto um controlo

social, da moral e deveres que simbolizam a modernidade. (Dubet, 1994: 37)

O individuo é fruto de uma construcdo social, muito embora transporte em si na vivéncia
de experiéncias o seu lado pessoal carregado de subjectividade, sendo que “... a experiéncia ¢
uma maneira de sentir, de ser invadido por um estado emocional suficientemente forte para que
0 actor deixe de ser livre, descobrindo a0 mesmo tempo uma subjetividade pessoal.” (Dubet,

1994: 94)

Pode-se definir a experiéncia de servico como as reacgdes cognitivas, afectivas e
comportamentais. Desta forma, a experiéncia do servi¢co acarreta a construcdo de significados
individualmente importantes relacionados aos comportamentos, pensamentos e sentimentos que
decorrem no consumo e ndo apenas na compra do servico (Padgett e Allen, 1997). O cliente ndo
¢ apenas um criador de valor, mas sim um produtor de significados, experiéncias de vida,
identidades e valor (Helkkula, 2010a). Por cliente entende-se “pessoa que requer servigos
mediante pagamento; direito constituinte; pessoa que compra algo; comprador; fregués; pessoa

que frequenta habitualmente o mesmo local.” (Infopédia, Dicionério Porto Editora)
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1.4. Narrativa

A narrativa enquanto ponto central para analise dos dados, é aqui fulcral para apreender
a esséncia das reclamacdes. Através da narrativa, o entrevistado conta a histéria sobre a sua
experiéncia. Segundo Benjamin, “O narrador ndo “informa” sobre a sua experiéncia, mas conta
sobre ela, dando oportunidade para que 0 outro a escute e a transforme de acordo com a sua
interpretagdo, levando a experiéncia a uma maior amplitude, tal como acontece na narrativa.”

(Benjamin, 1994 apud Dutra, 2002: 374)

Na narrativa existe ainda uma ordem cronolégica dos acontecimentos, bem como a
presenca de personagens (Padgett e Allen, 1997). A narrativa, a medida que é narrada, vai sendo
reconstruida (Dutra, 2002). Sabe-se ainda que cada narrador tem a sua forma de expressar e sentir
as mesmas experiéncias. Deste modo, perspectivas sobre 0s mesmos acontecimentos geram
diferentes interpretacdes, sendo por isso necessario analisar a participagdo dos clientes do seu

ponto de vista e ndo do gerente. (Padgett e Allen, 1997: 51)

Importa ainda destacar que sdo dados sentidos a todas as acgdes no quotidiano, antes,
durante e depois da acgdo, dentro de uma realidade negociada e construida socialmente. (Spink,
2000) Deste modo, na narrativa, tendo em conta que o narrador conta a sua experiéncia, conta-a
produzindo sentidos.

Voltando ao ponto anterior, defina-se o sentido: “... é uma construgdo social, um
empreendimento coletivo, mais precisamente interativo, por meio do qual as pessoas constroem
0s termos a partir dos quais compreendem e lidam com as situagdes e fendmenos a sua
volta.”(Spink, 2000: 41) Por conseguinte, e segundo Spink (2000), devido ao facto de a producédo
de sentidos ndo ser uma actividade cognitiva individual nem a simples reproducdo de modelos
pré-definidos, ela é uma préatica social dialdgica que implica a linguagem em uso e, por sua vez,

0 uso dessa linguagem sustenta as préaticas sociais geradoras de sentido.

A linguagem é determinante para se poder perceber os discursos. Segundo Spink (2000),
na perspectiva bakhtiniana, a linguagem é uma prética social, na medida em que a pessoa ndo
vive isolada e os sentidos sdo construidos quando duas ou mais pessoas se deparam. Encara-se
assim a linguagem a partir de trés pontos de vista: “linguagem como parte da sociedade (ndo algo
externo a ela); linguagem como um processo social; linguagem como um processo condicionado

socialmente.” (Fairclough, 1995 apud Pedrosa et al; s.d.: 648)

Na narrativa, a mesma compreende alguns elementos segundo Gancho (1957). O enredo
(estrutura e natureza ficcional) em que temos a exposi¢do (comeco da histéria), a complicacao
(onde se desenvolve o conflito), o climax (momento de maior tensdo) e o desfecho (solucdo dos

conflitos). As personagens, que sdo quem faz a ac¢do. O tempo, que engloba a época em que se

16



passa a historia, a duragdo da historia, o tempo cronoldgico e psicoldgico. Depois existe 0 espaco,
gue € o lugar onde se passa a ac¢do e tem como pressuposto situar as personagens. O ambiente é
outro dos elementos da narrativa, sendo este elemento proximo do elemento tempo e espaco, mas
acresce aqui o clima que se resume em algumas condi¢BGes, como as socioeconémicas, morais,
religiosas e psicoldgicas. O narrador é o Gltimo elemento, o individuo estruturante da historia,
estando dividido em vérios tipos: o na terceira pessoa (0 narrador posiciona-se fora dos factos
narrados), o onisciente (o narrador conhece tudo sobre a histéria) e 0 omnipresente (o narrador

estd em toda a parte da histéria).

1.5. Fenomenologia

Metodologia e corrente filosofica desenvolvida nos seus primordios por Husserl, defende a
analise dos fendmenos pela propria existéncia dos mesmos. (Feijoo e Matar, 2014). A
fenomenologia é interpretada como uma postura que procura descrever as esséncias como
aparecem na consciéncia, em que o esforco se centra nos conteldos da consciéncia e na sua

caracteristica essencial, ou seja, a intencionalidade. (Aguiar e Policarpo, 2018: 76).

A fenomenologia de Husserl abriu caminho para se poder perceber como o entendimento
mutuo é possivel ou, por exemplo, como é que o ser humano age de determinada forma, com que
fins e motivado por experiéncias. (Schutz, 1979). A fenomenologia, “designa uma ciéncia, uma
conexdo de disciplinas cientificas; mas, ao mesmo tempo e acima de tudo, «fenomenologia»
designa um método e uma atitude intelectual: a atitude intelectual especificamente filoséfica, o

método especificamente filosofico.” (Husserl, 1986:46)

J& o0s cientistas sociais assumem o ser humano como “um ser social, a lingua e outros
sistemas de comunicacOes existem, a vida consciente do outro é acessivel a mim — enfim, posso
entender o outro e os seus atos ¢ ele pode me entender e a meus feitos.” (Schutz, 1979: 56) Assim,
Schutz determina que as Ciéncias Sociais veem a intersubjectividade de pensamento e ac¢do como
pressuposto, sendo que consideram que as pessoas agem umas em funcdo das outras, que se
comunica através de simbolos e signos e que as instituicbes sdo parte integrante da sociedade,
tendo o mundo uma histéria e relagdo com o tempo e espaco. (Schutz, 1979) Esta
complementaridade de formas de pensar entre a fenomenologia e sociologia vem ampliar o lado

pessoal, vivido e imaginado do ser humano mas também evidencia a construcéo social do homem.

A fenomenologia é, por isso, outro ponto-chave para o desenrolar desta investigacdo pelo
caracter subjectivo que tem a interpretacdo da reclamacdo de cada interveniente. “Os
consumidores utilizam bens e servigos para dizer alguma coisa sobre si mesmos, para reafirmar

suas identidades, para definir sua posicdo no espaco social, para declarar seu pertencimento a um
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ou outro grupo, para falar de género e etnia, para celebrar ou superar passagens, para afirmar ou
negar sua relaces com os outros ou para atribuir quaisquer outros significados” (Douglas e
Isherwood, 2006; Slater, 2002; Mccracken, 2003 apud Rezende e Lemos, 2008: 4).

Segundo Vargo e Lusch (2007), a légica dominante do comércio de servigos foi-se
alterando no sentido de conferir maior importancia ao valor idiossincratico, experiencial,
contextual e significante. Antes de mais, importa definir que, por l6gica dominante de servico
entende-se uma forma de pensar no Marketing, focado no servigo e ndo no produto. Por sua vez,
“a proposicao fundamental da l6gica dominante de servigo ¢ que as organizagdes, os mercados ¢
as sociedades estdo fundamentalmente preocupados com a troca de servigcos — as aplicacdes das
competéncias (conhecimentos e habilidades) para o beneficio de uma parte. Ou seja, 0 servigo é
trocado pelo servico; todas as empresas sdo empresas de servicos; todos os mercados estdo
centrados na troca de servicos e todas as economias e sociedades sdo baseadas em servigos.” (Site

Service-Dominant Logic).

Vargo e Lusch definiram no seu artigo onze premissas da ldgica dominante de servico
com caréacter evolutivo, tendo a ultima importancia do ponto de vista fenomenoldgico, pois houve
uma evolugdo de “Value is always uniquely and phenomenologically determined by the
beneficiary” para “Value is idiosyncratic, experiential, and phenomenologically contextual, and

meaning laden determined by the beneficiary”. (Vargo e Lusch, 2007)

Quer isto dizer que, ao longo do tempo, as premissas do comércio de servigos foram
evoluindo no sentido de maior preocupagdo com a conexdo da empresa com os seus clientes
(Silva, 2017).

