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Resumo

Este artigo tem como objetivo identificar como as informagbes do Servico de
Atendimento a Clientes (SAC) podem beneficiar as agdes de comunicagdo de
marketing. Para atender ao objetivo, foi necessario, primeiramente, conhecer a evolucéo
do conceito de marketing e do SAC, mediante uma revisdo bibliografica e
posteriormente foram analisadas a opinido e a experiéncia de onze especialistas em
SAC, permitindo assim apurar como as atividades de comunicacdo de marketing se
compdem com 0s SACs. O resultado deste estudo exploratorio permite concluir que o
SAC é um excelente instrumento estratégico, com potencial de alimentar as a¢Ges de
comunicacéo de marketing.

Palavras-chave: SAC - Servico de Atendimento ao Consumidor, Comunicacdo de
Marketing, Marketing, Comunicacdo Social e Gestédo Empresarial.

I ntroducéo

Com advento da Sociedade da Informacéo e 0 processo de globalizagdo, a comunicacéo
se destaca nas novas relactes de consumo. Para Ashley (2003) os consumidores estéo
agindo conforme seus valores, praticando o consumerismo e demandando por
responsabilidade social, definindo novas concepgbes a0 mercado. A luz desse novo
perfil social, algumas empresas abriram um canal direto de comunicagdo entre a
empresa e seus clientes demonstrando, assim, a preocupacdo em conhecer, atender e
dialogar com seus consumidores.

O Servico de Atendimento a Clientes (SAC), dentre as diversas acOes estratégicas de
marketing, € um instrumento que resulta em beneficios para a empresa, para o
consumidor e para a sociedade. Mas, ainda é comum vermos o SAC sendo utilizado

apenas como instrumento empresarial para amenizar as reclamagdes dos clientes,
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controlando-as para que ndo sgjam levadas a reverberacdo da midia e as instancias do
Caodigo de Defesa do Consumidor.

Segundo Prabhaker, Sheehan e Coppett (1997, traducdo nossa) o telefone, em
combinagdo com tecnologias modernas de comunicagdo, transformouse em uma
potente ferramenta de marketing: os contatos realizados entre cliente e empresa
fornecem informagtes ao sistema de inteligéncia de marketing, possibilitando usar as
informagdes recebidas pelo SAC como ferramenta estratégica para o plangamento da
comunicacdo de marketing, interagindo com as exigéncias do mercado.

Por essa razdo indaga-se: Como as informagbes do SAC podem beneficiar a
Comunicacéo de Marketing?

O objetivo deste artigo € identificar como as informacfes do Servico de Aterdimento a
Clientes podem beneficiar as aces de comunicacdo de marketing. Desta forma, o
estudo podera se tornar fonte de informacdo, andlise e estimulo para as empresas que
ainda ndo reconhecem aimportancia do SAC como componente da gestdo empresaria e
de comunicagdo, assim como para as instituicdes que ainda ndo utilizam as informagdes
do SAC como um agente participativo na criagdo, desenvolvimento, avaliacdo e
manutencao das acbes de comunicacdo de marketing.

A metodologia de pesquisa foi de cunho exploratério quanto aos fins, fundamentando-se
em andlise da literatura, estudos da experiéncia por meio de entrevistas com pessoas
ligadas & area ou reputadas como conhecedoras e andise de exemplos que estimulam a
compreensao, quanto aos meios, aferindo assim, variavels qualitativas de caréter nominal.

As informagdes do SAC beneficiam todas as &eas de uma empresa, por razbes

operacionais, a abordagem deste estudo tera foco da Comunicacdo de Marketing.

Adaptacdo do Marketing as Mudancas Sociais

A evolucdo do marketing estd intrinsecamente ligada ao desenvolvimento do
comportamento da civilizagdo. Como a sociedade, o0 marketing vem passando por
transformacdes cada vez mais rapidas, modificando seus conceitos, valores, crencas e
superando paradigmas. (GUIMARAES; BRISOLA, 2005).

Os primeiros registros do termo e da visdo empresarial voltada ao marketing encontramt
se nos Estados Unidos. A difusdo desse méodo de gestéo foi lentamente disseminando
pelo mundo. Na Europa, s6 comecou a ser aplicado apds a Segunda Guerra Mundial, o
mesmo ocorrido no Brasil, segundo Richers (1981).

Ja em 1980, Stanton pontuou o surgimento de um novo estagio do marketing que
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classificou como o da responsabilidade sociad. Segundo ele, as condigcdes
socioecondmicas dos anos 70, século XX, proporcionaram essa evolucao do conceito de
marketing. As pressdes provenientes de expectativas ndo atendidas dos consumidores, a
preocupacdo com desgaste do meio ambiente e as forgas politico-legais, passaram a
influir nos planos de marketing.

