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Resumo

Estudo sobre as praticas comunicacionais da area de pos-vendas nas redes sociais on-line,
com relacdo ao atendimento das empresas e 0s canais por elas disponibilizados para interacdo
com o consumidor. Dentre as etapas, realizou-se uma analise sobre os habitos dos
consumidores de realizar buscas nas redes socais on-line; com o intuito de chamar a atencéo
das empresas sobre problemas de pds-venda nestes canais (reclamacdes, duvidas técnicas,
sugestdes etc.). O objetivo principal foi elaborar de forma cronoldgica e estruturada a praticas
de comunicagdo no pos-venda por meio dos diversos canais do SAC; resgatando as fases
evolutivas do SAC, a lei de protecdo do consumidor, desde a era analdgica (sem acesso a
internet e espontanea), até a chegada das redes sociais on-line. Para tal estudo foram
realizados: levantamento bibliogréfico, exploratério e documental sobre a &rea de p6s-venda,
marketing de relacionamento e de resultados de pesquisas sobre os habitos dos consumidores
conectados a internet; apresentacdo de casos que exemplificam as praticas comunicacionais
do mercado; entrevista aplicada com oito especialistas do mercado; e formulério eletrénico
aplicado com gestores das centrais de atendimento. Com todas essas analises, foi possivel
tracar um diagndstico sobre a realidade atual da area de atendimento ao cliente das empresas
selecionadas, nas redes sociais on-line, além de reforcar sensivelmente a ideia do consumidor
produtor de conteddo (prosumer) e a mudanca no fluxo comunicacional consumidor versus

empresa.

Palavras-chave: Atendimento ao Cliente, SAC, redes sociais on-line, consumidor,

relacionamento po6s-venda.



Resumen

Estudio sobre las précticas de comunicacion de area de post-venta en las redes sociales on-
line, con respecto al servicio de las empresas y los canales disponibles para la interaccion de
los consumidores. Entre las medidas, se realizé un andlisis de los habitos de consumo para
llevar a cabo bdsquedas en redes sociales on-line; con el fin de llamar la atencion de las
empresas en los problemas de post-venta de estos canales (quejas, preguntas técnicas,
sugerencias, etc.). El principal objetivo era desarrollar cronolégicamente y préacticas de
comunicacion estructurados en post-venta a través de diversos canales de SAC; la
recuperacion de las fases evolutivas de la ley del SAC, la proteccion de los consumidores;
desde la era analdgica (sin acceso a Internet y espontanea), hasta la llegada de las redes
sociales on-line. Para este estudio se llevaron a cabo: encuesta bibliogréfica, exploratoria y
documental en el area de post-venta, el marketing de relaciones y resultados de la
investigacion sobre los habitos de los consumidores conectados a Internet; presentacion de
casos que ejemplifican las practicas de mercado de comunicacion; entrevista aplicada con
ocho expertos en el mercado; y en forma electronica aplicada con los directores de los centros
de llamadas. Con todos estos analisis, fue posible establecer un diagndstico de la situacion
actual del area de servicio al cliente de las empresas seleccionadas en las redes sociales on-
line, ademas de reforzar significativamente la idea de que el consumidor es hoy un productor
de contenidos (prosumer) y hubo un cambio en el flujo de comunicacion de los consumidores

frente a las organizaciones.

Palabras clave: Servicio al Cliente, SAC, de redes sociales online, los consumidores,

relacionamiento post-venta.



Abstract

Study on the communication practices of post-sales area in social networks on-line, regarding
the service of companies and channels available for interaction to the consumers. Among the
steps, there was an analysis of consumer habits to conduct searches on social networks on-
line; in order to draw the attention of companies on after-sales problems in these channels
(complaints, technical questions, suggestions, etc.). The main objective was to develop
chronologically and structured communication practices in after-sales through various
channels of SAC; recovering the evolutionary phases of the SAC, consumer protection law,
since the analog era (without internet access and spontaneous), until the arrival of social
networking online. For this study were performed: bibliographic, exploratory and documental
survey on the area of after-sales, relationship marketing and research results on the habits of
consumers connected to the Internet; presentation of cases that exemplify the communication
market practices; interview applied with eight market experts; and electronic form applied
with managers of call centers. With all of these analyzes, it was possible to draw a diagnosis
of the current situation of the customer service area of the selected companies in the online
social networks, in addition to significantly reinforce the idea of consumer content producer

(prosumer) and the change in the flow communicational consumer versus business.

Keywords: Customer Service, SAC, online social networking, consumer, after-sales

relationship.
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Introducéo

O perfil do consumidor contemporaneo vem-se alterando nas Ultimas décadas, assim
como sua forma de relacionamento com as organizagOes. Existe uma infinidade de
informagdes no mundo on-line, incluindo informacgdes sobre o mercado e as opinides de
consumidores sobre este mercado; dessa forma, este consumidor torna-se cada vez mais
criterioso quando vai fazer algum tipo de investimento seja financeiro seja de tempo. E
comum, antes de se adquirir o bem desejado, fazer uma busca pela Internet para se inteirar
sobre as experiéncias de outros consumidores a respeito desse produto ou servico, pesquisa
essa que economiza tempo de deslocamento de uma loja a outra. Procuram informacdes sobre
a qualidade e desempenho dos produtos/servicos, além disso buscam entender como outros
consumidores foram atendidos em casos de pos-venda. Um exemplo dessa atitude é o
aumento nas consultas aos sites de reclamacdes, nos quais é possivel verificar a reputacdo de
determinada empresa decorrente das avaliagdes de outros consumidores quanto a resolucéo de
casos de atendimento pos-venda. Essa atitude dos consumidores contemporaneos no mundo
virtual é esperada daqui em diante.

Esta pesquisa estudou alguns componentes dos processos comunicacionais do
cenario da area de atendimento ao cliente no Brasil, considerando: a visdo de especialistas e
gestores de SAC; as informacdes circulantes no ambiente on-line como documentos e dados
estatisticos (IBGE, TICs etc.); as bibliografias relacionadas, postagens de consumidores no
site Reclame Aqui e as interacdes (ou ndo) de empresas que possuem uma tentativa de
atendimento por meio do Facebook.

