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Resumo

Este artigo tem como objetivo identificar como as informagdes do Servigo de Atendimento a Clientes (SAC) podem beneficiar a gestdo do
produto. Para atender ao objetivo, foi necessario, primeiramente, conhecer a evolugao do conceito de marketing e do SAC, mediante revisao
bibliografica e posteriormente foram analisadas a opinido e a experiéncia de 11 especialistas em SAC por meio de entrevistas, permitindo
assim apurar como as atividades de gestdo do produto se compdem com as informagdes dos SACs. O resultado deste estudo descritivo permite
concluir que o SAC ¢ um excelente instrumento estratégico com potencial de auxiliar a gestdo do produto.

Palavras-Chaves: Servigo de Atendimento ao Consumidor. Marketing. Comunicagdo Social. Gestdo de Produto. Gestdo Empresarial.
Abstract

This article has the objective to identify how Customer Service information can benefit product management. To achieve this objective, it
was necessary, firstly, to know the evolution of the concept of marketing and Customer Service, by means of bibliographical revision and
subsequently the opinion and the experience of 11 specialists in Customer Service through deep qualitative interviews which allow to determine
how the activities of product management are composed with the information from SACs. The result of this descriptive study leads to the
conclusion that SAC is an excellent strategic tool, with potential to assist product management.

Keywords: Customer Service, Marketing, Social Communication, Product Management. Organizational Management.

diversas agdes estratégicas de marketing, ¢ um instrumento
que resulta em beneficios para a empresa, para o consumidor
e para a sociedade. Mas, ainda ¢ comum vermos o SAC sendo
utilizado apenas como instrumento empresarial para amenizar
as reclamagdes dos clientes, controlando-as para que nao
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sejam levadas a reverberagdo da midia e as instancias do
Cddigo de Defesa do Consumidor.

Segundo Prabhaker, Sheehan e Coppett (1997) o telefone,
em combinacdo com tecnologias modernas de comunicagao,

* End déncia: Av. Madre Leonia Milito, 2000, apto. .
1ICeTeso para corespondenela: Av. viacte Leoia VAo, » 8% transformou-se em potente ferramenta de marketing: os

503 Firenze. Gleba Palhano, CEP: 86050-270, Londrina—PR. . .
contatos realizados entre cliente e empresa fornecem

1 Introducio informagdes ao sistema de inteligéncia de marketing,
possibilitando usar as informagdes recebidas pelo SAC como
ferramenta estratégica para o planejamento das agdes de
marketing, interagindo com as exigéncias do mercado.

Por essa razdo o problema proposto para este estudo é

descrever: Como as empresas utilizam as informacdes do

Com o advento da Sociedade da Informagdo e o processo
de globalizag@o, a comunicagao se destaca nas novas relagdes
de consumo. Para Ashley (2005) os consumidores estdo

agindo conforme seus valores, praticando o consumerismo'

e demandando por responsabilidade social, definindo novas
concepgdes ao mercado. A luz desse novo perfil social,
algumas empresas abriram canal direto de comunicagao entre
a empresa e seus clientes demonstrando, assim, a preocupacao
em conhecer, atender e dialogar com seus consumidores.

O Servigo de Atendimento a Clientes (SAC), dentre as

SAC na melhoria dos seus produtos?

A fim de responder a indagacdo deste estudo, o principal
objetivo foi identificar como estdo sendo utilizadas as
informagdes do Servigo de Atendimento a Clientes na gestiao
dos produtos. Essa indagagdo teve algumas hipodteses de
partida, sdo elas:

1 Tomando por base Carvalho (2009) no decorrer das tltimas décadas, um movimento social tem emergido para assegurar o consumidor seja ouvido e
suas questdes sejam respondidas. O autor explica que a pratica do Consumerismo nao se restringe a organizagdes com as quais mantenha relagdes de
negocios e inclui hospitais, bibliotecas, agéncias governamentais, dentre outras organizagdes. Segundo Costa (2010) Consumerismo, ¢ um movimento
social que visa ampliar os poderes e os direitos dos consumidores. Para Talaya (1997) o consumerista ¢ um movimento social que tem por objetivo
modificar as relagdes entre o consumidor e as empresas, de maneira que o consumidor tenha poder frente as empresas.
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* O SAC ¢ uma rica fonte de informagdes aos gestores
de produto, pois os consumidores manifestam suas
expectativas, formas de utilizagao e insatisfagdes sobre
o produto ao estabelecer contato com este servigo, no
entanto as empresas nao utilizam com frequéncia as
manifestagdes recebidas pelo SAC;

* As informacdes do SAC beneficiam a gestdo do
produto sendo utilizadas como norteadoras nas
decisdes estratégicas na gestdo do produto, além de
banco de informagdes atualizado com dados relevantes
a gestdo do produto; e

* O SAC somente recebe reclamagdes de produto,
beneficiando apenas a gestdo de qualidade.

Conforme estudo de Giacomini Filho (2008), ja no
comego da década de 90, do século XX, havia uma tendéncia
irreversivel de as pessoas reclamarem diretamente de produtos
as empresas, acesso esse facilitado pelo SAC. Depois de
ajustes e adaptagdes, as empresas perceberam que o SAC
teria fun¢@o muito mais ampla que amenizar reclamagoes e as
empresas voltadas para o marketing constataram no SAC um
grande componente para gestao empresarial.