Em suma, mesmo que a experiéncia seja individual, as pessoas ndo vivem isoladas e, por
conseguinte, a experiéncia insere-se num contexto. Deste modo, o foco principal da experiéncia
fenomenoldgica de servico assenta nas experiéncias que sdo internas, subjectivas e num contexto
especifico. (Helkkula, 2010b)
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. A construcdo de significados dramaticos e a experiéncia do cliente construida

socialmente: modelo de analise

O objectivo da investigacdo é compreender o cliente através da analise da narrativa cruzando a
experiéncia do cliente com o servico que a empresa de bricolage, construcao, decoracao e jardim
presta, captando os aspectos que o cliente mais valoriza na relagdo com a empresa através da
percepcdo das expectativas versus realidade. Compreender o cliente € essencial para entender a
diferenca que a comunicacdo encerra na relacdo entre a empresa e cliente e vice-versa. Por sua
vez, 0 que os clientes valorizam na relagdo com a empresa consiste numa multiplicidade de
situacOes que estdo inseridas num contexto. Se, por um lado, o quotidiano do cliente influencia e
determina o valor que atribui a relagdo com a empresa, por outro lado, a empresa cria diariamente
junto do cliente expectativas através de variados canais, sendo que os clientes tendem a comparar
as diferentes experiéncias julgando-as de acordo com as anteriores, além da mediacdo possivel
pelo mercado, pela concorréncia e situacdo pessoal do cliente (Meyer and Schwager, 2007).

Torna-se fulcral perceber através da narrativa do cliente o que o préprio valoriza na
relacdo com a empresa. O cliente valorizara precos, cumprimento de prazos de entregas e
qualidade de produto, ou considerard mais a variedade de artigos e a inovacdo de produtos e
servi¢os? Serdo ainda cruzados os dados sociodemogréficos com as tipologias de narrativas
geradas, bem como relacionadas as dimensdes das reclamagdes com o guido aplicado aos

entrevistados.
Narrativa das reclamacdes <:I . escolaridade
@ . SeX0
Imagem das empresas junto . idade

dos clientes

Experiéncia do cliente
Expe
ctativ
. marca
as
. atendimento fa;;e
. realid
. qualidade
g ade
. prego
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. comunicacao
. orientacdo para o cliente

. confianga

Figura 1. Modelo de analise

Fonte: elaboracdo prépria

2.2. Estratégia metodolégica

Né&o foram encontrados estudos que analisem a origem das reclamagdes de um ponto de vista
fenomenoldgico. A analise da narrativa do cliente é extremamente pertinente do ponto de vista
tedrico no que concerne a construcdo social da experiéncia que o cliente vive com a empresa.
Deste modo, através da escuta da narrativa do cliente, poder-se-a perceber como a experiéncia do

cliente é vivida e contruida individualmente, mas também socialmente.

A empresa em causa, enquanto campo empirico, € uma diferenciada opgéo de estudo por
estar inserida no retalho, sector com relevancia na economia nacional. Foi escolhida esta empresa
também pela investigadora ser parte integrante da equipa que recebe os contactos dos clientes

para as diversas lojas e da o devido seguimento.

A investigacdo incidird nos clientes que contactam as lojas para reclamar sobre diversas

situacBes como encomendas, instalacGes, assisténcias técnicas, etc.

Para conhecer a experiéncia e expectativa do cliente é importante ouvir a sua narrativa,
dai a presente opcao metodologica. Através da analise de narrativas, o objectivo da investigacao
é conhecer a experiéncia do cliente através do servigo que a empresa prestou e quais 0s aspectos

que o cliente mais valoriza na relagdo com a empresa.

Porqué a opcéo de usufruir do momento em que o cliente liga para a loja para recolher os
dados e ndo recolher os dados & posteriori realizando contactos aos clientes? A opcéo de fazer uso
do momento em que o cliente contacta a loja ao invés de ser a investigadora a contactar o cliente
a posteriori prende-se com a extrema relevancia de fazer uso da predisposi¢do do cliente para
falar. Ouvir o cliente e aplicar o guido fornecerd informacdes ricas e complexas por parte do
cliente no momento em que o proprio as sente. Se for 0 Assessor a posteriori a contactar o cliente
na figura de Investigador para a realizagdo do estudo, existe o risco de o cliente ndo estar
disponivel para falar ou até mesmo a reclamacéo ja estar tratada. A finalidade de fazer uso do

momento em que o cliente liga para a empresa é, portanto, aproveitar o facto do cliente querer
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expor o seu problema e, por conseguinte, dizer tudo o que pensa sobre a situacdo presente de
forma voluntéria, espontanea e sentida no momento. Assim, realizar a observacao participante
oculta no momento em que o cliente contacta a loja assegura a veracidade da futura analise dos
dados, pois sdo captadas as emog¢des como frustracBes, surpresas, arrependimentos ou desilusdes

do cliente. Estes dados a recolher sdo fundamentais para a presente investigacao.

Também a opgdo de omitir ao cliente que a sua chamada estaria a ser utilizada para a
presente investigacao relaciona-se com o risco de o cliente alterar a sua exposicéo da reclamacéo
e, consequentemente, a investigadora alterar os seus procedimentos como Assessora no que

concerne ao seguimento dado a reclamagé&o.

Como instrumentos de recolha foram utilizados varios recursos. Em primeiro lugar, foi
aplicado um guido com um conjunto de questBes e respectivas hipdteses. O guido das questdes
aplicadas aos entrevistados foi construido muito pela experiéncia como assessora, ou seja, nos
handicaps j& detectados ao longo da funcdo desempenhada. Em segundo, a tipificacdo das
narrativas em fung&o das respostas dos entrevistados. Por ultimo, foi realizada a recolha de dados
sociodemograficos, como a idade, sexo e escolaridade. Segue abaixo o guido aplicado bem como

a tabela das narrativas.
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Hipoteses

Guido

Existe reclamagdo porque ha falta de comunicacéo entre loja e
cliente

1. Se o(a) colega contactasse o Sr.(a) nesse sentido teria feito
diferente? / quando pediu o servico/encomenda foi informado
do prazo limite para chegada material/resolucdo problema?

Os clientes sentem-se enganados em relagdo aos prazos dados
pela loja

2. Quando realizou a encomenda/pediu 0 servigo pensou que
poderia correr desta forma? Porqué?

Quando o cliente se dirige a empresa acredita que quando
existe um problema ele é resolvido no tempo mais curto
possivel/ cliente pensa em rapidez quando nos pede um servigo

3. Achou que ficasse resolvido em menos tempo? Qual seria 0
tempo aceitavel para a resolucéo desta questao?

Cliente quando pede um servigo/encomenda a loja pensa em
profissionalismo, compromisso e rigor

4. Esperaria da nossa parte outra abordagem a esta questdo ou

outro tipo de acompanhamento?

O cliente considera que existe melhoria continua dos servigos e
por esse motivo uma situagdo de reclamagédo passada ndo
voltara a acontecer

5. Ja tinha tido esta (ma) experiéncia antes com a empresa?

A reclamacéo faz com que o cliente ndo aconselhe a outras
pessoas 0s servicos da empresa

6. Recomenda os produtos empresa a amigos/familiares?

O cliente acha que na empresa tudo é possivel ao contrario do
comércio de bairro/outras empresas no ramo de pequena
dimensédo que possuem mais limitacfes ou
O cliente vem a empresa porque ndo encontra 0S mesmos
produtos noutro lugar/ cliente julga que na empresa encontrara
tudo o que precisa

7. Tendo em conta a dimensdo da empresa a nivel nacional e
mesmo europeu acha que outras que temos outras
possibilidades que outros estabelecimentos comerciais ndo
terdo a partida? Como nos distingue comparativamente a outras

lojas e marcas?

O cliente vai a loja porque ndo encontra os produtos noutro
lugar / cliente vai a loja porque ndo encontra 0S mesmos pregos
noutro lugar / cliente vem a loja porque gosta do atendimento
que existe (proximidade, personalizacdo)

8. Porque adquiriu os produtos na loja?

Hipoteses Guido
Existe reclamagao porque hé falta de comunicacéo entre loja e 1. Se o(a) colega contactasse o Sr.(a) nesse sentido teria feito
cliente diferente? / quando pediu o servico/encomenda foi informado

do prazo limite para chegada material/resolucdo problema?

Os clientes sentem-se enganados em relacdo aos prazos dados
pela loja

2. Quando realizou a encomenda/pediu 0 servigo pensou que
poderia correr desta forma? Porqué?

Quando o cliente se dirige a loja acredita que quando existe um
problema ele é resolvido no tempo mais curto possivel/ cliente
pensa em rapidez quando nos pede um servigo

3. Achou que ficasse resolvido em menos tempo? Qual seria o
tempo aceitavel para a resolucéo desta questdo?

Cliente quando pede um servigo/encomenda a empresa pensa
em profissionalismo, compromisso e rigor

4. Esperaria da nossa parte outra abordagem a esta questdo ou

outro tipo de acompanhamento?

O cliente considera que existe melhoria continua dos servigos e
por esse motivo uma situagdo de reclamagédo passada ndo
voltara a acontecer

5. Ja tinha tido esta (m4) experiéncia antes com a empresa?

A reclamagéo faz com que o cliente ndo aconselhe a outras
pessoas 0s servigos da empresa

6. Recomenda os produtos da loja a amigos/familiares?

O cliente acha que na empresa tudo é possivel ao contrario do
comeércio de bairro/outras empresas no ramo de pequena
dimenséo que possuem mais limita¢des ou
O cliente vem a loja porque ndo encontra 0s mesmos produtos
noutro lugar/ cliente julga que na loja encontrara tudo o que
precisa

7. Tendo em conta a dimenséo da empresa a nivel nacional e
mesmo europeu acha que outras que temos outras
possibilidades que outros estabelecimentos comerciais nao
terdo a partida? Como nos distingue comparativamente a outras

lojas e marcas?