Tomando como referéncia Rocha e Christensen (1999) o final dos anos 70 do século
XX, foram marcados pelo movimento consumerista. Para alguns autores, esse
movimento social foi, efetivamente, o resultado do fracasso do marketing em atender as
expectativas e necessidades dos consumidores.

Portanto, € por meio de uma visdo voltada ao consumidor que as atividades de
marketing atualmente proporcionam competitividade as organizacfes, em que o produto
e as vendas sdo apenas parte do processo que busca conquistar e manter os clientes.

Uma das estratégias de agdo para 0 marketing estabelecer as relagdes entre organizagles e
0 mercado é por meio do composto de marketing, que busca satisfazer os consumidores
diante da articulagdo dos ‘4 pés - Produto, Preco, Praca e PromocZo.

E importante observar que a Comunicagdo de Marketing n&o se limita apenas & Promogao,

pois todas as varidveis do composto de marketing ‘comunicam’, afetando o programa de
marketing como um todo, de modo que todos os Ps de marketing devem transmitir amesma
mersagem. (OGDEN, 2002). “O feitio e o0 prego do produto, a cor e a forma da
embalagem, a roupa e comportamento do vendedor, a decoracdo do local, a identidade

visual da empresa— tudo comunica algo aos compradores.” (KOTLER, 2000, p. 570).

As acdes do mix de comunicagdo de marketing, projetadas e executadas corretamente,
sd0 procedimentos que estimulam a consciéncia, interesse e demanda do mercado.

Entretanto, capturar as respostas criadas por tais estimulos de marketing requer uma
ferramenta diferente. E 0 SAC, visto suas fundagdes tecnol0gicas, uma forma adequada
que pode conduzir uma acdo de comunicacdo de marketing. (PRABHAKER,

SHEEHAN; COPPETT, 1997, traducdo nossa). Para Minciotti e Kiyohara (1999, p. 10)
“Os canais de comunicacao, inserindo a voz do cliente dentro da organiza¢éo, sGo um

importante instrumento estratégico, que se tornam cada vez mais imprescindiveis diante

da crescente agressividade dos mercados.”

O SAC — Servico de Atendimento ao Consumidor
Nos Estados Unidos, nos anos 70 até o final da década de 80 do século XX, as empresas

perplexas e confusas com a for¢a do movimento consumerista, criam setores especificos
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para atender os consumidores, tentando uma saida para o confronto.

“ Até entdo, as empresas sabiam muito bem comunicar -se com os consumidores
através de propaganda e obter deles informacdo por meio de pesquisa de
mercado; mas apresentavam sérias dificuldades quanto a ouvi-los e entendé-
los, no momento de suas necessidades.” ZULZKE (1997, p.138).

Desde a criagdo dos primeiros SACs, ha registro das amplas atividades realizadas pela

area; segundo a SOCAP — Society of Consumers Affairs Professionals in Business
(apud Zilzke, 1997) as funcbes do SAC ndo eram relagdes publicas, ou publicidade, ou
apenas atendimentos de reclamacoes; era algo completamente diferente.

No Brasil, seguindo a tendéncia de muitas empresas americanas e européias, em 1978, a
Nestlé transformou seu Centro de Economia Doméstica, existente desde 1960, em
Centro de Informagéo ao Consumidor, o primeiro departamento exclusivo para atender
aos consumidores nas empresas brasileiras. Em 1981, foi a vez da Johnson & Johnson
implantar o SAC e, no ano seguinte, a Sadia. Em 1985, a figura no ombudsman foi
muito discutida no setor estatal e, no privado, a Rhodiafoi a pioneira.

Em 1988, o Centro de Estudos da Fundacdo PROCON realizou 0 1.° Ciclo de Estudos
de Incentivo ao Servico de Atendimento ao Consumidor. Com o mesmo objetivo de
apoiar e incentivar a implantagdo de servicos de atendimento ao consumidor nas
empresas, um grupo de profissionais de diferentes empresas, em 1989, criou a SECANP
- Associacdo Nacional de Profissionais de Servigcos a Consumidores em Empresas
(descontinuada em 2002).

Mesmo com a iniciativa de empresas como a Nestlé, Johnson & Johnson, Sadia e a
Rhodia, os demais empresarios ndo perceberam a importancia em criar relacionamento
com 0s seus consumidores, e 0 SAC s6 ganhou impulso apos ser publicado o Codigo de
Defesa do Consumidor, Lei 8.078 de 11/09/1990. As empresas sentiram a necessidade
da implantacdo de um canal de comunicacdo eficiente dos consumidores com as
empresas para que os consumidores, diante de uma reclamagdo, recorressem direto a
empresa, evitando a Justica ou reverberacdo da midia. “ Sem saber por onde correr e
como interpretar a lel, 0s executivos das empresas passaram a participar avidamente
de Seminarios em busca de esclarecimento e orientagdo.” (ZULZKE, 1997, p. 169).
Segundo Giacomini Filho (1991), ja no comeco da década de 90, as pessoas estavam
perdendo o medo de reclamar e comegavam a Bzer isso, quando encontravam algum
problema com os produtos, recorrendo diretamente a empresa. Percebendo que essa era
uma tendéncia irreversivel, muitas empresas comecavam a facilitar este acesso pelo

