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INTRODUGCAO

O trabalho realizado teve como foco mostrar os beneficios gerados pela
implantacao dos Servicos de Atendimento ao Consumidor por parte das
empresas. Esta pesquisa tem por objetivo identificar e compreender os
aspectos relevantes que fazem com que os SACs sejam, na atualidade,
considerados uma das mais importantes ferramentas de marketing para as

empresas.

Talvez devéssemos voltar ha meio século atras para lembrar que ao se
procurar uma peca de carro ou caminhdo vinha junto a classica pergunta: E
NACIONAL OU IMPORTADA ? Com isso se demonstrava o desapreco pela
falta de qualidade da peca nacional. Algumas décadas depois ainda
permanecia a falta de credibilidade do produto nacional. Procurava-se comprar
um produto importado pela sua qualidade.

Hoje o mercado amadureceu, os produtos evoluiram e, o mais
importante, as pesquisas comprovam que o perfil do consumidor brasileiro
mudou, passando a ser mais exigente com os produtos e servigcos que vai
adquirir, uma vez que o numero de opg¢des de um produto/servico de uma
mesma categoria ampliou-se no nosso mercado.

Esse consumidor esta mais consciente, mais seletivo, mais informado e,
sobretudo, passou a exercer seu direito de exigir o cumprimento dos prazos e
condicbes da garantia, conhecer a composicdo do produto, passando a
comparar preg¢os, exigir € medir o nivel de qualidade do produto, qualificacéo e
melhor atendimento dos servigos técnicos, entre outras coisas.

E importante lembrar que numa discussdo sobre os letreiros das
revendas de carro, questionou-se o que deveria vir primeiro: Vendas ou
Servigos? Henry Ford sabiamente afirmou que o Pds Venda é fundamental
para o futuro de qualquer empresa. Sem um Servigo de qualidade nao havera
nova Venda!

Hoje em dia as empresas, em sua maioria, estdo assumindo, em parte

na teoria, que sua existéncia se deve ao cliente e, assim sendo, elas estao se
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reestruturando para que possam, na pratica, dar um tratamento adequado ao
cliente/consumidor.

As empresas descobriram, ainda, que a melhor maneira de melhorar os
seus produtos e/ou servicos € dialogar com seus clientes/consumidores, ja que
estes sdo uma excelente fonte que as empresas podem ter para apresentar
sugestoes, criticas e dicas sobre o que elas podem fazer para se adequar
frente aos desejos e necessidades do cliente/consumidor. Esta postura mais
critica do consumidor sobre os produtos deve-se a instituicdo do Cddigo de
Defesa do Consumidor criado em 11 de margo de 1991 com seus 6rgaos
executores — os Procons e Decons — e, depois, ao aumento da competitividade
entre as empresas, que passaram a oferecer produtos de melhor qualidade,
procurando atender (se possivel, por completo) aos desejos e necessidades

do cliente/consumidor, garantindo assim uma maior fatia do mercado.

JUSTIFICATIVA

O assunto em pauta (SAC) foi escolhido devido a sua importancia, ja
detalhada acima e, ainda, porque aqui no Brasil este € um assunto muito
recente e muitas empresas nao sabem lidar de maneira eficiente com seus
SACs . Para que se tenha uma idéia de como sao recentes os SACs aqui no
Brasil, coloco um dado extraido da ABA (Associagdo Brasileira dos
Anunciantes) que diz que até 1991 existiam apenas 20 empresas que
possuiam SAC, sendo que este numero s6 comecou a aumentar com o
surgimento do Codigo de Defesa do Consumidor. Segundo dados extraidos da
ABA e da Revista Consumidor Moderno (que tem divulgado muita coisa sobre
o assunto), somente cerca de 1.500 a 2.000 empresas implantaram seus
SACs, sendo que sdo poucas as empresas que os utilizam de maneira
eficiente, explorando todo o seu potencial. Muitas empresas gastam muito
dinheiro com pesquisas de opinido dos clientes/consumidores, quando na
verdade, um SAC pode fornecer estas informagdes de maneira menos onerosa
e mais veridica para as empresas, uma vez que as informagdes surgem de

forma esponténea por parte dos clientes/consumidores.



METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste trabalho foi a realizagdo de uma pesquisa
exploratéria pelo método de levantamento de dados secundarios, num primeiro
momento, visando a coleta de informacdes e estatisticas fundamentais para
um melhor embasamento do estudo, através de artigos de revistas, livros, sites
da Internet e pesquisas. Posteriormente, foi feita uma andlise e reflexdo de
casos presentes em artigos de revistas sobre empresas de grande e médio

porte e suas experiéncias positivas com seus SACs.



CONCEITOS TEORICOS

1 - Entrega de Valor para o Cliente e a Satisfagao do Consumidor

Ndo é novidade para as empresas que, diante da vasta gama de
produtos ofertados aos consumidores, estes acabem optando pela aquisicéo
de produtos que oferegam mais valor.

Segundo Kotler, “Valor entregue ao consumidor € a diferenca entre o
total esperado e o custo total do consumidor obtido”. Ja, o “valor total esperado
pelo consumidor € o conjunto de beneficios previsto por determinado produto
ou servico.” (KOTLER, 1995, p. 48)

Para Karl Albrecht, o Pacote de Valor ao Cliente engloba uma série de
combinacdes de coisas e experiéncias que gera uma percepcédo do cliente
sobre total do valor recebido. A empresa que desejar entregar valor ao seu
cliente precisa conhecer os atributos mais valorizados pelos
clientes/consumidores. Albrecht afirma que existe uma hierarquia de atributos
de valor para os clientes/consumidores que compreende quatro niveis:

v' Basicos: atributos absolutamente essenciais procurados em um

produto ou servico.

v Esperados: sdo aqueles atributos associados da experiéncia que 0
cliente/consumidor acostumou-se a considerar como parte integrante
da pratica geral de negécios. E aquilo que o cliente/consumidor
considera como valor essencial dos componentes para que venha a
adquirir o produto ou servico.

v Desejados: sdo aqueles atributos que o cliente/consumidor nao
necessariamente espera receber, mas aprecia e valoriza se a
empresa inclui-los. A existéncia destes atributos faz com que a
empresa comece a se diferenciar no mercado como empresa que se
preocupa com o cliente/consumidor. Pode ser visto como um
diferencial competitivo para a empresa, isto ira depender de como os
outros concorrentes estao atuando.

v Inesperados: sdo aqueles atributos que o cliente/consumidor nao

esta esperando receber. Eles adicionam valor ao cliente/consumidor



além das necessidades, desejos e expectativas normais. A pratica
destes atributos tem por finalidade atrair e gerar clientes
extremamente satisfeitos e fiéis ao produto e a empresa.

Para saber se a empresa esta realmente entregando valor aos
clientes/consumidores, esta pode optar pelos seguintes métodos de
mensuracgao: enviar questionarios ou realizar ligagbes telefonicas, deixar
caixas de sugestdes, fornecer formularios para os clientes, procurar contatar
consumidores que pararam de comprar ou trocaram de fornecedor para saber
0 que aconteceu, contratar os chamados compradores-fantasma para se
apresentarem como compradores potenciais nas lojas e ainda, se utilizar dos
Servicos de Atendimento ao Consumidor (oferecendo um canal para que o
consumidor/cliente venha a manifestar suas dulvidas, insatisfacbes e até

mesmo, desejos de aperfeicoamento do produto).

2- Administragao de Servigos

Segundo Albrecht, “a Administracdo de Servicos € um enfoque
organizacional global que faz da qualidade do servigo, tal como sentida pelo
cliente, a principal forga motriz do funcionamento da empresa”. (ALBRECHT,
1994, p. 21)

Para Albrecht, a filosofia da administragcdo de servicos é a de que a
empresa deve se esforcar para garantir que as coisas funcionem bem para o
cliente. Para que isto ocorra, toda a empresa deve atuar como se fosse um
grande departamento de atendimento ao consumidor.

A exceléncia de servico prestado ao cliente deve fazer parte da missao
da empresa, a qual deve ser reconhecida por todos os membros da
organizacao.

