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Nos ultimos anos vém ocorrendo profundas transformagdes em especial nos campos
social e econémico, revelando a necessidade das empresas adaptarem-se a um novo cenario
congtituido por maior competitividade, acesso a informacdo, investimento em novas
tecnologias, crescente exigéncia do consumidor, maior pressdo da opinido publica, maior
atribuicdo de responsabilidades aos trabalhadores, com adoc&o de novas formas de gestéo
administrativas.

Tais transformagdes se processam em nivel mundial, caracterizando o chamado
mercado globalizado.

No Brasil, mais especificamente, as relacbes de consumo contaram, também, com a
criacdo do Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor, lei 8.078 de 11/09/1990, que passou
aincentivar, entre outras coisas, aimplantacdo de canais de atendimento aos consumidores
por parte das empresas, denominados principalmente como SACs -Servicos de Atendimento
aos Consumidores.

Muito se tem falado sobre a importancia do SAC na relacdo entre empresa e
consumidor, demonstrando que as modificagbes em produtos ocasionadas por sugestdes e
reclamacbes de consumidores tornaram-se classicas nos procedimentos empresariais
brasileiros nos Ultimos anos. Porém, a comunicacdo mercadol égica, vitrine dos produtos e da
prépria empresa, ndo tem sido devidamente analisada em sua interatividade com o SAC. O
presente trabalho tem a finalidade de fazer uma andlise sobre esse tema.

Para tanto, sera inicialmente apresentado o histérico do SAC, para depois focalizar o
atual momento e as fungdes do mesmo. A seguir, é resgatado o conceito de comunicacdo
mercadol égica, atrelando-o0 ao papel do SAC. Para finalizar, apresenta-se o resultado dos
estudos de casos de empresas integrantes do Comité de Atendimento ao Consumidor da ABA

-Associacdo Brasileira de Anunciantes, com o emprego da técnica de entrevistas, utilizando
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questionario estruturado. Os dados coletados e analisados constituiram base importante para a

nossa conclusao.

Breve histérico do SAC

Com o liberalismo e a consolidacéo da revolucéo industrial na Europa Ocidental e
EUA, advieram mudancas como: a substituicdo do individuo pelo grupo, a concentracéo
macica dos meios de producdo através das sociedades anbnimas (passagem do capitalismo
industrial para financeiro), a cartelizagéo, entre outras, que enfim culminou com a sociedade
de consumo -mass consumption society.

A producéo em massa, com a queda dos custos e aumento dos lucros, levara a uma
concorréncia acentuada, desenvolvimento de teorias de administragéo, e, principamente, a
preocupagdo em fazer o consumidor preferir “seu” produto ao invés daqueles dos
concorrentes, mesmo que fosse apregoando qualidades duvidosas e sem comprovacdo. Foi o
aprimoramento do marketing.

Até meados da década de 30, vé-se na postura da maioria das empresas e em sua
publicidade, uma falta de interesse pela opinido do consumidor. A famosa frase de Henry
Ford sobre a cor dos carros que o cliente pode desgjar € demonstracdo cristalina disso.
Entretanto, com a Segunda Grande Guerra e o consequiente fechamento de um dos maiores
mercados mundiais, fora necessario expandir os negécios pelo mundo, mesmo ndo havendo
produto disponivel.

No Brasil, verificase em publicidade da década de 40, na revista SclecBes de
Reader’ s Digest, a publicacdo de endereco postal para futura encomenda, prometida a entrega
apos o final da guerra. Assim, verifica-se o inicio de um canal de comunicagéo, onde ndo é sb
possivel encomendar, mas também enviar sugestdes, questionamentos e até reclamacoes.

Mesmo ap6s o fina da guerra, continuou-se a prética de publicar andncios com
enderecos, cuja funcéo principa € informar, e ndo receber informagdes do consumidor.

Esse panorama comegou a se modificar na década de 60, com 0 movimento
consumerista, onde o consumidor ndo pedia informagdes, e sSim exigia. Ele ndo queria
somente um produto de menor prego, e sim, também, com maior qualidade.

