O Servico de Atendimento ao Consumidor
como agente de mudancas nas industrias
do Pélo de Cosméticos de Diadema

The Costumer Service as an agent of change
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in the Pole of Cosmetic industries of Diadema

Resumo

O presente estudo visa a identificar se o Servico de Atendimento ao Cliente (SAC) atua
como agente de mudancas nas organizagdes do Polo de Cosméticos de Diadema, cidade
pertencente a regido do Grande ABC Paulista. Utilizam-se, para tanto, os conceitos
propostos por Ziilzke (1991) e Barlow e Moller (1996), entre outros autores. O SAC pode
ser um fator de diferenciacdo de uma organizacao, seja de pequeno, médio ou grande
porte, pois acdes como: saber ouvir, atender as solicitagdes, abrir a possibilidade de
didlogo, prevenir conflitos e buscar a constante melhoria de produtos e servicos ocorrem
por meio desse canal empresa-cliente. Para atender ao objetivo proposto foi realizada
uma pesquisa exploratéria com as 76 empresas integrantes do Pélo de Cosméticos de
Diadema, no periodo de outubro de 2005 a janeiro de 2006. O delineamento adotado
foi o levantamento, quando foram enviados questionarios aos sujeitos via e-mail, os
quais foram respondidos também eletronicamente. Os dados se mostraram auto-
evidentes, ndo possibilitando a utilizagdo de métodos estatisticos. Os resultados da
pesquisa revelaram que o SAC tem atuacdo como agente de mudangas nas empresas
respondentes da pesquisa, uma vez que estas possuem um SAC, formal ou ndo; que a
maioria dessas empresas concorda que os canais de comunicagdo cliente-empresa
(SAC) sao claros e bem divulgados; que a alta administracdo tem conhecimento dos
pleitos dos clientes que chegam por meio do SAC e que essas informacdes tém gerado
mudancas organizacionais.

Palavras-chave: Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC); Pélo de Cosméticos
de Diadema; mudancas organizacionais.

Abstract

The objective of this study intends to identify if the Customer Service (CS) works as a
changing agent in the organizations at the Cosmetics Pole in Diadema, using, for that,
the proposals of Zllzke (1991) and Barlow e Moller (1996) among others. Because the
SAC can be a differentiation factor in an organization, no matter if it is a small, medium
or big company, actions like listening to clients, taking orders, opening possibilities of
dialog, preventing conflicts and searching the constant improvement of services and
products happen through this channel company-client. For an exploratory research
with the 76 companies which are part of the Cosmetics Pole of Diadema, city located
in the ABC Paulista region, from October/2005 to January/2006 has been developed.
The research was a survey, through a set of questions sent and answered electronically
(e-survey). The information was self-evident, so the statistical methods cannot be
used. Based on the answers, it could be concluded that the CS can act as an agent for
changes in the companies which answered the research, considering that the answerers
have a CS, formal or not, most of them agree that the communication channels client-
company (CS) are clear and well divulged, agree that the high administration knows
about the clients orders who come through the SAC and these orders have created
organizational changes.
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Introducao

Em um tempo em que a sociedade passa por
transformacdes em grande velocidade, é natural que
as mudancas também acontecam nas organizacoes nela
inseridas. Uma das fontes de identificacdo da
necessidade de mudancas estd em ouvir o cliente, o
que ele tem a dizer, sugerir, reclamar e contribuir, e 0
SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor), como
um canal de mao dupla entre a empresa e o cliente,

procura atender a essa demanda.

Nesse panorama, o presente artigo visa a identificar
se as empresas participantes do P6lo de Cosméticos de
Diadema, na regido do Grande ABC Paulista, véem no
Servico de Atendimento ao Cliente, doravante
denominado SAC, um elemento catalisador e um agente
de mudancas. Buscou-se ainda identificar se essas
organizagbes valorizam-no como um canal de
comunicacdo entre a empresa e o consumidor, na
medida em que a alta administracdo toma conhecimento
das reclamacgbes/sugestdes recebidas, havendo a
divulgacado de seus canais de acesso e a efetivacdo de

mudancas implementadas a partir de seus inputs.