2 Adaptacdes Empresariais e Mudancas Sociais

A evolugdo da gestdo empresarial estd intrinsecamente
ligada ao desenvolvimento do comportamento da
civilizagdo. Como a sociedade, as empresas vém passando
por transformagdes cada vez mais rapidas, modificando
seus conceitos, valores, crengas e superando paradigmas
(GUIMARAES; BRISOLA, 2005).

Costa, Presas e Presas (2010) discorrendo sobre a historia
do marketing ressaltam que inicialmente a produgédo era para
a propria subsisténcia, posteriormente passou a producdo
planejada. E a partir desta fase que os agentes sociais -
produtor e consumidor - comecam a ter papéis distintos na
sociedade. Desde entdo, a gestdo empresarial tem evoluido e
estagios sucessivos sdo observados claramente no mercado:

Viséo' : Viséo_ | Viséo. | Atuacgo do
empresarial  empresarial empresarial conceito de
voltada a voltada ao voltada as N

= Marketing
producao produto vendas

Fonte: Costa (2010)
Figura 01: Historico do Marketing

Visdo empresarial voltada a produgdo — Com a Revolugao
Industrial, da-se inicio a producdo em massa, o que fazia
as empresas terem seu foco no aumento da produgio.
Os consumidores procuravam e compravam produtos
manufaturados e a bom prego. A propaganda, a pesquisa de
mercado e a analise de vendas eram atividades totalmente
desconhecidas (STANTON, 1980).

Visdo empresarial voltada ao produto — No comego do

século XX, o foco passa ser o produto; as organizagdes passam
a visar qualidade e desempenho dos produtos. Segundo
Mestre (1999), as organizagdes supunham que, se o produto
tivesse qualidade, seria demandado. Mas, com o crescimento
da concorréncia, a qualidade deixaria de ser, por si sO, um
diferencial que atraisse os consumidores.
Visdo empresarial voltada as vendas — Para Stanton (1980)
a depressdao na economia norte-americana deixou claro que
o problema nao era apenas fabricar, mas vender a produgao.
Nesse estagio, intensifica-se a concorréncia ¢ o consumidor
passa a ter varias opgdes de compra. O fato de ter um produto
bem feito por bom preco, ndo garantiria a venda. Como
vender os produtos produzidos passa a ser a preocupagio
empresarial, as agdoes de comunicagdo de marketing passam a
ser investimentos para atrair e persuadir o consumidor.
Infelizmente, estratégias de vendas muito agressivas - a venda
pesada - e taticas inescrupulosas também evoluiram durante
este periodo. Como resultado, as vendas desenvolveram

uma reputacdo desagradavel aos olhos de muitos (ETZEL;
WALKER; STANTON, 2001, p. 8).

Levitt (1990) classificou essas visdes empresariais
voltadas para na produgdo, produtos e vendas de ‘miopia em
marketing’.

Com a Segunda Guerra Mundial, muitas pessoas, fugindo
da guerra, mudaram para outros paises e, com o fim da guerra,
retornaram com visdes e conhecimentos mais universais. A
tecnologia desenvolvida nos tempos de guerra foi adequada
aos diversos processos industriais, o que melhorou ainda mais
a capacidade produtiva e a qualidade dos produtos, tornando
o mercado ainda mais competitivo (ETZEL; WALKER;
STANTON, 2001). Outro fator que impulsionou o préximo
estagio foi a entrada das mulheres no mercado de trabalho.
Com essas mudangas latentes e a lembranga desagradavel das
estratégias de vendas agressivas, o consumidor passa a ser
mais esclarecido, menos ingénuo e menos influenciado.

Visao empresarial voltada ao marketing — Alguns
empresarios percebem a importancia de produzir e atender as
necessidades e desejos dos seus consumidores, adaptando as
atividades da empresa e adotando o conceito da administracao
integrada de marketing, para satisfazer as expectativas do
mercado.

Visao empresarial voltada ao consumidor — Ja em 1980,
Stanton pontuou o surgimento deste estagio que classificou
como o da responsabilidade social. Segundo ele, as condi¢des
socioeconomicas dos anos 70, século XX, proporcionaram
essa evolugdo. As pressdes provenientes de expectativas nao
atendidas dos consumidores, a preocupagdo com desgaste do
meio ambiente e as forgas politico-legais, passaram a influir
nos planos estratégicos empresariais.

Portanto, é por meio de uma visao voltada ao consumidor
que as atividades empresariais atualmente proporcionam
competitividade as organizagdes, em que o produto e as
vendas sdo apenas parte do processo que busca conquistar e
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manter os clientes.

Uma das estratégias de acdo para o marketing estabelecer
as relagdes entre organizagdes e o mercado ¢ por meio do
composto de marketing, que busca satisfazer os consumidores
diante da articulagdo dos ‘4 pés’ — Produto, Preco, Praga e
Promogao. As acdes do mix de marketing, projetadas e
executadas corretamente sdo procedimentos que estimulam
a consciéncia, interesse ¢ demanda do mercado. Entretanto,
capturar as respostas criadas por tais estimulos de marketing
requer uma ferramenta diferente. E o SAC, com suas
fundagdes tecnoldgicas, ¢ uma forma adequada que pode
conduzir agdo de marketing (PRABHAKER; SHEEHAN;
COPPETT, 1997).

Para Minciotti e Kiyohara (1999, p. 10) “os canais de
comunicagao, inserindo a voz do cliente dentro da organizagao,
sdo0 importantes instrumentos estratégicos que se tornam cada
vez mais imprescindiveis diante da crescente agressividade
dos mercados”.