O cliente vai a loja porque ndo encontra os produtos noutro
lugar / cliente vai a loja porque ndo encontra 0s mesmos pregos
noutro lugar / cliente vem a loja porque gosta do atendimento
que existe (proximidade, personalizacao)

8. Porque adquiriu os produtos na empresa?

Tabela 1. Guido de conversa

Fonte: Elaboragdo propria
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O uso feito de varios instrumentos de recolha vai ao encontro da necessidade deste estudo
sobre a narrativa das reclamacdes. A utilizacdo da narrativa como instrumento primordial de
recolha de dados deste estudo prende-se com o facto do entrevistador ndo estar indiferente ao que
¢ narrado, participando como profissional mas como pessoa também (Dutra, 2002). Assim, “A
escolha de um método de inspiracdo fenomenoldgica parece o mais adequado quando se pretende
investigar e conhecer a experiéncia do outro, uma vez que o ato do sujeito de contar a sua
experiéncia nao se restringe somente a dar a conhecer os fatos e acontecimentos da sua vida. Mas
significa, além de tudo, uma forma de existir com-o-outro; significa com-partilhar o seu ser-com-
0-outro”. (Dutra, 2002: 377)

A amostra recolhida ndo esteve previamente definida, considerando-se a interrupgdo na
recolha dos dados assim que existir repeticdo na informacéo recolhida. Segue neste capitulo o
guido de conversa bem como a tabela da tipologia das narrativas.

Obijectivo

Narrativa

Na reclamagdo o cliente precisa de alguém que esteja
disponivel para o ouvir / cliente inclui no discurso historias
pessoais

Narrativa do desabafo

Cliente expde a reclamacdo dando a sensagdo de que “tudo
no mundo” estd dependente da empresa

Narrativa dramatica

Cliente ofende e ameaca o assessor, a loja, a marca, outros
colegas / cliente constrange 0 assessor

Narrativa hostil

Cliente reclama com sucessivas suposi¢fes ndo
concretizadas / cliente recorre a um imaginario do que seria
ideal para aquela situacéo

Narrativa irénica

Cliente compreende que existem situa¢Ges que ultrapassam
0 assessor/loja acreditando que a situacdo vai de facto ficar
resolvida

Narrativa compreensiva

Por esperar profissionalismo da marca cliente tem uma
reclamacdo, mas “ndo tem interesse em reclamar”/ cliente é
prético abdicando das condi¢des iniciais da
encomenda/servico para a resolucdo do problema

Narrativa proactiva

Cliente tem necessidade de dizer qual a sua profissdo e
considera ser determinante para a resolucdo da reclamacédo

Narrativa do estatuto

N&o quer acreditar, ndo esta em si, incrédula

Narrativa indignada

Cliente est4 farto, ndo tem mais paciéncia

Narrativa esgotada

Tabela 2. Tipologia das Narrativas

Fonte: elaborac&o prépria

A recolha de dados foi iniciada no dia 6 de Outubro de 2018, finalizando-se a recolha a

24 de Maio de 2019. Primeiramente, houve lugar a aplicagdo de um guido teste, que foi depois

alterado, dando origem ao guiéo final.
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Foi assumido neste estudo um duplo papel, o de assessora e de investigadora; ou seja,
guando o cliente contacta a investigadora, esta assume numa primeira parte o papel de assessora,
ouvindo o cliente e resolvendo a situagdo dentro dos procedimentos estabelecidos, sendo no final
usado o estatuto de investigadora, sendo este omitido aos entrevistados aquando da aplicacdo do
guido. Nesse sentido, ap6s informar os clientes que a situacéo ficara resolvida e ser pedido que
aguardem um contacto da loja, é questionado aos entrevistados se € possivel ser colocada umas
breves questdes “para melhoria do servigo e controlo interno” de acordo com a experiéncia que o
cliente esta a ter naquele momento. E de ressalvar a receptividade dos entrevistados no geral em
responder as questdes colocadas, mesmo em contexto de reclamacdo, onde, por vezes, o cliente
se demonstrou bastante desagradado com a situacdo, chegando mesmo a apresentar reaccdes
cognitivas durante a exposicao da reclamacdo. Criou-se, portanto, um dialogo natural entre

entrevistado e entrevistadora.

Foi garantida a confidencialidade e uso exclusivo dos dados recolhidos para a presente
investigacdo assegurando, desde logo, 0 anonimato (ndo registo de dados de identificagdo) dos
clientes, assim como a garantia de que em qualquer caso a identificagdo dos participantes nunca
sera tornada publica. Os clientes tém conhecimento de que a chamada é gravada para efeitos de
controlo de qualidade com a devida autorizagdo da empresa pela Comissdo Nacional de Protecgdo
de Dados . Foi ainda concedida a autorizacdo & investigadora para aplicar o guido no final das
chamadas.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

3.1. Dados Sociodemograficos

Foram recolhidos dados sociodemograficos com o intuito de os cruzar com as diferentes
tipologias de narrativas, bem como com as hipéteses do guido aplicadas aos entrevistados. Num
universo de 18 entrevistados, 10 sdo do sexo feminino e 8 do sexo masculino. Grande parte dos
entrevistados esta na faixa dos 30 anos, existindo com regularidade pessoas na faixa dos 40, 50 e
70. Por altimo, 1 pessoa com 28 anos e outra com 60. Quanto a escolaridade, grande parte tém o

12° ano, seguindo-se os licenciados e 1 pessoa com 0 6%no.

3.2. Tipologia das narrativas

Em funcéo das emogdes e sentimentos espelhados nos discursos dos entrevistados, foi criada uma
tipologia das narrativas. Seguem-se as diferentes tipologias de narrativas, com ilustrages dos

entrevistados.

Existe a narrativa do desabafo, onde o entrevistado sente a necessidade de falar com
alguém totalmente disponivel para o ouvir e 0 entrevistador ouve muito mais do que intervém na

conversa, inclusive historias pessoais no discurso do entrevistado.

Em segundo lugar, a narrativa dramética, onde o cliente expde a sua reclamagédo dando a
sensagdo que “tudo no mundo” estd dependente da empresa, maximizando os efeitos da

reclamacdo na vida do cliente.

Em terceiro, a narrativa hostil, onde o cliente tem um discurso constrangedor e podera

intimidar, sugerindo seguir pela via judicial.

Em quarto lugar a narrativa irénica, onde o cliente reclama com sucessivas suposicoes
ndo concretizadas, recorrendo ainda a um imaginario do que seria ideal para aquela situacdo,

utilizando exageros e eufemismos.

Em quinto, a narrativa compreensiva, onde o cliente compreende que existem situagdes

que ultrapassam o0 assessor e a respectiva loja, acreditando que de facto a situagéo ficara resolvida.

Em sexto lugar, a narrativa proactiva, onde o cliente tem um sentido pratico e podera
abdicar das condigdes iniciais da encomenda ou servico para resolver o problema; por norma, o

cliente afirma mesmo que s0 esta interessado em resolver o problema.
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Em sétimo, a narrativa do estatuto, onde o cliente tem necessidade de dizer qual a sua

profissdo para se afirmar socialmente e demonstrar superioridade.

Em oitavo lugar, a narrativa indignada, onde o cliente podera afirmar estar indignado, que

ndo quer acreditar na experiéncia que esta a viver e apresenta-se incrédulo.

Por Gltimo, a narrativa esgotada, onde o cliente ndo tem mais paciéncia, podendo mesmo

afirmar que esté cansado da situagao.

As narrativas foram concebidas de acordo com os excertos das entrevistas, tendo como
objectivo cruzé-las posteriormente com os dados sociodemogréaficos. A cada excerto de entrevista
dos diferentes entrevistados foram atribuidas varias narrativas. De ressalvar que, no decorrer das
conversas telefénicas, houve lugar ainda, com alguma regularidade, entre todos os entrevistados,

ao uso de expressdes portuguesas, diminutivos e também a discurso na terceira pessoa.

Na narrativa do desabafo temos o exemplo de dois entrevistados. O entrevistado F, que
faz do seu trabalho e familia como vitimas da reclamacdo, onde se denotam também varios
sentimentos, “‘Uma pessoa ndo se consegue concentrar no trabalho, ndo se concentra na familia,
eu ligo a minha mae, eu ndo sei o que é que vou dizer a minha mae, ligo a minha mae vejo que
ela ta, noto tristeza, noto de... sei 14 uma pessoa fica preocupada sei 14, valia mais ndo fazer uma
cozinha”. Ja o entrevistado I, inclui os seus filhos na reclamacédo pois séo eles proprios os mais
afectados, conforme indica “Claro, imagine, eu tenho, tenho uma crianga de um ano, um ano e
meio, tenho outra crianga de trés anos que t&o num quarto porque eu j& desde outubro que quero,

que lhe quero por ar condicionado no quarto para eles estarem quentinhos ta a ver...”.