E fundamental que a empresa crie estes valores, divulgue para os seus
funcionérios e implante em todos os niveis da organizagdo a mentalidade do
bom atendimento ao cliente/consumidor. Um bom exemplo disso € o da
American Express, que na exposicdo de seus valores para os empregados e
parceiros, trata fundamentalmente do atendimento ao cliente/consumidor e

comunidade tendo como base principal a Qualidade.



Valores American Express

“Todas as nossas atividades e decis6es devem ser baseadas e
orientadas por estes valores.

Colocando os interesses de nossos Clientes em primeiro lugar.
A continua busca de qualidade em tudo o que fazemos.
Tratando as pessoas com respeito e dignidade.

Conduta que demonstre os mais elevados padrdes de integridade.
Trabalho em equipe — da menor unidade a empresa como um todo.

Sendo bons Cidadaos nas comunidades onde vivemos e trabalhamos.”

3 - Os Servigos de Atendimento ao Consumidor

Segundo Maria Lucia Zilkze, os Servicos de Atendimento ao
Consumidor podem ser entendidos como sendo “setores que atuam
operacionalmente como canais diretos de comunicacao e séo facilitadores do
didlogo com clientes, consumidores e instituicbes voltadas a politica de
consumo.” (ZULZKE, 1997, p. 05)

O Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) € uma importante
ferramenta que serve para harmonizar o relacionamento cliente - empresa, e
pode ser considerado um importante canal de comunicagao da empresa para
com seus clientes/consumidores. Os SACs lidam com reclamacdes, elogios,
sugestbes de aprimoramento de produtos e ainda, fornecem aos
clientes/consumidores informagdes variadas sobre os produtos da empresa.
Eles funcionam por meio de carta, telefone (linha normal ou 0800), fax e

recentemente, pela Internet.



DISCUSSAO

Mais do que um modismo, uma nova politica, uma nova forma de
administrar, uma nova tendéncia de mercado, uma nova escola, o
aparecimento dos SACs se transformou em realidade numa tabua de salvagao
para muitas empresas e numa alternativa para o crescimento e fortalecimento
de outras.

Aquilo que foi inicialmente estruturado como uma forma de eliminar
atritos com os consumidores, acabou se transformando numa excepcional

ferramenta de propaganda, pesquisa, planejamento e comunicagao.

1- Uma Nova Postura no Mercado
A nova postura das empresas € a de procurar ouvir os consumidores e

agir procurando levar em consideragio as suas sugestdes e reclamagoes. E
por isso que muitas empresas criaram um canal proprio de comunicagdo com o
cliente/consumidor, ou seja, os Servicos de Atendimento ao Consumidor. Os
SACs trazem beneficios para ambos os lados. Ele é de extrema importancia
para o cliente/consumidor que deseja se comunicar com a empresa, seja para
fazer alguma reclamacao ou informar-se melhor sobre o produto ou servico
adquirido ou a adquirir, ou, ainda, para dar sugestdes sobre como a empresa
pode aprimorar seu produto/servico para que ele possa se adequar melhor as
necessidades do cliente. Ja, para as empresas, os SACs, quando bem
estruturados, administrados e aproveitados, podem auxiliar nos seguintes
aspectos, que serao detalhados conforme o desenrolar desta pesquisa:

v' s80 uma excelente ferramenta de pesquisa de opinido junto aos
clientes/consumidores da empresa;

v' servem de suporte ao planejamento estratégico da empresa;

v' auxiliam no aperfeicoamento da qualidade dos produtos frente as
informagées obtidas por meio de reclamagbes e sugestdes dos
consumidores;

v' quando eficientes, geram uma divulgagdo positiva que se multiplica

naturalmente por intermédio dos consumidores satisfeitos;



v fazem com que os clientes mantenham-se fiéis a marca;
v’ exercem o papel de orientar o consumidor com base nas suas

necessidades e desejos (informagdes pds-compra).

O ex-presidente da Rhodia, Edson Vaz Musa, num relato sobre o
Servico de Atendimento ao Consumidor da Rodhia, deu uma boa definicao
sobre os beneficios gerados por um SAC bem estruturado: “Setores da
empresa foram estimulados a novas reflexdes sobre o relacionamento com o
consumidor. Varias das sugestdes e opinides, dos que nos escreviam ou
telefonavam, auxiliavam nossos técnicos no aperfeicoamento dos processos
de marketing e de qualidade. Situagbes que poderiam ter evoluido
negativamente, tanto para a empresa quanto para o mercado, foram corrigidas
em virtude das informagbes que o consumidor nos enviava.” (ZULZKE, 1997,

Apresentacéao).

2. A Importéincia da Implantagdo de Um SAC

Muitas empresas tiveram de assumir uma nova postura para com seus
clientes/consumidores aceitando e até estimulando o didlogo com eles.
Pesquisas, como a realizada pela ABA (Associagdo Brasileira dos
Anunciantes) no inicio do ano de 1998, tém comprovado que atender bem os
clientes/consumidores & um fator decisivo para que as empresas possam
melhorar a sua imagem e, ainda, assegurar suas vendas futuras com a tao
buscada fidelizagdo dos clientes, uma vez que, para essas empresas, 0S
clientes antigos ndo tém custo de aquisicéo e iniciagao.

Com isso, os SACs tornaram-se uma importante ferramenta para as
empresas manterem seus clientes fiéis e ainda contribuem para a formulagao
do planejamento estratégico delas, pois, as informagbes resultantes desse
servico permitem determinar os pontos fracos e fortes de cada empresa.

Este reconhecimento da importdncia de estabelecer um canal de
comunicagdo com os clientes/consumidores, saber ouvi-los e se empenhar na
resolucdo dos problemas deve-se néo s6 a criagdo do Codigo de Defesa do

Consumidor, Procons e Decons (os quais estabeleceram varios requisitos
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minimos forcando as empresas a oferecer produtos e servicos mais adequados

aos clientes/consumidores) e a competitividade natural das empresas, mas

também a outros fatores, tais como:

v" Consumidores cada vez mais exigentes e informados sobre seus direitos,
buscando uma maior atengdo da empresa e conscientes de que existe uma
vasta gama de produtos da mesma categoria e que, diante da concorréncia
acirrada entre as empresas, estas devem se empenhar em fornecer
produtos/servigcos de qualidade;

v Concorréncia mais agressiva decorrente da abertura da economia;

v" Midia pregando a defesa dos consumidores, fazendo uma propaganda
negativa das empresas por meio de cartas de reclamagao publicadas nos
jornais, revistas e até mesmo na televisao.

v Crescente evidéncia de que os clientes/consumidores estdo dispostos a
contribuir com a empresa, desde que esta esteja disposta a oferecer
produtos que sejam do agrado deles.

3. Os Beneficios Gerados Por Um Servigo Bem Estruturado de
Atendimento ao Consumidor

Os SACs, quando bem estruturados, administrados e aproveitados,
podem trazer inimeros beneficios para as empresas. Entre outros, podemos

citar:

a) Os SACs Sao Uma Excelente Ferramenta de Pesquisa de Opinido
Junto aos Clientes da Empresa

Segundo Maria Lucia Ziilzke, em seu livro “Abrindo a Empresa para o
Consumidor”, as criticas, sugestdes e elogios que sdo dados pelos
clientes/consumidores aos SACs “atuam como uma espécie de termémetro ou
pesquisa diaria, ainda que com caracteristicas distintas da pesquisa de
mercado, porém igualmente contributéria em fungdo da espontaneidade do
contato e da agilidade em sinalizar as percepcoes de quem realmente esta
interagindo com o produto ou servico no momento da sua verdade”. (ZULZKE,
1997, p. 97).
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Assim sendo, o carater espontdneo destas informagbes as torna
extremamente valiosas, uma vez que as pesquisas de mercado, em geral
muito caras para a empresa que as realiza, podem n&o traduzir de maneira
objetiva as percepgbes do cliente frente ao produto. E importante que a
empresa esteja ciente de que os clientes/consumidores reclamantes dos SACs
sdo porta-vozes de centenas, ou até milhares de pessoas que também estio
insatisfeitas, mas que, por diversas razbes, acabam ndo se manifestando e, o
que € pior, podem ter encontrado produtos de outra empresa que passaram a
atender melhor as suas necessidades e exigéncias.