3 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
forga do movimento consumerista, criam setores especificos
para atender os consumidores, tentando uma saida para o
confronto.

Até entdo, as empresas sabiam muito bem comunicar-se com 0s
consumidores através de propaganda e obter deles informagdo
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, as
fungdes do SAC ndo eram relagdes publicas ou publicidade, ou
apenas atendimentos de reclamagdes; era algo completamente
diferente (ZULZKE, 1997).

Segundo Giacomini Filho (2008), ja no comego da década
de 90, no Brasil, as pessoas estavam perdendo o medo de
reclamar e comegavam a fazer 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.

Em 1992, a ABA? — Associagéo Brasileira dos Anunciantes
criou o comité de SAC. O primeiro material publicado pelo
comité, o manual ‘Como Implementar o SAC na empresa’
alertava as empresas que nao bastaria o empresariado atender
ao mercado por pura satisfagdo de marketing, ou mesmo por
receio da Lei do Consumidor, seria necessario ouvir e analisar

as queixas dos consumidores, pois sao essas manifestacdes
o verdadeiro termémetro mercadolégico.

Possuidor de diversas nomenclaturas e siglas — Central de
Atendimento a Cliente, Relacionamento com o Consumidor,
0800, ente outros, o Servigo de Atendimento ao Consumidor
¢ um servi¢o que as empresas possuem para atender e se
comunicar com os consumidores, a fim de administrar
elogios, criticas, duvidas, solicitagdes diversas, reclamagoes,
sugestdes; por meio de contatos via carta, telefone, e-mail,
internet ou outras formas de que a empresa disponibilizar.
Pyloridis et al. (2003) sugere que o SAC estabelece a ‘méao
dupla’ da comunicagdo mercadoldgica, pois os consumidores
comunicam-se com a empresa.

Corroborando com a SOCAP, Ziilzke (1997, p.90, p.5)
explica que o SAC:

[...] ndo é servigo social, ndo ¢ pesquisa de mercado, ndo
¢ publicidade, ndo ¢é relagdes publicas, ndo ¢ assisténcia
técnica, ndo ¢ televendas! Mas, ao mesmo tempo, resulta
em um pouco de tudo isso ¢ descreve o SAC como canais
de comunicagdo e facilitadores do didlogo com clientes,
consumidores e institui¢des voltadas a politica de consumo.

Pyloridis et al.(2003) observa que as empresas passaram
a divulgar os meios de contato como o SAC, principalmente
nas embalagens e rotulos, talvez por estarem agregados ao
produto, elementos de direto contato com o consumidor.

Nas atuais relacdes 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 indissociavel do
marketing calcado na conquista e manutengao de clientes.

Saber ouvir os consumidores ¢ uma forma que as
empresas possuem para identificar a verdadeira demanda
do mercado. Ziilzke (1997) propde detectar os numeros e
impactos das mudancgas internas, adotadas em funcao da
demanda dos consumidores ou observar a prioridade com que
os assuntos dos consumidores sdo tratados nas organizagoes,
para identificar evidéncias do comprometimento das empresas
em se adequarem as novas exigéncias do mercado.

O mercado vem aos poucos percebendo que o SAC tem
fungdes muito mais amplas, que amenizar reclamagdes.
Para Prabhaker; Sheehan e Coppett (1997) e Minciotti
e Kiyohara (1999) o SAC ndo tem carater meramente
informativo, podendo ser usado para varias finalidades:
relacionamento com os clientes, importante ferramenta de
vendas, suporte a campanhas promocionais, pesquisa de
mercado e administracdo do negocio como um todo. Apesar
do composto de marketing possuir diversas ferramentas de
atuagdo no mercado, as pesquisas revelam que o produto é

2 Fundada em 1959, a ABA - Associagao Brasileira de Anunciantes ¢ uma entidade sem fins lucrativos, que reine as 300 maiores empresas anunciantes
brasileiras. A ABA ¢ filiada a WFA World Federation of Advertisers, entidade que congrega associagdes de anunciantes de 46 paises. O Comité de
Atendimento ao Consumidor iniciou-se em 1992, entre as suas realizagdes estd a troca de experiéncias entre os membros, apresentagdes de cases das
empresas e de fornecedores que visam enriquecer o conhecimento dos integrantes, além de cursos de aperfeigoamento na gestao do SAC (PASSO, 2002).
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majoritariamente beneficiado pelas informacdes do SAC
(ISNARD, 1997; PYLORIDIS et al., 2003).

Pyloridis et al (2003) ponderam que tal fato acontece
porque o produto ¢ o elemento, no composto de marketing,
mais tangivel para o consumidor. Entdo, alguns empresarios
passaram a usar o SAC de forma a melhorar sua imagem
diante do publico e ganhar a fidelidade do cliente.

Para Ferreira (1996), o SAC tradicionalmente fica por
conta do marketing, devido a tarefa de orientar ou prestar
servi¢o de comunicagdo no atendimento. Prabhaker, Sheehan
e Coppett (1997) expdem que o SAC ¢ uma ferramenta
tecnologica de marketing e que oferece aos consumidores uma
alternativa para manifesta¢des, possibilitando a comunicagio
nos dois sentidos, além da rapidez e facilidade de resposta. Na
pratica, os resultados das pesquisas realizadas por Pyloridis et
al. (2003), em 1998, com 20 SACs de empresas associadas a
ABA ¢ 5 anos depois, com 38 SACs do segmento alimenticios
pela A&A Comunicagdo e Marketing® (2004), confirmam que
a localizagdo do SAC no organograma das empresas estd,
predominantemente, em setores que possuem envolvimento
direto com o mercado e os consumidores, sendo Marketing
e Comercial os mais citados, seguidos por Qualidade e
Desenvolvimento de Produtos. No entanto, a A&A (2004)
observa que a maioria das empresas consultadas nao utiliza as
informagdes do SAC no processo de tomada de deciséo.