Na década de 70, ndo sdo poucas as empresas que publicam enderecos para
atendimento ao cliente e, até mesmo, telefones. Entretanto, caso fosse interurbano, o cliente
deveria arcar com esta despesa. Além disso, comeca, principamente nos EUA e Europa,
uma maior preocupacdo com a opinido do consumidor final, demonstrada por caixas de



sugestdes, quadro de avisos, carta de avaliagdo, pesquisa de atendimento. No Brasil, destaca
se a Nestlé em 1978, e a Rhodia em 1981. Aquela por ter criado um departamento de
economia doméstica, com o intuito de prestar informacOes; e esta por ser a primeira a adotar
0 atendimento ao cliente consumidor, langando a campanha “Vocé fala, a Rhodia escuta’.

Nas palavras de Theodore Levitt, Relationship € a palavra que melhor descreve o
instrumento da diferenciacdo estratégica na década de 90, suplantando termos como
segmentacdo, posi cionamento, e outros.

No Brasil, inicialmente os 6rgdos de defesa do consumidor como a Sunab, o Procon, o
Idec, o lpem, e posteriormente a promulgacdo do Coédigo de Protecdo e Defesa do
Consumidor, estabeleceu uma profunda mudanca na relagéo empresa/consumidor, levando as
empresas a adotarem 0s servicos de atendimento ao cliente, através de linhas toll-free,
ombudsman e, mais recentemente, pelainternet.

Com o mote de que “sua opinido é muito importante”, viu-se a proliferacdo do SAC
(Servico de Atendimento ao Consumidor), ndo somente para ouvir reclamagoes e sugestoes,
mas outrossim para realizar plangjamentos mercadol 6gicos e pesquisas de opinido, aém de
pretender passar a imagem de qualidade para o cliente, sem contar o fato de que para a
empresa € melhor ela mesma checar a reclamacao do que esperar a notificacdo do Procon ou
outro 6rgéo de defesa.

Entretanto, ndo se deve esquecer daquelas empresas que implantam o SAC por puro
modismo, sem a0 menos atender corretamente o consumidor.

Assim, 0 SAC, ao mesmo tempo que oferece ao cliente um espaco para sua opiniao
(negativa ou positiva), é considerado pelas empresas que buscam o melhor atendimento como

um canal importante para sua estratégia mercadol 6gica.

Momento atual e funcdesdo SAC

O atua panorama apresenta um cenario constituido por transformacfes em muitos
campos. SO para exemplificar, podemos reforcar o grande destaque que vem sendo dado a
globalizacdo, a0 mercado mais competitivo, a preocupacdo com a qualidade total, ao
crescente avanco da tecnologia, a ampliacdo do conhecimento e da informac&o, aos processos
de flexibilizagcdo das organizactes, a evolucdo dos direitos humanos.

Esse panorama tem, evidentemente, afetado de forma direta as relagdes de consumo.

As organizagbes sabem que precisam do consumidor para sobreviverem e o
consumidor comega a ficar mais consciente de seus direitos e de seu poder nesse contexto.



Dessa forma, fica clara a importancia de se analisar e se conhecer o consumidor,
procurando atender suas necessidades, desgjos, caréncias, de certa forma, superando suas
expectativas e, segundo Julio Lobos, encantando-o numa relacéo que permita alcangar a sua
fidelidade.

Essa fiddidade, tdo amejada, sO serd conquistada se a empresa procurar oferecer
produtos e servicos de qualidade, com preco compativel e aiado a um atendimento eficaz,
gue envolva o consumidor desde antes da decisdo de compra até a etapa de pos-compra, num
processo constante que o leve arecomprar o produto ou servico, garantindo sua fidelidade.

A quaidade do produto ou servico € algo que naturalmente se espera daquilo que se
adquire. A empresa que ndo esteja atenta a isso esta fadada a desaparecer, principa mente se
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nte de trabalho, satisfazendo o cliente e preocupando-
se com a qualidade de vida ndo s6 de seus consumidores, como de toda a sociedade.

Downsizing, CQT, Reengenharia, Benchmarking sdo alguns dos exemplos de técnicas
e acles implementadas pelas empresas procurando adaptarem-se as novas exigéncias da
economia global, que tem como foco o cliente.