Os SACs precisam ser estruturados de maneira a manter um Banco de
Dados que contenha os registros das informagdes, sugestdes, comentarios
feitos pelos consumidores. A empresa precisa organizar este Banco de Dados,
que deve ser atualizado diariamente, para que ele possa servir como uma
excelente ferramenta de levantamento de informagdes.

O sucesso de um banco de dados desse tipo esta em converter as
informagbes em dados estatisticos que serdo utilizados para avaliar o
desempenho da empresa segundo a percepgao dos clientes/consumidores.

Os registros apresentados pelo SAC tem que ser devidamente
analisados e as informagdes ndao podem estar dispersas, caso contrario a
empresa podera estar perdendo informagdes de grande valia. E preciso que as
empresas monitorem estas informacdes e implementem agdes corretivas para

sanar os problemas apresentados pelos clientes/consumidores.

Exemplos Praticos

Segundo a revista Consumidor Moderno de Fevereiro/Marco de 1997,
enquanto as pesquisas de mercado promovidas pela Eima Chips apontavam a
satisfagdo dos clientes/consumidores no que diz respeito a quantidade de sal
da conhecida batata Rufles, a empresa vinha recebendo muitas ligacdes de
clientes/consumidores que reclamavam que a batata era muito salgada e
pediam para a empresa diminuir a quantidade de sal da batata. Diante do

grande numero de reclamacgdes, a empresa resolveu redirecionar a pesquisa.

12
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“Em vez de sb fazer a degustagdo da Rufles, um grupo de pesquisa fez um
teste de convivéncia, ficando junto durante um tempo maior, durante o qual
cada um comia um pacote inteiro de batata. Ai ficou confirmado que realmente
a quantidade de sal estava exagerada”, informou Silvia Regina Gongalves
Pereira, da area de Atendimento ao Consumidor da Elma Chips, a Revista
Consumidor Moderno. Com isso, em, dezembro de 1996, a Rufles passou a
ser vendida com menos sal, o que fez com que as reclamagées sobre a batata

parassem.

Outro exemplo que serve para enfatizar o uso do SAC como importante
fonte de pesquisa de opinido junto aos clientes/consumidores da empresa € o
do SAC da Purina (empresa que fabrica alimentos balanceados para animais
de estimagdo). Segundo a Revista Consumidor Moderno, todas as sugestoes
feitas ao SAC da empresa sdo devidamente avaliadas pelo departamento de
marketing e a partir dai varias pesquisas sdo realizadas junto aos
clientes/consumidores. A empresa afirma que os resultados coincidem com as

informacgdes/dicas apresentadas pelos clientes/consumidores.

Ja a Ceval resolveu utilizar o Banco de Dados de frequentadores fiéis
do seu SAC para selecionar aqueles dispostos a contribuir para as suas
pesquisas de mercado. Monitorando as estatisticas, a empresa conseguiu
identificar, pela regularidade das ligagbes, clientes fiéis a marca e que
claramente estavam dispostos a contribuir para a melhoria dos produtos
oferecidos pela Ceval. A empresa passou a credenciar estes
clientes/consumidores (que estavam se utilizando com maior regularidade de
seu SAC para apresentar sugestdes) e eles passaram a receber alimentos
para serem consumidos em um determinado periodo sendo posteriormente,

avaliados.
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b) Quando Eficientes, Os SACs Geram Uma Divulgagido Positiva
Que Se Multiplica Naturalmente Por Intermédio dos Consumidores
Satisfeitos ou Pelo Menos, Ameniza as Repercussdes que Surgem Diante
de Alguma Experiéncia Negativa que o Consumidor Tenha Tido com o
Produto

Ao fornecer uma resposta satisfatoria para o cliente, a empresa sé tem a
ganhar, pois os clientes/consumidores quando se sentem satisfeitos com a
atencdo, acabam fazendo uma intensa propaganda boca a boca para a
empresa.

Segundo uma pesquisa encomendada pela ABA (Associagdo Brasileira
dos Anunciantes), divulgada na Revista do Anunciante de Margo de 1998, a
repercussdo de uma experiéncia negativa que se teve com o produto & maior
do que as geradas por experiéncias positivas com o produto. Os dados
mostraram que 42% dos entrevistados, quando ficam satisfeitos com um
produto ou servico comentam este fato com outras 5,5 pessoas. Ja 60% dos
entrevistados, quanto tém uma experiéncia negativa, afirmaram que iriam
relatar para outras 8,4 pessoas. No entanto, se o problema for solucionado, e
é ai que o SAC assume um papel fundamental dentro da empresa, a
repercusséo cairia para 5,3 pessoas e ainda, caso este néo fosse solucionado,
o problema seria relatado para 10,2 pessoas.

Estes dados podem ser respaldados pelos dados da pesquisa realizada
pelo Datafolna em meados de 1997, que fez um levantamento para saber
sobre o comportamento da populagdo paulistana em relacdo aos SACs.
Quando eficientes, os SACs geram uma divulgagdo positiva para 5 pessoas
em média, enquanto que repercussdes negativas sdo relatadas para 8

pessoas em média.

c) Os Sacs Servem de Suporte ao Planejamento Estratégico da

Empresa
As duas coisas mais importantes em relacdo ao planejamento
estratégico sdo, de um lado, o aproveitamento das informagbes dadas pelos

clientes/consumidores, as quais devem ser devidamente analisadas e

14
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aplicadas no planejamento, de outro lado, a capacidade do pessoal do
planejamento estratégico em alimentar o pessoal do SAC com as suas
necessidades, duvidas e questdes para obter informagdes duteis ao
planejamento.

E necessario que as empresas adotem como estratégia a satisfagdo de
seus clientes/consumidores. Assim sendo, & preciso que os profissionais dos
SACs, aqueles que estdo interagindo com os clientes/consumidores, tenham o
apoio da alta direcdo, participem do processo de planejamento estratégico da
empresa, pois sao eles que estdo tendo contato com as percepgbes do
cliente/consumidor frente aos produtos que a empresa oferece.

E importante que as informagdes sobre as manifestagdes espontaneas
dos clientes/consumidores sejam devidamente analisadas e manuseadas pela
equipe de planejamento e desenvolvimento de produtos, para que sejam
utilizadas no processo de tomadas de decisbes sobre langamentos de

produtos, modificagbes dos produtos ja existentes, de embalagens etc.

Exemplos Praticos

Gracas a uma sugestdo feita ao SAC da Nutrilatina, a empresa fez
alteracbes em sua propria linha de produtos, criando seu primeiro produto para
dietas na versdo salgada, o SopalLev, produto este que ocupa lugar de
destaque no mercado. O diretor industrial da empresa relatou que o pedido de
uma consumidora, feito ao SAC da empresa, para que esta pensasse numa
alternativa salgada para o Diet Shake deu origem a uma ampliagéo na linha de
produtos da empresa. Segundo José Damingo Neto, a consumidora relatou
que ela sentia falta de uma alternativa salgada para intercalar no seu

programa de dieta e sugeriu uma sopa e a empresa resolveu “adotar” a idéia.

Outro exemplo disso, € o da Natura, que criou toda uma linha de
produto para criangas, denominada “Mamée e Bebé”, gracas a solicitacao feita
pelas consumidoras ao SAC da empresa para que esta criasse produtos para

seus filhos.
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d) Os SACs Fazem Com que os Clientes Mantenham-se Fiéis a
Marca

Segundo Vera Marta Junqueira, diretora de defesa do consumidor
ligado a secretaria da Justica, em declaracdo dada a revista Mais Vida, “Com a
Criagdo do Codigo de Defesa do Consumidor, em 1991, o relacionamento
consumidor/fornecedor mudou: o comprador reclama mais e acaba exigindo
seus direitos, e o fornecedor melhora a sua atuagdo, porque teme perder o
cliente para a concorréncia. Para o fornecedor, isso € uma san¢dao muitas
vezes maior que qualquer multa”.