Galindo (2012) aborda o consumidor como um “ser relacional”, que convida as
empresas para dialogar em espaco publico, e esse didlogo, ou falta dele, condiciona a
percepcdo da realidade de outros consumidores. E o que acontece quando 0s consumidores,
registrando as informacdes sobre suas experiéncias com determinado produto ou servigo no
ambiente on-line, influenciam outros consumidores, tanto positiva como negativamente.
Gonzélez (2007, p.86) conclama que: “A realidade vivida ja ndo é igual a realidade vivida e
entendida”, pois fatos novos séo trazidos para essa realidade podendo influenciar seu meio
social e influenciar a experiéncia do cliente.

O principal objetivo desta pesquisa foi verificar como se ddo as praticas
comunicacionais das empresas, quanto ao atendimento em um espago publico online,
verificando se existe ou ndo interacdo com os consumidores. Quando este consumidor

necessitar entrar em contato com a area de pds-venda, por exemplo, podera ter uma percepcao
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diferente (ou uma experiéncia negativa), a qual foi imaginada por meio dos estimulos da
comunicacgdo de marketing. A proposta de servigos que as organizacgdes gostariam de oferecer
é a melhor experiéncia possivel, porém € preciso ter em mente que a realidade compreendida
por seus clientes pode ser diferente da que eles imaginavam. Esta experiéncia depende de
varios fatores envolvidos no ciclo de compra, que compreende todos os possiveis pontos de
interacdo entre os consumidores e as empresas.

O consumidor contemporaneo possui cada vez mais acesso as informacdes sobre
seus direitos, e, quando esses ndo sdo respeitados, sente-se “agredido” moralmente, por isso
busca apoio, compartilhando suas experiéncias nas redes sociais on-line. Neste sentido, José
Luis Braga (2012, p.39) afirma que a circulacdo da informagdo € o que faz a diferenca nas
relacBes: “[...] entre o produtor e o receptor, importa o fato de que este ultimo faz seguir
adiante as reacGes que recebe”. Assim, quando um consumidor, por meio de sua experiéncia
(individual), encontra na rede social on-line a experiéncia de outros consumidores com
historias similares, forma-se um consenso de pessoas com as mesmas percep¢des, de modo
que tais percepgdes influenciam o meio social no qual estéo inseridas.

O poder desses consumidores “juntos”, nas redes sociais on-line, se torna uma
verdade social e reforca um comportamento/pensamento que, de certa forma, pressiona as
empresas a cumprirem com a proposta de valor “vendida” no momento da compra do produto
0U Servigo.

Diante de tal realidade, surgiram questdes que nortearam essa pesquisa como:

a) As empresas estdo preparadas para dialogar em espaco publico? Entendem o

SAC como um departamento estratégico ou como “cosmético” (ZULZKE, 1991,
p. 91)?

b) As empresas possuem funcionarios preparados para atender o consumidor no
ambiente on-line, quantas horas por dia, atendem em quanto tempo?

c) Quais sdo os canais pelos quais o consumidor prefere dialogar com as
organizag0es?

d) As novas ferramentas/plataformas on-line disponiveis e em constante evolucgdo
influenciam os habitos dos consumidores na maneira com que se relacionam com
as empresas? As empresas estdo fazendo uso estratégico das informacdes
coletadas nas redes sociais on-line?

Desta forma, direcionou-se a pesquisa para uma investigacdo de campo a fim de se

entender como ocorrem as praticas de comunicacdo de pés-venda no SAC das organizacdes;

que contou com entrevistas com especialistas e gestores de area de atendimento.
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No que diz respeito a metodologia, foram utilizadas: pesquisa exploratéria
documental, estudo de experiéncias e analise de exemplos ilustrativos:

A Pesquisa exploratéria documental deu-se pela andlise de literaturas e de
documentos (livros, artigos, teses, periddicos, revistas e pesquisas sobre 0s processos
comunicacionais no pos-venda, servico de atendimento ao cliente, relacionamento com

clientes, habitos dos consumidores e sua interagdo com as novas tecnologias).

enquanto a pesquisa bibliografica se utiliza fundamentalmente das contribuic@es dos
diversos autores sobre determinado assunto, a pesquisa documental vale-se de
materiais que ndo recebem ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser
reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa. (GIL, 2009, p.45)

Realizou-se o0 estudo de experiéncias por meio de entrevistas semiestruturadas com
especialistas na &rea de relacionamento com o cliente ou marketing de experiéncia e com
gestores de SAC para se entender como é de fato o didlogo entre as organizacdes e
consumidores no ambiente on-line. Analisamos alguns exemplos com objetivo de ilustrar
determinadas praticas de po6s-venda no ambiente on-line. Todavia, Selltiz e colaboradores
(1987) alertam que esse tipo de estudo traz somente um “registro existente”, por se tratar de
um relato de individuos que testemunharam o fato, ndo sendo possivel fazer generalizacfes a
partir deles.

A analise de exemplos ilustrativos positivos foi realizada com as 25 primeiras
empresas que figuraram por trés anos consecutivos no ranking brasileiro do Instituto Ibero-
Brasileiro de Relacionamento com cliente (IBRC). Dessas 25, somente 10 empresas se
repetiram nos udltimos trés anos, e entdo verificamos quais canais essas 10 empresas
disponibilizam para atendimento no ambiente on-line, especificamente se disponibilizam suas
fanpages (pagina de fas) do Facebook, como um canal de SAC.

Em contrapartida, como exemplos de praticas a serem melhoradas, analisaram-se as
10 empresas que sofreram mais reclamacdes nos ultimos 12 meses, do site Reclame Aqui
(RA), mediante uma analise retroativa de Agosto/Setembro de 2015, conforme disponibiliza o
site RA. Foi empregado o metodo de andlise sociomeétrico entre consumidores e empresas,
tangente ao nivel de interagdo nas péginas das empresas no Facebook.

(...) a sociometria estéa relacionada com as interagdes sociais entre quaisquer grupos
de pessoas. A coleta de dados é conduzida para obter informacdo sobre a interacdo
ou auséncia de interacdo entre 0s membros de qualquer grupo (ou entre subgrupos
e grupos ou entre subgrupos e membros individuais). (SELLTIZ et al, 1997b, p.
43)

O SAC, como canal de pos-venda e de didlogo entre empresas e clientes, é pouco

considerado ou quase esquecido pelas organizagdes como um canal estratégico de interag&o.
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Dessa forma, é descurado o potencial de relacionamento e fidelizacdo que este canal poderia
proporcionar as empresas. O SAC é um ponto de interacdo com o0s consumidores que pode ser
determinante para a formacdo da imagem de uma organizacéo.