O surgimento da producdo em massa, com o
aumento do mercado consumidor e a conseqiiente
elevacao da concorréncia como reflexo da consolidacdo
da Revolugao Industrial na Europa Ocidental e nos
Estados Unidos, permitiu que no inicio do século XX
comegassem a ser desenvolvidas teorias de administracao
e, principalmente, a necessidade das empresas de
influenciar a escolha do consumidor na direcdo de seu
produto, em detrimento do produto do concorrente,
mesmo que ao custo de inverdades. Esta situagao se
mantém até meados da década de 1930, mas apds a
Segunda Guerra Mundial verifica-se a necessidade de
conquista de novos mercados, uma vez que um dos
maiores mercados mundiais encontra-se indisponivel em
funcdo da destruicdo da Europa (PYLORIDIS et al., 1998).
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A revista Selecées de Reader’s Digest tornou-se
uma das pioneiras no Brasil na instalacdo de um canal
de comunicacdo com o cliente, quando, na década de
1940, veiculou uma publicidade em que divulgava um
endereco postal, para encomendas com entrega
prevista para o final da guerra, destinado a receber
sugestoes, questionamentos e mesmo reclamacoes.
Mas, com o surgimento do movimento consumerista
nos EUA, na década de 1960, o cliente ndo pedia mais
informacdes e sim as exigia, da mesma forma que ndo
bastava o melhor preco — era necessaria, também, a
melhor qualidade. Havia, portanto, a necessidade da
criacdo de canais eficientes de comunicacdo com o
consumidor (PYLORIDIS et al., 1998).

Com a criacdo do PROCON-SP, em 1976, a pedido
do governador Paulo Egydio Martins, permitiu-se a visao
de dados estatisticos de reclamacgoes, os quais, em 1978,
apontavam que 41% das reclamacgdes eram relativas a
alimentos. Em vista dessa realidade, e de forma coerente
com o compromisso com o consumidor, a primeira
empresa a criar um canal direto de didlogo com o
consumidor foi a Nestlé, que, nesse ano, criou o Centro

Nestlé de Informacées ao Consumidor (ZULZKE, 1991).

Os 6rgaos de defesa do consumidor, tais como
Sunab, Idec, Ipem e Procon, bem como a promulgacao
do Codigo de Defesa do Consumidor, em 1990, sob a
Lei n° 8.078, proporcionaram o estabelecimento de
mudancas na relacdo empresa/consumidor,
praticamente obrigando as empresas a instalarem
servicos de atendimento ao cliente, seja pelo 0800, pelo
ombudsman e, posteriormente, pela Internet. Embora
nao haja nenhuma lei provendo a obrigatoriedade de
a empresa manter um SAC, de acordo com informacdes
do Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor
(DPDC), este apresenta-se como um diferencial
competitivo num mercado cada vez mais exigente
(SANTANA, 2005).



1 O Pdlo de Cosméticos de Diadema
e a industria de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos no Brasil

O Pélo de Cosméticos de Diadema nasceu da
parceria entre o poder publico e entidades como a
Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), Ciesp Diadema,
Sesi, Senai, Fundacao Florestan Fernandes, Agéncia de
Desenvolvimento Econémico do Grande ABC e
Consoércio Intermunicipal do Grande ABC. Foi criado
oficialmente através da Lei Municipal n® 2.237, de 23 de
marco de 2004, e congrega mais de 100 empresas, entre
fabricantes de cosméticos e empresas pertencentes a
cadeia produtiva do setor, tais como fabricantes de
matérias-primas, embalagens, maquinas e equipamentos,
insumos de laboratério, distribuidores etc. (PREFEITURA
DO MUNICIiPIO DE DIADEMA, 2005).

A criacdo do Pélo de Cosméticos veio somar-se a
diversos esforcos empreendidos pelo poder publico e
empresarios na construcdo de uma nova imagem para
a cidade de Diadema, antes associada a violéncia urbana,
chegando a ser qualificada como a mais violenta do
Estado. O objetivo era ressaltar que Diadema também
produz beleza. Deve-se esclarecer que a reducdo da
criminalidade realmente efetivou-se com a queda das
taxas de violéncia, antes no topo do ranking, para a
18.2 posicao (POLO DE COSMETICOS, 2005).