desenvolvimento dos SACs.
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A primeira revista do Anunciante, publicacdo da ABA, registrou que, no comego da
década de 90, existiam apenas vinte SACs no Brasil. Ap6s marco de 1991, milhares de
empresas passaram a disponibilizar o telefone gratuito - 0800, para ser usado pelos
consumidores. Infelizmente, muitos desses SACs foram criados mais pelo temor alei do
que por seus beneficios mercadol 6gicos. (ZULZKE, 1997).

Em 1992, a ABA - Associagdo Brasileira dos Anunciantes criou o comité de SAC. O
primeiro material publicado pelo comité, o manua ‘Como Implementar o SAC na
empresa’ alertava as empresas que ndo bastaria 0 empresariado atender ao mercado por
pura satisfacdo de marketing, ou mesmo por receio da Lei do Consumidor, seria
necessario ouvir e analisar as queixas dos consumidores, pois sdo essas manifestagdes o
verdadeiro termdmetro mercadol égico.

Possuidor de diversas nomenclaturas e diglas — Centra de Atendimento a Cliente,
Relacionamento com o Consumidor, 0800 etc, 0 Servigo de Atendimento ao Consumidor €
um Servico gque as empresas possuem para atender e se comunicar com 0s consumidores, a
fim de administrar elogios, criticas, dividas, solicitagdes diversas, reclamagfes, sugestoes,
por meio de contatos via carta, telefone, e-mail, internet ou outras formas de que aempresa
disponibilizar. Pyloridis et d. (2003) sugere que o SAC estabelece a ‘méo dupla da
comunicacdo mercadoldgica, pois 0S consumidores comunicamse com a empresa
Corroborando com a SOCAP, Zilzke (1997, p.5) explicaque o SAC:

“nao é servico social, ndo é pesgquisa de mercado, ndo é publicidade, ndo €
relacbes publicas, ndo é assisténcia técnica, ndo é televendas! Mas, ao mesmo
tempo, resulta em um pouco de tudo isso.” e descreve o0 SAC como “ canais de
comunicacdo e facilitadores do diadlogo com clientes, consumidores e
institui cbes voltadasa politica de consumo.”

Pyloridis et a.(2003) observa que as empresas passaram a divulgar os meios de contato

como o SAC, principamente nas embalagens e rétulos, talvez por estarem agregados ao
produto, elementos de direto contato com o consumidor.

O mercado vem aos poucos percebendo que o SAC tem fungdes muito mais amplas, que
amenizar reclamagdes. Para Minciotti e Kiyohara (1999) o SAC ndo tem um carater
meramente informativo, podendo ser usado para varias finadidades. Entdo, alguns
empresarios passaram a usar 0 SAC de forma a melhorar suaimagem diante do publico e
ganhar afidelidade do cliente.

Para Ferreira (1996), o SAC tradicionalmente fica por conta do marketing, devido a
tarefa de orientar ou prestar servigo de comunicagdo no atendimento. Corroborando com
esta visdo, Prabhaker, Sheehan e Coppett (1997, traducdo nossa) expdem que o SAC é

uma ferramenta tecnol 6gica de marketing e que, ao ser usada como veiculo de resposta
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para filmes publicitéarios e/ou campanhas promocionais, indiferente da midia uilizada,
oferece aos consumidores uma alternativa para manifestagbes, possibilitando a
comunicacdo nos dois sentidos, além da rapidez e facilidade de resposta.

Nas atuais relagbes de consumo, o SAC representa um salto qualitativo tanto das
empresas, que apresentam um posicionamento mais moderno e competitivo, como do
consumidor, que se tornou mais exigente. (FERREIRA, 1996). Representa também um

componente indissocidvel do marketing calcado na conquista e manutencdo de clientes.

Pesquisa de Campo

Conforme a metodologia apresentada para este estudo, um dos procedimentos previstos
para proporcionar maior compreensdo acerca dos beneficios que as informagfes do
SAC podem proporcionar as acdes de Comunicacdo de Marketing € a pesquisa de
campo afim de estudar experiéncias e analisar exemplos.