N&o sb aprimoramentos, como também alteraces e gjustes podem ser promovidos em
todo o0 processo que vai desde a criagdo do produto ou servico, até a definicdo de seu prego,
das formas de distribuicéo, das formas de promogao e de atendimento, a partir do ponto de
vista do proprio consumidor. Atender um consumidor cada vez mais exigente, pois seu
acesso a informagdo é cada vez maior, ao tempo que a concorréncia o faz ser disputado cada

VEez mais.



Dai a importancia de se ingtituir canais de atendimento ao consumidor, de forma
gue se promova o amplo relacionamento desse com as empresas.

Os canais de atendimento ao consumidor, que apresentam diversas denominacdes
como SAC, DAC, Disk, etc., evoluiram nos ultimos anos, procurando gjustarem-se as
novas exigeéncias do consumidor.

De acordo com Maria LUcia Zulzke, sdo vérias as aternativas de que uma empresa
dispde para criar 0 seu canal de atendimento. “1sso dependera do envolvimento da empresa
, do valor que a mesma da para os assuntos ligados aos consumidores’.

A mesma autora lembra que os servicos de atendimento ao consumidor podem ser
divididos basicamente em duas fungfes: 1. As funcBes de dimensdo estratégica; 2. As
funcdes de dimensdo tético-operacional.

Para as fungdes de dimensdo estratégica ela inclui 0 ombudsman, o radar, o agente
de mudancas, o inovador e o auditor.

Em resumo, podemos definir que o0 ombudsman é o representante do consumidor; o
inovador transforma o montante de riscos e ameagas em acfes pro-ativas de comunicacao e
marketing; o radar é forte na captacdo de informagdes, complementando-as com pesquisas;
0 agente de mudancas volta-se aos processos de sensibilizagdo e conscientizacdo interna; o
auditor € atuante no controle dos servigos . Ja as fungdes de dimensdo tético-operacional
sdo claramente identificadas pela prépria denominacdo adotada.

E evidente que a area de atendimento ao consumidor deveria ocupar uma posiGao
estratégica nas organizagdes. No entanto, podemos perceber que uma boa parte das
empresas institui 0 SAC no nivel tatico-operacional, ficando em certos casos bem restrito a
atuacdo de um atendimento ‘cosmético’, criado mais para acompanhar 0 modismo de
atender a0 consumidor, do que propriamente como estratégia mercadolégica ou
ingtitucional, representando pouco aos negoécios da empresa. Esse tipo de SAC ndo atende
“com vistas a0 aperfeicoamento da qualidade e ndo tem voz ativa dentro da empresa. O
servico informativo é incipiente e o atendimento das reclamagdes resume-se na troca do
produto e envio de brindes”.

ZULZKE, MariaLlcia. Abrindo a Empresa para o Consumidor: A importancia de um canal de
atendimento. Para as funcdes de dimensdo tético-operaciona inclui-se o informativo, o resolvedor de
reclamacfes e 0 cosmético.

ZULZKE, MariaLcia. Op. Cit., p. 87
Id., Ibidem, p.91.



Mas, apesar de uma fungdo ainda restrita por parte de muitos SACs, 0 que se
percebe é uma tendéncia e uma necessidade de tornéa-lo cada vez mais estratégico, até
porque “o atendimento ao cliente esta constituindo-se, na era da informac&o, no principal
fator de vantagem competitiva entre as organizagtes’ .

Apbs as consideracles histéricas sobre 0 SAC e 0 seu atua momento e funcgéo,
torna-se importante, em fungdo do tema, analisar a comunicagdo mercadol 6gica atrelada ao
papel do SAC.

A comunicacdo mer cadol6gica

“ Esté voltada a divulgacao de produtos e servicos de uma organizacao ... gerada a
partir de uma mensagem persuasiva para atingir um mercado” .

A comunicacdo mercadoldgica consiste, num primeiro momento, na estratégia que
uma determinada empresa utiliza para propagar produtos e servigos. Isto pode ocorrer de
diferentes formas:. através da prépria difusdo; da promocao; da propaganda, no que consiste
em transmitir uma idéia e ndo necessariamente vender um produto; através de
disponibilizar a determinados publicos, uma certa informagdo, produto ou marca, enfim,
tudo o que venha a acrescentar dados da empresa de forma direcionada.