O Pd6lo de Cosméticos de Diadema representa
atualmente 10% do nimero de empresas de cosméticos
do Pais, com tendéncia a aumentar essa participagao.
Em 2003 foi responsavel por 8.000 empregos diretos e
3.000 indiretos e por 3% da arrecadacao municipal. Em
2001, essas empresas respondiam por 1,5% dessa
arrecadacdo. O objetivo para os proximos anos é fazer
do Pdélo um selo de qualidade, que dara ao consumidor
a seguranca de estar adquirindo um cosmético com
qualidade internacional. Uma das estratégias do Pélo é
comprar em conjunto itens relacionados direta ou
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indiretamente com a produgao, conquistando vantagens
competitivas para os seus membros (POLO DE
COSMETICOS, 2005).

E considerado um Arranjo Produtivo Local (APL),
pois caracteriza-se como um aglomerado de empresas
inter-relacionadas, fornecedores, prestadores de servicos,
empresas de setores correlatos e outras instituicoes
(universidades, governo, associagbes empresariais,
instituicbes de crédito) localizadas em um mesmo
territério que possuem especializacdo produtiva e
mantém algum vinculo de articulagdo, interacao,
cooperacao e aprendizagem entre si, e que competem,
mas ao mesmo tempo cooperam entre si (SEBRAE, 2005;
PORTER, 1999).

Conforme Schmitt (2005, p.1):

Nos dias atuais, a0 mesmo tempo em que aumentam as
pressdes competitivas sobre as empresas e regides, o
incentivo a formagao e/ou manutencao de aglomerados,
clusters, arranjos produtivos locais (APLs) e sistemas locais
de producéo (SLPs) passa a ser uma preocupacao tanto
de organizagdes privadas quanto de instituicoes publicas.
Cada vez mais, essas estruturas organizacionais sdo
percebidas como estratégias locais para o aumento da
competitividade individual e sistémica e como forte
influenciador para o desenvolvimento regional.

Nesse contexto, ndo se pode deixar de apresentar
a ABIHPEC, que obteve crescimento médio deflacionado
de 8,2% nos ultimos cinco anos, sendo que seu
faturamento liquido passou de R$ 6,6 bilhdes, em 1999,
para R$ 13,1 bilhdes em 2004. Existem no Brasil 1.258
empresas atuando nesse mercado, e, destas, 604 estao
localizadas no Estado de Sao Paulo (ABIHPEC, 2005).

Para a ABIHPEC, alguns fatores tém contribuido
para o crescimento do setor, dentre eles a participacdo
crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;
a utilizacdo de tecnologia de ponta com conseqiiente
aumento da produtividade, melhorando os precos
praticados pelo setor; os lancamentos constantes de
novos produtos, atendendo cada vez mais as necessidades
do mercado, e, finalmente, o aumento da expectativa
de vida, que traz consigo a necessidade de conservar a
impressao de juventude.



A esses fatores vem somar-se, ainda, a importancia
que vem sendo dada a aparéncia fisica, ou seja, a
possibilidade, aberta a todos, de melhora-la; a discriminacao
existente no mercado de trabalho, que estimula a
preocupacdo com a boa aparéncia, preocupacdo esta
que, atualmente, se estende também aos homens; bem
como o medo do envelhecimento (DWECK, 1999).

E, finalizando, a literatura de Ciéncias Sociais
reconhece a aparéncia fisica como discriminadora em
processos seletivos de mao-de-obra, uma vez que ela
influencia na contratagdo e no diferencial de salario,
sendo tdo discriminadora quanto a inteligéncia,
impulsionando, cada vez mais, o consumo de produtos
do setor (DWECK, 1999).

Quanto ao nivel de emprego, o setor apresenta
resultados que merecem ser considerados. No Estado de
Sao Paulo, conforme dados da Federacdo das Industrias
do Estado de Sao Paulo (FIESP), o setor apresentou, em
dezembro de 2004, o melhor desempenho entre os 47
setores analisados (ABIHPEC, 2005).

