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Resumo

O presente artigo tem como objetivo apresentar uma visdo sobre a utiliza¢do do servigo de
atendimento ao cliente (SAC) pelas empresas, com enfoque especial para a avaliagdo da
efetividade desse instrumento na perspectiva dos consumidores e das empresas. Discute-se
também a destinagdo do conjunto de dados obtidos por esse servigco para otimizar o
relacionamento da organizagdo com o cliente.

Palavras chave: CRM (Customer Relationship Management). SAC (Servigco de Atendimento
ao cliente).

1. Introducao

E a partir de meados dos anos de 1950 que se intensifica a preocupagio das empresas em
averiguar as verdadeiras necessidades e desejos de seus consumidores, percebe-se que o
relacionamento com o cliente ¢ o principal responsavel pela sobrevivéncia e sucesso das
empresas. A partir da década de 80, surgem diversos programas voltados ao entendimento do
consumo, psicologia de consumo, manifestagdes de necessidades e desejos, etc. No entanto,
no inicio tudo isso era mais um discurso promovido por varias empresas do que realmente um
objetivo a ser alcangado (COBRA, 1992).

A Nestl¢é foi a primeira empresa em territorio brasileiro a abrir um canal de conversacdo com
consumidores em 1978, criando o Centro Nestlé de Informacdo ao Consumidor (ZULZKE,
1997). Entretanto, antes do advento do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC)?, havia no
Brasil aproximadamente 20 empresas conhecidas com uma linha especifica para o SAC.

A entrada em vigor do Codigo de Defesa do Consumidor no ano de 1991 revolucionou o
atendimento das empresas aos clientes, uma vez que tornou obrigatoria a existéncia do SAC
para as empresas (ZULZKE, 1997). As empresas comecaram a ver os SACs como um
elemento estratégico, um instrumento que visa inibir problemas e insatisfagdes, evitando
inclusive o desgaste da imagem organizacional. Mesmo porque os clientes agora tinham um
respaldo legal mais efetivo, e se sentiriam mais encorajados a reclamar. A conjuntura do
momento também favorecia a consciéncia dos clientes, pois era época de abertura de
mercado, estabilidade monetaria, privatizacdes e implantacdo programas de qualidade nas
empresas.

Neste ambiente, entre os anos de 1995 ¢ 1999 a Gestao do Relacionamento com os Clientes
(CRM, Customer Relationship Management) ja mostrava que seria uma tendéncia dentro das
organizagdes. Atualmente todas as areas da empresa sdo responsaveis pela construcao de uma
estrutura que tem como objetivo a crescente melhoria no relacionamento com o cliente. Essa
responsabilidade era, anteriormente, exclusiva dos departamentos de vendas e marketing.

! Também podemos denominar de servigo de atendimento ao consumidor.
2 Lein® 8078, de 11 de setembro de 1990.
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Contribuiram para esta nova filosofia a integracdo dos dados e o desenvolvimento de
processos com vistas a otimizar o relacionamento com os clientes, tal como o SAC. Vale
dizer, os clientes passaram a ser tratado pela empresa a partir de uma visao unica e completa
(CAMEIRA, 2003, p. 125).

Justifica-se, portanto, esta nova concepcao centrada no cliente, pois quanto mais uma empresa
sabe a respeito de seus clientes, maior a capacidade de prové-los dos bens e servicos
esperados, tornando-se mais competitiva. E o enfoque dado ao consumidor pelas empresas,
fez com que houvesse um aprofundamento na necessidade de estudar a questdo do servigo de
atendimento ao consumidor (SAC) como instrumento de interacdo. Essa ¢ a questdo que o
presente artigo ira se aprofundar.