Um estudo norte-americano feito pela Society of Consumer Affairs in
Business (Socap) apresentado pela revista Consumidor Moderno de junho de
1997, relata que cada contato direto, via SAC, entre o cliente/consumidor ea
empresa, gera um ganho anual de US$ 132 por cliente fidelizado. E é por isso
que as empresas estdo valorizando cada vez mais os seus SACs, pois eles
auxiliam na tao procurada fidelizacdo do consumidor por parte das empresas.
De acordo com Regis McKenna, em seu livro Marketing de Relacionamento:
Estratégias bem-sucedidas para a era do cliente, na era da informacao a
empresa nao consegue mais fabricar sua imagem, uma vez que a distancia
entre a percepcdo e a realidade presente nos produtos/servigcos esta
diminuindo. Para McKenna, “...em um mundo onde os consumidores tém tantas
opgoes, eles podem ser instaveis. Isso significa que o marketing moderno é
uma batalha pela fidelidade do cliente. Os truques de marketing ndo enganam
mais os clientes, & preciso saber ouvi-los e adotar uma postura de tomar
atitudes positivas frente as suas reclamagdes ou solicitagoes, para que estes
possam se manter fiéis.” (VAVRA, 1997, p.46)

Segundo a Tarp, uma empresa de consultoria e pesquisa norte-
americana, para cada cliente/consumidor insatisfeito que faz a sua reclamacéao
ha outros 27 que ndo se manifestam, ou seja, menos de 4% acabam
reclamando. Segundo a Revista Consumidor Moderno de Dezembro de 1.997,
se 0 SAC da empresa prestar um bom atendimento e resolver o problema do
cliente/consumidor, a empresa tera 90% de probabilidade de manter o cliente
fiel a marca. Quanto aos outros 27, a revista alerta para o fato de que as
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empresas deveriam envidar esforgos para que estes venham a se manifestar,
uma vez que este pode se tornar um investimento altamente recompensador,
pois de acordo com a Harvard Business Review: “uma reducao de 5% na taxa
de clientes/consumidores perdidos pode conduzir uma empresa a aumento de
lucros da ordem de 25 a 85%.”

Terry G. Vavra, para enfatizar a importancia da resolucdo de um
problema apresentado pela critica do cliente, cita 0 exemplo do SAC da Coca-
Cola nos Estados Unidos, cuja agilidade em resolver grande parte das
reclamacdes (85%) proporcionou a empresa um aumento de cerca de 10% de
consumo de Coca-Cola por parte desses reclamantes, que ficaram satisfeitos

com a atencédo dada pela empresa.

e) Auxiliam no Aperfeicoamento da Qualidade dos Produtos Frente
as Informagdes Obtidas por Meio de Reclamagdes e Sugestdes dos
Consumidores

A empresa deve levar em conta que as reclamagdes sdo verdadeiras
oportunidades para sanar os problemas que sao apresentados pelos
clientes/consumidores. Esta deve se manter atenta as solicitagbes dos
clientes/consumidores, para que possa manter seus produtos atrativos para
eles.

Estas informagbes devem ser devidamente analisadas e atitudes
proativas poderdo ser tomadas com base em relatérios, fatos e estatisticas
gerados pelos SACs. A empresa que ndo se mantiver atenta as solicitagdes de
seus clientes/consumidores podera perder seu espago no mercado para outras
que se mostrarem mais conscientes sobre a adequacdo de seus produtos

frente aos desejos dos clientes/consumidores.

Exemplos Praticos

Gracas as solicitagbes feitas ao SAC da Perdigdo, foram incluidas
maiores informagdes sobre o produto nas embalagens de Chester. Quanto aos
salames, estes passaram a ser embalados no vacuo e ainda, a tdo incémoda

parafina, que cobria o produto, foi retirada.
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A Cica resolveu desenvolver uma nova tampa para seu molho de tomate
Pomarola, seguindo os pedidos dos clientes/consumidores que ligaram para o
seu SAC. A Swift-Bordon também ouviu seus clientes/consumidores e
desenvolveu uma tampa rosqueada para o Paté Crem Swift. A Kibon, que
havia tirado do mercado o seu picolé sabor Manga, resolveu voltar atras
mediante solicitacdo de seus clientes/consumidores, que ligaram reclamando

da falta do produto nos pontos de venda.

f) Exercem o Papel de Orientar o Consumidor com Base nas Suas
Necessidades e Desejos (Informagdes Pés-Venda).

Uma tarefa nova acabou tomando conta dos SACs: a informacédo ao
cliente/consumidor. De uma certa forma, os SACs passaram, também, a ser
uma nova forma da empresa passar ao cliente/consumidor informacées que,
nao s6 o esclarecem quanto a utilizacdo do produto, mas, também,
intensificam a propaganda e o convencimento das vantagens, qualidades e
versatilidade do produto. Isto traz, obviamente, uma predisposicao positiva do
cliente/consumidor para com um produto que ele passou a conhecer melhor e

no qual passou a confiar.

Exemplos Praticos

Produtos que apresentam peculiaridades no que diz respeito a seu
consumo, sao os principais alvos de duvidas dos clientes/consumidores, que
devem ser prontamente solucionadas pelos SACs. Como exemplo disto, temos
o All Bran, cereal matinal da Kellogg’s, produto que auxilia a regular as
atividades intestinais. Segundo Leonice Rezende, assistente do servigo de
atendimento ao consumidor da empresa, “Normalmente o consumidor que nos
procura teve indicagdo médica para o uso do produto e 0 encara como um
remédio, receando consumi-lo mais de uma vez por dia”. Assim sendo,
“recomendamos o consumo de All Bran de uma a duas vezes ao dia,
totalizando de 25 a 35 gramas”. (Revista Consumidor Moderno, Junho de
1997)
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O SAC da Finn também € alvo de duvidas sobre as peculiaridades
apresentadas por seu produto, o adogante que leva o mesmo nome da
empresa. O SAC informa que a dose diaria total de adogantes ndao deve
exceder a um envelope por quilo de peso corporal do consumidor e ainda, que
o produto ndo deve ser usado no preparo de bolos, uma vez que o poder do

adocgante diminui gradativamente ao ser submetido ao calor.
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COMO OS SACs ESTAO ESTRUTURADOS NO BRASIL/ COMO OS
EXECUTIVOS ESTAO GERENCIANDO SEUS SACs

De forma geral, os SACs no Brasil:
v estao ligados ao departamento de Marketing

<

centralizam o atendimento de varios produtos, negécios e marcas
v atendem tanto os clientes/consumidores, como profissionais da area,
prestadores de servigos, distribuidores etc.
v fazem atendimento principalmente por telefone e esporadicamente por fax
ou carta
v divulgacao:
— interna: varia de acordo com o tamanho e a estrutura da empresa.
Comega pelo treinamento do pessoal envolvido, comunicacoes
internas para que as pessoas conhecam e se conscientizem do
processo
— externa: as duas mais importantes sao as divulgacdes atraves da
embalagem do produto e dos manuais de instalagao/utilizacao
v atendimento: apesar de implantados ja ha alguns anos, parece que a
qualidade no atendimento ainda ndo chegou aos SACs. Os itens mais
criticos apontados pela maioria dos artigos sobre o assunto sao: demora,
falta de conhecimento do assunto/produto, falha no segmento da solugéo e

tempo de espera ao telefone.

Um exemplo significativo de preocupagéo e atengdo com o SAC é o da
ABA (Associacgao Brasileira dos Anunciantes).

A ABA implantou um sistema de pesquisa entre os seus membros, como
forma de aprimorar, esclarecer e incentivar as empresas filiadas a implantar e

desenvolver o SAC.
Essa pesquisa contou em 1997 com um universo de 35 empresas

respondendo ao questionario, numero esse ampliado em 1998 para 38

questionarios respondidos.
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Um outro carater significativo dessa pesquisa € o da abrangéncia das
informagdes solicitadas e fornecidas, além do elevado nivel das empresas
participantes, muitas delas premiadas por sua aplicagdo em perseguir a busca
da qualidade do produto/servico e do atendimento ao cliente/consumidor,
como é o caso da Kaiser e da Electrolux, as quais tiveram seus SACs
premiados pelo PROCON (Prémio Destaque PROCON-RJ) em 1997.

Devido a sua importancia no que diz respeito a forma como foi
elaborada (com todos os itens necessarios para a avaliagdo de um SAC) e aos
resultados desta pesquisa, segue abaixo a pesquisa realizada e um resumo de
uma parte significativa dos resultados apresentados. Serdo feitas algumas
observagées sobre as novidades que surgiram em relagdo a pesquisa

realizada em 1997.