2 A importancia de um servico de
atendimento ao cliente

As empresas tém conhecimento de que precisam
de seus clientes para sobreviverem. E o consumidor tem
se mostrado cada vez mais exigente, uma vez que seu
acesso as informacdes aumenta a cada dia, ao mesmo
tempo em que cresce a disputa pelo cliente. Nesse cenario,
ainstituicdo de um canal de atendimento ao consumidor
gue promova seu amplo relacionamento com a empresa
¢é de suma importancia (PYLORIDIS et al., 1998).

A economia mundial estd sendo conduzida por
pessoas que percebem que o sucesso duradouro sé
pode ser alcancado com a satisfacdo do cliente, uma
vez que é ele, afinal, quem paga as contas. Além disso,
atualmente os clientes possuem mais op¢oes, o que
torna mais dificil contenta-los (ROBBINS, 2005).
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As empresas, se quiserem permanecer no
mercado, deverao abrir suas portas aos consumidores,
atendendo as suas solicitacoes, possibilitando o didlogo
e, dessa forma, reduzindo a tensao entre cliente e
empresa (ZULZKE, 1991).

O SAC tem um papel importante nessa relacao
entre clientes e empresa, contribuindo na comunicagéo
com o publico, na prevencdo de conflitos e na melhoria
dos produtos e servicos oferecidos pela empresa
(LOPES, 1998).

E, uma vez que um bom atendimento ao cliente
é o teste final de uma empresa, mesmo que tudo o
mais esteja certo em relagdo a produtos, preco,
marketing, se o processo nao for complementado com
um bom atendimento ao cliente a empresa corre o
risco de perder negécios e mesmo de sair do mercado
(FREEMANTLE, 1994).

Dessa forma, as empresas devem comecar a encarar
as reclamacdes de seus clientes como oportunidades
oferecidas, providenciando a abertura de um meio de
interacdo a fim de proporcionar beneficios mutuos, pois
sem os clientes os negdcios simplesmente nao existiriam
(BARLOW e MOLLER, 1996).

De acordo com Walker (1991), as reclamacoes sdo
parte do processo de escutar o cliente e possibilitam muitas
oportunidades, entre elas: identificar pontos fracos,
corrigir problemas, recuperar o cliente e incentivar sua
fidelidade. Para que isso ocorra, a presidéncia e a direcdo
da empresa devem acreditar na estratégia de satisfazer
as necessidades ou exigéncias do consumidor, vendo-o
como uma figura que deve estar presente dentro da
empresa (ZULZKE, 1991).

E, para que a verdadeira eficacia do setor de
atendimento ao cliente ocorra, as informacoes de
nome, endereco da empresa e telefone do SAC devem
ser divulgadas de maneira clara e legivel, sendo este o
fator que permite reconhecer as empresas decididas a

se comunicarem com seus clientes (ZULZKE, 1991).

Aimportancia do SAC pode ser verificada, também,

qguando a autora define quatro perfis de empresas com



relacdo as possibilidades de resposta ao seu cliente, a

partir das reclamagodes recebidas pelo SAC:

1) Confrontagdo: ocorre quando a reacdo aos
avancos do movimento de consumidores é de
irritacdo. Este tipo de empresa argumenta que
as solicitacoes dos clientes representarao
elevacdo de precos dos produtos, fechamento
de fabricas, restrigoes a livre iniciativa etc. Para
tais empresas, o processo de didlogo e de
mudanca néo existe.

2) Manipulagdo: neste caso, a empresa ndo entra
em choque com as demandas de seus clientes,
abrindo, muitas vezes, um canal de comunicacdo
com eles; contudo, no fundo nao esta disposta
a mudar nada e ndo adota medidas efetivas de
satisfacao do consumidor. E uma resposta
dissimulada, pois, apesar de dizer que valoriza
o cliente, ndo toma nenhuma atitude concreta

neste sentido.

3) Passividade: neste caso, a empresa pode
direcionar-se em dois sentidos: ndo se voltar para
os problemas do cliente, ou deixar a decisdo
para outras empresas lideres de mercado.
Acredita que as mudancas acontecerao devagar,
o que lhe dara tempo de adaptacdo. O processo

de mudanca é lento.