Para conduzir essa abordagem foram prospectados onze profissionais que, devido a
tragjetoria de vida e profissional tornaram-se especiaistas em SAC. Os entrevistados
possuem diferentes atuacOes, proporcionando uma visdo ampla e com diferentes pontos
de vista sobre o problema em estudo. Séo eles. Dra. Maria José da Costa Oliveira -
Especialista académica; Claudia Atas - Consultora de empresas e Pesquisadora; Alipio
do Amaral Ferreira - Consultor de empresa e Autor; Patricia S. Rozenbojm -
Fornecedora de servigos para SAC; Maria Lucia Pettinelli - Presidente do Comité de
SAC da ABA; Maria Inés Dolci - Especidista em Direito do Consumidor e
Coordenadora do departamento juridico da PRO TESTE / Entidade civil; Ana Alice
Limongi Gasparini - Especialista em Direito do Consumidor e Assessora Técnica do
PROCON-SP / Orgo Publico Estatal; Elaine Santos - Lider do 0800 e Lilian Otushi -
Técnica de Atendimento ao Consumidor da Pespsico/SP; Fernanda Serricchio - Gestora
do SAC da Nutrimenta/PR e Alexandra Pereira - Gestora do SAC da Bunge
Alimentos/SC. O periodo de coleta de dados foi de outubro de 2004 a junho de 2005.

Andlise, Discussao dos Resultados e Consideragdes Finais

A &rea organizacional tem praticado acOes de marketing no sentido de ndo apenas
conquistar clientes, mas, principalmente, de manté-los. Nesse sentido, a articulagdo
correta do composto de marketing - ‘4 pés' — é essencial para satisfazer as necessidades
e desgjos de uma mercado mais informado e exigente. O SAC vem cumprir um papel

fundamental narelagcdo empresa e consumidor, ja que nem sempre este Ultimo mostra-se
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satisfeito com a forma como a oferta de marketing ocorre.
Todos os especialistas concordam que as informagdes do SAC beneficiam a gestédo do
composto de marketing. Ana Alice afirma que o SAC é uma ferramenta essencial parao
marketing, por ser o principal canal de comunicag&o entre o consumidor e o fornecedor
e ter como funcdo, aimentar a empresa de informacfes. Maria Inés entende que o
investimento no SAC, aém de proporcionar uma melhoria na imagem da empresa,
proporciona sustentabilidade para as agdes de marketing.
A comunicagéo de marketing poderia dispor de rico potencia de informagfes, oriundas
das manifestagbes dos consumidores via SAC, no entanto Maria José observa que a
utilizagdo destas informacdes ainda ndo é uma pratica comum dos profissionais da area.
As pesquisas de Pyloridis et a. (2003) e da A&A (2004), também registram esta
constatacdo. Respaldada pela sua experiéncia profissional e pela pesquisa ‘SAC, um
patriménio negligenciado’, Claudia conclui que o SAC é subutilizado pois, uma vez que
o produto € beneficiado pelas informagdes do SAC, a comunicagdo de marketing, por
sua vez, deveria levar ao conhecimento do mercado tais modificagdes. Patricia salienta
gue poucas empresas possuem consciéncia de consultar os dados e a opini&o da equipe
do SAC, antes de desenvolver e lancar uma campanha de comunicacdo, porém é
fregliente a consulta ao SAC para acompanhar a campanha que esta sendo veiculada.
Para Maria Josg, um fator agravante, que dificulta a utilizacéo das informactes do SAC
na comunicagd de marketing, € que as agéncias de publicidade, normamente
terceirizadas, ndo tém acesso as informagdes do SAC.
Tratando-se em especifico a comunicagdo de marketing, é possivel fazer um paralelo
entre as principais agdes de comunicacdo de marketing e algumas fungdes do SAC,
referenciadas pel os especialistas e pela literatura, destacando-se:

v' Comunicagdo
Redizar pesquisa de opinido e afericdo de desempenho — Para Patricia e Alipio, 0 SAC

pode ser utilizado como verificador dos sentimentos despertados e seus registros servirem
de indicativo para as proximas campanhas. A partir do contato, € possive verificar a
opinido do consumidor e identificar a capacidade de persuasdo da campanha. O SAC da
Bunge vem registrando o recebimento de elogios desde que passou a veicular propagandas
Institucionais, Segundo PEREIRA ¥ os consumidores acham a propaganda bonita e ligam
para elogiar.” As funcionarias da Pepsico expdem que os consumidores ligam com
freqUiéncia, para dar suas opinides sobre as propagandas que estéo sendo veiculadas.

Um exemplo é o caso da maionese Délicia, pois 0 seu sabor € um pouco diferenciado das
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demais maioneses tradicionais que estédo no mercado e, comfregiiéncia, 0 SAC da Bunge
recebe ligagdes de consumidores que a0 experimentar a marca percebem essa diferenca.
“Explicamos que esta maionese tem um sabor diferenciado, entdo eles voltam a
experimentar o produto e depois voltam a nos ligar para elogiar o sabor. E bastante
comum acontecer isso!” afirma Alexandra. Esta informacdo foi passada para o
Marketing, que buscou aproveitar a opini&o dos consumidores e criou um posicionamento
diferenciado para o produto, reformulou a embalagem e aplicou em destaque a frase ‘O
Novo Sabor da Maionese!’, para mostrar ap consumidor que o produto é reamente
diferenciado. Além de aproveitar ainformagdo para criar um posicionamento diferenciado
para o produto, acao deve diminuir o volume de ligacdes no SAC.