Pesquisa sobre a Estrutura do SAC — ABA (1998)

Numero de empresas que responderam & pesquisa: 35 empresas

Relagao das empresas divididas por setor:
Alimentos:

1 - Ajinomoto

2 - Bauducco

3 - Danone

4 - Elma Chips

5 - Ferrero do Brasil

6 - Fleischmann Royal Nabisco

7 - Gessy Lever; Divisdao Van den Bergh
8 - Itambé

9 - Kaiser

10 - Leite Paulista

11 - Mellita

12 - Nestlé

13 - Parmalat

14 - Perdigao
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15 - Refinagdes de Milho Brasil
16 — Riclanv Alimentos
17 - Sorvane

Higiene e Limpeza:
1- Avon

2 - Elida Gibbs

3 - Johnson & Johnson
4 - Procter & Gamble

Servigos:

1 - Banco Banerj

2 - Banco Itau

3 - Brasif Duty Free Shop
4 - Credicard

5 - Itau Seguros

6 - Morumbi Shopping

7 - Sabesp

8 - Shopping Penha

Farmacéutico:

1 - Boehringer Ingelheim
2 - Janssen-Cilag

3 - Schering-Plough

Outros:

1 - Electrolux

2 - Faber-Castell
3 - Hering Textil
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1.Numero de funcionarios:

(09 empresas) até mil funcionarios

(18 empresas) de mil a 5 mil

(02 empresas) de 5 mil a 10 mil

(04 empresas) acima de 10 mil

(02 empresas) NR - Nao Responderam

2.Namero de itens (produtos) comercializados:
(14 empresas) até 100 produtos

(09 empresas) de 100 a 500

(04 empresas) acima de 500

(04 empresas) servigos

(04 empresas) NR - ndo responderam

3.Faturamento anual da empresa:
(31 empresas) maior de US$ 200 mil
(02 empresas) menor que US$ 200 mil
(02) NR

4.Qual dessas areas o SAC se reporta? (R.U. - resposta unica)
(13) marketing

(08) diretoria

(07) presidéncialvice presidéncia/superintendéncia

(07) outras

5. O SAC centraliza o atendimento em varios negécios (marcas)?
(R.U.)

(30) sim

(04) nao

(01) NR

23



0000080000000 0000200000000000000CCGOSISIOIEGEBTIRIOIOESOIBBOBOIOY

6.0 SAC recebe manifestagdes de: (R.M. - resposta multipla)
(34) consumidor final

(26) clientes

(20) profissionais

(04) filiais de outros paises

(02) outros

7.As manifestagdes sio recebidas através de: (R.M.)
(35) telefone

(25) cartas

(23) Internet

(28) fax

(08) outros.(2)pessoalmente, (1)vendedor, (1)funcionarios

8. A divulgagio do SAC é feita através de: (R.M.)
(27) comunicacéo interna

(21) jornal/revista

(17) cursos/treinamentos/palestras

(15) mala direta

(30) embalagens

(19) midia impressa

(17) Materiais no ponto de venda

(08) outros. (1)Internet e (1)receituarios

9.Sua empresa recebe reclamagdes via PROCON? (R.U.)
(19) sim
(16) ndo (pule para questdo nimero 13)

10. Se sim, qual a média mensal nos ultimos seis meses?(R.U.)

(12)de1a5
(01)de6a 10
(01)de 11a 15
(05) 16 ou mais
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ATENDIMENTO

11. Qual o horario de funcionamento do SAC de sua empresa?
(R.U))

(05) 8:00/17:30

(01) 8:30/18:00

(01) 9:00/18:00

(28) outros horarios

12. Qual é o numero de horas trabalhadas pelos atendentes? (R.U.)
(12) 6 horas
(17) 8 horas

(06) outros horarios

13. Quantas pessoas se dedicam ao telefone? (R.U.)
(1) de1a3

(17)de 4 a7

(02) de 8a 11

(05) outras quantidades.

14.Quantas pessoas ficam na retaguarda? (R.U.)
(21)de1a3

(08)de 4 a7

(02) de 8 a 11

(04) outras quantidades

15.A equipe do SAC é formada por: (R.M.)
(29) funcionarios da empresa

(08) contratados

(08) estagiarios

(01) trainee

(02) outros
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16.Fazem turnos? (R.U.)
(16) sim
(19) nao

17. Na hora do almogo o SAC:
(18) funciona normalmente

(09) possui revezamento

(07) fecha

(01) outro. (secretaria eletrénica)

TREINAMENTO

18.0 treinamento da equipe é feito através de: (R.M.)
(33) cursos especificos/seminarios

(16) profissionais especializados

(26) materiais impressos

(25) visitas as fabricas

(11) consultoria

(06) outros.

INFORMATIZACAO
19.0 departamento do SAC esta informatizado? (R.U.)
(35) sim

20. O software é desenvolvido: (R.U.)
(10) internamente

(15) empresa contratada

(10) das duas maneiras
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21. Qual a linguagem utilizada? (R.M.)
(15) Windows 95/97

(07) Visual Basic

(09) Access

(05) Oracle

(06) Progress

(02) Fox Pro

(01) Unix

(04) outros.

22. As informagdes estdo disponiveis em rede para outras areas da

empresa?(R.U.)
(17) sim
(17) nao
(01) NR

23. Se sim, para quais areas? (R.M)

(10) marketing

(05) pesquisa de mercado

(13) garantia de qualidade

(08) presidéncialvice presidéncia/superintendéncia
(06) outras. (1) fabricas

TELEFONE

24. Quantas linhas DDG possui o SAC? (R.U.)
(24) menos de 10 linhas

(04) de 11 a 20 linhas

(01) de 21 a 30 linhas

(04) acima de 30 linhas

(02) NR
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25. Quantas linhas PABX possui o SAC? (R.U.)
(27) menos de 10 linhas

(03) de 11 a 20 linhas

(03) acima de 30 linhas

(02) NR

26. Qual é o numero de contatos/més somente por telefone? (R.U.)
(06) até 1.000

(12) de 1.001 a 5.000

(06) de 5.001 a 10.000

(10) de 10 mil a 100 mil

(01) de 100 mil a 200 mil

27. Qual é o numero de reclamagées/més? (R.U.)
(20) até 1.000

(07) de 1.001 a 5.000

(02) acima de 10.000

(05) Outro.

(01) NR

28. O SAC possui atendimento automatico - URA? (R.U.)
(08) sim

(26) nao (pule para a questao numero 32)

(01) NR

29. Qual é o nimero de contatos via URA/més? (R.U.)
(01) até 2.000

(01) de 2.001 a 5.000

(06) acima de 8.000
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30. O SAC possui atendimento por secretaria eletréonica? (R.U.)
(18) sim
(17) nao (pule para a questao numero 34)

31. Qual é o numero de contatos atendidos via secretaria
eletrénica?(R.U.)

(07) até 50

(01) de 51 a 100

(05) de 101 a 300

(01) acima de 1.000

(02) apenas ouve mensagem

(02) NR

32. Qual é em média o tempo de espera? (R.U.)
(02) imediato

(19) até 50 segundos

(08) de 1 a 3 minutos

(06) NR

33. Como esse tempo é medido? (R.M)
(19) DAC

(05) Sistema Hicom

(02) Equitel

(09) NR

34. O trafego da linha (tom de ocupado) é medido? (R.U.)
(14) sim

(17) n&o (pule para a questdo nimero 39)

(04) NR
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35. Como é medido? (R.U.)
(08) relatérios Embratel
(06) outros

36. O SAC utiliza um DAC (Distribuidor Automatico de Chamadas)?
(R.U.)

(25) sim

(09) nao (pule para a questao 41)

37. Qual a marca? (R.U.)

(02) Compugraf

(04) Equitel

(01) Neax 2400

(02) NEC

(10) Outro.Matec, Philips, Ericson...
(08) NR

CARTAS

38. Qual é a média de cartas recebidas/més? (R.U.)
(20) ate 500

(04) de 501 a 1.000

(04) de 1.001 a 3.000

(02) de 10.001 a 15.000

(04) acima de 15.000

(02) NR

39. Qual é o tempo de resposta? (R.U.)
(21) ate 7 dias

(10) de 8 a 15 dias

(01) de 16 a 30 dias

(01) acima de 30 dias

(01)NR
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40. As cartas geralmente sao respondidas por: (R.M.)
(02) terceiros

(18) prépria empresa

(18) atendente

(07) pessoa exclusiva

(05) outro. (2)supervisdo,(1)coordenadora, (1)ombudsman

INTERNET

41. Possui Home Page? (R.U.)

(23) sim

(12) nao (pule para questdao numero 50)

42. Sua Home Page é: (R.U.)
(16) empresa (institucional)
(03) SAC (exclusiva)

(04) produtos

43. Qual é o nimero de acessos/més? (R.U.)
(09) até 1.000

(05) de 1.001 a 5.000

(02) de 5.001 a 10.000

(06) acima de 10.000

¢(03)NR

44.Possui E-mail? (R.U.)