Parece que esse tipo de comunicacdo se confunde com a propria oferta, pois a
divulgacéo alcangca um patamar tal que se mescla com o produto, havendo assim uma dificil
definicdo para 0 que é comunicagdo e 0 que € o produto. Poder-se-ia dizer que a
embalagem é parte integrante do produto, ou ela &, apenas, peca de comunicagdo?

Em um segundo momento, a maneira como a divulgagdo ocorre € através de uma
‘mensagem persuasiva’ afim de atingir um determinado publico. A comunicagéo traz como
alicerce a persuasdo, a manipulagdo; contudo ela dificilmente tem o poder de, sozinha,
alterar uma atitude do consumidor; mesmo porgue esta Ndo parece ser sua vocacao.

A comunicagdo, sendo apenas um dos atributos para a tomada de decis&o, utiliza-se
da linguagem persuasiva na tentativa de fazer o mercado consumidor ‘tomar partido’ e

SHIOZAWA, Ruy S.C. Qualidade no Atendimento e Tecnologia de Informacédo. S&o Paulo, Atlas, 1993.
P.48

KUNSCH, Margarida. A comunicagdo integrada nas organizagdes modernas: avangos e perspectivas no
Brasil. Comunicacédo para o Mercado. (Org. Tupa Gomes Corréa) S. Paulo: Edicon, 1995. P. 92



adquirir o produto, migrando do foco despercebido para o mais forte. Apresenta-se de
diferentes maneiras; através da conotagdo verbal, do testemunho, da credibilidade, da
comprovacdo (testes), da qualidade, do apoio, da negociacdo, da embalagem, da ideologia
fraca ou forte, enfim, de todos os recursos disponivels.

O consumidor recebe a mensagem e a aprecia de diferentes formas, sendo complexo
e individual em cada receptor. Ela passa pela estrutura cognitiva, em que se percebe a
mensagem e analisa racionalmente; pela afetiva, onde relaciona a comunicacdo a sua vida
particular; e sd entdo ocorre o desdobramento comportamental da mensagem, que pode ou
ndo levar a acéo.

A comunicacdo mercadol égica é a estrutura que faz a ponte entre a organizacéo e o
consumidor, divulgando as qualidades dos produtos a determinado publico alvo.

No entanto, a comunicagdo mercadolégica sempre pareceu caminhar numa s
direcdo, j& que a eficacia do produto ou servigo era apenas medida pela vendagem e lucro.

Com a proliferacdo dos SACs, pode-se estabelecer a ‘mé&o dupla, em que os
consumidores comunicam-se com as empresas, no que consiste em €ogios, criticas,

duvidas, solicitacdo de brindes e tudo o que um consumidor imprevisivel puder imaginar.



O servigo de atendimento ao consumidor evolui e transforma-se a todo momento,
visando melhor desempenho e maior transparéncia, amparo ao consumidor; ele atua de
diferentes formas: telefone, internet, cartas, entre outros, sendo responsavel direto pela
mediacd0 entre consumidor e empresa, como também pelo encaminhamento de
informacfes para 0 departamento de marketing, comunicacéo, sendo utilizadas até como
pesquisa de mercado.

Ha uma mudanca de atitude das empresas em relagcdo a importancia e respeito ao
consumidor, e como ele ainda ndo parece estar preparado para isso, buscam-se estratégias
parainforméa-lo e conquisté-lo.

A histéria em quadrinhos ‘ Gabriel 0 Comprador’ ilustra a nova abordagem: lancada
pelo Comité de Atendimento ao Consumidor da ABA, no Dia Mundial do Consumidor,
visa a conscientizac8o das criangas perante o consumo, a partir do caréter educacional.

Percebe-se que o Dia do Consumidor € especia para anuncios vinculados ao servico
de atendimento ao consumidor. Se isso representa, para uns, um gancho para informar o
consumidor do recurso SAC ou se representa, para outros, apenas uma propaganda
interesseira, Ndo vem ao caso, 0 importante € o destague do SAC em pegas promocionais,
embal agens, entre outros.