Com relacdo ao ambiente on-line, € sabido que cerca de 70% da populacéo do Brasil
transita por ele (IBGE, 2011), o consumidor entra nas redes sociais, nos sites das empresas e
nos sites especificos para reclamacdes via on-line. E notério que houve uma expansio dos
canais para atendimento com a chegada da internet, dai a escolha tdo necessaria de se
entender bem as interacdes entre empresas e consumidores acontecem no ambiente online.

As negociagdes de pds-venda, até entdo, sucediam em um didlogo privado, restrito
apenas ao consumidor (e sua rede social local) e & empresa reclamada. Com o advento das
redes sociais on-line, a negociacdo tornou-se publica trazendo consigo uma carga de
informacBes capaz de mudar os valores das organizacdes. Foi com o proposito de chamar a
atencdo para a importancia da comunicacdo no pés-venda no “ciberespaco”, em seu poder de
imprimir valor a marca e a imagem organizacional, que este estudo procura investigar como

as empresas estdo evoluindo nesta pratica.

Critérios para a escolha dos especialistas e gestores em relacionamento com o
cliente

As entrevistas com especialistas da area de marketing de relacionamento ocorreram
conforme a disponibilidade dos contatos. Para participar da pesquisa, 0 entrevistado deveria
estar atuante nas areas de relacionamento com o cliente ou marketing de experiéncia,
atendimento ao cliente, ou ainda pertencer a area académica como professor nestas disciplinas
ou em outras correlatas.

Foram agendados encontros para aplicacdo das entrevistas em locais publicos, mas,
caso ndo fosse possivel fazé-la pessoalmente, a entrevista poderia ser por telefone. As
entrevistas duraram em média uma hora e a aplicacdo de perguntas seguiu o roteiro conforme
0 Anexo 1.

No momento do agendamento, o roteiro e o resumo do projeto foram encaminhados
para que os escolhidos tivessem condic¢des de se preparar para a entrevista. No momento das

entrevistas face a face, apresentava-se, com leitura em conjunto, o Termo de Consentimento
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Livre e Esclarecido (TCLE)! e, uma vez que o entrevistado concordava com as clausulas do
termo, a entrevista acontecia.

Durante a entrevista, para a coleta de dados/respostas valeu-se de um formulario
eletrénico confeccionado no Excel, de modo que facilitasse a tabulacdo dos dados; as
pesquisas foram gravadas para melhor captura das informacdes e revisdo das informagoes.
Foram entrevistados oito especialistas da &rea de atendimento ao cliente e/ou de marketing de
experiéncia, seguindo os critérios anteriormente descritos.

Ja a pesquisa com gestores de SAC realizou-se por meio de preenchimento de
formulério eletrénico, de acordo com a acessibilidade e disponibilidade dos contatos para
respondé-lo. Para participar da pesquisa, 0 entrevistado atendeu ao seguinte critério: estar
atuando nas areas de relacionamento com o cliente como gestor dessas areas ou centrais de
relacionamento. Foi utilizado o banco de dados de gestores da area de atendimento ao cliente
do Brasil, por meio de compra de lista de contatos de profissionais da area. Encaminhado um
e-mail (Anexo 4) com um link para um formulério eletrdnico confeccionado no Google.docs
para convidar aleatoriamente esses profissionais a participarem da pesquisa, deixando claro
gue se tratava de uma pesquisa académica e que SO poderiam participar gerentes,
coordenadores ou supervisores da area de atendimento ao cliente.

Solicitou-se ao profissional que fizesse a leitura do Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE) e, posteriormente, se aceitaria ou ndo a proposta, bem como as
informagdes que nele constavam. Somente depois do “aceite” ¢ que o formuldrio era
habilitado para ele poder responder ao questionario. Pretendia-se pesquisar entre 100 e 140
gestores da area de atendimento ao cliente ou marketing de experiéncia, de acordo com 0s
critérios ja citados e disponibilidade de resposta. Foram convidados cerca de 1900 gestores e

obtivemos um retorno de apenas 19 respostas, 1% do total da base.

Critérios para escolha da bibliografia
Quanto ao plano e aos procedimentos para coleta de dados, as bibliografias e os
documentos pertinentes serviram como base tedrica para reunir dados como: evidéncias,

indicadores e teorias que sustentaram as argumentacOes e correlacfes existentes entre as

I TCLE: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — “O TCLE é um documento que informa e esclarece o
sujeito da pesquisa de maneira que ele possa tomar sua decisdo de forma justa e sem constrangimentos sobre a sua
participacdo em um projeto de pesquisa. E uma protecéo legal e moral do pesquisador e do pesquisado, visto ambos
estarem assumindo responsabilidades. Deve conter, de forma didatica e bem resumida, as informagcfes mais
importantes do protocolo de pesquisa.[...]” (UFAM, 2015)

Disponivel em: http://www.cep.ufam.edu.br/index.php/tcle. Acesso em: 10 Out. 2015
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praticas comunicacionais no pos-venda e as teorias sobre relacionamento comunicacional com
clientes. Consultaram-se livros e teses de mestrados e doutorados atinentes ao tema para a
verificacdo dos principais autores que seriam contemplados nesse projeto. O estudo também
contou com autores indicados pelo professor orientador, bem como se valeu de buscas pela
internet de artigos e livros correlatos a servigos de atendimento ao cliente, marketing de

relacionamento/experiéncia e outros assuntos correlatos.

Critérios para escolha dos casos ilustrativos
Para trazer exemplos ilustrativos, foram divididos em duas categorias: casos com

praticas positivas e casos com praticas negativas, ambos do ponto de vista do consumidor.

Os casos positivos _- que poderdo estimular boas praticas comunicacionais no pos-
venda - foram intencionalmente escolhidos de empresas que constavam nas 25 primeiras
posic¢des do ranking das melhores empresas em relacionamento com o cliente, divulgado pela
revista Exame, dos Ultimos trés anos, em pesquisa realizada pelo Instituto Ibero-Brasileiro de
Relacionamento com o cliente.