2. O SAC na perspectiva das organizacoes

2.1 CRM

A orientagdo para o cliente, no ambito do CRM, ndo deve ficar adstrita a guetos dentro da
organizagdo, muito pelo contrario, deve abranger a empresa em uma visao global para todas
as unidades do negoécio (STONE, 2001, p.149). Isso ainda ¢ um desafio para muitas
organizagdes, pois em geral, cada unidade de negocio quer ter a sua visdo especifica do
cliente. Vale dizer: o negdcio deve ser orientado em torno do cliente a partir de uma visao
unica e integrada de cada cliente, por conseguinte os sistemas de informagdo devem apoiar
essa diretriz. Além disso, os clientes, independentemente do canal e/ou unidade pela qual se
reportam as empresas, devem perceber e se relacionar com a empresa com uma visdo Unica
desta.

Assim, s3o de extrema importancia as indagagdes, reclamagdes, sugestdes e desejos dos
clientes, pois estes conhecem melhor que ninguém as suas proprias necessidades e, portanto
podem decidir sobre quais produtos ou servicos adquirir. As empresas devem tratar as
informagdes como um termometro qualitativo e de satisfagdo, e por isso € essencial que a voz
do consumidor seja ouvida e decifrada.

Uma das grandes armas para nao perder clientes esta em ouvir suas reclamagdes (SHAPIRO
(1994)), mas de preferéncia estar acompanhando e antecipando-se a estas, de forma a evitar
desgastes em retrabalho, custos e perda de clientes. De acordo com este autor, a forma mais
simples de levantar estas informagdes ¢ através de uma linha 0800. Entretanto, somente
receber a reclamagdo sem atuar com rapidez, ndo ter pessoal altamente treinado, e com poder
de decisdo, parece ndo garantir muitos resultados.

MOLLER (1996) relata que a empresa AT&T comprovou que mais de oitenta por cento dos
clientes reclamantes preferem fazer as reclamagdes pelo telefone ao invés de outro meio de
comunicag¢do. Outro dado interessante e conclusivo é que sessenta e dois por cento preferem
fazer suas compras em empresas que tenham servicos de atendimento 0800, pois, segundo
eles, isto demonstra seriedade e seguranca em seus procedimentos comerciais.

Através do CEM (Customer Experience Management — gestao da experiéncia com o cliente),
uma extensdo das politicas de CRM, pode-se captar e implementar a vontade do cliente,
obtendo como resultado imediato:

o  Diminuigdo de custos;
o  Identificagdo de problemas;

o  Identificagdo das causas destes problemas;
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o  Vantagens competitivas por meio de percepcdes de consumidores;

o  Obtencao de idéias para melhoria de produtos.

2.2 Estratégia da Organizacao

O SAC ¢ um elemento estratégico, uma vez que aplica as fung¢des de Inovador, transformando
riscos e ameagas em acdes proativas (ZULZKE, 1997). Funciona como radar para a empresa,
captando informacdes do mercado e complementando-se por intermédio de pesquisas.
Funciona também como agente de mudangas, provocando mudangas internas na organizagao,
e como auditor quando atua no controle de servigos. Sob o aspecto Tatico-Operacional o SAC
atua de forma a ser solucionador de reclamagdes, informativo e essencial para a imagem da
empresa junto ao consumidor.

Para permanecerem no mercado, portanto, as empresas precisam investir em mecanismos de
interatividade com os consumidores, de forma a, no minimo, igualar a concorréncia, e a evitar
pressdes dos 6rgaos de defesa do consumidor.

O consumidor, diante da diversidade de produtos que se encontra hoje no mercado, esta cada
vez mais informado e exigente na qualidade dos produtos que deseja comprar, procurando por
produtos que atendam as suas necessidades e se adeqiiem aos seus estilos de vida. As pessoas
compram satisfacdo de necessidades e desejos e ndo somente produtos. Dessa forma, a
empresa deve ndo sO satisfazer as necessidades do cliente como ainda superar as suas
expectativas (CHENG (1995)).