De acordo com recente pesquisa realizada pela Associagdo Brasileira de
Anunciantes (1999), os consumidores caracterizam os SACs de diferentes formas, de
acordo com classe socia e, principamente, faixa etéria - foram estudados consumidores de
ambos os sexos, de 25 a 45 anos, classes A, B, C, usu&ios ou ndo do SAC - a maior
descoberta aparece na falta de informagdo, onde o SAC representa erroneamente qual quer
contato telefonico feito com a empresa.

Aparecem diferentes denominagdes como ‘atendimento ao consumidor, ‘central de
atendimento’, ‘0800'.

O SAC, mais do que um controle de qualidade da empresa, é uma fonte direta de
informagdes dos consumidores, pois a partir de sugestdes, reclamagtes e elogios, pode-se
tracar um perfil do publico e analisar o grau de satisfagéo.

E bom lembrar que a qualidade do atendimento no SAC pode representar a

fidelizagdo do consumidor.



O banco Banespa, que recebe 26 mil consultas por més em seu SAC, jafez cercade
400 ateracOes de processos ou inovagdes, em virtude de sugestdes recebidas no SAC,
como, por exemplo, inserir o nUmero do telefone da agéncia no taldo de cheques, fazer
resumo de informagdes em uma Unica correspondéncia - o que ocasionou reducéo de custos
de producéo e postagem, além da facilidade aos clientes.

A empresa Nestlé possui 1,5 milhdo de consumidores cadastrados, recebendo 47 mil
consultas por més no SAC, divididas em 15 mil telefonemas, 30 mil cartas e 2 mil e-mails;
cerca de 70% sdo pedidos de receitas. Langou no Dia do Consumidor a revista ‘ Nestlé com

voc€', contendo informagdes culindrias, langamentos de produtos, salide e boa forma.



A empresa Parmalat surpreendeu-se com o alcance da promocdo dos mamiferos de
pellcia. Distribuiu cerca de 8 milhdes até o més de janeiro de 1999. O SAC da empresa
reserva dois telefones para esta promogao e apenas um para todo o restante dos seus produtos.
Conta com o trabalho de uma psicéloga, de engenheiros de alimentos e nutricionistas no
SAC.

O consumidor brasileiro parece aprender rdpido a solucionar conflitos nos SACs,
todavia a fidelizagcdo pretendida pode esbarrar em aspectos culturais, como demonstra
pesquisa realizada em 1998 pelo POPAI do Brasil (Point of Purchase Advertising Institute),
com 1860 consumidores, antes e depois das compras em diferentes supermercados.
Constatou-se que o Brasil tem o maior indice de decisdo de compra no ponto de venda,
demonstrando a importéncia das promogdes e merchandising. Logo, o brasileiro ndo € téo fiel
a marca, mas em relacdo ao supermercado, 8 em cada 10 compradores possuem forte
fidelizagdo com o estabel ecimento.

As constantes ligagdes dos consumidores aos SACs geram consegiéncias ja
observadas, mas por vezes ultrapassam o ambiente do SAC, da organizacdo, chegando as
agéncias de publicidade e até ao Conar - Conselho de Auto Regulamentacdo Publicitaria.

Em 1992, 28% dos casos julgados partiram de insatisfagdes da populacdo; e em 1996,
aumentou para 37%. Um deles foi o da C&A, que veiculou propaganda com atores usando
sacos de plastico na cabega, gerando indignacdo e medo de que as criangas 0s imitassem e
morressem sufocadas. A C& A fez as alteragOes exigidas.

A contribuicéo do SAC no sistema de comunicagdo mercadol 6gica com o consumidor
pode ocorrer de formas opostas. A Cerveja Kaiser recebeu diversos elogios sobre a campanha
‘Quality’, na qual imagens do pais sdo mostradas ao som da musica Aquarela do Brasil; em
contrapartida o filme ‘Amélia gerou indignacdo nas mulheres, pois mostrava um marido
mentindo para a esposa que estava trabalhando, enquanto divertia-se em um bar com amigos
e mulheres. A solugdo para o conflito apareceu no filme ‘Revanche’, em que o marido
mentia, mas era surpreendido pela esposa no mesmo bar com um copo de cerveja na mao.