Na narrativa dramatica temos também varios exemplos. A entrevistada E esta bastante
desagrada com o incumprimento de horarios e o respectivo transtorno causado no seu dia a dia,
“O que eu lhe estou a dizer é que (entrevistadora: sim) quando eu liguei, (entrevistadora: disseram
Ihe que era ao meio dia) pronto disseram me que era ao meio dia, eu disse as pessoas que montam
isto para tarem aqui antes e ndo vao estar a espera até as 3 da tarde!!! Porque depois ndo é as 3 da
tarde é as 4 e eu tenho que andar aqui a programar a minha vida consoante a incompeténcia de
guem programa as Vvossas coisas, ndo vou mais fazer isso...! Estou cansada da vossa
incompeténcia. O mdvel vai estar ai a0 meio dia porque eu vou buscar o movel ai ao meio dia e
eu ndo vou fazer com estas pessoas ndo tem nada a ver com isso estéo a prejudicar o seu dia de
trabalho!!” O caso do entrevistado F também € ilustrativo de como o cliente dramatiza a situacéo,
maximizando os transtornos causados pela empresa ao ponto de considerarem que ndo sabem de
possiveis acgdes futuras, ““...depois disseram me para esperar dois meses e ao final de dois meses
liguei a perguntar «os azulejos ja vieram? N&o Sr X. , a gente ainda ndo fez a encomenda,
esquecemos» caramba isso €... ¢... pah é de perder a cabeca, € uma pessoa apanhar um avido

chegar ai e... e... ndo sei, ndo sei.”.
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Na narrativa hostil temos o exemplo do entrevistado F, que ameaca seguir pela via
judicial, considerando que s6 dessa forma o problema ficara resolvido, “Quer dizer quando
metemos advogados é que, € que a empresa me vai dizer assim «Oh Sr. X...» depois o orgulho
vai falar mais alto!! «ndo... ndo quero nada», ta a perceber? E que nunca ninguém teve uma
ateng¢@o comigo.” Depois o exemplo do entrevistado H, que afirma seguir também para uma acgao
judicial, “... eu vou abrir uma acg¢do judicial contra vocés porque toda esta situagdo esta, pronto,

esta a gastar o meu tempo e o vosso...¢ o ultimo apelo que faco.”

Na narrativa ironica existem varios exemplos de entrevistados que recorrem a ironia,
fazendo também recurso a familiares, como afirma o entrevistado F, “porque todas as pessoas que
falam comigo dizem-se superiores ao anterior dizem assim “Sr. X vocé esta a falar com fulano X,
a partir de agora ta tudo resolvido”, quer dizer que acho que depois devem desligar o telefone e
devem-se rir, devem contar a mulher 1a em casa e devem-se rir como malucos...”. Existe ainda o
exemplo da entrevistada D, que afirma ndo ser especialista hnuma matéria que, na realidade,
aparentemente ¢ visivel para qualquer um, “O problema em concreto, € que eu enviei umas
fotografias que eu penso que ndo sou uma especialista nenhuma mas € que a parte, se eles agarram

no vidro com umas ventosas, 0s desenhos das janelas sdo todos iguais, enganaram-se...”

A narrativa compreensiva é a mais partilhada entre entrevistados, onde 0s mesmos
reconhecem possiveis erros. Comecemos com o exemplo da entrevistada O, que assume que as
pessoas se possam esquecer dos assuntos, independentemente de achar que a sua reclamacéo se
prolonga ha demasiado tempo, conforme afirma: “Ligou me depois uma senhora no sabado a
tarde, a dizer que dava me uma resposta até hoje, ela pediu me imensa desculpa, disse que se
esqueceu completamente, eu entendi ndo é? Ninguém é perfeito, a gente também se esquece mas
acho que ja ta a ser um bocadinho de mais...”. Depois temos o entrevistado P, que admite que
embora a reclamacao decorra junto da empresa, poderdo haver factores que ndo dependem da
mesma: “Pois, pois, nos, nés dirigimo-nos a vOs porque pensamos que eram, que eram mais
confiaveis, ah mas pelos vistos isto ndo, pronto, eu compreendo que isto ndo depende de vés ndo
€?”. Por ultimo, 0 exemplo do entrevistado H, onde se ilustra novamente a separa¢do que 0s
clientes fazem entre servigo prestado pelos parceiros que colaboram com a empresa e a propria
empresa: “Claro, eu compreendo, eu sempre comprei tudo com vocés tudo, tudo, tudo, tudo o que
eu tenho em casa foi comprado na loja e nunca tive uma situacdo deste género, e € por isso que
eu estou tdo chateado porque eu sei que a culpa ndo é vossa, vocés pronto sdo apenas um

mediador...”.

A narrativa proactiva foi também das narrativas mais partilhadas entre os entrevistados,
onde se depreende que o cliente, apesar de ter um problema, tem sempre em vista o sentido pratico

para a resolucdo do mesmo. Temos o exemplo da entrevistada G, que afirma directamente que
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pretende uma solugdo, “Hm ndo, ndo é necessario. Eu, o intuito da minha chamada, eu, eu sei que
a Sra. ndo... ndo... ndo tem culpa de nada ah pronto esta a fazer o seu trabalho (Entrevistadora:
mas ndo, tem o direito de reclamar obviamente) mas, ndo mas a minha questdo é que mais que
reclamar era arranjar uma solugdo...”. Depois temos o entrevistado P, em que afirma que pretende
avancar com uma solugdo o mais rapidamente possivel: “Pois eu agradeco ¢ que, se realmente
VOCés tem que se entender com essas pessoas, se isso nao for ele, tem de ser outro ndo é? Mas nds
temos, temos de, de despachar isto, isto ndo pode ficar eternamente assim”. Para finalizar esta
narrativa, o exemplo da entrevistada R, que refere que ndo pretende reclamar, mas apenas ver o
seu problema resolvido: “...para ter nogdo, tudo isto tem sido um acréscimo de tempo que eu
gostava de ver resolvido ndo é, ja ultrapassei essa parte ndo estou a reclamar disso mas neste

momento eu sO queria ter a cozinha montada!”.

Na narrativa do estatuto temos apenas o exemplo do entrevistado F, que refere auferir um
bom salario e que se sente confortavel pelo facto de poder encaminhar a reclamagdo para
advogados, demonstrando-se bastante desagradado com a situacdo, conforme afirma: “Eu sou
uma pessoa tenho trabalho no pais Y, ganho muito bem, gracas a deus a minha esposa também
trabalha, ganha muito bem gragas a deus, da para fazer tudo e mais alguma coisa mas também
nunca houve ninguém que me dissessem assim, «Sr. X vamos compensar de qualquer maneira. ..
de qualguer maneira» nunca ninguém me disse nada!! nunca ninguém me disse nada!! Quer dizer,
quando metemos advogados é que é que a empresa vai-me dizer assim «oh Sr. X...» depois &, é
o orgulho vai falar mais alto! «N&o... ndo quero nada», ta a perceber? E que nunca ninguém teve

uma atengdo comigo.”

A narrativa indignada também foi partilhada com alguma regularidade pelos
entrevistados. Comecemos com o exemplo da entrevistada G, que se demonstra espantada com o
assunto, conforme afirma: ... e tem a entrada um seguranga, portanto quanto muito poderia ter
sido o seguranca a receber mas ndo, mas nao foi, porque nos ja o questionamos e ndo ha nenhum
Senhor X neste edificio ah o que o que me admira e ndo me leve a mal (riso) espanta-me um
pouco, como é que uma transportadora entrega uma... uma encomenda a um X assim do nada!”.
Depois, temos 0 exemplo da entrevistada E, que pretende que a empresa faca algo pelo cliente,
afirmando-o directamente: “Liguem para a vossa loja , perguntem se tém disponivel que véo
buscar, pah fagcam alguma coisa que agrade o cliente!!! Porque eu sou cliente, eu gastei dinheiro
ai convosco para ser mal servida foi 0 que aconteceu!! V& ver 0 meu processo para tras e va ver
todos os erros que vocés ja cometeram!!”. Por ultimo, 0 exemplo do entrevistado I, que se
apresenta pelas suas proprias palavras indignado: “Ou seja, o que acontece ¢ que neste momento
tenho aqui as maquinas comigo, ah ja telefonei para um representante da... da xpto ja lhes expus

essa situacdo o Sr. percebe perfeitamente a minha, a minha indignacdo ndo é hm ninguém quer,
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inclusive sé em quartos ndo &, quem é que quer ter um quarto que serd uma zona de calmaria ter

um quarto cheio de calhas”.

Na narrativa esgotada, 0s entrevistados mostram-se mesmo cansados da experiéncia que
vivem no momento, como € o0 caso da entrevistada E, que afirma: “... porque eu ja estou farta
desde tipo de situag¢dezinhas que acontecem convosco, ja ndo hd mesmo paciéncia nenhuma e o
movel vai ter mesmo que estar ai disponivel...”. Depois temos o exemplo do entrevistado B, que
se afirma farto do que se esta a passar: “... ja comego a ficar farto disto menina, pego imensa
desculpa mas ja estou farto disto, entdo isto agora vem de outra loja?...”. Por ultimo, existe 0
exemplo da entrevistada N, onde é notério o cansago dos sucessivos contactos sem retorno da
empresa: “se vir ai na minha ficha com o telemovel esta ai tudo explicado, eu estou farta de fazer
chamadas para ai, farta de estar séculos no telefone a espera, porque demoram imenso tempo
também a atender, ainda ontem tive quase uma hora com o telemdvel a espera para me, para me
atender, nunca me atenderam acabei por deixar mensagem, nada. A semana passada liguei para
ai também na segunda feira precisamente para, para saber quando é que ca vinham os técnicos,

mesmo assim deixei mensagem, ligaram-me passado uma semana depois.”.

Foram retiradas véarias conclusdes na ligacdo dos dados sociodemograficos com as
narrativas. Quanto as narrativas e ao sexo dos entrevistados, verificou-se que as narrativas com
mais regularidade nos homens séo a compreensiva, a agressiva, do desabafo e a do estatuto. Ja as
narrativas mais regulares nas mulheres sdo a esgotada e indignada. Em ambos os sexos, por igual,

temos a narrativa proactiva, a irénica e a dramatica.