Outro exenplo foi descrito por Patricia:

“ Esta necessidade dos consumidoresinteragirem com as empresas ndo € recente,
a especialista lembra de outro caso do comeco da década de 90. No passado uma
marca de desodorante apresentou, em uma campanha, a imagem de quatro
modelos belissimos. Um vestido de bombeiro, um de policial, um de pintor e o
outro de mecéanico. Enquanto esta campanha estava vigente, o0 SAC triplicou a
quantidade de cartas recebidas. E bom destacar que ainda n&o existiam os
sistemas de discagem gratuita. Eram mulheres apaixonadas pelos modelos, que
mandavam fotos, cartas com marcas de beijo com batom e declaravam sentir um
‘Impulso’ de conhecé-los. Tivemos que criar toda uma estrutura para responder
ao volume de cartas recebidas. Para a época foi, também uma grande surpresa
0 numero de homensinteressados em conhecer os model 0s e ainda ndo sabiamos
como lidar com essa situagdo. Muitas pessoas ainda n&o conheciam o SAC e
acreditavam que as cartas chegariam aos model 0s.”

v' Propaganda
Corrigir_e/lou adequar a propaganda — Para Prabhaker, Sheehan e Coppett (1997,

traducdo nossa) e os especiadistas Maria José, Alipio, Patricia e Maria Lucia, o SAC,
uma vez utilizado como veiculo de resposta, permite que os consumidores se
manifestem de forma rdpida e f&cil, emitindo suas opinides referentes a propaganda que
estd sendo veiculada. Exemplificando a fungdo mencionada:

O artigo ‘O SAC e a comunicacdo mercadologica de Pyloridis et a. (2003), revela
mudanca de um dos filmes publicitarios da Kaiser, em virtude de reclamagdes registradas
pelo SAC. O publico feminino interpretou a propaganda ‘ Amélia como ato de machismo,
guando um homem que tomava a cerveja num bar, com amigos e mulheres, liga para a
esposa dizendo que estava trabalhando. Uma nova versdo da propaganda, intitulada
‘Revanche’, foi lancada, quando o homem liga para a esposa com o0 mesmo discurso, elao
surpreende, dentro do bar e com um copo de cerveja na mao.

Rozenbojm expds mais um caso da década de 1990: Uma fabricante de maionese, fez uma

propaganda — em que um cozinheiro muito famoso chegava a sua casa e encontrava sua
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esposa fazendo o jantar. “ Ele fala para ela, algo como: - Quelegal! Pela primeira vez, vou
comer uma comida que ndo fui eu que preparei. Que delicial” E eleia até o fogdo, abriaa
panela, experimentava a comida com uma colher de pau e devolvia a colher napanela. “ Ele
colocava a colher na boca e devolvia dentro da panela.” A propaganda foi veiculada e o
SAC passou a receber diversas chamadas. “ Choveram reclamacgbes, ou melhor,
indignagBes. As consumidoras questionavam como a empresa colocava em uma
propaganda um chefe de cozinha famoso tendo um habito anti-higiénico?” A empresa,
diante das manifestagdes, modificou a propaganda, editou um novo filme, no qua o famoso
chefe de cozinha, colocava um pouco da comida em cima da méo, experimentando e
voltando a colher limpa na panela. “ Ai choveram eogios. As consumidoras agradeciam: -
Obrigadas por ter escutado a nossa indignacdo! A empresa assim zelou sua propria
imagem e a do produto, assim como a imagem do chefe de cozinha.”

A especiadista Maria Lucia contou um exemplo vivenciado por ela: A propaganda de
lancamento do ketchup Hellman's mostrava um grupo de jovens acampados em uma
praia e comendo sanduiches. Quando eles punham ketchup Hellman’s no sanduiche
ficavam téo enlouquecidos para comer que se transformavam em monstros. “ Era um
filme muito bem feito do ponto de vista publicitario, os jovens se transformavam em
monstros loucos para comer o delicioso ketchup. A proposta era para ser divertido e
falar com o jovem adolescente, que se identifica com este tipo de linguagem.” Foram
escolhidos na grade de veiculacdo, os horarios da programacao voltada para este tipo de
publico e também a programacéo voltada as mées destes jovens adolescentes. Entéo, o0
SAC passou a receber varias ligacdes das mées reclamando do filme.

“Foi um horror! Eram mées que tinham filhos adolescentes e que tambéem
tinham filhos criancas. As criancas tinham medo da propaganda e chegavam a
ter pesadelos com jovens se transformando nos monstros. Houve uma rejeicao
muito grande das mées, porque as criangas ficavam, de fato, assustadas.”