Minciotti e Kiyohara (1999, p. 4) observam que “apesar
de muitas empresas possuirem tal tipo de servigo, sdo poucas
as que fazem uso estratégico”. Muitas empresas ainda ndo
conseguem visualizar o potencial do SAC na formulagdo
e implementacdo de estratégias. Isnard (1997) expde que
apenas dispor do SAC nio ¢ suficiente. E imprescindivel a
circulac@o das informagdes obtidas pelo SAC as outras areas
da empresa, para que elas absorvam as informacgdes e utilizem-
nas embasando ou justificando as suas atividades.

O SAC auxilia as empresas ndo s6 na comunicagao com
seus publicos, como também acompanhando as mudancas
sociais na prevengdo de conflitos e na melhoria de seus
produtos, podendo corresponder as necessidades da sociedade;
por isso, nas gestdes empresariais em que o cliente é o foco
principal e total da empresa, o SAC ¢ um dos canais mais
importantes na criagdo e manutengao do relacionamento com

os clientes.

4 Material e Métodos

A metodologia de pesquisa foi de cunho descritivo quanto
aos fins, fundamentando-se em analise da literatura, estudos
da experiéncia e levantamento de exemplos para estimular
a compreensdo, quanto aos meios, aferindo assim, variaveis
qualitativas de carater nominal.

Conforme a um dos

metodologia  apresentada,

procedimentos  realizados para  proporcionar  maior
compreensdo acerca dos beneficios que as informagdes
do SAC podem proporcionar a gestdo dos produtos foi a
pesquisa de campo. Para conduzir essa abordagem foram
prospectados onze profissionais escolhidos pelo critério da
intencionalidade. O critério basico para elegé-los foi devido a
trajetoria de vida e profissional que os tornaram especialistas
em SAC. As entrevistas com os especialistas foram semi-
estruturadas e tiveram a finalidade de conhecer o ‘estado da
arte’ e as entrevistas com os gestores dos SACs tiveram a
finalidade de levantar e sustentar os exemplos. Sendo assim, os
exemplos foram obtidos pelo critério da acessibilidade.

No agendamento da entrevista o especialista recebeu o
tema, o problema e¢ o objetivo do estudo, para que tivesse
a oportunidade de pensar com antecedéncia sobre as suas
experiéncias, além de poder consultar referéncias. As
entrevistas foram realizadas pessoalmente e gravadas, para
posteriormente serem transcritas e dissertadas. Finalizada a
dissertagdo das entrevistas, todos os especialistas e gestores
receberam o texto e puderam sugerir ajustes, antes da
aprovagao final.

Os entrevistados possuem diferentes atuagdes ligadas
a area (SAC), proporcionando visdo ampla em diferentes
pontos sobre o problema em estudo. Sao eles:

1. Maria José da Costa Oliveira: Especialista académica;

2. Claudia Atas: Consultora de empresas e Pesquisadora;

3. Alipio do Amaral Ferreira: Consultor de empresa;

4. Patricia S. Rozenbojm: Fornecedora de servigos para

SAC;

5. Maria Lucia Pettinelli: Presidente do Comité de SAC

da ABA;

6. Maria Inés Dolci: Especialista em Direito do

Consumidor e Coordenadora do departamento juridico

da PRO TESTE*;

7. Ana Alice Limongi Gasparini: Especialista em Direito

do Consumidor e Assessora Técnica do PROCON-SP?;

3 A A&A Comunicagdo e Marketing Ltda. criada, em 1996, para oferecer solugdes de comunicacdo entre as empresas e os publicos — stakeholders
(acionistas, funcionarios, fornecedores, representantes e/ou distribuidores, vizinhanga, clientes etc.). Prestou servigos, na area de comunicagdo e
marketing, para os SACs da Unilever Bestfoods e da Reckitt Benckiser. Para entender melhor a diferenga de comportamento entre consumidores,
realizou pesquisa, em 2002, comparando o perfil de usudrios e ndo-usuarios dos SACs. Em 2003, realizou um levantamento no mercado, intitulado
“SAC, um patrimonio negligenciado”, verificando se as empresas valorizam o proprio SAC (COSTA, 2005).

4 A PRO TESTE — Associagao Brasileira de Defesa do Consumidor, ¢ uma Organizagao Social de Interesse Ptblico — OSCIP, criada em 2004, por
iniciativa do IPEG — Instituto Pedra Grande de Preservagdo Ambiental, de Atibaia/SP e da ABC-Test-Achats - Associagdo Belga de Consumidores. E
filiada a Euroconsumers - Associacao Européia e também a Consumers Internacional — Organizagao Mundial (RAMOS, 2005).