Sobre as narrativas e as faixas etarias dos entrevistados, verificou-se com mais
regularidade, na faixa etaria dos 30, as narrativas compreensiva, esgotada, proactiva, irénica,
estatuto, dramatica, indignada e do desabafo. Ja a narrativa agressiva foi igualmente partilha pela
faixa etéria dos 20 e dos 30 anos. Depois, as narrativas com mais regularidade na faixa etaria dos
40 anos é a compreensiva e indignada. Ja na faixa etaria dos 50 anos, foram mais regulares as
narrativas esgotada, proactiva e indignada. Associou-se ao entrevistado na faixa dos 60 anos a

narrativa esgotada, na faixa dos 70 anos a compreensiva e na faixa dos 20 anos a compreensiva.

Sobre a escolaridade, verificou-se a narrativa compreensiva com mais regularidade nos
licenciados. Depois, nos entrevistados com 12° ano e 6° ano as narrativas esgotada, do estatuto e
dramética com mais regularidade. Por Gltimo, constataram-se as narrativas proactiva, ironica,
indignada, agressiva e do desabafo igualmente nos entrevistados com o 12° e 6° ano, havendo

também alguns dos licenciados que partilharam destas narrativas.

Verificou-se com maior regularidade que o contetido das reclamacdes dentro das mesmas
narrativas foi diferenciado. Por exemplo, pode-se ter na narrativa compreensiva a reclamacéo de

um produto que chegou danificado e outra sobre uma transferéncia bancaria ndo realizada
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atempadamente; ou na narrativa esgotada a reclamagdo sobre um mdvel que nao foi entregue,
bem como a reclamacdo sobre alteragdes das condicdes de entrega. N&o foi, portanto, homogéneo

0 conteudo das reclamac6es partilhados nas mesmas narrativas.

3.3. Efeitos da experiéncia vivida nos entrevistados
Neste ponto séo discutidas as respostas ao guido facultadas pelos entrevistados.

A primeira hipotese, em que é considerado que existe reclamacédo derivado da falta de
comunicagdo entre loja e cliente, foi confirmada com maior regularidade, existindo vérios
exemplos ilustrativos em como a comunicacao é escassa ou ausente, conforme o entrevistado H
indica: “Nao, os seus colegas na altura disseram que iriam tentar ser o mais breves possiveis na
resolucdo deste problema, ndo nunca adiantaram datas”, ou como o entrevistado L, que afirma
nunca lhe ter sido informada uma data: “N&o, ndo, ndo, nunca me deram uma data nenhuma”.
Existem, ainda, exemplos em que foram comunicados prazos aos clientes, mas ndo foram
cumpridos, como € o caso do entrevistado E: “Sim, fui. Mas nao foi cumprido”; ou 0 entrevistado
I: “Aaaah, fui sim avisado dos prazos, mas ndo os cumpriram”. Esta primeira hipdtese foi
confirmada com maior regularidade por entrevistados do sexo feminino e pelos entrevistados que
confirmaram ter o 12° ano; nota-se também que, a medida que as idades aumentam, maior é a
nog&o da falta de comunicagédo, sendo com maior regularidade a hipotese confirmada por pessoas

na faixa etaria dos 30 e depois dos 50 anos.

A segunda hip6tese, em que se considera que os clientes se sentem enganados em relacéo
aos prazos dados pela loja, ndo se confirmou na maioria dos casos. Todavia, os clientes sentiram-
se desiludidos com a situacdo, pois grande parte dos mesmos achou que tal situagdo nunca iria
ocorrer. E exemplo o entrevistado B, que se sente desapontado: “De maneira nenhuma, digo-lhe
muito sinceramente, foi uma auténtica desilusao tudo isto que se esta a passar. Eu nunca imaginei,
que, em primeiro lugar, a base que eu encomendei viesse trocada”; ou 0 entrevistado A, que
considera que a percepcao no presente momento pode ser pontual: “Mas pronto, isto ¢ a impressdo
gue tenho que é actual neste momento mas pronto, acredito que tenha sido pontual e infelizmente
tive o azar de ser comigo.” Esta hipotese foi largamente confirmada por pessoas do sexo feminino,

grande parte com 0 12° ano e na faixa etaria dos 30 anos.

A terceira hip6tese, em que se considera que, quando cliente se dirige a empresa acredita
que, quando existe um problema, 0 mesmo é resolvido num curto espaco de tempo e pensa em
rapidez quando pede um servico, foi confirmada com regularidade. Portanto, grande parte dos
entrevistados acreditavam que o seu problema seria resolvido com mais rapidez, além de que

conseguem idealizar um prazo para resolugéo da situagdo quando Ihes questionado qual o tempo
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aceitavel para resolver o problema. E exemplo disso o entrevistado C, que afirma: “Ao tempo que
isto, isto esta-se a passar hd uma semana, eles tém uma agenda muito apertada, mas nunca mais
de 15 dias”; ou a entrevistada D, que ressalva: “Pelo menos para virem averiguar o problema os
15 dias”. A exigéncia dos entrevistados é, ainda, ilustrada através da entrevistada G, que afirma:
“Hm no préprio dia, [riso], contactar, neste caso na quarta-feira, acho que foi o dia que 0 meu
colega entrou em contacto convosco, acho que deveriam ter conseguido dar resposta hm logo
nesse dia”; ou o entrevistado H, que afirmou: “Uma semana no maximo”. Confirmada com maior
regularidade por pessoas do sexo feminino, esta hipétese revelou-se também maioritariamente
confirmada por pessoas com escolaridade do 12° ano e nos mais jovens, nas pessoas na faixa

etaria dos 30.

Quanto a quarta hipdtese, onde é considerado que o cliente, quando pede um servigo ou
encomenda a loja, pensa em profissionalismo, compromisso e rigor, foi na maioria confirmada
pelos entrevistados. Os exemplos seguem-se em primeiro com o entrevistado C, que esperava da
parte da empresa mais celeridade em resolver o problema: “Esperaria, esperaria que mostrassem
mais urgéncia em resolver o assunto... quando eu fui 14 efectivamente mostraram algum interesse
em ah tratar disso, mas depois assim que sai de |4 e virei costas, nunca mais ninguém me ligou”;
ou a entrevistada M, que afirma estar desapontada: “...digo-Ihe, estou muito desiludida, a empresa
que é o atendimento que estou a ter em relacdo a um pedido de assisténcia, e € um ar
condicionado, se eu comprar ai varias coisas nao sei como ¢ que vai ser...”. Temos ainda o
exemplo da entrevistada O, que diz que deveria ter recebido alguma informacdo da parte da
empresa: “pelo menos uma justificagdo, olhe desculpe minha senhora, mas a encomenda ainda
ndo veio ou ndo ha o mdvel, assim eu ficava, ficava olhe pronto”. Esta hipotese confirmou-se na
maioria por pessoas do sexo feminino, com 0 12° ano de escolaridade e em grande parte na faixa

etaria dos 30 anos.

A quinta hipétese, em que o cliente considera que existe melhoria continua dos servigos
e que, por esse motivo, uma situacdo que tenha sido alvo de reclamagao no passado ndo voltara a
acontecer, foi a Unica confirmada na totalidade por todos os entrevistados. Neste caso, a
globalidade dos entrevistados confirma nunca ter tido este tipo de experiéncia com a empresa,
afirmando que os produtos comprados e servicos solicitados tinham corrido bem no passado,
conforme afirma a entrevistada G: “Hm ndo, ndo, pelo contrario... [Siléncio], as poucas
encomendas que ja fiz tem corrido sempre tudo bem”; ou a entrevistada J, que declarou ter sido a
primeira vez que teve este tipo de experiéncia: “Nao, ja fiz varios pedidos, mas esta € a primeira
vez que acontece uma situagdo do género”. Existe ainda o exemplo do entrevistado P, que
estabeleceu uma comparacdo com outro servico que teve no passado, “N&o, com vocés ndo, ndo
ndo, infelizmente ja tive com outros construtores e instaladores™; ou 0 entrevistado B, que indica

ndo voltar a repetir o pedido de servigo, “Ndo... é a primeira vez.. eu... eu tenho adquirido ai
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varios produtos, mas s&o produtos que eu préprio fago montagem, ndo tive que recorrer aos vossos
servicos para nada, como ndo iria recorrer se a base, volto a repetir, tivesse vindo nas medidas
certas, ndo ¢? Portanto ndo, nunca tive assim nada de parecido nem igual.” Esta hipotese foi
confirmada com maior regularidade por pessoas do sexo feminino, maioritariamente na faixa

etaria dos 30 com escolaridade no 12° ano.

Na sexta hipotese, onde se considera que a reclamacdo faz com que o cliente ndo
aconselhe a outras pessoas 0s servicos da loja, os entrevistados consideraram entre esperar que a
situacdo se resolva para saber se aconselhariam ou néo, outros afirmaram ndo mais recomendar e
outros recomendariam. Este caso € ilustrado através do entrevistado A, que diferencia os produtos
dos servigos que a empresa fornece “Hm [riso], muito sinceramente, 0 que eu passei devido a
situacdo, a falta de coordenacdo, eu ndo digo que os produtos ndo sejam bons, porque 4 isto isso
ndo ponho em causa, mas devido a descoordenacdo entre 0s servigos, sinceramente nao
recomendaria, porque uma pessoa quando precisa das coisas é porque tem urgéncia”. Existe ainda
0 caso da entrevistada E, que ficou em dlvida se recomendaria os produtos e servigos: “Olhe, de
momento ndo sei se recomendaria, sou-lhe sincera”. Esta hipdtese foi maioritariamente
confirmada por entrevistados do sexo feminino, com maior regularidade na faixa dos 30 e nos

licenciados.