4) Adaptacao ativa: a empresa procura antecipar-
se a mudanca, o que lhe possibilita mais tempo
para adaptacdo. Conhece o preco dos
processos de mudanca (tanto financeiros
guanto emocionais), porém tem flexibilidade
para encara-los. Seu objetivo é a perenidade e
a sobrevivéncia através da satisfacdo do cliente
(ZULZKE, 1991).

Apesar do que se exp0s aqui, para Leite (1997) a
maioria das organizagdes nacionais ndo tem o cliente
como prioridade na intensidade em que deveria, pois
muitas vezes ndo possui um canal de comunicacao cliente-

empresa e nao se propoe a ouvi-lo adequadamente.
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3 Posicionando o conceito de
mudanca na organizacao

As organizacdes também passam por transfor-
macoes crescentes ligadas aos avangos na area cientifica
e tecnoldgica. Estas transformacoes levam a modificagoes
nao apenas de equipamentos, mas também de processos
de trabalho (BAPTISTA, 2005).

Os fatores essenciais para seguir esse novo rumo
concentram-se em conhecer e entender os mecanismos
da mudanca e desenvolver um agudo senso de percepcao
do ambiente e da conjuntura (WOOD JR., 1995).

De acordo com Araujo (1982 apud LIMA, 2003),
mudanca pode ser definida como qualquer alteracdo
significativa articulada, planejada e operacionalizada por
pessoas internas ou externas a empresa que tenham o
aval ou a supervisdo da alta administracéo, atingindo
de forma integrada os componentes comportamentais,

estruturais, tecnolégicos e estratégicos.

Segundo Robbins (2005), tem-se tornado cada vez
mais comum a diferenciacao entre tipos de mudancgas,
algumas delas ditas de primeira ordem, e outras de
segunda ordem. As mudancas de primeira ordem sao
aquelas que ndo implicam nenhum desvio fundamental
sobre a forma como a empresa pode melhorar seu
funcionamento. Sdo mudancas mais lentas, delicadas
e cumulativas, que apresentam alto risco num ambiente
competitivo onde os concorrentes estido redefinindo
produtos e mercados de forma agressiva. J& as
mudancas de segunda ordem se ddo em diversas
dimensdes e niveis, sendo descontinuas e radicais,
implicando uma reformulacdo de premissas sobre a
organizagdo e o ambiente onde ela atua, levando a
transformacao e reinvencdo das organizacoes. Este tipo
de mudanca envolve riscos, ao se tentar fazer o que

nunca havia sido feito antes.

Cada vez mais, seguir rumos que levavam ao

sucesso no passado é caminhar para o fracasso. Para
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que as mudangas ocorram em uma organizacao é
necessario um catalisador, um agente de mudangas
(ROBBINS, 2005).

4 Metodologia

O presente artigo tem como base uma pesquisa
exploratoéria realizada nas empresas que atuam no Pélo
de Cosméticos de Diadema. Este método de pesquisa
foi escolhido por possibilitar a obtencdo de maiores
conhecimentos e descobertas acerca do problema de
pesquisa objeto deste estudo (GIL, 2002).

O delineamento da pesquisa é um levantamento,
por oferecer a possibilidade de interrogagao direta dos
sujeitos relacionados ao problema de pesquisa, tendo
sido realizado entre as 76 empresas que atualmente
pertencem ao P6lo de Cosméticos de Diadema,
envolvendo fabricantes de cosméticos e empresas
pertencentes a cadeia produtiva do setor, tais como:
fabricantes de aerosol, fabricantes terceiristas,
distribuidores de cosméticos etc. O sujeito desta pesquisa
recaiu sobre a pessoa responsavel pela empresa em geral;
proprietdrio, sécio majoritario, presidente, diretor,

gerente geral ou posicdo equivalente.

Foi encaminhada uma carta convencional, via
correio, explicando os objetivos da pesquisa a
organizacdo envolvida e visando sensibilizar o empresario
para a importancia de sua resposta. Informava também
a empresa que em poucos dias receberia um e-mail
contendo orientagdes para o preenchimento dos dados
referentes a pesquisa. Num segundo momento, foi
encaminhado e-mail com o endereco eletronico e um
link para acesso ao formulario eletrénico diretamente

no site da Universidade.