5 A Fundagdo de Prote¢do e Defesa do Consumidor - PROCON foi a primeira instituigdo publica na defesa do consumidor do Brasil, tive inicio
oficialmente em 1976. E uma entidade com personalidade juridica de direito publico, vinculada 4 Secretaria da Justica e da Defesa da Cidadania do
Estado de Sao Paulo, dotada de autonomia técnica, administrativa e financeira (MIYAZAKI, 2001).
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8. Elaine Santos: Lider do 0800;
9. Lilian Otushi: Técnica de Atendimento ao Consumidor

da Pespsico/SP¢;

10. Fernanda Serricchio: Gestora do SAC da Nutrimental/
PR,

11. Alexandra Pereira: Gestora do SAC da Bunge
Alimentos/SC.

O periodo de coleta de dados foi o ano de 2006. A opgao
pelo segmento alimenticio deu-se porque segundo a analise da
literatura, as empresas alimenticias estdo entre as primeiras a
implantar o Servico de Atendimento ao Consumidor, dado o
pioneirismo pressupdem-se maior experiéncia em lidar com
as informagdes recebidas pela area; e também porque sdo
SACs que precisam ter um relacionamento intensivo com os
consumidores, uma vez que o consumo de seus produtos pode
trazer implicagdes diretas na qualidade de vida. A empresa
Nestlé ¢ considerada uma das pioneiras, tendo formalizado
seu SAC em 1978 aliando-se a preocupagao de ouvir e atender
seus consumidores (GIACOMINI FILHO, 2008).

As informagdes do SAC beneficiam todas as areas da
empresa, por razdes operacionais, a abordagem deste estudo
tera foco na gestdo do produto das empresas alimenticias.
Desta forma, o estudo podera se tornar fonte de informagao,
analise e estimulo para as empresas que ainda nao reconhecem
a importancia do SAC como componente da gestdo empresarial.
Assim como para as instituigdes que ainda ndo utilizam as
informagdes do SAC como agente participativo na criacao,
desenvolvimento, avaliacdo e manutengao dos produtos.

5 Resultados e Discussao

Ao longo do tempo, o mercado empresarial e o consumidor
vém se alterando velozmente. Os relatos historicos, expostos
neste estudo, destacam a evolugao da visao empresarial norteada
pelas imposi¢des da sociedade na busca de seus direitos se
fazendo presente dentro das empresas, determinando, assim,
novas relacdes de consumo.

As empresas tém praticado agdes 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’ - tem sido essencial para satisfazer
as necessidades e desejos de um mercado mais informado e
exigente, como se apresenta o ramo de produtos alimenticios.
O SAC vem cumprir papel fundamental na relagdo empresa
e consumidor, ja que nem sempre este Ultimo mostra-se
satisfeito com a forma como a oferta ocorre.

Todos os especialistas entrevistados concordam que as
informagdes do SAC beneficiam a gestdo de todo composto
de marketing. Sendo ferramenta essencial para o marketing,

por ser o principal canal de comunicagdo entre o consumidor
e o fornecedor e ter como fungdo “alimentar” a empresa de
informagdes. Para a especialista Dolci “a empresa que investe
no SAC, além de proporcionar uma melhoria na sua imagem e
de seus produtos, proporciona sustentabilidade para as demais
acdes de marketing”.

Os especialistas também apresentam opinides unanimes
que para melhor aproveitamento do SAC na estrutura
organizacional, ou seja, de forma estratégica, ¢ preciso
conscientizagdo de todas as demais areas da empresa. A
manifestagdo dos consumidores é uma informagdo que as
empresas estdo desperdigando e, se bem utilizadas, podem
resultar em beneficios para todas as 4reas. Segundo os
entrevistados Alipio do Amaral Ferreira, Ana Alice Limongi
Gasparini e Claudia Atas, para que o SAC passe a ter atuagao
estratégica nas empresas ¢ indispensavel que todas as areas
tenham acesso as informag¢des do SAC e que reconhegam a
importancia destas informagdes.

De acordo com a entrevistada Maria Inés Dolci

a reclamagdo seja vista por uma oOtica diferente, que a
empresa absorva a reclamacdo como estimulo para inovar”.
Rozenbojm menciona que “algumas empresas ja comecam
a investir no treinamento de seus coordenadores, gerentes e
diretores a fim de que aprendam a traduzir as manifestagdes
dos consumidores e tenham mais subsidios para nortear suas
decisoes.

Maria Jose da Costa Oliveira afirma que “o SAC pode
prestar um verdadeiro servico de assessoria as outras areas
da empresa”. Enaltecendo a importancia das informacdes
do SAC na gestdo empresarial, Maria Lucia Pettinelli expde
que “existem empresas que usam o SAC como uma maneira
de perceber o mundo real e, a partir dessas informagdes,
alimentam projetos, no momento de geragdo de idéias”.

Alipio do Amaral observa que

ao entrar em contato com a empresa, o consumidor manifesta
uma posi¢do, como: pedir ou ampliar informagdes de uso
do produto; reclamar sobre o ndo-cumprimento do prazo
de entrega; elogiar ou criticar a propaganda veiculada e
denunciar a pratica de pregos abusivos por um ponto de venda,
sao atitudes muito comuns do usuario do SAC. Portanto,
quase todos, se ndo todos os dados que entram no SAC sdo
importantes para as decisdes estratégicas. Esta inter-relacdo
(consumidor-empresa) fica clara nos casos em que o produtor
consegue melhorar o produto. Esta melhoria reduzird o
nimero de reclamagdes e, portanto, diminuird o custo e
o desgaste do SAC. Ao mesmo tempo, eliminard o atrito
da empresa com o mercado, pois o atendimento, por mais
diplomatico que seja, ndo pode, por si, resolver o problema
trazido pelo consumidor na forma de uma reclamagdo. O
que esta em jogo nessa interagdo entre consumidor, SAC e

6 O grupo PepsiCo Inc. ¢ um dos mais solidos produtores de alimentos e bebidas do mundo. Esta presente em mais de 120 paises. O grupo ¢ composto
pelas seguintes divisdes: Refrigerantes, Sucos, Quaker e Snacks - A Frito Lay ¢ a maior empresa de salgadinhos do mundo. Atua em mais de 40 paises. A
Elma Chips ¢ a representante no Brasil do negécio de snacks e ocupa posi¢ao de lideranga em seu segmento.