Jé a sétima hipotese, onde se considera que o cliente acha que na empresa tudo é possivel
e que vai encontrar tudo o que precisa, ao contrario do comércio de bairro ou outras empresas no
ramo de pequena dimensdo, que possuem mais limitaces, foi largamente confirmada pelos
entrevistados. Quer isto dizer que os entrevistados comparam com regularidade a empresa em
estudo a outras empresas consideradas lojas de bairro, ou mesmo com outras empresas de
referéncia no sector de retalho. Assim, consideram a empresa como estando bem posicionada no
mercado, como ¢ ilustrado pelo entrevistado B, que afirma que “(...) fui a vossa loja porque é um
grupo enorme a nivel nacional e internacional, que eu julguei estar organizado de forma a que
estas coisas ndo acontecessem e que fossem mais céleres na na... na solugdo a dar as coisas”,
declarando depois: “Exactamente, porque vamos la ver, eu recorro a uma loja de nome, a uma
loja que tem marca, que esta bem posicionada no mercado e ndo a outra.. é é... sinal de que.. tenho
alguma confianca naquilo que vou fazer, ndo ¢?”. Existe ainda o recurso a comparagdo com outras
lojas do mesmo ramo, em que a empresa em causa sai valorizada, como é o caso do entrevistado
F, que afirma que “em termos de gama de produtos ndo ha igual. Ja fui a empresa y e ndo nada
nada, nem quis 14 voltar mais, a empresa x, também ndo, também j& 1& comprei para fazer obras
e nunca mais 14 meti os pés...”. Contudo, ndo sai valorizada em relag&o as reais capacidades da
loja, tal como afirma o entrevistado I, “Sim, pensaria que a empresa, pela capacidade e pela
dimensdo que tem, conseguisse dar uma resposta muito mais ao agrado do cliente do que uma

loja mais pequena, uma loja de rua ou coisa que o valha, pensei...”. Por Gltimo, a comparacao

32



positiva com outros estabelecimentos do mesmo ramo, em que a entrevistada afirma: “Olhe, eu
acho que é uma empresa conceituada, dai ainda mais a minha indignacéo, porque comparando
com empresas semelhantes, a empresa tem algum prestigio, tem produtos diferentes, tem precos
relativamente econdmicos e foi isso que nos levou a procurar o servigo varias vezes, dai eu achar
extremamente estranho o que aconteceu.” Esta hip6tese foi confirmada na maioria por pessoas do

sexo masculino, com o 12° ano de escolaridade e maioritariamente na faixa etaria dos 30 anos.

Na oitava e Ultima hipétese, onde é considerado que o cliente vai & loja porque nédo
encontra os produtos noutro lugar, ou porque ndo encontra 0S Mesmos pre¢os noutro lugar ou
porque gosta do atendimento que existe, temos varios exemplos de como como diferentes factores
influenciam a visita do cliente a loja; entre 0s mais mencionados temos o prego, a qualidade e o
atendimento. Este caso é comprovado através da entrevistada K, a qual agradou o atendimento,
afirmando: “andei a ver noutros sitios, mas a simpatia do vosso empregado, que me disse esta
serve para isto, para aquilo, para outro, e dissemos que ja ndo valia a pena andarmos de um lado
para o outro, temos vindo aqui e temos sido bem servidos”; 0 entrevistado P, que diz: “Olhe, em
principio vocés tém um bom atendimento, em segundo tudo o que eu tenho comprado até hoje na
loja sdo tudo artigos de qualidade e bastante fiaveis”. Depois, existem varios exemplos
elucidativos de como os clientes gostam dos produtos, da sua gama e qualidade, como se verifica
pela entrevistada J, que afirma: “Tinham os produtos que queria, foi pelo produto em si” ou como
afirmao I, que indica que “a marca é boa na relagdo qualidade pre¢o” ou “produtos mais bonitos”,

conforme indica a entrevistada E.

Denotaram-se nos resultados dos guides varias demonstracdes de experiéncias do cliente,
no sentido em que, no decorrer da reclamacéo, os entrevistados apresentam reac¢Ges cognitivas,
afectivas, comportamentais e exprimem pensamentos e sentimentos. E exemplo o entrevistado F,
gue se demonstra afectado pela reclamacdo a decorrer, dizendo: “... a minha cabega ta demais...”;
ou a entrevistada D que, apesar de estar a reclamar, afirma ainda néo estar aborrecida: “Sim, ainda
ndo cheguei ao ponto de ficar zangada com vocés [risos]”. Depois, temos o exemplo do
entrevistado H, que afirma que a situacdo esta mal para os dois lados, indicando: ... eu vou s
pedir, fazer o... va, um altimo apelo, visto que esta situacéo ja se esta a tornar constrangedora pra
vocés e pra mim...”. Existe ainda o exemplo do entrevistado A que, devido a reclamagcdo, ficou
com ma impressdo da empresa: “E como lhe disse, nunca tinha tido e claro, fiquei assim um

bocadinho mal impressionado ...”.
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3.4. Experiéncia cronoldgica, idealizada e exagerada

Durante as exposi¢des das reclamacdes por parte dos entrevistados, notaram-se nas narrativas a
existéncia de personagens, uma ordem cronoldgica dos acontecimentos, enredo e manifestacao
de experiéncias passadas, presentes e futuras. Os entrevistados incluem familiares e amigos nos

discursos e tendem a contar a sua histéria do passado para o presente.

Esteve ainda presente a fenomenologia nas respostas aos guides dos entrevistados, sendo
que a realidade foi interpretada de forma subjectiva; a experiéncia € imaginaria, vivida de forma
pratica e social. Existem varios exemplos de entrevistados que expressaram a forma como
achariam ideal que a sua reclamacéo fosse gerida, incluindo ainda amigos no discurso . Temos 0
exemplo do entrevistado A, que recorre ao imaginario para maximizar os efeitos da reclamacéo,
referindo: “Exatamente, Exatamente, Exatamente, quem fala disso imagine que eu tinha uma casa
ah pah construgdo imagine que eu tava a espera de uma coisa pah , ah la esta, tava dependente e
a aguardar uma resolucdo da vossa parte, se ndo me dissessem nada isto continuaria... por acaso
¢ uma coisa minha!”. Os entrevistados demonstram-se ainda desiludidos, nunca imaginado que
tal situacdo ocorresse, como é o exemplo do entrevistado C: ... eu nunca imaginei que fosse
acontecer assim, de todo.”; ou a entrevistada M, que afirma: “E diga-me uma coisa, eu nunca

pensei, nunca pensei passar por isto, eu digo-lhe...”.

Por dltimo, nota-se também a utilizagdo por parte dos entrevistados de formas de
expressao mais dramaticas, como os dizeres populares ou eufemismos, 0 uso de diminutivos, o
uso do exagero ou 0 uso da terceira pessoa. Primeiramente temos o exemplo de varios
entrevistados que recorreram ao uso de dizeres populares e eufemismos. O entrevistado B afirma:
“E que isto, isto j& comegou torto, continua torto”; ou 0 entrevistado L, que indica “(...) e eu
figuei com os cabelos no ar quando foi I& um senhor, gerente ou dono da empresa que, digamos,
mandou-me areia pros olhos.” Temos ainda o exemplo da entrevistada O, que afirma: “(...) fui
eu que fui buscar a loja, por amor de Deus!”. Relativo ao exagero, temos o exemplo do
entrevistado F, que diz: “e ninguém aparece e ninguém lhe liga a dizer o por qué de ndo terem
aparecido, e quando lhe fazem isso cerca de 50 vezes a senhora diz assim: “ou sdo malucos ou
tdo a gozar comigo”; ou a entrevistada L, que admite mesmo ter exagerado, conforme indica:

“Pois, isso entdo os 15 dias exagerei, os 15 dias faz no sabado mas pronto”.
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3.5. Dimensdes das reclamagdes nos entrevistados

3.5.1. Nogéo sobre marca

A marca foi um dos factores patentes nas respostas dos entrevistados. Tal € ilustrativo através do
entrevistado L que afirma “Ja tinha visto varios coisos na televisdo e foi hm tomei esta iniciativa
de comegar a trabalhar com vocés.”. A somar-se & marca, os clientes declaram comprar nesta
empresa muito devido ao produto em si conforme indica a entrevistada J, “N&o, foi mesmo
porgue tinham os produtos que eu procurava tinham os candeeiros com os pés da cor que eu queria
tinham pronto foi por aqui eu andei a procurar e realmente agradou-me 0s vosso produtos, néo foi

pelo preco nem foi por.. foi mesmo pelo produto em si que era o que eu precisava”.

3.5.2. Nogao sobre atendimento

Sobre o atendimento existem casos positivos e negativos. Se por um lado reclamam que o
funcionario ndo da feedback, por outro afirmam gostar do atendimento que é feito em loja. E
ilustrativo através do entrevistado F, “... e depois as tantas ja ninguém, ja o proprio responsavel
das cozinhas, que parecia tdo simpatico...” ou a entrevistada R que afirma gostar do atendimento
afirmando, “... os trés ai foram sempre excepcionais mas nesse tempo ndo me informaram por
exemplo que demorava tudo 20 dias...”. Temos também o exemplo da entrevistada D que declara
gostar da simpatia dos empregados, “Olhe eu vou lhe ser sincera, ai, principalmente pela simpatia,

sdo todos simpaticos...”.