Diante das informagdes do SAC a empresa optou em mexer na grade de veiculacéo,
colocar em horarios em gue as chances das criangas verem seriam merores e também,
em canais especificos de adolescentes.
v" Promocdo de Vendas

A promocao da Elma Chips é o que provoca maior nimero de chamadas ao SAC da
Pepsico. A técnica de atendimento ao consumidor, Lilian, explica que “sempre que ha
uma promocdo, aumenta consideravelmente o numero de ligacBes recebidas’,
demandando um maior nimero de atendentes. Em meédia, uma promocdo € veiculada

durante trés meses, mas mesmo com o término, o nimero de chamadas continua grande,
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“ s80 pessoas que querem completar a colegdo, realizar trocas, solicitar informacdes,
enfim, internamente o residual da promog¢édo acaba dois ou trés meses, apés o fim da
promocdo no mercado.” Ja o CAC — Centro de Atendimento ao Consumidor da
Nutrimental constata aumento de contatos no periodo de promocdo. “Quando h&
promocéao, dobramos o nimero de contatos.” (SERRICCHIO).

Corrigir e/ou adequar a promocao de vendas— As reagcdes dos consumidores, junto ao

SAC, permitem a identificacdo de fahas de desenvolvimento estratégico de uma
promocéo de vendas.

Na pimeira promogdo realizada pela Nutrimental, com o auxilio do SAC, pbde-s
identificar falhas e proceder as devidas correces. A primeira grande promocdo
aconteceu no ano de 2002. Os materiais promocionais foram fixados nos pontos de
vendas, e além disso, foram produzidas embalagens promocionais que acompanhavam
as barras Nutry e também eram distribuidos nos pontos de vendas. O CAC, logo na
primeira semana da promocao, passou a receber inUmeras ligagdes, para esclarecer

davidas que surgiram devido ao regulamento e ao site. Fernanda explica:

“ Muitas pessoas ligaram porgue gostariam de participar da promocéo, mas
N&o possuiam acesso a internet. Uma informacgao importante que néo estava no
material eram as datas dos sorteios e 0 CAC recebeu varias ligacbes dos
consumidores que queriam saber as datas dos sorteios.”

Essa informac&o foi rapidamente transmitida ao Marketing que, na semana seguinte,
confeccionou novos folhetos contendo as datas e 0s respectivos prémios que seriam
sorteados. “ Outra manifestacdo que registramos, foi a desconfianca da seriedade da
promogao, devido ao nimero da Caixa Postal ser 171.” Pelo Cddigo Penal, o artigo
171 é referente ao crime de Estelionato. Em 2003, diante das informacfes do CAC e da
experiéncia adquirida, a Nutrimental solicitou um novo nimero de Caixa Postal aos
correios e realizou mudancas na apresentacdo da promocao.
v" Relagbes Publicas

Eliminar atrito da empresa com 0 mercado — Segundo Alipio, quando um consumidor

faz contato com o SAC para registrar uma reclamacdo, encontra-se insatisfeito; nessa
situacdo o atendimento diplomatico reduzird o atrito, assim, os resultados apresentados
na resolucdo do problema junto as agdes de marketing preservardo aimagem do produto
e daempresa. Serricchio expdem:

“ Apesar de ndo termos nada em especifico para solucionar os problemas,
trabalhamos apenas com os Correios, tentamos fazer 0 mais rapido possivel e
isso transmite satisfagdo ao consumidor, por exemplo: se o consumidor
reclama de um produto na segunda-feira e na quarta-feira ele recebe um novo
produto, ele percebe que nés ouvimos a sua reclamacéo, e ndo € o fato so do
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ressarcimento e sim da atencédo, do atendimento. Por isso, nos Ultimos anos 0s
€logios quanto ao atendimento vem crescendo.”

Interagir com stakeholders — Os stakeholders utilizam o SAC como importante canal de

comunicacdo com a empresa e 0 SAC deve estar preparado para atendé-los quanto aos
mais variados assuntos. A falta de informacéo do SAC pode prejudicar o relacionamento
entre a empresa e 0 mercado, gerando insatisfagdo e, consequentemente, perda da
credibilidade. Ta fato pode ser notado nas acbes realizadas pedo SAC da Bunge
Alimentos, a gestora Alexandra explica que para o atendimento aos estudantes, além do
site da Bunge que possui diversas informages, também ha o site da Fundacdo Bunge com
0 Centro de Memdrias, que possui todo o material historico da empresa e nos casos de
pedidos de emprego, a pessoa € orientada a cadastrar o seu curriculo no site da empresa
“no dite, ela pode cadastrar o curriculo e ver as vagas disponiveis. Quando o pedido é
para representacdo comercial ou sdo prestadores de servigos querendo fazer parcerias,
cadastramos 0 pedido e enviamos para 0s setores correspondentes” O CAC da
Nutrimental também possui acdes do especificas, segundo Serricchio:

“0 CAC possui materiais preparados para atender as solicitacdes dos
estudantes, como o livreto que conta a histéria da Nutrimental e dos seus
produtos, os fluxogramas de produgdes, [aminas / fotos dos produtos e um
programa de visita a fAbrica. Para atender as solicitagfes nutricionaistambém
s80 enviados folhetos comvalor nutricional das barras de cereais.”