2.3 Tipos de canais disponiveis ao SAC

Existem diversas maneiras de detectar as expectativas, ansiedades, reclamagdes € comentarios
dos consumidores. LOBOS (1993) mostra em sua obra varios instrumentos e meios de fazer
essa deteccdo sendo alguns deles diretos e outros indiretos, e segundo ele o SAC ¢ uma das
mais efetivas. Estas atividades seriam perfeitamente suportadas e viabilizadas, muitas vezes,
através de um sistema de CRM, que, além disso, atuaria como gerente destas valiosas
informagdes. Os instrumentos sdo: pesquisas aplicadas junto ao consumidor; pesquisas via
mala-direta; entrevistas individuais, podendo ser feitas através de telefone ou pessoalmente,
sendo a pessoalmente a melhor no sentido de permitir analises de comportamento; entrevistas
com grupos focados, conversa com um grupo de consumidores com perfil ja pré-determinado
para conversar; central de atendimento a clientes, através de linha exclusiva como o objetivo
de obter informagdes, repassar informagdes e resolver reclamagdes.

Além da existéncia de um canal entre o consumidor € a empresa € necessario que as pessoas
que trabalham nessa comunicagdo com o cliente saibam escutar o cliente e repassar suas
experiéncias ao pessoal interno, contribuindo assim a melhoria continua da empresa.

2.3 Base de dados: Datawarehouse e Data Mining

Prestando aten¢do ao comportamento do consumidor, muitas empresas estdo hoje formando
um banco de dados com informagdes sobre o perfil daqueles consumidores ativos e criticos -
lideres de opinido-, sendo estes muitas vezes convidados a participarem de testes de produto,
levantamento de pesquisas e avaliacdo de langamentos. Neste ponto a utilizagdo da tecnologia
da informagdo torna-se indispensavel, no que diz respeito a aplicagdo de sistemas de
Datawarehouse (banco de dados estruturado) e de aplicativos de Data Mining, que servem
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para extrair dos dados informagdes nao Obvias que podem ser utilizadas para favorecer a
empresa em termos econdmicos ou de mercado (CAMEIRA, 2003).

As empresas que sabem gerenciar bem as informagdes vindas de seus clientes desfrutam de
diversas oportunidades para a melhoria de seus servigos/produtos. Além disso, para um bom
gerenciamento dessas informagdes vindas dos clientes € necessario que a empresa determine
quem na empresa recebera as reclamagdes para onde devem ser encaminhadas as informagdes
e como ¢ onde deverao ser registradas.

2.4. Destino da informacao do SAC

Apds o registro das informacdes ¢ necessario que a empresa avalie qual o grau de
interferéncia nos departamentos responsaveis e: divulgue a informacdo inicial e seus
resultados; avalie a importancia desta junto ao planejamento estratégico e nos ambitos tatico
e operacional da empresa; projete os indices historicos e de metas; determine a forma de
compensagdo ao cliente reclamante e configure um feedback sobre o processo executado.

A voz do consumidor funciona como um elo que une o mercado ao produtor, depois de
efetuada uma transagao comercial. E uma forma de fechar o ciclo e realimentar o processo de
produg¢do com informagdes uteis, que podem ser utilizadas pelos projetistas de novos
produtos, pelo departamento de marketing e até mesmo pelo gerente de producdo, se uma
melhoria num processo puder ser efetuada a partir do feedback de um cliente insatisfeito.

Tamanha ¢ a importancia no processo de atendimento e escuta do cliente que algumas
empresas, principalmente do setor de servigos, criaram a figura do Ombudsman, profissional
teoricamente bem treinado e gabaritado, responsavel por ouvir as reclamacdes e indagagdes,
objetivando o encaminhamento e resolugdo das mesmas.

Neste sentido podemos sugerir um aperfeigoamento no ciclo PDCA’ de controle de processos,
inserindo um inovador componente interativo com o mercado consumidor. Seria o ciclo
PDCAL, conforme sugere figura abaixo:

A

FONTE: os autores

A letra “L” simboliza a palavra listen, do inglés, que indica que antes do PLAN deve-se
recorrer (escutar) as informagdes valiosas que os consumidores tém a respeito dos
produtos/servigos, ¢ que podem se desdobrar em agdes corretivas (ACT), num processo de
melhoria continua.