Esse amparo dado pelos SACs e pela nova filosofia das empresas, que buscam néo so
vender, mas satisfazer um consumidor atal ponto de tornélo fiel, proporcionou suporte para
gue ele use arazdo, e ndo apenas a emocao, ao adquirir um produto, analisando a veracidade
das informacBes, as mensagens dubias, o preco, a qualidade, e tudo o que considerar
necessario para satisfazer suas necessidades. Logo, a nova postura do consumidor gera

reflexos determinantes.



Para respaldar melhor as consideragGes acima, apresentamos, a seguir, o resultado de
uma pesquisa de campo, aplicada durante o segundo semestre de 1998.

A pesquisa

A Associagdo Brasileira de Anunciantes (ABA), que congrega o elenco mais
expressivo de anunciantes do Brasil, disponibilizou a relagcéo de todos seus associados que
possuiam servico de atendimento ao consumidor em 1998. Foram contatados em setembro/98
0s 82 SACs por fax, telefone e carta, a partir de questionério especifico. Desse total, foram
processados 0s 20 primeiros questiondrios que retornaram (amostra de 24,2%), material este

que passamos arelatar.”

Resultados e Comentarios
Localizam-se na cidade de S&o Paulo 65% dos SACs da amostra, estando quase todos

(exceto dois) na faixa abaixo de cinco mil funciondrios. Predominou o setor de
Bebidas/Alimentos (45%), chamando a atencdo os SACs que atuam em empresas com
produtos/servigos diversificados (25%).

Esse Ultimo dado sugere que setores, que trabalham com produtos voltados ao
consumo mais pessoa ou familiar, sentem-se mais compelidos a monitorar com mais
proximidade o comportamento de seus clientes. Sugere também que o envolvimento com
uma gama diversificada de marcas incentiva a empresa formatar seu SAC, uma vez que seu
relacionamento com o consumidor torna-se também mais complexo.

As empresas pesquisadas possuem tradigdo no mercado brasileiro, tendo 75% delas
entre 20 e 100 anos. Porém, seus SACs sao recentes. 85% deles existem ha apenas dez anos e
65% surgiram apos a aprovacao do Codigo de Defesa do Consumidor.

Tais nimeros corroboram com o fato de que as empresas tradicionais sentem
necessidade de acompanhar as tendéncias e preferéncias do consumidor, até como forma de
manterem vantagens competitivas. Embora esse fator seja destacavel, verifica-se que o fator
lega (Cbdigo de Defesa do Consumidor) e concorrencial (empresas que nessa época

" Empresas consideradas na amostra: Mogiana Alimentos, Cervejaria Brahma, Condominio do Shopping Center
Morumbi, Tintas Coral, Hering Textil, Nestlé, Procter & Gamble, Ferreiro do Brasil Ind. Doc. e Alimentar,
Cervejarias Kaiser, Pepsico, Singer, Shell, Grupo Pao de Aclcar, Gessy Lever (Alimentos), Bosh, Bombril
Cirio, S0 Paulo Alpargatas, Cervejaria Antarctica, Gessy Lever (Ponds) e Danone.



instalaram seus servicos a consumidores) foram importantes para a criagdo dos SACs
analisados.

85% contam com servigo de apoio ao consumidor préprio. As formas mais utilizadas
para 0 consumidor contatar o servico sdo: Telefone (95%), Cartas/Caixa Postal (70%) e
Internet (65%).

Observa-se, de um lado, que 0os meios mais répidos e convenientes predominam,
fazendo supor que o impulso do consumidor se comunicar com uma empresa tem uma certa
obsolescéncia. De outro, percebe-se o papel fidelizador do SAC, ja que a correspondéncia
formal tem grande participacdo, meio que depende de tempo e disponibilidade do
consumidor.

Segundo as empresas, seus SACs possuem as seguintes funcdes (respostas multiplas):
Atendimento (60%), Receber e dar sugestOes (45%), Receber reclamactes (45%), Prestar
esclarecimentos (40%), Subsidiar outros setores (35%), Receber e dar informagdes (30%),
Enviar catdlogos/folhetos (25%), Fornecer orientacfes técnicas (25%) e Sinalizar acbes com
0 publico (25%).