7 A Nutrimental fundada em 1968, estd dividida em seis unidades de negdcios, sendo: Varejo; Merenda Escolar; Food Service; Food Ingredients;

Prestagdo de Servigos; e Exportagao (SILVA, 2001).
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decisodes estratégicas ¢ uma relagdo de custo. Quanto melhor
e mais rapido o uso da informag@o do SAC para a tomada de
decisdo, menos custo a empresa tera.

Tanto as pesquisas da A&A (2004); Pyloridis et al.(2003)
e Isnard (1997), quanto as manifestagdes dos especialistas,
evidenciam a consagracdo das informagdes do SAC,
favorecendo a melhoria e/ou desenvolvimento de produtos.

Tratando-se em especifico dos produtos alimenticios, ¢é
possivel fazer um paralelo entre as principais a¢des da gestao
do produto e algumas fun¢des do SAC, referenciadas pelos
especialistas e pela literatura, destacando-se:

a) Realizar pesquisas (opinido, satisfacdo e expectativas)
e afericdo de desempenho. Para os especialistas Patricia S.
Rozenbojm e Alipio do Amaral Ferreira, o SAC pode ser
utilizado como verificador dos sentimentos despertados,
da opinido do consumidor e identificar a capacidade de
persuasdo do produto, da marca e da campanha. Oliveira,
afirma: “O SAC ¢é um instrumento de pesquisa constante,
que vai dar ‘munic@o’ para a empresa adequar seus produtos
e servigos as solicitagdes do mercado”. Para a especialista,
o SAC ¢ a area que esta mais diretamente relacionada com
o consumidor, permitindo a realizagdo de pesquisas didrias e
obtengao de informag@o permanente; verificando se o produto
esta sendo aceito ou ndo; identificando mudangas necessarias
e as mudangas do mercado, que a cada dia acontecem de
forma mais dinamica; além de acompanhar as expectativas
do consumidor em relagdo ao produto ou ao servico. O SAC
pode ainda contribuir como elemento verificador da mudanga
do comportamento do consumidor, revelando se o consumidor
reagiu de forma positiva ou negativa em relagao as estratégias
mercadoldgicas da empresa.

Uma demonstragdo de como o SAC diagnostica o desejo
dos consumidores foi a volta ao mercado do salgadinho
Cebolitos quando, devido a intimeras solicitagdes feitas
ao SAC, a empresa reavaliou a demanda do produto. Além
dos registros do SAC, foram feitas pesquisas de mercado,
que apontaram que o consumidor queria a volta do produto.
Diante destas informagdes, a empresas relancou o Cebolitos
no mercado.

b) Desenvolver e melhorar produtos. Os entrevistados
Claudia Atas e Maria Lucia Pettinelli concordam que a anélise
das manifesta¢des registradas pelo SAC revelam contribuigdes
ao desenvolvimento de novos produtos, adequagdo dos
produtos correntes ou até redug@o de custos para a empresa.
Os registros de alguns casos elucidam como as manifestagdes
dos consumidores, via SAC, podem melhorar o produto:

Neste sentido Maria Lucia Pettinelli relatou sobre a
reformulacdo do sabor e da embalagem da bebida de soja
Ades.

A primeira versdo da bebida de soja Ades foi reformulada
devido as diversas sugestdes e reclamagoes realizadas pelos
consumidores a0 SAC. Os consumidores sempre comentavam
que a bebida era muito doce. Outras constatagdes do SAC
foram referentes a apresentagdo do produto. A embalagem
era um tetra Pack, igual a do leite longa vida, sem tampa e
as pessoas ligavam para sugerir a colocagdo de uma tampa
para que o produto ndo ficasse aberto na geladeira. A figura
estampada na caixa deveria transmitir a ideia de que o produto
era natural, direto da fazenda e destacar que era mesmo de
soja, mas as pessoas comentavam que imagem da fazendinha
causava sensagdo de produto antiquado. Para atender a todas
as manifestagdes, o produto foi reformulado com menos
acucar, a embalagem recebeu uma tampa, que significou
um grande investimento em maquinas e em processos de
producdo e a imagem da fazenda que ¢ o icone da marca, foi
repaginada, trazendo uma ideia mais moderna. O impacto das
mudangas do produto no mercado foi fabuloso! E importante
observar que existem sugestdes que sdo muito concretas,
como a tampa e outras que dependem de bons profissionais
para entender e transcrever a manifestagdo do consumidor,
como: esse layout me transmite a sensacdo de uma coisa
antiga ou ndo tem o apelo da modernidade.

O SAC da Pepsico, segundo Lilian Otushi, passou a
receber muitas reclamagdes de que o produto Ruffles estava
muito salgado.