(23) sim
(04) nao
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45. Qual é o namero de acessos/més? (R.U.)
(10) até 100

(07) de 101 a 300

(01) acima de 300

(02) NR

46. O e-mail de seu SAC consta na embalagem? (R.U.)
(10) sim
(12) nédo
(01) NR

RECLAMAGOES COM SUBSTITUIGAO DE PRODUTOS
47. As substituigdes sao feitas com: (R.U.)

(20) protocolo

(07) notas fiscais

(03) n&o usa nenhum comprovante
(05) NR

48. Qual é o prazo de substituicio em S3o Paulo Capital e na
Grande SP? (R.U.)

(20) até 2 dias

(07) de 3 a 6 dias

(08) NR

49. Qual é o prazo de substituicio em outros Estados - Capital?
(R.U)

(12) até 2 dias

(12) de 3 a 6 dias

(03) acima de 6 dias

(08) NR



50. Qual é o prazo de substituicio em outros Estados - Interior?
(R.U.)

(04) até 2 dias

(15) de 3 a 6 dias

(08) acima de 6 dias

(08) NR

51. Quem faz a substituigdo? (R.U.)
(06) propria empresa

(16) terceiros

(03) os dois

(10) NR

52. E exclusivo? (R.U.)
(08) sim
(17) nao
(10) NR

53. Atende Brasil? (R.U.)
(23) sim
(04) nao
(08) NR

54. O produto para substitui¢do é enviado: (R.M.)
(20) da prépria sede
(10) é comprado localmente

(03) outro. distribuidor, terceiro, estoque na empresa contratada
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55. Qual é o percentual de retorno da amostra reclamada? (R.U.)
(01) até 15%

(07) de 51% a 80%

(18) acima de 80%

(09) NR

ANALISE DO PRODUTO

56. As reclamagdes sdo analisadas? (R.U.)
(30) sim

(05) nao (pule para a questao numero 67)

57. Qual é o percentual da analise? (R.U.)
(03) até 50%

(25) acima de 50%

(02) NR

58. As anilises comuns, que nio requerem testes especiais
demoram, em média:(R.U.)

(23) até 10 dias

(06) de 11 a 30 dias

(01) NR

59. O produto, normalmente, é analisado: (R.U.)
(28) laboratério da empresa
(02) laboratério contratado

60. Com base nas reclamagdes, existe um plano de Agdes
Corretivas? (R.U.)

(30) sim

(0) ndo (pule para questéo 67 )

(05) NR
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61. Como séo propostas estas Agdes? (R.M.)
(21) relatério do SAC para as areas envolvidas
(12) reunides

(14) controle de qualidade

(04) outro. todos, pesquisa, producao

62. Como sao avaliadas estas Agoes? (R.M.)
(15) relatério do SAC para as areas envolvidas
(15) reunides

(17) controle de qualidade

63. O SAC ¢ informado das agdes corretivas sistematicamente?
(R.U))

(25) sim

(05) nao

NOTIFICACAO DAS ANALISES AOS CONSUMIDORES
64. A notificagdo das analises é feita para: (R.U.)

(18) todos os consumidores

(10) somente para alguns consumidores

(07) NR

65. Em quanto tempo? (R.U.)
(13) até 10 dias

(11) de 11 a 20 dias

(02) acima de 20 dias

(08) NR
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66. A notificagao é feita através de: (R.U.)
(05) carta

(16) telefone

(06) outro. carta e telefone

(08) NR

67. Quem é o responsavel? (R.M.)

(15) atendente

(05) analista

(04) gerente

(13) coordenador

(03) outros. ombudsman, servigco autorizado, assistente

68. O consumidor é informado sobre agdes corretivas? (R.U.)
(27) sim
(02) nao
(06) NR

PESQUISA DE FIDELIZAGAO

69. O SAC realiza pesquisa de fidelizagdo com consumidores que
utilizaram o servigo? (R.U.)

(15) sim

(17) nao (encerre)

(03) NR

70. Qual o tipo de pesquisa é realizada? (R.M.)
(04) qualitativa

(03) quantitativa

(08) satisfagao

(06) por telefone

(02) carta

(01) NR
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71. Qual a freqiiéncia de realizagdao? (R.U.)
(03) mensal

(04) trimestral

(02) semestral

(06) anual

72. Quem a realiza? (R.M.)
(12) propria empresa
(04) servigo contratado (Instituto)

Resultados da Pesquisa

Junto a estes resultados da pesquisa, serdo feitas observagdes (que
serao intituladas como “Obs.”) sobre alguns dos itens presentes nos resultados
da pesquisa, para que haja uma maior compreensdo de alguns dos topicos
analisados.

PROCON

Média semestral de reclamagdes via PROCON: 1 a 5 reclamagoes.

Obs: Pode se dizer que as empresas analisadas possuem um baixo
nuamero de reclamag¢des no PROCON, uma vez que a maioria delas se mostra
empenhada em oferecer um servico de qualidade a seus

clientes/consumidores.

ATENDIMENTO

Uma vez que os setores analisados sao diferenciados, o horario de
atendimento destes servigos nao segue um padrao.

O ndmero de horas trabalhadas pelos atendentes varia de 6 a 8

horas/dia.
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Geralmente 4 a 7 atendentes se dedicam ao telefone, e 1 a 3 ficam na
retaguarda.

A equipe do SAC é geralmente formada por funcionarios da empresa.

Obs: Esta caracteristica € importante para manter a qualidade do
atendimento e até mesmo, a qualidade das informagdes, porque via de regra, o
pessoal do atendimento terceirizado ndo “veste a camisa da empresa”, se
mantém longe da realidade desta, o que gera uma perda na qualidade do
atendimento.

Na hora do almogo o SAC funciona normalmente, podendo também

possuir revezamento.

TREINAMENTO

O treinamento da equipe €& feito principalmente por cursos
especificos/seminarios, seguido de materiais impressos e visita as fabricas.

Obs: As visitas a fabrica sdo muito importantes para que os atendentes
conhecam a realidade da empresa e sobre seus produtos.

INFORMATIZAGAO

Todos os SACs da pesquisa se encontram informatizados e a linguagem
mais utilizada é a Windows 95/97.

As informagdées do SAC, quando disponiveis, estdo a disposi¢cdao das
areas de Marketing e Garantia da Qualidade.

Obs: Seria interessante que estas informagdes fossem passadas para
outros departamentos da empresa, como as areas de planejamento e
desenvolvimento de produto, para que as agbes corretivas possam ser

efetuadas com maior facilidade.

TELEFONE

O SAC geralmente possui menos de 10 linhas DDG e PABX.

Os contatos/més sao bastante variados em funcéo do setor da empresa.
O numero de reclamagdes em média nao chegam a 1.000/més
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A maioria ndo possui atendimento automatico URA e as empresas que
possuem recebem acima de 8 mil contatos/més.

Das 35 empresas, metade possuem atendimento via secretaria
eletronica, recebendo até 50 contatos/més.

Obs: Estes atendimentos via secretaria muitas vezes acabam inibindo o
cliente/consumidor, que prefere um atendimento mais personalizado.

O tempo médio de espera para ser atendido € de até 50 segundos,
tempo esse medido via DAC.

Obs: O tempo de espera baixo destas empresas € caracteristica
fundamental para o bom atendimento, visto que este € um dos fatores que
mais o cliente/consumidor leva em conta na avaliagdo dos SACs, uma vez que
ele nao gosta de ficar esperando para ser atendido.