Foram selecionadas 10 empresas, que, dessas 25 primeiras, figuraram repetidamente
nos ultimos trés anos (2012, 2013 e 2014). Dessas 10 empresas, apuraram-se as que possuiam
atendimento de pds-venda no ambiente digital, especificamente no Facebook. Pudemos entéo
observar em profundidade como ocorrem as interacbes com os clientes das quatro primeiras
de 2014.

Partindo-se dessas quatro empresas (American Express Cartdes, Natura, O Boticério,
Coca-Cola), as analises incidiram sobre: canais on-line disponiveis para interacdo, por meio
de consulta ao site corporativo e presenca do SAC no Facebook; tipo de contetdo
disponibilizado no Facebook; tipos de interagbes com os consumidores neste canal; e
nameros de informacBes sobre as reclamagdes no site Reclame Aqui (atendimento as
reclamagdes; nota de avaliagdo dos consumidores, recomendag&o etc.).

Quanto a selecdo dos casos negativos - que poderdo estimular revisao das praticas
comunicacionais no pos-venda - a analise foi feita com dados colhidos das 10 empresas com
mais reclamacdes, segundo o site Reclame Aqui, de acordo com os critérios a seguir.

Listaram-se as 10 empresas com mais reclamagdes nos ultimos 12 meses,
considerando a posi¢do dos meses de Outubro, Novembro de 2015 e Janeiro de 2016. (Anexo
5) Avaliaram-se o tempo de respostas dessas empresas, 0 nimero de solicitagdes atendidas, a
nota da avaliacdo dos consumidores, o indice de pessoas que voltariam a fazer negocio com a

empresa e a posicdo da reputacdo segundo o site no periodo acima citado. Também foram



23

verificadas quantas e quais dessas empresas possuem atendimento de pds-venda no ambiente
digital, especificamente site corporativo e Facebook.

No que diz respeito a analise dos dados, as pesquisas foram tabuladas e
correlacionadas considerando a sinergia entre as situacfes encontradas no mercado e a visdo
dos especialistas, comparando com o que realmente acontece no cotidiano das centrais de
atendimento/relacionamento, contrapondo teoria (bibliografia) e pratica. Contudo,
considerou-se a observagao de que os “fatos relatados devem ser, obviamente, avaliados em
termos de credibilidade [...] sdo dados com certo grau de incorregdo [...]” (SELLTIZ et al,
1987, p.22), ndo sendo possivel generalizar os resultados para todo o universo brasileiro.

Para as questdes fechadas, foi possivel demonstrar os resultados com gréficos e para as
questdes abertas foi desenvolvido um resumo por frequéncia de respostas similares. Como
resultado, foi possivel identificar boas praticas de interacGes entre consumidores e empresas
no Facebook, evidenciando que é possivel promover relacionamento por meio deste canal. As
andlises trouxeram subsidios com os quais foi possivel montar um retrato conjuntural da area
de atendimento ao cliente quanto as empresas estudadas.

Com relacéo ao corpo textual da pesquisa, o primeiro capitulo apresenta o surgimento
da éarea de atendimento ao cliente nas empresas; algumas delas, observa-se, optaram por sair &
frente para disponibilizar este canal de maneira espontanea, enquanto outras se preocuparam
com isso somente ap6s o surgimento da lei do consumidor.

A evolucdo e a criacdo dos 6rgdos de defesa do consumidor também estdo descritas
como parte da histéria e formacéo da area de atendimento ao cliente no Brasil, numa tentativa
cronoldgica de apresentar essa evolucdo desde a era analdgica (antes da internet) até a era
digital (on-line - depois da internet). A palavra on-line é considerada como uma forma de
buscar interacdo no ambiente virtual, que consiste na interacdo entre consumidores e
organizagOes via internet; que pode ser uma comunicacao via e-mail, chat, redes sociais on-
line, sites reclamagdes etc. O termo off-line serd considerado como as formas de interagdes
entre o cliente e a empresa sem 0 uso da internet, melhor dizendo, por meios de canais
convencionais/tradicionais como: telefone (voz), carta, fax, pessoalmente etc.

O segundo capitulo trata da influéncia da tecnologia na forma de comunicacao entre
empresas e consumidores, descreve a dindmica dos sites de reclamagdes, aborda a
importancia da mobilidade trazida pelos smartphones, que permitem ao consumidor interagir
com as organizacdes a qualquer momento e de qualquer lugar que disponha de conexdo com a

internet. Destaca a importdncia do monitoramento das redes on-line para entender o



24

pensamento social sobre a empresa, como uma forma de evitar crises que possam denegrir a
imagem e reputacdo da mesma.

Na sequéncia, o capitulo trés relata o pensamento dos especialistas e gestores da area
de atendimento ao cliente sobre as praticas comunicacionais da empresa, considerando o
conceito de SAC 2.0 (atendimento ao cliente nas redes sociais on-line). Foi possivel perceber
que existem alguns pontos divergentes do que seria o ideal em termos de relacionamento nas
centrais de atendimento, de acordo com especialistas. Também foram observadas as
interacdes entre algumas empresas e seus clientes no Facebook. O resultado do estudo
demonstrou que, na maioria das vezes, os consumidores s&o direcionados para 0s canais
tradicionais, ou ficam sem respostas. Poucas empresas ousam ter um dialogo aberto em suas
paginas do Facebook. Por outro lado, tomando como base as 10 empresas do ranking do
IBRC, notou-se que algumas delas apresentam boas praticas de atendimento e relacionamento
nas redes sociais on-line. O Banco Bradesco foi exemplificado como um caso de sucesso de

atendimento neste ambiente, além de estar entre as 10 empresas deste estudo.
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CAPITULO |

SAC EVOLUCAO E ESTRUTURAS

1. Visao histérica do SAC no brasil

A histéria do Servico de Atendimento ao Cliente - SAC esta correlacionada com o
surgimento da filosofia de controle de qualidade, depois da Segunda Guerra Mundial (ap6s
1945). O SAC surge da evolucdo da necessidade de comunicagdo entre consumidores e
empresas; da relacdo da sociedade e as praticas de consumo, seja de produtos seja de servicos.
Neste sentido, o servico de atendimento ao cliente € diretamente impactado pela qualidade
dos produtos ou servicos oferecidos pelas organizacGes. Cesar Basta e Daniel Alcantara
(2009, p. 117-125) resgatam esta relagdo entre o SAC e controle de qualidade, didaticamente
a separando em quatro fases.