3.5.3. Nogéo sobre qualidade

A qualidade foi uma tematica abordada com bastante regularidade nas respostas dos entrevistados.
Grande parte dos entrevistados fala mesmo da qualidade dos produtos, de que é exemplo o
entrevistado A: “(...) eu ndo digo que os produtos nao sejam bons, porque la isso eu nao ponho
em causa...”; ja a entrevistada N alega: “(...) os produtos sdo de boa qualidade, a relacdo preco
qualidade também é muito boa”, € 0 entrevistado P, que afirma: “(...) tudo o que eu tenho
comprado até hoje na empresa séo tudo artigos de qualidade e bastante fiaveis; ah, e portanto eu

confiei em vocés...”.
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3.5.4. Nogéo sobre preco

Relativamente ao preco, uns entrevistados afirmaram comprar na empresa por ser mais barato,
outros estabeleceram comparag&o com outros grupos de retalho. E exemplo a entrevistada E, que
afirma: “(...) o preco ndo varia assim tanto por exemplo em relacdo a empresa ye 0S V0SS0S
produtos sdo mais bonitos”. Temos ainda o0 exemplo de quem n&o olha a precos, como é o caso
do entrevistado L: “(...) eu nem vou olhar para os precos (...)”, ou a entrevistada O, a quem lhe
agradou o prego, conforme indica ““(...) e também ndo é um preco assim, ndo tava assim muito
cara ¢ entdo decidimos comprar.”. Depois existe a entrevistada J, que afirma “(...) tem precos

relativamente econoémicos e foi isso que nos levou a procurar o servigo varias vezes”.

3.5.5. Nogdo sobre comunicagéo

O entrevistado A afirma existe falta de comunicago, opinido partilhada por varios entrevistados:
“hm, ja percebi que informaram que a porta estava disponivel, mas houve aqui uma falha de
comunicagdo entre a loja e o instalador, porque 0 mesmo diz que ndo tem conhecimento”.
Notaram-se ainda casos de escassez de comunicacdo entre a loja e o cliente, bem como
dificuldades de comunica¢dao entre as diversas partes intervenientes: “nunca ninguém me
explicou, ndo consigo falar com a equipa de instalagdo, nem sequer me ddo uma data e tento falar

com a empresa e ninguém me atende o telefone”™.

Como se pode verificar, a comunicacdo é preponderante para a percepcao dos clientes
sobre como a reclamacdo esta a ser gerida, sendo que os clientes sentem que muitas vezes sao
eles o elo de ligacdo entre o parceiro e a loja: “Eu tenho estado a fazer o elo de ligag&o entre vocés

e o instalador”.

3.5.6. Nogao sobre orientagdo para o cliente

Na nocdo sobre a orientacéo para o cliente existe o lado positivo e 0 negativo. Se, por um lado, o
cliente reconhece que houve esforco dos funcionarios para resolver a reclamagdo, por outro 0s
entrevistados também consideram que ndo houve cuidado com o cliente, como é o caso do
entrevistado F: “quer dizer, acho que ninguém é responsavel, todas as pessoas com quem eu ja
falei comprometem-se e nenhuma cumpre .Ontem também liguei e foi-me dito, atencdo que eu
ndo estou a dizer que é erro da vossa parte de quem atende o telefone, ndo, porque quem Ié os
emails ndo quer saber, ndo quer retornar chamadas, ndo quer saber de nada disso, quer é beber
um cafezinho e o cliente que se lixe...”. Depois temos 0s casos positivos, ilustrados através da

entrevistada K, que afirma: “eu estou muito habituada a comprar ai, ja tinha ido ver e sou franca:
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andei a ver noutros sitios, mas a simpatia... a simpatia do vosso empregado que me disse isto
serve para isto para aquilo e para outro dissemos, ja ndo vale apena andarmos de um lado para o

outro, temos vindo aqui e temos sido bem servidos”.

3.5.7. Nogéo sobre confianca

A confianca foi outra das dimensBes patentes nas respostas dos entrevistados, ainda que com
menos regularidade; este factor ndo é mencionado directamente, sendo antes utilizados outros
termos com os quais podemos fazer ligacdo a nocdo de confianga no servico Temos o exemplo
do entrevistado P, que afirma pensar que confiaveis loja fosse mais confiavel, indicando: “Eu
pensei que sim, eu pensei que sim, que as parcerias que vocés tém fossem mais fiaveis”; ou 0
entrevistado F, que indica pretender falar com uma pessoa honesta apés o seu desagrado com a
reclamacao que decorre: “(...) pedi para falar com uma pessoa que fosse honesta, se havia alguém
honesto 1& dentro, ndo é...”. Temos depois outro entrevistado que, por gostar dos produtos,
confiou na empresa: “(...) tudo o que eu tenho comprado até hoje na empresa sao tudo artigos de

qualidade e bastante fidveis e portanto eu confiei em vocés...”.

3.6. Discussao

Este estudo representa uma andlise sociolégica das reclamacdes, constituindo a narrativa o foco
central na investigacdo. A intencdo deste estudo exploratério é demonstrar como a analise da
narrativa torna o estudo mais rico e fornece todas as ferramentas e instrumentos para dar resposta

a complexidade e subjectividade das respostas dadas pelos entrevistados.

Propde-se este ponto a entender de que forma a sociologia interpreta as reclamag@es. Em
primeiro lugar, perceber se as hipdteses construidas foram confirmadas ou ndo. Em segundo lugar,
apreender quais as expectativas que fundamentam os discursos e percec¢@es dos clientes face as
reclamacdes. Em terceiro lugar, conhecer de que forma as varidveis sociodemogréaficas cruzam
com as tipologias das narrativas. Por Gltimo, perceber como as dimens@es das reclamacdes se

afirmam neste estudo e conversam com os estudos na area ja elaborados.

Apurou-se, entdo, que as hipoteses foram confirmadas com regularidade. As reclamagdes
surgem muito pelo facto de o cliente ter a ideia que, devido a dimensdo da empresa e reputagdo
nacional, determinadas situacdes ndo possam ocorrer, como a auséncia de contacto, material que
chega danificado ou prazos que ndo sdo cumpridos. As narrativas consideradas mais positivas,
como a compreensiva ou a proactiva foram associadas aos clientes mais escolarizados e as mais

negativas aos menos escolarizados. Por outro lado, as narrativas mais positivas ndo foram
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associadas aos mais jovens, mas sim aos mais velhos. J& no sexo, as narrativas negativas foram

associadas mais as mulheres, enguanto as mais positivas foram mais associadas aos homens.

Verificou-se nas respostas ao guido de conversa aplicado aos entrevistados que nem todas
as hipéteses foram confirmadas. Com maior regularidade confirmou-se que, de facto, existe falta
de comunicacéo entre a loja e o cliente; que a situagdo de reclamagéo se resolvesse em menos
tempo, a0 mesmo tempo que os entrevistados indicam um tempo ideal para resolugdo do
problema; que esperariam outro tipo de acompanhamento, principalmente a existéncia de
comunicagdo com o cliente e mais atencdo dada ao problema; que, dada a dimensdo da empresa
a nivel nacional e internacional, esperavam que a empresa tivesse outro tipo de possibilidades que
ndo encontram outros estabelecimentos comerciais na mesma area. Sobre a hipotese da possivel
recomendacao de produtos e servigos da empresa apés a reclamacgao, os entrevistados dividiram-
se entre 0s que recomendariam, 0s que ndo recomendariam, os que estdo dependentes da resolucao
do problema para tomar uma decisdo e 0s que ndo se pronunciaram. Com maior regularidade, ndo
se confirmou que os entrevistados achassem que a situa¢do pudesse correr da forma que correu,
Ou seja, nunca imaginariam estar a passar pela situacdo; que, em momento algum, teriam tido uma
experiéncia tdo ma quanto aquela. Para todos os entrevistados, foi a primeira vez que se depararam

com uma reclama(;éo Nna empresa.

Ficou patente que as expectativas dos entrevistados estdo ancoradas na dimensdo da
empresa a que se dirigem. Isto é, por a considerarem que é uma empresa bem posicionada, de
grande dimensao e conceituada esperavam que conseguisse dar respostas mais céleres. A empresa
foi ainda alvo de comparacBes por parte dos entrevistados com as lojas de proximidade, as
chamadas lojas de bairro, e outras de maior dimensao que operam, em parte, no mesmo ramo. O
facto de a empresa ndo cumprir a expectativa e realizar o que o cliente tinha idealizado acabou

por gerar reclamacao.

Conforme é explanado no capitulo da teoria acerca da narrativa, pode-se perceber que a
narrativa tem uma ordem cronoldgica e que ndo é necessariamente contada a luz dos
acontecimentos, mas sempre tendo em vista uma interpretacdo dos fendmenos a posteriori. Para
esta percepcéo foi fundamental a incluséo da perspectiva fenomenologica para se ter em conta a
subjectividade das respostas dos entrevistados. Assim, percebeu-se que a experiéncia € vivida,
idealizada e sentida de diferentes formas. Verificou-se que, durante a narrativa, 0s entrevistados
enunciam como gostariam que a situacao tivesse sido resolvida, chegando mesmo a dar possiveis

solugdes para a reclamacao.