Lilian, lembra de uma experiéncia do SAC da Pepsico, que possibilita uma melhor
visualizacdo desta fungdo, o caso do menino tazomaniaco, gque ficou doente quando sua
mée se desfez dos seus tazos. Tazos sd0 pequenos discos de plasticos com imagens de
personagens de desenhos animados, que vém de brinde dentro dos pacotes de alguns

salgadinhos da Elma- Chips e a garotada coleciona e brinca.

“A mde do menino, achou que o0s tazos estavam contribuindo para
distanciamento do seu filho nos estudos e jogou a colecéo de tazos pela janela
do apartamento. Porém, esse ato da méde ndo resolveu o problema, ao
contrario piorou a situagdo, 0 menino ficou muito triste e passou a ter febre.
Diante do estado do menino e arrependida, a mée entrou em contato com a
nossa equipe disposta a conseguir tazos iguais aos que ela jogou fora,
independente do preco que tivesse que pagar. Prontamente enviamos uma
colecdo de tazos novos, para a alegria do nosso consumidor.”

Esse caso também foi descrito por Volpi, Werneck (1999, p. 42) na Revista Consumidor
Moderno. “ O Tazo € uma mania, recebemos fotos de um menino que construiu uma torre
enorme de Tazo e de uma mocga que fez um vestido s6 de Tazos’ , conclui Otuski.

Formar e dar manutencdo a imagem da empresa e/ou produto — Um SAC bem

estruturado e preparado deve ter o dominio das técnicas de comunicagcdo a fim de

representar adequadamente a empresa. A imagem e a credibilidade da empresa e/ou do
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produto podem ser abaladas devido a falhas de comunicacdo por parte da equipe do
SAC, conforme citagdes:

“ A comunicacdo tanto escrita como ao telefone € essencial para formar a
imagem da marca e muitos SACs trabalham com milhares de cartas e enails,
além do atendimento telefénico. Imagine uma empresa com uma marca
renomada, que trabalha sua imagem fortemente pela midia televisiva e que ndo
tenha um SAC preparado. Um SAC que responda a um email com erros
gramaticais graves ou com atendentes que falem errado, que ndo tém clareza
ao se expressar. Que imagem esta empresa esta transmitindo? Qual é a
credibilidade desta empresa no mercado?” (PETTINELLI).

“As empresas deveriam entender, que uma reclamacéo ndo denigre a imagem
de uma marca, de um produto ou servigo. Pelo contrario, as vezes, a
reclamacdo € proveniente de uma falta de informacéo, de uma falha da
comunicagdo, de um problema na distribuicdo e a empresa ndo tem ciéncia
disso. Emalguns casos, posso afirmar gue até falta a postura firme da empresa
em admitir uma estratégia e em decorréncia dela a razéo da reclamacao.
Quando a empresa investe e melhora 0 seu canal de comunicagdo com 0s
consumidores, ela melhora a sua imagem e proporciona sustentabilidade as
demais agOes de marketing.” (DOLCI)

Patricia declara: “ Vou contar mais um caso em que a falta de comunicagdo interna

prejudicou a imagem da empresa e do seu SAC:” A Cindy Crawford, na década de 90,

foi uma das garotas propaganda de uma grande empresa de cosmético. Nesta época,

surgiu o boato que ela viria ao Brasil, mas nenhuma informacéo foi passada ao SAC,

nem confirmando e nem desmentindo o boato. Entéo os fé&s da atriz comecaram a ligar
para 0 SAC da empresa e a questionar sobre detalhes da vinda da atriz ao Brasil. Como
0 SAC ndo sabia nada sobre 0 assunto, os consumidores ficavam bravos e descrentes da
empresa em questdo. “ A comunicacao interna € muitas vezes mais importante do que a
externa. E uma questdo de credibilidade. Neste caso passou a imagem do dito popular:

marido traido é o ultimo a saber!”

v" Vendas Pessoais
Capacitar a equipe de vendas — As informagoes registradas pelo SAC revelando desgjos,

necessidades e perfis dos consumidores, podem orientar as equipes de vendas no
processo de aperfeicoamento de técnicas praticadas. A equipe de vendas da Bunge
Alimentos possui e utiliza o software e-care (administrador dos dados do SAC) como
ferramenta para acompanhar a posicdo do mercado e desde marco de 2005 passou a ter
maior suporte, recebendo relatorios especificos el aborados pelo SAC.

v' Marketing Direto
Cadastrar os dados dos consumidores — O banco de dados gerado pelos registros das

manifestagdes via SAC possibilita comparar e gjustar o publico avo antes de definir

uma estratégia. Este banco de dados atualizado pode ser utilizado para personalizar o
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contato com o consumidor.