Até o inicio dos anos 1960, os olhares das empresas estavam voltados para 0s
produtos, sua funcionalidade, durabilidade, qualidade etc. Nessa época, as organizacfes
valorizavam o departamento de produgdo e os sistemas a ele relacionados, esta seria a
primeira fase da era da qualidade. A segunda relata a importancia da comunicacdo do
marketing tradicional, preocupada em comunicar os padrdes de qualidade dos produtos,
propondo um valor para a marca, oferecendo servi¢cos como um diferencial competitivo; neste
momento é a area de marketing que ganhava a atencéo da organizacao.

A chegada da Internet desencadeia a terceira fase. O avanco da tecnologia abre novos
caminhos para a conquista de clientes, a0 mesmo tempo em que estes passam a ter um amplo
acesso as informacdes disponiveis no espacgo on-line e, portanto, passam a ser mais exigentes
em requisitos de qualidade e funcionalidade dos produtos/servigos. A quarta fase da qualidade
chega com o foco no cliente diretamente impactada pelas redes sociais on-line, com elas o
cliente passa a ter maior “poder” de persuasdo/influéncia sobre outros clientes e sobre a
qualidade dos produtos e servicos oferecidos pelas empresas.

Especificamente este trabalho trata do didlogo entre os clientes e as empresas que
mantém pagina no Facebook, que chegou ao Brasil por volta de 2010, abrindo um
espaco/ferramenta que permite o dialogo entre eles em um espaco publico virtual, desafiando

as organizacdes a exporem suas respostas abertamente “ao mundo”, , exigindo, neste sentido,
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novas praticas ou revisdo dos processos comunicacionais e consequentemente rogando por
uma comunicagdo especializada, para responder adequada e velozmente. O espaco on-line,
também conhecido como ciberespaco, obriga as empresas a oferecerem um atendimento
assertivo e &gil; caso contrario, seus concorrentes o fazem, pois prezam por sua imagem e
reputacdo cada vez mais expostas a opinido pablica. O contrario também é verdadeiro,
existem empresas que ndo estdo presentes no ambiente on-line, ou, se estdo, ndo déo a devida
atencdo para este canal. Como dito por Alex Primo (2007, p.71), “[...] interagir ndo ¢ algo que
se faz sozinho, em um vacuo.”, deve existir reciprocidade; se hd uma pergunta, devera existir
uma resposta.

Quanto ao historico sobre a relagdo consumidor-empresa no Brasil, destaca-se o
nome de Maria Lucia Zilzke, formada em Engenharia de Alimentos pela Unicamp, a qual
iniciou seu trabalho na area de atendimento ao cliente em 1976 na fundacdo do Procon de Séo
Paulo. Mesmo antes de existir uma lei de obrigatoriedade de tratamento com o consumidor,
trabalhou em 1985 na empresa Rodhia em uma funcéo pioneira no Brasil, como ombudsman?.
Em 1991 Ziilzke lanca seu livro: Abrindo a empresa para o consumidor: a importancia de um
canal de atendimento, que retrata a evolucdo, os movimentos populares e as leis relativas ao
consumo no Brasil, como, por exemplo: “a marcha da fome em 1931; a marcha da panela
vazia em 1953; o protesto contra o alto custo de vida em 1963; em 1972, campanha contra a
inflagdo (que atingia 12% ao ano); o primeiro boicote a carne em 1979” (ZULZKE, 1997, p.
141).

Ela foi uma das pioneiras no Brasil a escrever sobre este tema. Estes movimentos
populares ja sinalizavam um tipo de descontentamento dos consumidores brasileiros, porém
ndo havia uma lei ou regulamentacdo na forma de tratamento para eles no que diz respeito as
questdes de pds-vendas.

Somente com a criacdo da lei Federal 8.078/1990 - Cadigo de Defesa do Consumidor
(CDC), é que ficam mais claros os direitos do consumidor e os deveres da empresa nesta
relacdo de consumo. Este foi um marco importante e histérico para o Brasil. Neste sentido, o
cddigo vem normatizar os deveres das empresas para com o consumidor, e, simultaneamente
a criacdo do cddigo, chega a internet no Brasil (1990). Assim, estes dois fatos revolucionaram

a forma de comunicacdo entre empresas e consumidores. Neste capitulo, trataremos a

2 Ombudsman — conceito utilizado pelas empresas baseado na eleicdo ou escolha de um determinado funcionario
para administrar as reclamacdes dos clientes de modo a evitar processos judiciais. Esta pessoa tem autonomia
para negociar com os clientes, propondo alternativas que atendam as necessidades dos clientes. (REIF, 2004,
p.25)
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influéncia do CDC nesta relacdo, e a influéncia da tecnologia da informacdo sera tratada

adiante no Capitulo I1.

2. A influéncia do cédigo de defesa do consumidor

A necessidade de se obter certa ordem na relacdo consumidor-empresa advém da

década de 1970, quando o Brasil passou a olhar com mais critério para a necessidade de

criar normas para tal relacdo. Com o processo inflacionario, elevacdo dos juros e custos,

foi fundada em 1976, no Rio Grande do Sul, a Associacdo de Protecdo ao Consumidor de

Porto Alegre (APC), a Associacdo de Defesa e Orientacdo do Consumidor de Curitiba

(ADOC) e o Grupo Executivo de Protecdo ao Consumidor (atual Fundagdo PROCON -

Séo Paulo).