Quase metade das empresas medem o trafego da linha (tom de
ocupado), através de relatorios da Embratel e DAC.

O DAC (Distribuidor Automatico de Chamadas) é utilizado pela maioria

das empresas, sendo o equipamento de marcas variadas (Equitel, NEC,

Compugraf etc).

CARTAS
O SAC recebe em média até 500 cartas/més, demorando até 7 dias para

responder.
As cartas geralmente sdo respondidas pela propria empresa e por uma

atendente.

INTERNET
A maioria das empresas possui home page, que é da empresa

(Institucional) e a maioria possui e-mail com até 100 acessos/més, em media.

Metade das empresas que possui e-mail o divulgam nas embalagens.
Obs: Como o e-mail como canal de comunicagéo do cliente/consumidor

com a empresa € recente, muitas empresas ainda ndao adotaram um sistema

de divulgacdo mais eficaz deste novo canal.
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SUBSTITUICOES DE PRODUTOS

A maioria das substituicbes sao feitas com protocolo.

O prazo de substituicdo em S&o Paulo — Capital e na Grande S&o Paulo
é de até 20 dias, e em outros estados (capital e interior) é de até 6 dias.

A substituicdo é feita na maioria das vezes por terceiros, ndo sendo um
servico exclusivo para a empresa e atendendo todo o pais.

O produto para substituicdo é enviado da propria sede e o percentual de

retorno da amostra reclamada é de acima de 80%.

ANALISE DO PRODUTO
A maioria das empresas fazem a analise do produto reclamado, num

percentual de acima de 50%.
As analises comuns, que nao requerem testes especiais, demoram em
média até 10 dias e o produto geralmente & analisado no laboratério da

empresa.

ACOES CORRETIVAS

Com base nas reclamacgdes existe um plano de agdes corretivas, que
sd0 propostas através de relatério do SAC para as areas envolvidas. Essas
acoes sdo avaliadas através do controle de qualidade e também através de

relatérios do SAC para as areas envolvidas e reunides.

O SAC é informado das agbes corretivas sistematicamente.

NOTIFICAGAO DAS ANALISES AOS CONSUMIDORES
A notificacdo das analises é feita para todos os consumidores, em ateé

20 dias.
O consumidor é informado sobre acdes corretivas e a notificagéo é feita

através telefone, sendo o atendente ou o coordenador responsavel pela

notificagcao.
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PESQUISA DE FIDELIZAGAO

A maioria das empresas nao realiza pesquisas de fidelizagdo com os
consumidores que utilizaram o servigo.

Para as empresas que realizam o tipo mais comum utilizado € a
pesquisa de satisfacdo, por telefone, e com freqiiéncia anual, realizada pela

prépria empresa.

O QUE MUDOU COM RELAGAO A PESQUISA QUE FOI REALIZADA

EM 97:
Aparecimento de um novo meio de comunicagdo do consumidor: a

Internet.
O nimero médio de cartas recebidas passou de 200 para 500/més. O

tempo de resposta diminuiu de 10 para até 7 dias.
As empresas passaram a contratar mais empresas especializadas em

substituicao de produtos.
Diminuiu o nimero de pesquisas de fidelizagao.
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ATITUDES DO CONSUMIDOR FRENTE AO SAC

Na parte que segue, faz-se importante deixar relatado duas pesquisas
realizadas pela ABA, uma em 1997 e a outra em 1998, que tratam sobre as
atitudes do consumidor frente aos SACs, o perfil desses consumidores, suas
expectativas no que diz respeito a este servigo, motivacées que os levam a
procurar os SACs...

Entende-se que as perguntas e respostas, assim como os resultados
dessas pesquisas sao auto-explicativas, dispensando maiores comentarios.

PESQUISA ATITUDES DO CONSUMIDOR - ABA (1997)

Objetivos:

v' Conhecimento e penetracao do uso dos SACs
v Objetivo dos contatos feitos

v Tipos de empresas contatadas

v Perfil dos usuarios
v

Informacdes reproduzidas

Metodologia:
v Pesquisa quantitativa: 1.420 questionarios
v" Universo:
- ambos 0s sexos
- 14 a 55 anos
- capitais e cidades com mais de 400 mil habitantes
- classes ABCD (Critério ABA)
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Resultados da Pesquisa

- Elementos mais valorizados na compra:

Garantia 90%

Servicos de Suporte | 84%

Preco e qualidade 82%

Qualidade 75%

Preco 52%

- Conhecimento espontaneo do SAC:

Conhecem 24%

N&o conhecem 76%

- Conhecimento estimulado do SAC:

Conhecem 47%

N&o conhecem 49%

Pode ser/ Na&ao tem|4%

certeza

- Tem o habito de reclamar:

Sim 51% (97% dos usuarios do SAC estao aqui)

Nao 49%
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Repercussoes sobre o produto:
42% das pessoas tém o habito de relatar para mais 5,5 pessoas, em
média, contatos positivos com o produto/servico, e 60% falam para 8,5

pessoas de experiéncias negativas.

Contato com algum canal para se manifestar:
Constatou-se que 17% dos entrevistados ja tiveram contato com algum
canal para se manifestar (ponto de venda, empresa, 6rgao de defesa do

consumidor, sendo que quase a metade, via SAC

Perfil sécio-demografico do usuario:
Consumidor de nivel social e cultural mais alto, que prioriza prego e

qualidade e que possui uma atitude ndo passiva frente a problemas.

Percepgéo da finalidade do SAC:
A percepgao que o consumidor tem em relagéo a finalidade do SAC é a
de que este & um canal para que o consumidor possa fazer a sua reclamacao,

elogiar e ainda ser orientado.

As caracteristicas do SAC desejadas pelos consumidores :
O consumidor espera que o SAC ofereca um atendimento educado,

rapido e atento e que fornega solugdes rapidas e efetivas.

ATITUDES DO CONSUMIDOR EM RELAGAO AOS SACS - ABA/1998

Com a finalidade de verificar, sob o ponto de vista psicossocial, as
atitudes dos consumidores diante dos SACs, a ABA encomendou um estudo
qualitativo sobre o assunto. Este estudo foi de suma importancia, uma vez que
apresentou resultados que foram encaminhados as empresas para que estas
pudessem transformar as tendéncias verificadas em acOes concretas, em

busca de melhorias no relacionamento empresa-consumidor.
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Esta pesquisa teve por finalidade investigar o conhecimento que os
consumidores possuem dos SACs, suas motivacdes e resisténcias a procura
deste servigo, as caracteristicas referentes ao acesso a este canal e a imagem
que possuem das empresas e seus respectivos SACs.

Para a realizacdo desta pesquisa, foram estruturadas discussdoes em
grupo, em dezembro de 1998, com consumidores de ambos os sexos, na faixa
etaria de 25 a 45 anos, usuarios e ndo usuarios do servico, das classes A, B e

C, nas seguintes capitais: Sao Paulo, Recife e Porto Alegre.

Resultados da Pesquisa

O nome do SAC e a terminologia do consumidor

Um dos aspectos apontados pela pesquisa € a diluicdo do conceito SAC
entre os consumidores. Segundo foi apontado pela pesquisa, os entrevistados
véem o SAC como receptor de qualquer contato telefonico feito com a
empresa, independente da finalidade. Os entrevistados se referem ao SAC
utilizando os mais variados tipos de terminologias, tais como: “o atendimento
ao consumidor”, “a central de atendimento”, o “0800”". Segundo a presidente do
Comité de Atendimento ao Consumidor, Lea Passos, seria interessante que
houvesse uma unificagédo da terminologia dos SACs para que o servigo fosse

melhor divulgado.

Uma experiéncia historicamente recente

Entrar em contato com um SAC é um fendmeno visto como moderno
pelos entrevistados sendo inserido no contexto dos novos habitos,
gradativamente incorporados pela sociedade. Tal carater de modernidade do
servico talvez justifique o fato dos consumidores mais jovens e de classes mais
elevadas estarem mais familiarizados com a existéncia e o uso dos SACs.