Quanto a posicéo do SAC no organograma da empresa, predominou a ligacdo em a
Geréncia de Marketing (40%), vindo a seguir Qualidade e Desenvolvimento de Produtos
(25%) e Producéo (15%).

Esse dado retrata o posicionamento do SAC como fator de incremento (marketing)
para as acOes da empresa. Ou sgja, embora assuma as fungdes assinaladas anteriormente,
percebe-se uma preocupacao em promover uma sinergia em com o consumidor.

“Sempre ‘provocamos’ mudancas. equipe de estacionamento, hor&rio de
funcionamento do Shopping, mudanca de acessos, equipe de seguranca, procedimentos
internos, etc”. (Shopping Morumbi).

“Em torno de 5% das solicitagOes/sugestbes transformam-se em alteracdo real de
procedimentos/produtos ou servicos’ (Shell).

Essa situacdo € propicia para que a empresa componha o SAC com a Comunicagao
Mercadolégica. As respostas de que 55% dos SACs estdo ligados a area de comunicacéo
também atestam a importancia de aproximar o servico ao consumidor com a Comunicagao
Mercadol6gica, exemplificando-se com frases como: “Funciona como canal de
comunicacdo”, e “Marketing”.

Embora o nimero de profissionais do atendimento variasse de dois a 150 nos
diferentes SACs pesquisados, 45% deles tinham entre dois e trés atendentes (trés empresas
ndo declararam o nimero exato). Tais profissionais possuem, em média, até trés anos de



empresa (55%) ou mais de trés (45%), predominando a formacdo universitéria (completa e
incompleta) em 55% dos casos, seguida da formagao técnica (25%).

As sugestbes/reclamagdes recebidas estdo relacionadas principalmente a : Produtos
(100%), Promocdo (40%) e Distribuicdo (35%). Outros motivos (20%) e precos (10%)
também foram citados.

Analisando os dados, pode-se considerar que, em geral, as sugestdes/reclamacdes se
referem aos produtos/servicos, até porque este seria 0 elemento mais tangivel para o
consumidor. Acredita-se, também, que o produto sintetize atributos relacionados a prego,
distribuicdo e mesmo promogao/comunicagao.

Mesmo assim, a promogao/comunicacdo aparece com bastante énfase, levando a
considerar que, provavelmente, o consumidor estgja atento a forma como a empresa
estabel ece sua comunicagdo mercadol égica.

A maioria dos SACs (60%) admite que as reclamagbes ndo incidem sobre a
comunicacdo mercadoldgica (comerciais de TV, Revistas, Jornais, etc.), embora 30% tenham
tido esse tipo de reclamacdo. Eis alguns comentérios:

“Registramos algumas reclamagdes dos comerciais de TV de Kinder Ovo. Essas
reclamacfes, porém, sdo em nimero muito baixo” (Ferrero).

As poucas reclamacfes nesta area sdo consideradas, por exemplo: “Explicando
melhor a mecanica das promogdes’ (Pao de Acucar).

“N&o recebemos reclamagbes sobre comunicacdo mercadoldgica; recebemos
sugestdes para alguma mudanca que o consumidor julga importante para a divulgacdo”
(Antarctica).

“O SAC é um termdmetro confiavel do mercado. Com isso, houve comerciais
gjustados tendo em vista reclamagdes. O anuincio da Kaiser em que o marido enganava a
mulher (tipo ‘Amélia) € um exemplo, 0 mesmo ocorrendo com um spot de radio retirado do
ar. Os anuncios e comerciais de TV sdo alvos para consumidores exigentes. Se o consumidor
V€ 0 gue gosta ou acha que esta errado, €le quer que a empresa sailba. Temos um time de
trabalho que avalia as promogdes antes delas acontecerem” (Kaiser).

“Recebemos algumas opinides e sugestdes sobre nossa comunicagdo. Exemplo:
Carlos Moreno (elogios)” (Bombril).