é uma institui¢do vinculada & Secretaria da Justica e da Defesa da Cidadania do
Estado de Sdo Paulo e tem personalidade juridica de direito publico, com
autonomia técnica, administrativa e financeira. Por meio do decreto n° 7.890 de 6
de maio de 1976, o governador do Estado de S&o Paulo, Paulo Egydio Martins,
criou o Sistema Estadual de Protecdo ao Consumidor, que previa em sua estrutura,
como 6rgaos centrais, o Conselho Estadual de Protecdo ao Consumidor e o Grupo
Executivo de Protecdo ao Consumidor, subordinado & Secretaria de Economia e
Planejamento cujo secretario, Jorge Wilheim, além de prestar 0 apoio necessario,
passou a denominar o 6rgdo de Procon. Pérsio de Carvalho Junqueira foi nomeado
o0 primeiro diretor executivo. (PROCON, s.d)

Caminhando na historia, na década de 1980 a sociedade se mobiliza em defesa do

consumidor almejando incluir esse tema na Assembleia Nacional Constituinte, de acordo com

material disponibilizado no site do Ministério da Justica:

[...] por forca do engajamento de varios setores da sociedade, por meio do Decreto
n°91.469, de 24 de julho de 1985, foi criado o Conselho Nacional de Defesa do
Consumidor, do qual fizeram parte associagbes de consumidores, PROCONS
Estaduais, a Ordem dos Advogados do Brasil, a Confederacdo da Industria,
Comércio e Agricultura, o Conselho de Auto-Regulamentacdo Publicitéaria, o
Ministério Publico e representagdes do Ministério da Justica, Ministério da
Agricultura, Ministério da Salde, Ministério da Industria e do Comércio e
Ministério da Fazenda, com o escopo de assessorar 0 Presidente da Republica na
elaboracdo de politicas de defesa do consumidor. (Ministério da Justica, s.d)

Assim aconteceu por ocasido da Constituicdo Federal de 1988, que veio para

consolidar o direito dos consumidores, fundamental para os principios da ordem econémica.

Mas foi em 11 de setembro de 1990, por meio da Lei 8.078/90, que surgiu o Codigo de

Defesa do Consumidor (CDC)3, que vem reconhecer a vulnerabilidade do consumidor, até

entdo submetido as politicas comerciais das empresas, refém de uma posicdo ou relacéo

3 Cadigo de Defesa do Consumidor disponivel em: http://sicomerciopetropolis.com.br/cpdc.pdf
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unilateral. A partir da Lei 8.078/90, criou-se o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor
(SNDC) cuja principal funcéo é a de garantir o cumprimento das diretrizes desta lei.

Como até os anos 1980 nédo existia uma estrutura de atendimento ao cliente bem
definida, o canal de comunicacdo que a empresa dispunha era um telefone fixo, em geral
atendido por uma telefonista que transferia as ligagOes de acordo com a solicitagdo que
recebia. N&do havia forma estrutural desenhada, tampouco era uma exigéncia legal manter um
canal aberto ao consumidor, embora ja existissem empresas que preferiram se antecipar a lei,
quando dispunham de um canal de atendimento pds-venda. Dentre essas empresas estavam: a
Rodhia, a Nestlé, Kodak, Sadia, Johnson&Johnson, Philco-Hitachi , Bradesco etc. (ZULZKE,
1991, p. 95-101)

Apds 1990, com a criacdo do Codigo de Defesa do Consumidor, é que algumas
empresas iniciam um novo pensar sobre as tendéncias a respeito do comportamento do
consumidor, que passou a exigir por seus direitos nas relagdes comerciais. Diante deste
cenario, determinadas empresas providenciaram um departamento que ficaria responsével por
atender as solicitagdes dos clientes, sobre questdes de pos-venda. Surge entdo o SAC (Servico
de Atendimento ao Consumidor)?, que tem como finalidade principal ouvir as solicitagdes dos
clientes e direcionar da melhor maneira possivel para as divisdes internas da companhia. Atua
como um mediador entre o cliente e a empresa, pode-se dizer que é a voz do cliente dentro da
empresa. Em geral trata-se de uma central de atendimento mantida pelas empresas, podendo
ser composta de uma equipe interna ou externa (servicos terceirizados). Seria o primeiro canal
que o consumidor deveria procurar, caso tivesse um problema de pds-venda.

Uma das funcbes do SAC ¢é registrar as interacdes entre as empresas e 0S
consumidores, em geral possuem sistemas que permitem a classificagdo desses registros - 0s
chamados sistemas de gestdo e relacionamento com o cliente ou CRM (Customer
Relationship Management). Assim, este departamento deveria ser considerado como fonte de
informacdes estratégicas, pois carrega consigo tendéncias e anseios do mercado. No entanto,
foi preciso algum tempo para que as empresas entendessem esses registros como dados que

poderiam contribuir para a melhoria dos processos.

4SAC - Art. 2.9 do Decreto n° 6.523, de 31.07.2008 : Para os fins deste Decreto, compreende-se por SAC o
servico de atendimento telefonico das prestadoras de servicos regulados que tenham como finalidade resolver as
demandas dos consumidores sobre informacéo, davida, reclamacéo, suspensdo ou cancelamento de contratos e
de servicos. (Disponivel em: http://sicomerciopetropolis.com.br/cpdc.pdf)
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Compreendemos, portanto, que o SAC é um canal de comunicacdo disponibilizado
pela empresa para atender as duvidas dos consumidores apds a compra de um produto ou
servico. Essas interacbes sdo carregadas de informacbes construtivas, uma vez que 0
consumidor é quem que faz a critica, “[...] ndo pretende destruir o negécio. E um elemento
participativo e presta importantes contribui¢des para as empresas” (ZULZKE, 1997, p. 116).

Se a empresa ou seus funcionérios ndo estiverem preparados para lidar com as
questdes de pds-venda, o consumidor pode procurar outros canais, que ndo os disponiveis pela
empresa, para tentar resolver seus problemas. De acordo com os registros de 2012, o
PROCON-SP intermediou 29.697 reclamagdes fundamentadas, das quais 56% (16.552) ndo
foram atendidas. Em 2014 o ndmero de reclamacfes fundamentadas chegou em 63.135 das
quais 48% (30.304) ndo foram atendidas. Embora se observe uma melhora no indice
percentual no que diz respeito as reclamaces atendidas, o nimero total de reclamacgdes mais
que dobrou em 2014 se comparado com 2012, evidenciando que existe uma gama de
oportunidades para melhorar a experiéncia dos consumidores nas interacdes com as empresas.
(PROCON-SP, 2012; 2014)

Tentando seguir uma cronologia, com o decreto n°® 6.523, de 31.07.2008, surge a
regulamentacéo de funcionamento do SAC® em termos gerais. Dentre as normas, destaca-se
a obrigatoriedade das empresas de determinados segmentos (financeiro, seguros, hospitalar
etc.) em oferecer um nimero para ligagdes gratuitas 24horas por dia, sete dias por semana, no
qual o consumidor solicita por um atendimento e nao € tarifado.