A decisao pela pesquisa via e-mail baseou-se em
Truell (2003), para quem estudos realizados indicam que
as pesquisas via Internet apresentam respostas
semelhantes ou melhores quanto a qualidade e
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completude, quando comparadas aos meios tradicionais.
E diversos estudos mostram que ha aumento significativo
na velocidade das respostas na pesquisa feita via Internet,
quando comparada aos métodos convencionais, como

o correio.

O formulario eletrénico foi composto por 21
afirmativas e 2 questdes abertas que envolvem seis
areas tematicas, estudadas pelo grupo de pesquisa, a
saber: 1) estratégia e estrutura organizacional; 2)
liderancga; 3) competéncias organizacionais; 4) gestao
de pessoas; 5) relacionamento com clientes e 6)

tecnologia da informacao.

O objeto deste trabalho envolve a analise das
afirmativas e questodes abertas, conforme segue:

a) A alta administracdo de nossa empresa tem
conhecimento das reclamacdes e/ou sugestoes

formuladas pelos clientes.

b) Em nossa empresa, as reclamagdes e/ou
sugestdes formuladas pelos nossos clientes tém

gerado mudancas organizacionais.

¢) Em nossa empresa, as informacgoes referentes
aos canais de comunicacao cliente-empresa

(SAC) sao claras e bem divulgadas.

d) Apresente o complemento que desejar em

relacdo a qualquer das questdes formuladas.

e) Formule uma pergunta e uma resposta que
nao fizemos e que, em sua opinido, sdao muito
importantes para o entendimento do

comportamento de sua organizacao.

As respostas ao questionario foram formatadas em
uma escala do tipo Likert, considerando as seguintes
alternativas para cada afirmagao proposta: 1. discordo
totalmente (DT); 2. discordo parcialmente (DP); 3. nao
concordo nem discordo (NCND); 4. concordo
parcialmente (CP); 5. concordo totalmente (CT); 6. ndo
sei (NS).

Dentre os 76 questionarios enviados, 17 foram
respondidos, o que representa 22,36% da amostra. O
resultado obtido pode ser considerado satisfatério,



pois encontra-se bastante superior a média de outros
estudos realizados utilizando-se a Internet como meio
de pesquisa. Scornavacca et al. (2001) relatam, como
taxa de resposta, 10% dos enderecos eletronicos
validos, e Abreu e Costa (2000) informam 7,6%. Com o
intuito de aumentar a taxa de resposta foram feitos
esforcos por meio de telefonemas de cobranca as
empresas pesquisadas e de acbes junto ao Pdlo de
Cosméticos, sem grande sucesso, contudo.

Apds o encerramento da pesquisa quantitativa,
efetuou-se uma pesquisa qualitativa na qual foram
realizadas entrevistas com trés empresas, aquelas cujas
respostas as afirmacdes se deram nos dois extremos,
ou seja: um extremo mais desfavoravel (em que a
maioria das respostas concentrou-se nas afirmacoes
‘discordo totalmente’ e ‘discordo parcialmente’), e
outro extremo mais favoravel (maioria das respostas
concentrada nas afirmacdes ‘concordo parcialmente’
e ‘concordo totalmente’).

5 Analise dos resultados da pesquisa

Embora o sujeito da pesquisa tenha sido o
responsavel pela empresa em geral, os respondentes
foram: empresarios, gerentes e diretores (14 empresas)
e outros funcionarios técnicos e administrativos
(3 empresas).
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Quanto ao numero de funcionarios, as empresas
respondentes do questionario possuem: mais de 100
funcionarios (7 empresas), de 81 a 100 funcionarios
(2 empresas), de 61 a 80 funcionarios (1 empresa), de 21
a 40 funcionarios (3 empresas) e menos de 20 empregados
(4 empresas).

As questdes de nosso interesse visavam a identificar
se a alta administracdo tem conhecimento das sugestoes/
reclamacoes formuladas pelos clientes, se estas sugestdes/
reclamacdes geram mudancas na organizacao, e se ha
divulgacdo dos canais de comunicacdo com o cliente,
além da questdo implicita que indica se as empresas
possuem ou ndo um SAC. Os resultados apurados podem
ser verificados na tabela 1.