3 P (Plan = Planejar; D (Do = Executar); C (Check = Verificar); A (Action = Agir)
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3. O SAC na perspectiva dos clientes

3.1. A importancia do cliente

Para as empresas que tém um CRM estruturado, com um SAC operante, o feedback do cliente
¢ o combustivel e o ponto de partida para o inicio de uma série de providéncias. Uma
reclamagdo pode ser utilizada para identificar deficiéncias em produtos, em processos, em
marketing e comunicagcdo ¢ em outras areas da empresa. De acordo com OLIVER (1999),
cada vez mais os clientes discutem a possibilidade de participarem, dentro dos laboratorios de
pesquisa e desenvolvimento, do processo de criagdo e aperfeigoamento de produtos. No caso
de servigos, a participacdo do consumidor seria junto aos departamentos de Marketing e
comercial. O cliente tende a se tornar parceiro da empresa, colaborando para elevar qualidade
dos produtos e servigos que ele mesmo consome.

Os clientes hoje querem velocidade, qualidade, variedade, prego e assisténcia. Eles tém em
suas maos acesso a informagdes que os tornam cada vez mais exigentes, instruidos e seletos.
O SAC entra, de forma direta, neste contexto, oferecendo beneficios perceptiveis muito
valorizados: orientacao, treinamento, consultoria e conveniéncia.

3.2. A qualidade dos SACs

Um aspecto importante no caso de reclamagdes ¢ o tempo de resolugdo do problema
apresentado. Também em relagdo ao tempo, os SACs devem contribuir com informagdes para
que as empresas reajam rapidamente a sinalizacdes do mercado sobre novos desejos e
necessidades dos clientes.

Existe uma grande heterogeneidade na qualidade dos servigos de atendimento ao cliente (no
tempo de espera do cliente até ser atendido, no encaminhamento de solucdes, etc),
dependendo de uma série de fatores, como: cultura da empresa, tipo de mercado (muita
concorréncia ou ndo), tipo de cliente (classe alta, média ou baixa), tipo de atendente (nivel de
escolaridade), nivel de treinamento dos funcionarios, tecnologia da informagdo aplicada ao
atendimento (CRM) e outros.

A padronizagdo no atendimento existe, com procedimentos definidos para cada tipo de
problema, embora cada situacdo exija do atendente habilidades diferentes no trato com as
pessoas, principalmente quando estas estdo angustiadas ou se sentindo lesadas pela empresa.

Neste contexto parece razodvel dizer que os programas de qualidade total devem se ocupar
mais com as dimensdes de contato com o consumidor, € ndo apenas com os produtos e
processos. A dimensdo de servigos, que se pressupde prestados ao cliente, necessita receber
aten¢ao especial, e os SACs figuram como estratégicos no encantamento do cliente, desde que
associados e integrados a outros setores da empresa, de forma a deixar fluir a informacao e
disparar seqiiéncias de atividades corretivas e preventivas.

4. Perspectivas futuras

Ao abordar o consumidor dentro das expectativas futuras, Kotler (1999) chama atengdo para
diversas transformagdes oriundas do avango tecnoldgico que ocorrerdo nas areas de
propaganda, servicos a clientes, vendas e pesquisas de mercado. Focando os servigos a
clientes nesta analise, a tendéncia sera a de, no minimo, oferecer: respostas e servigos todos os
dias, 24 horas por dia; solugdes por telefone, fax ou e-mail; didlogos e orientagdo on-line; e
informagdes completas na pagina da empresa na internet;
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Uma outra contribuicdo dos SACs, merecedora de enfoque especial, seria em relagdo aos
processos de inovacdo. KAO (1998) aborda a inovacgao e registra que existe uma tendéncia ao
romantismo quando se acredita que ¢ sindnimo de intui¢do e inspiracao. Na maioria das vezes
a inovagao em produtos ocorre nas extremidades € ndo no centro das organizagdes, ou seja, as
idéias mais inovadoras surgem dos proprios usuarios do produto.