Em 28 de maio de 2012, por meio do decreto n® 7.738, foi criada a Secretaria
Nacional do Consumidor (SENACON), érgdo ligado ao Ministério de Justica, responsavel
por exercer as competéncias estabelecidas na Lei. 8.078/90, tais como: formular, promover,
supervisionar e coordenar a Politica Nacional de Protecdo e Defesa do Consumidor. Neste
periodo, surge a pratica do comércio eletronico (venda pela Internet) e outros canais de
atendimento ao cliente de maneira on-line como: Chats, Twitter, Fanpage do Facebook,
dentre outras redes sociais on-line. Em 15 de Marco de 2013, o decreto 7.962°, por meio do

artigo 6°, estabelece as diretrizes das transagbes comerciais sobre as vendas pela internet, que

®> Regulamentacdo de funcionamento do SAC — horério de funcionamento, forma de contratagéo de pessoal etc.
por meio do Decreto n° 6.523, de 31.07.2008. Disponivel em:
http://presrepublica.jusbrasil.com.br/legislacao/93373/lei-do-call-center-decreto-6523-08. Acesso em: 15 dez
2014

® Diretrizes sobre as transagGes comerciais referentes as vendas pela internet — Decreto n° 7.926 de 15 de Marco
de 2013. Disponivel em: http://www2.camara.leg.br/legin/fed/decret/2013/decreto-7962-15-marco-2013-
775557-publicacaooriginal-139266-pe.html. Acesso em: 28 ago 2015.
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indicam o cumprimento das condigdes da oferta, assim como a entrega dos produtos e
servigos contratados, observando prazos de entrega, quantidade, qualidade, forma de
pagamento etc.

A forma de comunicacdo por meio do espaco virtual é uma realidade do século XXI,
e, como afirmou Pierre Lévy (1998, p.63), “praticamente nenhum sistema de governo
contemporaneo foi concebido de modo a responder a tais exigéncias”. Considerando esta
afirmacdo com relacdo ao site do PROCON-SP, ela se aplica perfeitamente. Em consulta ao
seu site, em agosto de 2015, constatou-se que as formas de atendimento sdo: atendimento a
distancia, atendimento pessoal, extracdo de copias de processos, e por meio do programa de
apoio a superendividados; porém, nenhuma dessas opc¢des permite o registro da reclamacéo
por meio eletrénico, ou seja, on-line. Cabe as empresas oferecerem canais para registros on-
line de reclamacdes, até porque 0 PROCON normalmente é acionado quando esses canais ndo
cumprem seu principal propdsito, o de atender bem seus clientes.

Em junho de 2014, foi inaugurado o site www.consumidor.gov.br, interligado com os
PROCONSs estaduais, para suprir a caréncia de um canal on-line no registro das reclamacoes.
Neste sentido, o panorama da estrutura do relacionamento p6s-venda, quanto ao PROCON-
SP, é demonstrado na figura 1, lembrando que na consulta ao site, em agosto de 2015, o
PROCON-SP continuava oferecendo os mesmos canais que oferecia no ano 2000.

Figura 1 — O PROCON e a Internet no Brasil

1990, Lei 8.078, Governo langa site:
Codigo de Defesa www.consumidor.gov.br,
do Consumidor ligado aos PROCONSs
PROCON - SP P _
1976 1990 a 1995 2000 2014

Consolidagdoda PROCON

Internet no Brasil Inaugura site
(informativo/consulta)

Canais do para registro
Carta, fax, telefone ou
pessoalmente

Fonte: Deise Balek - com base em OLIVEIRA (2011) e site do PROCON.

O PROCON né&o oferece uma estrutura para capturar as reclamacdes dos clientes de
maneira on-line. J& no site www.consumidor.gov.br é possivel efetuar o registro das

reclamacdes, porém elas ndo serdo intermediadas pelos PROCONSs estaduais, mas sim pelas



31

proprias empresas reclamadas. O consumidor registra sua reclamacédo e as empresas recebem
uma notificacdo de reclamacdo, a que elas podem responder diretamente para o consumidor; é

um processo muito parecido com site ReclameAqui®.

2.1. O SITE CONSUMIDOR.GOV.BR

O www.consumidor.gov.br é um site criado pelo governo com carater de servico
publico e tem como principal objetivo e funcdo ser uma plataforma mediadora para
conciliacdo de conflitos de consumo. Esta plataforma vem suprir um déficit dos sites dos
PROCONSs estaduais, que até entdo ndo disponibilizavam uma forma de registro eletrénico
das reclamagoes:

[...] a Secretaria Nacional do Consumidor é a responsavel pela gestéo,
disponibilizacdo e manutencdo do www.consumidor.gov.br, bem como pela
articulagdo com demais orgdos e entidades do Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor que, por meio de cooperacao técnica, apoiam e atuam na consecugao
dos objetivos do servigo.’

O PROCON tem como funcdo principal garantir que os direitos dos consumidores
sejam preservados e cumpridos, e agora conta com um canal eletrénico para os registros das
reclamacdes, sendo possivel a consolidac6es das reclamacdes no pais todo. Juliana
Pereira, secretéria a frente da SENACON, salienta que a plataforma “ndo deve ser confundida
com uma rede social”, mas sim que se trata de “‘uma politica publica que requer compromisso
previamente assumido pela empresa” (PLATAFORMA, 2014, p.24). O site possui uma
estrutura simples e de facil navegacdo. Captura as reclamacdes e as direciona para as
empresas reclamadas. Em sua pagina principal/inicial possui um menu central com cinco
opcdes: Inicio; Sobre o Servico; Empresas Participantes; Indicadores e Fale Conosco.

E possivel digitar o nome da empresa para ter acesso a um formulério, o qual o
consumidor podera preencher para registrar sua reclamacdo. E importante salientar que, por
ser um ambiente relativamente novo, nem todas as empresas brasileiras figuram em sua base
de dados. Pode acontecer de um consumidor procurar uma empresa para efetuar uma
reclamacao e esta ndo ser encontrada.