Questionado como o SAC participa das decisdes mercadolégicas, os nimeros
e
e




([T 8racbes e gjustes podem  ser

promovidos em todo
processo que vai desde a criagdo do produto ou servico, até a definicdo de seu

i

i

([T 8nder um consumidor cada vez

mais exigente, pois seu acesso a informacdo € cada vez maior, ao tempo gque a concorréncia o
faz ser SAC. “Porque o cliente liga e questiona... por isso nosso marketing sempre nos
consulta antes de liberar um novo comercial ou propaganda em revista’ (Snger). “Em casos
como falta de informaces em embalagens, por exemplo, é repassado ao responsavel pelo
produto a reclamacao” (Bosch). Eis outros depoimentos:

“Os consumidores opinam bastante em relagdo as propagandas veiculadas pela Cia,
porém ndo tivemos nenhuma reclamacdo especifica. Todas as sugestdes, criticas e elogios sdo
avaliados pela nossa érea de marketing e agéncia de publicidade’. (Brahma)

“Informagdes sobre os produtos, de forma mais detalhada, foram implementadas em
nossas etiquetas a partir de sugestdes do SAC” (Hering).

“Podemos citar também a utilizacdo da nova embalagem para o Nescau, a qual
atendeu a diversas solicitagbes de consumidores que se encontravam insatisfeitos com o
sistema de abertura antigo. A nova embalagem, denominada peel off, tem agora uma tampa
de plastico e um lacre de aluminio com anel para facilitar sua retirada. A Nestlé levou dois
anos e meio para desenvolver esse modelo com um gasto em torno de R$ 5 milhdes (ja
incluindo a campanha de marketing para divulgacéo da novidade). A nova tampa também
esta sendo utilizada em outros produtos, além do Nescau: Quik, Supligen, Leite Mom e Leite
Bonus” (Nestlé).

Finalmente, 0 SAC é divulgado para os consumidores em Embalagens (95%), Ro6tulos
(75%), Internet (75%), Folhetos ao cliente (55%), antncios publicitérios (55%), Maa Direta
(40%), Divulgacdo Jornalistica (30%), Telemarketing (20%), e Outros (40%).

Embalagem e R6tulo sdo as formas mais utilizadas para divulgacdo, talvez por
estarem agregadas ao produto, elemento de direto contato com o consumidor. A internet
surge como instrumento de divulgacdo poderoso e que precisa ser melhor estudado, ja que
seu perfil de usuério provoca limitagdes no atendimento ao publico-alvo como um todo.

Folhetos e antncios Publicitérios sdo usados em larga escala, ratificando aintencéo de
usar a vitrine da midia promocional como forma do SAC adquirir visibilidade. Ou sgja,

enquanto esses e outros meios massivos levam uma divulgagdo mais persuasiva (e



ingtitucional), caberia a outros instrumentos, como embalagens, telefone, carta, uma

mensagem mais densa e especifica a marca

Consideractes Finais

Com o atua nivel de competitividade, as empresas tém lancado mé&o de diferentes
instrumentos mercadolégicos para manter e conquistar mercados. No caso da acdo
promocional, muitos instrumentos funcionam como portavoz ou cana de informacdo ao
consumidor. Estudar a Comunicacdo Mercadol égica, portanto, significa sistematizar um dos
componentes bésicos do mix de marketing, vital para o posicionamento de qualquer marca.

Embora a comunicacdo ndo seja o fator mais sujeito as sugestdes e reclamagdes, em
mercados altamente competitivos sua apreciacdo favoravel ou desfavoravel conta muito,
tendo que merecer atencdo especifica para seus desdobramentos, até como forma de provocar
sinergia com aimagem da empresa e de outras marcas.

Observou-se uma situagédo bastante alentadora, em que 0 SAC apresentou-se CoOmo um
“consultor” paraa Comunicacdo Mercadol6gica. Nada mais justo do que um setor tao afinado
com o consumidor, fazer criticas e sugestbes no momento que a marca/empresa utiliza a
vitrine dos meios de comunicagéo.

Anunciantes que vertem milhdes de dolares anuamente, percebem que € estratégico
estar em sintonia com os valores sociais e dos consumidores, possibilitando que o SAC

assuma mais este papel.
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