A distribuicao das empresas respondentes quanto
ao numero de funcionarios apresenta-se da seguinte
forma: mais de 100 funcionarios (7 empresas); de 81 a
100 funcionarios (2); de 61 a 80 funcionarios (1); de 21
a 40 funcionarios (3); e com menos de 20 funcionarios
(4 empresas).

Quanto a pesquisa quantitativa, nao foi aplicado
nenhum método estatistico, uma vez que o resultado
da pesquisa foi auto-evidente.

A analise desta pesquisa aponta que as empresas
respondentes, na sua totalidade, possuem SAC, o que
contraria a proposicao de Leite (1997) — para quem a
maioria das empresas nacionais nao prioriza o cliente,
uma vez que ndo possui uma forma de comunicacéo

TABELA 1 - DISTRIBUICAO DAS 17 EMPRESAS SEGUNDO AS RESPOSTAS DADAS AS TRES PERGUNTAS ANALISADAS

3 4 5 6

AFIRMAGOES DT

NCND CP CT NS

% f % f % f

% f‘% f|%

A alta administragdo de nossa empresa tem
conhecimento das reclamagdes e/ou sugestoes

formuladas pelos clientes. 2

Em nossa empresa, as reclamagdes e/ou sugestdes

formuladas pelos clientes tém gerado mudancas

organizacionais. 159
Em nossa empresa, as informagdes referentes aos

canais de comunicagdo cliente-empresa (SAC) séo

claras e bem divulgadas. 1 59 2

12 2 12 13 76 17 100

10 59 5 29 1 59 17 100

12 74 74 17 100

FONTE: Dados da pesquisa
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empresa-cliente e ndo se preocupa em ouvi-lo de forma
adequada — mas corrobora Pyloridis et al. (1998), para
guem as empresas sabem que precisam de seus clientes
para sobreviver e que estes tém se mostrado cada vez
mais exigentes. Neste cenario, a instituicdo de um canal
de atendimento ao consumidor que possibilite seu
amplo contato com a empresa é de grande importancia,
concordando, nesse sentido, com Robbins (2005),
segundo o qual a economia mundial é conduzida por
empresas que identificam que o sucesso duradouro s6
pode ser alcancado com a satisfacdo do cliente.

A maioria das empresas, representada por 15 delas,
concorda total ou parcialmente que a alta administracdo
tem conhecimento das sugestbes/reclamacbdes que
chegam ao SAC, e apenas 2 discordam parcialmente. Este
resultado reforca a importancia do envolvimento da alta
administracdo, que deve acreditar profundamente na
estratégia de satisfazer as necessidades ou exigéncias do
consumidor, e que este deve ser figura presente dentro
da empresa, conforme Zlilzke (1991).

Em relagdo ao fato de as reclamacgoes e/ou sugestoes
formuladas pelos nossos clientes gerarem mudancas
organizacionais, 15 empresas concordam total ou
parcialmente, uma discorda totalmente, e uma delas
respondeu nao saber, o que vem ao encontro do que
propéem Barlow e Moller (1996), quando afirmam que
as empresas devem passar a encarar as reclamacoes de
seus clientes como dadivas, providenciando um canal de
interacao a fim de proporcionar beneficios mdtuos, uma
vez que, sem clientes, as empresas nao sobreviveriam.
Para Walker (1991), as reclamagbes possibilitam muitas
oportunidades, entre elas: identificar pontos fracos,
corrigir problemas, recuperar o cliente e incentivar sua
fidelidade, e, segundo Robbins (2005), para que as
mudancas ocorram dentro de uma organizacdo é
necessario um catalisador, um agente de mudancgas.

Quanto as informacdes referentes aos canais de
comunicacao cliente-empresa serem claras e bem
divulgadas, 14 empresas responderam concordar total
ou parcialmente, 2 discordaram parcialmente, e uma
respondeu nao saber. Novamente, este resultado aponta
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para o que foi proposto por Ziilzke (1991), a saber, que
0 nome, o endereco da empresa e o telefone do SAC
devem estar divulgados de maneira clara e legivel, o
gue permite reconhecer as empresas decididas a se
comunicarem com seus clientes.