Inicialmente a Dindmica® ia até a residéncia deste
consumidor, trocar o produto e nos enviava o produto para
analise. Nas analises realizadas, observava-se que o sal
estava dentro dos padrdes estabelecidos. Como as ligacdes
continuavam a acontecer ¢ o volume era cada vez maior, o
SAC mudou o status desta manifestacdo, ao invés de registrar
como reclamagdo, passou a registrar como critica. Diante
das informagdes passadas pelo SAC, a area de Pesquisa de
Mercado realizou uma nova pesquisa para detectar a opinido
dos consumidores, o resultado foi que o produto estava com
um nivel de sal acima do que o consumidor queria. Com estas
informagdes, optou-se por baixar o percentual de sal e as
manifestacdes cessaram no SAC.

Fernanda Serricchio diz que

Com base nas sugestdes ja ocorreram alteragdes na
empresa. Algumas mudangas ja foram realizadas baseadas
em manifestacdes de consumidores, tais como: Um dos
langamentos da Nutrimental influenciado por consumidores
foi a barra de cereais light sabor maracujd, baseado em muitas
sugestdes registradas no CAC — Centro de Atendimento ao
Consumidor da Nutrimental. Também houve a mudanga na
embalagem do mingau instantdneo Nutrilon e da Farinha
Lactea. Ambos eram acondicionados em potes plasticos e
as maes desejavam reutiliza-los, mas tinham dificuldade
para tirar o rotulo, isso porque eram fixados nas embalagens
plasticas com uma cola muito forte, o que ndo permitia uma
limpeza / retirada. Entdo, com base nas sugestdes de que o
rétulo deveria ser facil de retirar para que os potes pudessem
ser reutilizados, a Nutrimental testou novos tipos de fixacdo
do rétulo e mudou a cola, permitindo sua retirada total.

8 A Dinamica Group ¢ uma organizagio especializada em oferecer solugdes integradas para que as empresas possam se relacionar com seus publicos.
Oferece suporte as acdes de atendimento ao consumidor e possui know-how em logistica voltado para troca e reposi¢ao de produtos, manuseio e

remessa de materiais (PORTAL DA PROPAGANDA, 2005).
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Alexandra Pereira destaca algumas agdes importantes
que o Marketing ja realizou com as informagdes do SAC da
Bunge Alimentos. Um dos exemplos ¢ o caso da maionese
Delicia, pois o seu sabor ¢ um pouco diferenciado das
demais maioneses tradicionais que estdo no mercado e, com
frequéncia, o SAC recebe ligagdes de consumidores que ao
experimentar a marca percebem essa diferenca.

Explicamos que esta maionese tem sabor diferenciado, entdo
eles voltam a experimentar o produto e depois voltam a
nos ligar para elogiar o sabor. E bastante comum acontecer
isso! Esta informagdo foi passada para o Marketing, que
buscou aproveitar a opinido 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 ao consumidor que o produto
¢ realmente diferenciado. Além de aproveitar a informagao
para criar posicionamento diferenciado para o produto, essa
acdo deve diminuir o volume de ligagdes no SAC.

O outro caso ¢ a inclusdo do picote lateral nos sachés da
Bunge, a sugestdo da mudanga de embalagem dos sachés de
ketchup, mostarda e maioneses. “Os consumidores ligam a
Bunge sugerindo mudar a abertura dos sachés, porque nao
tém o picote lateral que facilita a abertura. Apresentamos esta
sugestdo ao Marketing que ja verificou esta possibilidade
com o fornecedor da embalagem e esta fazendo um estudo
para implementar esta mudanca.

¢) Ampliar e/ou adequar informagdes sobre o produto. Os
entrevistados Alipio do Amaral Ferreira, Ana Alice Limongi
Gasparini, Maria Inés Dolci e Patricia Rozenbojm destacam
que, no momento em que o consumidor pede mais informagdes
sobre um produto, o marketing detecta caréncia ou deficiéncia
das informagdes divulgadas. Rozenbojm expde que ja verificou
muitos casos de embalagens, em que as pessoas ligavam com
davidas sobre as informagdes descritas nos rétulos e o SAC
alertou o marketing para mudar a redacdo das informagoes.

Muitas vezes esta situagdo acontece porque as pessoas que
escrevem as especificagdes e orientagdes de uso sdo totalmente
técnicas: quimicas, nutricionistas ou farmacéuticas e possuem
uma linguagem muito técnica, dando ma interpretacdo ou até
interpretagdo ambigua.

d) Assisténcia técnica. Kotler e Keller (2006) ressaltam
que muitas empresas oferecem suporte técnico por telefone,
fax e e-mail. A empresa, antes de designar um profissional
para o conserto ou troca, tenta resolver o problema com o
cliente pelo telefone, fazendo com que a empresa e o cliente
economizem tempo e dinheiro.

Assim, as empresas, com o auxilio do SAC, conseguem
acompanhar as mudangas sociais e, consequentemente,
corresponder as necessidades da sociedade. Por isso, nas
empresas em que o cliente ¢ o foco principal no processo de
gestao, o0 SAC ¢ um dos sistemas gerenciais mais importantes
no incremento do mercado. E de suma importincia que as
empresas atentem-se as novas relagdes de consumo, pois a
Sociedade da Informagdo estd acompanhando atentamente a
pratica das empresas.

6 Consideracdes Finais

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

A analise qualitativa dos dados mostra que o SAC ¢
um excelente instrumento empresarial, com potencial de
alimentar todas as agdes de marketing. Os poucos exemplos
citados como demonstracdo da utiliza¢do das informagdes do
SAC na gestdo do produto, transmitiram a impressdo de que
ndo representam uma pratica constante, que sao casos isolados
e praticas esporadicas. No entanto, esses exemplos podem ser
apenas um ponto de partida e fonte de inspira¢do para que
mais empresas passem a se beneficiar das informagdes do
SAC. Que sejam esses exemplos os bons ventos que sopram
na gestdo empresarial.