Pode-se perceber através deste estudo que o tratamento das reclamagdes através da anélise
das narrativas pode ser muito proficua e auxiliar a resolu¢do da reclamagdo. Foi notério na

investigacdo que, dar espaco ao entrevistado para falar no momento em que o mesmo pretende
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expor a reclamacéo, leva ao sucesso da resolucdo da mesma. Nesse sentido constatou-se que,
apesar dos entrevistados entrarem em contacto com o intuito de reclamar, 0s mesmos tiveram
bastante abertura para responder as questdes colocadas. Nao s6 responderam as questdes, como
se criou um didlogo entre entrevistado e entrevistadora ao ponto em que o cliente, mais que
reclamar, pode falar sobre 0 que pensa sobre a empresa. Ora, ao perceber-se o que 0s entrevistados
pensam sobre a empresa, pode-se entender que tipo de expectativas construidas socialmente estdo
a passar para o cliente e melhorar pontos-chave nas reclamacGes, como o0 da lacuna na

comunicacdo entre loja e cliente, que foi 0 ponto mais falado entre os entrevistados.

Na tipologia das narrativas aliado as variaveis sociodemogréficas associou-se 0 sexo,
escolaridade e idade as narrativas. Narrativas associadas a pensamentos mais positivos foram
relacionadas ao sexo masculino, como a narrativa compreensiva ou do desabafo. Ja as narrativas
indignada e esgotada foram associadas as mulheres. Fica a questdo se as mulheres reclamam mais
e mais irritadas e se 0s homens, quando reclamam, tém mais capacidade de compreenséo quando
ha factores que ndo dependem da empresa ou ainda se terd a ver com 0 sexo do/a assessor/a que

atende o cliente.

Ja quanto as faixas etdrias dos entrevistados, foi com mais regularidade a faixa etaria dos
30 anos que se incluiu as narrativas compreensiva, esgotada, proactiva, irénica, estatuto,
dramética, indignada e do desabafo. A medida que a faixa etaria sobe, aumentam também as
emogdes mais negativas, confirmando-se as narrativas esgotada e indignada na faixa dos 50 e 60

anos e, na faixa dos 70 anos, a narrativa compreensiva.

Quanto a escolaridade, constatou-se que, quanto mais escolarizados, mais compreensivos
sd0 os entrevistados sobre a reclamacao, inserindo-se aqui os licenciados. Ja nos entrevistados
com o 12° ano, foram associados com maior regularidade as narrativas esgotada, estatuto e
dramaética. Em ambas as partes, licenciados e com o0 12° ano, foi igual para as narrativas proactiva,

irénica, indignada, agressiva e do desabafo.

Ja nas dimensdes das reclamacdes pdde-se perceber que os factores marca, atendimento,
qualidade, prego, comunicacéo, orientacao para o cliente e confianca fazem parte da reclamacéo.
A marca esta inserida nas expectativas que o cliente tem sobre a empresa e o0 atendimento é um
ponto-chave na reclamacao. Se, por um lado, reconhecem o bom atendimento, por outro lado, 0s
entrevistados sdo criticos do tratamento que esta a ser dado a reclamacéo. Sobre o preco, também
foi notério como é determinante na altura de escolher ou ndo a empresa em estudo para a compra
de produtos, assim como hé entrevistados que ndo olham ao preco, reconhecendo que vao a loja
por existir de facto o que pretendem na loja. O ponto comunicacao foi o mais aflorado entre todos
o0s entrevistados. Notou-se que é um ponto a melhorar na empresa; tanto a comunicagdo interna,

para que a mensagem para o cliente seja passada com uniformidade entre colegas, como a
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comunicacdo da loja para o cliente, algo que foi muito criticado pelos entrevistados. Sera que a
presenca de comunicagdo para o cliente de forma clara, uniforme e com regularidade teria evitado
reclamacBes? A orientacdo para o cliente foi bastante valorizada pelos intervenientes; se em
alguns casos 0s entrevistados reconheceram o esfor¢o de alguns funcionarios para resolver o
problema, noutros casos a reclamagcéo incide sobre funcionarios que ndo deram resposta em tempo
atil. Pode-se relacionar este ponto ao da comunicacdo, pois sdo aliados da resolucdo das
reclamac@es. Confianca é algo que grande parte dos entrevistados depositaram na empresa quando
aescolheram para pedir o servico e que, em alguns casos, acabou abalada. E importante a empresa,
apos a situacdo de reclamacéo, saber recuperar o cliente e fazer com que o mesmo volte a confiar

na mesma.

A sociologia foi determinante para interpretar as reclamac@es; apesar da experiéncia do
cliente ser individual, ela insere-se num contexto social onde multiplos actores se inserem. Desde
os familiares, amigos e conhecidos dos entrevistados, aos parceiros, fornecedores e funcionarios

da empresa.
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CONCLUSAO

Este estudo afirma-se como essencial na forma como seria recomendavel serem guiadas as
conversas telefonicas para a resolucdo da reclamacao, ou seja, através de uma utilizacdo pratica
de elementos tedricos e conceptuais oriundos da sociologia. Foi notério que ouvir a narrativa do
cliente e “participar do problema do cliente” tranquiliza o mesmo e determina o sucesso da

chamada.

Percebeu-se que a comunicacdo, interna ou externa, assume um grande relevo junto do
cliente na sua experiéncia com a loja, tendo os entrevistados demonstrando de forma homogénea
que gostariam de ter tido mais informagdes, informacGes uniformes e informag6es atempadas.
Verificou-se, portanto, que a comunicagdo € um dos aspectos que o cliente mais valoriza na

relagdo com a empresa.

Notou-se que as expectativas, por vezes, sdo diferentes em relacdo a experiéncia efectiva
que tiveram com a empresa, ainda que grande parte dos entrevistados nunca tenham tido uma
experiéncia negativa com a empresa. Assim, a imagem junto dos entrevistados sobre a empresa é

de uma empresa conceituada, bem posicionada no mercado e de grande dimenséo.

A reclamacéo, por vezes, é marcada por emogdes e sentimentos negativos durante a
chamada telefénica. A linha que recebe o0s contactos encerra uma extrema importancia para gerir
este tipo de chamadas de forma a que ndo se perca o cliente e que se recupere a confianga do
mesmo. Em conclusdo, ouvir o cliente colocando-se o assessor no lugar do mesmo faz com que a
chamada decorra com sucesso, tendo esta investigacdo descoberto que, apesar do cliente querer
reclamar e estar imbuido por vezes de sentimentos negativos, 0 mesmo demonstrou interesse no
momento da reclamagdo em comentar o que pensa sobre a empresa e sobre a sua situagdo pessoal
face ao problema. Isto vai ao encontro da fase actual do Marketing, em que o cliente € parte activa
da criacdo de valor na empresa. Consequentemente, pde-se em causa 0 tempo que 0 assessor deve
ter em conversa com o cliente. Os tempos médios de chamada estipulados vdo ao encontro das
necessidades do cliente em contexto de reclamacdo? Foi, portanto, quebrado o preconceito
profissional, por vezes partilhado pela equipa, de que o facto do cliente estar desagradado e até
emocionalmente e afetivamente transformado, ndo tera tempo e aceitabilidade para conversar com
0 assessor. Ao invés, 0 mesmo afirma-se como parte integrante na resolucdo do problema: os

clientes querem ser ouvidos.

O que diferencia este trabalho é a forma como foram recolhidos e analisados os dados, a
perspectiva fenomenoldgica que auxiliou na interpretacdo dos dados, bem como a narrativa: 0s
estados emocionais e cognitivos que caracterizam a experiéncia de servico verificaram-se nos
entrevistados. Tal s6 demonstra a utilidade e importancia futura do uso da perspectiva

fenomenoldgica para futuras investigacGes. Nao s6 deixa de ressalvar a experiéncia individual
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dos entrevistados como, ao mesmo tempo, evidencia o contexto social em que nos inserimos, sem

0 qual ndo seriam geradas as tais expectativas.

A parte tedrica da tese foi a menos desenvolvida, visto estar pouco estudado sobre a

narrativa das reclamacdes, dai este estudo afirmar-se como pioneiro.

Por sua vez, acharam-se interrogacdes neste estudo. Embora o cliente reclame e seja
bastante critico da forma como a sua reclamag&o estéa a ser tratada, tem um entendimento positivo
acerca da empresa? O cliente tem um problema com a empresa mas € parte interessada em dizer
0 que pensa sobre os produtos e servicos, chegando a idealizar 0 modo como se deveria ter
procedido. Assim, este estudo demonstra como € importante a empresa ouvir 0s seus clientes para

melhorar 0s seus servicos e evitar situag@es futuras de reclamagdes.

A sociologia afirmou-se como fundamental neste estudo, uma vez que a empresa esta
inserida num contexto social. Assumindo que o consumidor s6 ganha sentido em sociedade e que
as suas escolhas no dia a dia sdo o espelho das suas opcdes de vida, tal como afirma Cachinho
(2002), da resposta a abordagem fenomenolégica explorada neste trabalho pois, mesmo que a
experiéncia seja algo individual, os entrevistados estdo imbuidos também eles de uma envolvente
social que determina que tenham expectativas. Dai também se ter concluido que, das mesmas
narrativas, obtém-se diferentes motivos de reclamac@es. Verificou-se que a dimenséo nacional e
internacional que a empresa detém foi manifestamente influente na forma como os entrevistados

pensam a empresa.

Por dltimo, ainda que este seja um estudo exploratério e ndo representativo das
reclamacdes apresentadas a empresa, é importante para desbravar novos horizontes no estudo das
reclamacdes dos clientes, tendo em conta que estas sempre existirdo e a resolucdo das mesmas

sdo preponderantes para o retorno ou ndo do cliente.
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