Para WIERSEMA (1998), uma das caracteristicas das empresas inovadoras estd em saber
ouvir seus clientes, seus anseios e desejos. E conveniente manter sempre proximidade entre P
& D e os clientes, e ¢ importante que as pessoas saiam de dentro das empresas e estejam em
campo conversando com seus compradores, além de vivenciar as experiéncias de uso, seja de
forma controlada ou natural.

De acordo com MCDONALD (2001), a inovagdo e o aprimoramento dos processos e
produtos/servigos proporcionam a agregacao de valores crescentes aos clientes, valores esses
criados quando a oferta de uma empresa ¢ melhor, mais barata ¢ mais rapida que a dos
concorrentes. E também quando o cliente sente que sua voz ¢ ouvida e que existe uma
preocupagdo em atendé-lo prontamente ¢ de forma eficiente, através de um SAC que

direcione a solugdo de suas reclamacdes e acate realmente suas sugestoes.

A intengdo € que o SAC seja parte vital de um sistema de CRM, e este, por sua vez, seja parte
vital do programa de qualidade da empresa, seja ele qual for. A qualidade do contato com
seus clientes ¢ tdo importante quanto oferecer um produto ou servigo de qualidade.

De acordo com ARUSSY (2003) busca-se cada vez mais identificar os desejos do consumidor
como forma de obter sucesso. Agdes empresariais procuram ir a fonte de informagdes,
procurando detectar vivéncias e potenciais de consumo. Entretanto, enquanto investem
valores significativos em pesquisas, indo ao mercado buscar informagdes, percebe-se que 0s
consumidores sdo avidos por agregar informagdes e sugestdes as empresas, € o fazem

gratuitamente através dos canais que sdo a eles oferecidos, como web, e-mail e telefone
(SAC).

De acordo com TOALDO (1999), a geragdo de uma inteligéncia de mercado, que se
fundamenta na busca de informacdes sobre as preferéncias e necessidades atuais e futuras dos
consumidores, precede as tomadas de decisdes em desenvolvimento de novos conhecimentos
reais e potenciais para os proprios clientes.

5. Conclusao

O SAC se coloca, portanto, como uma ferramenta da geréncia de qualidade, uma forma de
potencializar o processo de melhoria continua, alimentando a empresa de dados brutos, que
transformados em informagdes tteis, permitem melhorar a qualidade percebida pelo cliente.
Dissociar os projetos de qualidade total (TQC) da opinido do consumidor ¢ uma utopia, pois o
verdadeiro critério da qualidade é a preferéncia do proprio consumidor. E explicito que dentro
dos conceitos do TQC a competitividade e a lucratividade baseiam-se na satisfagdo das
necessidades dos clientes.

Entretanto, para que estas informagdes ndo sejam mal organizadas, e, portanto, mal
aproveitadas, ¢ necessario que se utilizem sistemas de informagdes tipo CRM, os quais
facilitam o fluxo e o registro inicial destas, e de Datawarehouse, que armazenam de forma
estruturada os dados obtidos dos clientes. Outras aplicagdes de TI decorrem até que se chegue
ao nivel gerencial, chegando as vezes a ponto de guiar estratégias de negocios, que se
desdobram em taticas e operacdes desenhadas para satisfazer as necessidades do cliente, no
quesito qualidade. E no aspecto do prego, a empresa que melhor aproveita sugestdes também
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consegue melhoria operacional, diminui¢do de seus custos e, portanto, precos mais
competitivos. Aos olhos dos consumidores, pregos competitivos significam pre¢os menores.

No entanto, a percepcao que ainda hoje temos nas organizagdes € que algumas efetivamente
se valem do SAC como um instrumento estratégico que agrega um diferencial competitivo,
enquanto outras ainda estdo miopes quanto a importancia desse instrumento, € apenas
cumprem um requisito legal do codigo de defesa do consumidor para evitar as sancdes
decorrentes da auséncia desse canal.
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