Dentre as hipoteses propostas fica constatado que as
empresas nao utilizam com frequéncia as manifestagdes
recebidas pelos SAC, no entanto, o SAC ¢ uma rica fonte de
informagdes aos gestores de produto, pois os consumidores
manifestam suas expectativas sobre o produto ao estabelecer
contato com este servigo por isso, este estudo pode afirmar
que as informagdes do SAC beneficiam a gestdo do produto
sendo um indicador de desempenho e de qualidade utilizadas
como norteadoras nas decisdes estratégicas e um banco de
informagdes atualizado com dados relevantes.

Com base na opinido e na experiéncia dos especialistas,
uma analise qualitativa permitiu a construgdo de um quadro-
sintese que prima pela correlagdo do conceito apontado
pela revisdo bibliografica, algumas func¢des sugeridas pelos
especialistas e exemplos de praticas realizadas por SACs,
beneficiando a gestao do produto.

Quadro 1: Fungdes e a pratica dos SACs que beneficiam a gestdo
do produto

Conceito de

Produto Funcgdes do SAC Pratica
- pesquisar - reformulagio de sabor
satisfagdo e (Ades ¢ Ruffles)
expectativas - langamentos de
- receber sugestio sabor (barra de cereais
Algo que de sabores mlaracuja) . i
pode ser - aperfeigoar e - langamento de versao

light (barra de cereais)
- repaginagao do icone da
marca (Ades)

reduzir custos
de fabricagdo do

oferecido a um
mercado para

apreciagio, produto - inclusdo de tampa na
aquisicdo, uso |- desenvolver P
embalagem do suco
ou consumo ¢ | e melhorar os
. (Ades)
para satisfazer | produtos - mudanca dos sachds -
a um desejo - mudar redagdo ucang . ) |
ou a uma das informagdes acréscimo de picote lateral
necessidade da embalagem para abertura (Bun%e)
(KOTLER: - ampliar - ,mudanga na fixagdo do
ARMSTRONG, |informagdes de E%tglglgiseegﬁiiens
2003). uso do produto .
Lactea)
- mudar as
embalagens - mudz.mqa da emba}agem
- melhorar o da maionese (Delicia)
servico - relangamento/retorno
¢ do produto (Cebolitos)
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7 Recomendagdes

Ao final deste estudo restam mais inquietagdes do que
propriamente respostas. Os resultados obtidos confirmam
que o SAC ¢ um excelente instrumento, com potencial de
alimentar ¢ beneficiar a gestdo do produto; no entanto, as
empresas ndo o utilizam em seu potencial.

As informagdes do SAC ainda sdo subutilizadas. Surgem
dessa constatacdo, as primeiras indagacdes: Haveria rivalidade
e/ou preconceitos entre as areas, que pudessem impedir o
reconhecimento desse potencial? Seria falta de profissionais
especializados na gestdo dos SACs ou na gestdo de produtos?
As empresas sabem da existéncia desse potencial estratégico?
Apesar de se ter identificado que as empresas, mesmo que de
forma timida, usam esse instrumento no desenvolvimento e
na melhoria do produto, fica no campo da incerteza se elas
conhecem todo o potencial estratégico do SAC.

E unanime a opinido dos especialistas que o SAC deve
estar alocado na estrutura das empresas, em uma posicao
estratégica com poder de decisdo.

Todos os especialistas enxergam que a maioria das
empresas nao utiliza as informagdes do SAC de forma
estratégica. A pesquisa realizada pela A&A diagnosticou que
pouquissimas empresas utilizam os dados do SAC no processo
de tomada de decisdo. A trajetoria profissional de Rozenbojm
leva-a presumir de que a utilizacdo das informagdes do
SAC de forma estratégica ¢ uma questdo de tempo. Assim
como haviam empresas que no passado temiam ouvir as
reclamagdes dos consumidores e depois passaram a ter um
SAC, as empresas que hoje investem na organizacdo das
manifestagdes serdo as que no futuro utilizardo esses dados
de forma estratégica.

Como a delimitagao deste estudo focalizou apenas um
segmento empresarial, ¢ relevante analisar a opinido das
especialistas que atuam com as empresas dos mais variados
setores da economia. Rozenbojm e Pettinelli concordam que
o segmento alimenticio ¢ um dos que demonstram maior
maturidade na utilizagdo das informagdes de seus SACs, por
estar diretamente ligados a saude de seus consumidores. Uma
falha de fabricagdo pode provocar um acidente que, se vier a
publico, rapidamente abalara a estrutura da empresa.

Cabe mencionar que as inquietagdes propostas possibilitam
futuras linhas de estudo, tais como:

* Como inovar na gestdo de produto para que o
consumidor tenha maior presengca nas decisoes
empresariais e mercadologicas?

* Qual a importancia das informagdes do SAC no
momento de decisdes estratégicas?

* Ha restricdes e/ou interesses conflitantes entre as
areas de SAC e marketing que impecam uma maior
intera¢ao?

*  Qual ¢ a visao/percepgao do departamento de gestdo
de produto e de demais departamentos, quanto as
informagdes do SAC?

* A gestdo dos diversos departamentos de uma empresa
leva em consideragao as informacdes do SAC antes de
definirem uma estratégia?
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