Segundo analise da pesquisa, sdo os que transparecem maior traquejo
e intimidade com os novos meios de comunicagdo, como fax e Internet,

avaliados como meios importantes e rapidos de acesso as empresas.
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Mesmo o contato pelo telefone é percebido pelos consumidores como
uma experiéncia historicamente recente. Alguns palpitaram uma década, que &
quase o tempo de existéncia do Cadigo de Defesa do Consumidor, que entrou
em vigor em 1991, a partir de quando a maioria dos SACs surgiram. O telefone
€ 0 meio de acesso preferido, pois possibilita a comunicagdo rapida e pratica
na medida que pode ser feita em casa

A pesquisa evidencia que a escolha do meio de contato com a empresa
varia de acordo com a idade, classe social e também com as caracteristicas de
comportamento de cada pessoa. Por exemplo: a Internet € a opcao do
segmento jovem e de ponta, jA o correio & preferido pelos que precisam
escrever para nao esquecerem de nada ou porque nao gostam de ser
interrompidos. Cabe a empresa disponibilizar todas as formas de acesso para

0 consumidor.

Diferenga entre as pragas pesquisadas

Ha ainda o consumidor que prefere o contato direto, resultado de um
vinculo maior com o ponto de venda, onde sente que a solugdo sera mais
rapida e efetiva. Esse comportamento foi percebido entre os consumidores de
Porto Alegre e Recife que se sentem distantes das centrais de SAC. Para eles,
essas centrais situam-se todas em Sdo Paulo. Segundo Lea Passos, nao
existe nenhum inconveniente nessa relagédo entre o consumidor e o ponto de
venda, entretanto, lembra que as empresas deixam de ter a informacao sobre
o que motivou a troca, esvaziando a possibilidade de qualquer futura agéo
corretiva. Para ter acesso a essa informagdo, o Comité ja vem estudando a
possibilidade de estabelecer pontos de troca das empresas junto ao varejo.

SAC - um canal de dialogo

Quanto ao motivo que procuram o SAC, existem algumas diferencas
entre as classes sociais. O consumidor de classe A e B declarou se sentir
motivado ao contato dentro de um espectro muito maior de possibilidades que

vao além das reclamagdes, como pedir informacbes, receitas, oferecer
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sugestdes, fazer elogios, entre outros. Para esse consumidor, em especial os
mais jovens, o SAC representa efetivamente um canal de dialogo.

“Existe um segmento de ponta, localizado nas classes sociais mais altas
e entre os mais jovens, que entende que o didlogo entre empresas e
consumidor & fundamental para agregar cada vez mais qualidade aos
produtos”, enfatiza Olenka Franco, presidente do instituto de pesquisa de
mercado Sinal que realizou a pesquisa.

Ja o usuario da classe C, se sente motivado por um espectro menor de
possibilidades, como informagcées sobre promocdes e reclamacgdes. Ja os
homens, independente da classe social, procuram o SAC para obter
informacgbes sobre questbes profissionais ou técnicas.

Quando perguntadas sobre o nivel de satisfagdo com o servigo, em
regra geral os usuarios SAC se sentem satisfeitos, referindo-se a praticidade e
comodidade do contato telefénico e a atengao dos atendentes. As principais
razbes para insatisfacdo estdo ligadas também ao telefone, tais como: estar
ocupado, colocar gravagdo de musica ou gravagdes da empresa enquanto
espera pelo atendimento. De modo geral, o “bem atendido” pode ser traduzido
em conceitos de educagao, rapidez, cumprimento do prazo e retorno com

explicagao.

Os entrevistados disseram que alguns SACs poderiam ter horario de
atendimento ampliado. “O padrao comercial que vigora no atendimento
telefénico da maioria dos SACs é sentido, em alguns casos, como insuficiente
pelo consumidor”, observa Olenka Franco. “Alguns argumentam que néo ligam
do trabalho, o que indica que o dialogo com a empresa € visto como algo a ser
feito nas horas vagas, apos o expediente”, completa.

De uma forma geral, os entrevistados esperam que a maioria das
empresas possuam SAC atualmente. “Eles imaginam que mesmo empresas
pequenas tenham um telefone e alguém para atendé-los”, diz Olenka Franco.
As empresas mais associadas ao SAC sdo as de grande porte, por possuirem
muitos produtos e consumidores. Algumas dessas sdo: Nestle, Parmalat e
Multibras (Brastemp).
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Os SACs com os quais 0s grupos de usuarios declaram entrar mais em
contato sdao aqueles ligados a vida e a saude, ou seja, as empresas de
alimentos e produtos farmacéuticos. Também sdo muito procurados os SACs
das indUstrias de eletroeletrénicos em fungéo do valor do produto. E ainda, a
opinido dos consumidores que confirma que a embalagem é o meio mais
pratico, democratico e eficiente para as pessoas encontrarem o endereco e
telefone do SAC.

Conclusido sobre a Pesquisa Atitudes do Consumidor

A pesquisa conclui que o SAC & um canal de comunicagéo recente e,
como tal, ainda nao foi capaz de dissolver completamente os resquicios da
vivéncia anterior, em que o consumidor ndo se sentia amparado na relagao
com o mercado. Mas, de uma forma geral, os consumidores tendem a estar
satisfeitos com o atendimento, ficando a insatisfacdo por conta dos problemas
de telefonia.

“Na pratica, ja existe a percepcao de que o SAC é um canal para outras
possibilidades além da reclamacdo e que esta relacdo entre consumidor e
empresa continuara evoluindo através de um processo de transparéncia e
parceria com tendéncia a se disseminar pelas demais camadas da sociedade”,
destaca Olenka Franco.
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RESULTADOS

A analise dos livros, artigos de revistas, informacdes presentes na

Internet e de pesquisas, assim como a apresentacdo de casos praticos de

empresas de grande e médio porte e seus SACs, serviu para confirmar as

hipoteses levantadas sobre os beneficios gerados por um Servigo de

Atendimento ao Consumidor bem estruturado, administrado e aproveitado, tais

como:

v

v
v

sdo uma excelente ferramenta de pesquisa de opinido junto aos
clientes/consumidores da empresa;
servem de suporte ao planejamento estratégico da empresa;
auxiliam no aperfeicoamento da qualidade dos produtos frente as
informacdes obtidas por meio de reclamagbées e sugestbes dos
clientes/consumidores;
quando eficientes, geram uma divulgacdo positiva que se multiplica
naturalmente por intermédio dos clientes/consumidores satisfeitos;
fazem com que os clientes mantenham-se fiéis a marca;
exercem o papel de orientar o cliente/consumidor com base nas suas
necessidades e desejos (informagdes pés-compra).

Ficou assim comprovado ser de extrema vantagem, tanto para a

empresa como para os clientes/consumidores, a utilizacdo dos Servigos de

Atendimento ao Consumidor.
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CONCLUSAO

Conclui-se, portanto, que a implantacdo dos SACs na empresa
comecou, ndo por politica propria, mas pela pressdo criada com as novas
teorias sobre satisfagdo do consumidor e aumento da concorréncia gerada
pela entrada dos produtos importados no mercado brasileiro. Isto foi
complementado com a criacdo do Codigo de Defesa do Consumidor. Os
resultados foram tao significativos que comeg¢aram a influir no planejamento
estratégico das empresas e, principalmente, no desenvolvimento e qualidade
dos produtos/servigcos que estas ofertavam a seus clientes/consumidores. Com
este aproveitamento e uma maior fidelidade dos clientes/consumidores, houve
um incentivo a criagdo de novos SACs. Os resultados mostram assim, um
engajamento, ndo sO das empresas, na busca da melhoria da qualidade, mas,
principalmente, um engajamento do cliente/consumidor, cobrando politicas e
mudancas para aumentar sua satisfacdo. Aquilo que no comego era
reclamacdo, acabou se transformando em participagao de ambos os lados,
tanto da empresa, interessada no que o cliente/consumidor tem a dizer sobre
seus produtos e sobre as melhorias que podem ser feitas para melhor satifazé-
lo, quanto para o cliente/consumidor, interessado no desenvolvimento de
produtos mais adequados as suas necessidades e desejos.

Como resultado disso tudo, teremos no futuro préximo, uma maior
informatizacdo e profissionalizagcdo dos SACs, além de uma maior utilizacédo
de seus resultados com uma consequente ampliagdo do canal de
comunicacao

empresa - cliente/consumidor - empresa.
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