Rozenbojm expdem mas uma de suas experiéncia Ela atendeu um grupo de
concessionarias que gostaria de saber qual a melhor midia para atrair determinado perfil de
consumidor. Para arealizacdo deste trabalho, as concessionérias forneceram os seus bancos
de dados e a Consumer Voice fez uma pesquisa utilizando sua equipe de telemarketing.

“ Antes do resultado da pesguisa, as concessionarias realizavam propagandas
televisivas no horario nobre da Rede Globo e mesmo assim estavam perdendo
clientes. A pesguisa apontou que 0s consumidores que as concessionarias
queriam atingir estavam mais ligados a internet que a televisao. Sao pessoas
gue léem jornal pela internet, que consultam informacdes de compra pela
internet e que geralmente estdo emtransito.”

A sugestédo dada pela Consumer Voice, foi a utilizacdo das midias. internet - com

patrocinio de sites, criacdo de site com vendas on-line, outdoor e busdoor. “ O resultado
foi fantastico! Eles investiram menos que o previsto e o retorno foi maior, porque
souberam o meio de comunicagdo correto para falar com os seus clientes.”
v' Marketing Digital

Patricia destaca a tendéncia da era digital, em que o SAC trara informacfes quanto a
funcionalidade e facilidade de acesso da website.

Assim, as empresas, com o0 auxilio do SAC, conseguem acompanhar as mudancas
sociais e, conseqientemente, corresponder as necessidades da sociedade. Por isso, nas
empresas em que o cliente € o foco principal no processo de gestédo, o0 SAC € um dos
sistemas gerenciais mais importantes no incremento do mercado. E de suma importancia
gue as empresas atentemse as novas relacdes de consumo, pois a Sociedade da

Informag&o esta acompanhando atentamente a prética das empresas.

Conclusédo

Diante das inferéncias feitas no decorrer deste estudo foram abordados, de maneira
global, aspectos que norteiam 0 objetivo especifico desta pesguisa, sem a pretenséo de
esgotar o tema.

A andlise qualitativa dos dados permite concluir que, 0 SAC € um excelente instrumento
empresarial, com potencial de alimentar todas as agbes de comunicagdo de marketing,
mas algumas empresas utilizam as informacdes do SAC na comunicacdo de marketing de
forma reativa Os poucos exemplos citados como demonstragdo da utilizagdo das
informagdes do SAC pela comunicacdo de marketing, transmitiram a impresséo de que
nao representam uma prética constante, que sao casos isolados e préticas esporadicas. No

entanto, esses exemplos podem ser apenas um ponto de partida e fonte de inspiragcdo para
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gue mais empresas passem a se beneficiar das informaces do SAC na comunicacéo de
marketing. Que sgam esses exemplos 0s bons ventos que sopram na gestdo empresarial.
Com base na opini&o e na experiéncia dos especialistas, uma andlise qualitativa permitiu
a construgdo de um quadro-sintese que prima pela correlacdo dos principais conceitos
apontados pela revisdo bibliogréfica, agumas funcbes e pratica realizadas pelos SAC
sugeridas pelos especialistas que beneficiariam a comunicagdo de marketing.

Quadro Correlativo - Funcdes e a prética dos SACs que beneficiam a comunicacéo de

marketing.
Comunicaca
ode Funcbesdo SAC Pratica
Marketing
- | - realizar pesquisade opiniZoe | - pc3[5| Ci opar;entpbﬁlferenmado paraamai ond&ee Ddlicia
ntegrada afericao de desempenho - interacdo do publico com os personagens das
propagandas (desodorante)
Propaganda |~ corrigir e/ou adequar a - correcdo da propaganda (Kaiser e chefe de cozinha)
Pag propaganda - mudancga na grade de veiculagdo (K etchup)

- mudanca de Caixa Postal (171)
- acréscimo de dados em folder promocional (datas
dossorteios)

Promocéao de | - corrigir e/ou adequar a
Vendas promocdo de vendas

- eliminar atrito daempresa
com o mercado

- interagir com diversos
Relagbes | stakeholders

- incentivo para novos contatos (cartdo de
agradecimento)
- atendimento de diversos stakehol ders (estudante,

Publicas i_rfrggﬁeﬁ € manutencao de prestadores de servico, ‘tazomaniacos , fas etc)
. - uma das vozes da empresa
- melhorar aimagem
- transmitir credibilidade
Vendgs - capacitar equipe de vendas - suporte a area comercial (e-care)
Pessoais
: - cadastrar os dados dos
M elsril:;t:)ng clientes - utilizag&o de banco de dados (pesquisa de midia)

- utilizar banco de dados
Marketing | - orientar acriagéo ou
Digital manutenc¢ao do site

- criacdo de site para venda on-line (concessionarias)
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