Relativamente as questdes abertas, trés empresas
apresentaram suas contribuicdes, sendo que uma delas
considera baixo o envolvimento das grandes empresas
do Pdélo com as pequenas e médias, relativamente ao
compartilhamento de informacbes importantes; uma
outra recomendou a inclusao de uma questao para
saber se a troca de tecnologia entre as empresas do
Pé6lo pode ser prejudicial a concorréncia; e uma terceira
sugeriu a promocao e desenvolvimento de atrativos
entre fornecedores e fabricantes de modo a criar maior

interatividade para o Pdlo.

Ja na analise da pesquisa qualitativa realizada com
trés empresas que se posicionaram ou no extremo mais
critico ou, ao contrario, no extremo mais favoravel,
pode-se observar que, das trés empresas, duas possuem
menos de 40 funcionarios e um SAC informal ainda
nao estruturado, que recepciona as solicitacbes dos
clientes e as encaminha para a alta direcdo da empresa,
que providencia as solu¢des para o atendimento da
solicitacdo. A terceira possui 100 funcionarios e ha trés
anos iniciou um processo de estruturacao geral na
empresa, o que incluiu a implantacdo de um SAC tendo
uma pessoa responsavel por recepcionar as solicitacoes

e encaminhar e acompanhar sua execucao.

Consideracoes finais

O resultado aferido de que a maioria das empresas
concorda total ou parcialmente em que a alta
administracdo tem conhecimento das sugestdes/
reclamag¢bes que chegam ao SAC sinaliza o
entendimento de que o cliente e sua opinido sdo
importantes para a sobrevivéncia de seus negécios e
de que ha envolvimento da Direcao, o que demonstra



que as mudancas e seu impacto interno tém o apoio
da alta administracao, e ainda, que os SACs possuem
uma posicao interna reconhecida, o que é requerido
para o exercicio de sua funcéo.

O fato de a maioria das empresas ter concordado
total ou parcialmente com o fato de as reclamacodes
e/ou sugestdes formuladas pelos seus clientes gerarem
mudancas organizacionais mostra que a maior parte
das empresas entende a necessidade de adaptacgao e
de mudancas a partir das informacdes vindas pelo SAC,

o que evidencia a eficacia deste departamento.

Em face de quase a totalidade das empresas
concordar quanto as informacoes referentes aos canais
de comunicacao cliente-empresa serem claras e bem
divulgadas, isto indica que estas empresas estdo firmes

na decisdo de se comunicarem com seu cliente.

Diante das analises qualitativas das trés empresas,
observa-se a importancia que estas dao ao atendimento
das solicitacoes dos clientes, seja por meio de um SAC

formal ou mesmo informal.

Revista da FAE

A analise apresentada neste artigo aponta para uma
conjuntura de fatores no Pélo de Cosméticos de Diadema,
a saber, nas empresas que possuem um SAC, este
apresenta canais de comunicacdo bem divulgados, a alta
administracdo estad envolvida no processo, proporcio-
nando o respaldo necessario ao setor, e as informacoes,
solicitacoes ou necessidades recebidas dos clientes sao
levadas adiante, permitindo, desta forma, que as mudancas
geradas pelos inputs recebidos sejam implantadas.

Os resultados obtidos ndo nos permitem generalizar
as conclusbes para todas as empresas do ramo de
cosméticos, mas, considerando-se a pesquisa qualitativa
e a quantitativa, pode-se concluir que o servico de
atendimento ao consumidor nessas 17 empresas do Pélo
de Cosméticos de Diadema é visto como um agente de
mudanca organizacional pelos seus gestores.

Como contribuicdo para futuros estudos, seria
interessante que pesquisa semelhante fosse aplicada a
outros P6los de Cosméticos, a exemplo do de Salvador,
o que permitiria tracar um perfil mais abrangente da
utilizacdo do SAC pelos APLs de cosméticos.

* Recebido em: 06/10/2007
e Aprovado em: 16/11/2007
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