Para que a empresa faca parte do site, ou seja, estar disponivel para alguém registrar
uma reclamacao, € necessario preencher um formulario especifico, Formulario de proposta de

ades&o®, no qual as empresas se comprometem em responder s questdes dos consumidores.

" PROCON-SP. Sobre 0 servigo. Disponivel em: https://www.consumidor.gov.br/pages/principal/sobre-servico.
Acesso em nov 2014

& Termo disponivel em: https://www.consumidor.gov.br/pages/credenciada/aderir. Acesso em: 09 mar. 2015.


https://www.consumidor.gov.br/pages/principal/sobre-servico
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Este formulério vai para a analise do governo e, uma vez aprovado, a empresa solicitante
passa a figurar no site.

Ainda na péagina inicial do site, encontram-se as seguintes frases em sequéncia:
“Vocé se manifesta. A empresa responde. Vocé avalia. Todos monitoram”. O intuito € dizer
que o consumidor, a qualquer momento, podera entrar no site para consultar o andamento de
sua reclamacédo. Analisando frase a frase: “Vocé se manifesta.”, demonstra abertura para ouvir
0 que o consumidor tem a dizer, numa linguagem informal, utilizando o termo ‘“vocé”
aproxima-se com certa intimidade do consumidor, fugindo do tradicional atendimento formal
utilizado pelos SACs. “A empresa responde.”, transmite uma mensagem de resposta rapida,
demonstra agilidade no atendimento e ao tratamento dado a solicitacdo ou reclamacdo do
consumidor. Com a frase “Vocé avalia.”, quer dizer que o consumidor tem a chance de
registrar sua avaliacdo/percep¢do sobre o tratamento dado a sua solicitacdo, se a empresa
realmente atendeu a sua necessidade ou ndo. Por outro lado, esta avaliacdo permite ao
governo certificar-se do grau de comprometimento das empresas com relacdo ao tempo de
resposta e solucdo dada ao problema (acordado em 10 dias). Com a frase “Todos
monitoram.”, o consumidor, o governo € a empresa monitoram cada reclamagdo e seus
estagios de atendimento. Cada um tem seu objetivo nesse monitoramento, o do consumidor é
0 de acompanhar o andamento ou a solucdo de sua reclamacéo; o do governo, na figura do
PROCON, tem condic¢Oes de acompanhar o tempo de respostas das empresas; e 0 objetivo das
empresas, por sua vez, ¢ acompanhar a eficacia de sua area de atendimento de pds-venda,
verificando ndo s6 o tempo desejado de retorno aos clientes, mas também qual foi a avalicdo
final dos consumidores sobre a resolucéo dada.

O site demonstra ter uma dinamica simples e de rapida tentativa de conciliagéo,
trazendo uma ideia de processo transparente, pois possibilita a todos os envolvidos
monitorarem os processos em aberto. Tem como proposito ser uma: “solucdo alternativa de
conflitos de consumo™® e conta com o compromisso por parte das empresas cadastradas em
oferecer retorno ao cliente em até 10 dias.

De acordo com a figura 2, o site disponibiliza mais informagdes sobre: os servicos, a

instituicdo e a politica de uso:

® Fonte: Site Consumidor.org.br — Sobre o servigo Disponivel em:
https://www.consumidor.gov.br/pages/principal/sobre-servico. Acesso nov. 2014
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Figura 2 — Opcdes de navegacdo da pagina inicial do site
www.consumidor.gov.br
Servigos Institucional Politica de Uso

Como Funciona Quem Somos Termos de Uso
Como Aderir Orgdos Gestores Orienta¢Bes de Uso

Indicadores Ministério da Justica Politica de Uso de Dados Pessoais
Perguntas Frequentes (FAQ) Secretaria Nacional do Consumidor
Acesso Restrito para Gestores e Empresas Sistema Nacional de Defesa do Consumidor

Fonte: www.consumidor.gov.br. Acesso em nov. 2014,

3. SAC, modelos e estruturas do pos-venda
Em geral, o SAC é criado para auxiliar na manutencdo do relacionamento com 0s

clientes. Este relacionamento esta diretamente conectado a palavra tempo, que, no processo de
compra e venda, entre um vendedor e um comprador, “raramente termina apds a venda”
(LEVITT, 1990, p. 120), por isso a importancia de manter canais abertos ao cliente.

Levitt (1990, p.123) acrescenta afirmando que o relacionamento entre vendedores e
compradores chega ao ponto de interdependéncia e assim se concretiza num relacionamento
de longo prazo, desde que este relacionamento proporcione ao comprador a experiéncia
prometida nas negociacdes. Pensando um relacionamento a longo prazo, estruturado do
comeco ao fim da cadeia de desenvolvimento do produto, faria mais sentido que a area de
relacionamento ao cliente estivesse submetida ou fizesse parte do organograma da area de
marketing ou que em organiza¢des maiores concebesse um departamento proprio para gestao
de clientes, conhecido como departamento de CRM (Customer Relationship Management).

O CRM é uma area estratégica para as organizacgdes, pois perpassa todo o processo de
compra: primeiro contato de um consumidor com a empresa, qualquer que seja o canal,
momento da cotagdo, efetivacdo da compra, entrega do produto ou servico e, por fim, a
experiéncia que terd com o atendimento de pds-venda. O que estd em jogo é a imagem da
organizacdo e o cumprimento das promessas comunicadas ao cliente, que, por alguns
momentos (canais ou pontos de interacdo), estdo nas maos dos funcionarios e por isso é de
suma importancia que estes entendam qual é o seu papel na cadeia de atendimento e o que
representa para empresa ter um cliente satisfeito. Os funcionérios precisam estar engajados e
treinados para atender aos clientes da melhor maneira possivel.

O avanco da tecnologia e dos meios/canais de comunicacdo ampliaram as formas de
interagir e relacionar-se com os clientes como, por exemplo, as plataformas colaborativas que,
segundo Kotler (2010, p.36-39), cuidam do marketing do futuro e tem como base trés grandes
pilares, sdo eles: “Cocriacdo, Comunizacdo e Desenvolvimento da personalidade. Regada a
presenca do espirito humano, que por muito tempo nas estratégias de midia de massa era um

fator desconsiderado”. Esta proposta vai além do produto e de sua funcionalidade, valoriza o



34

relacionamento como forma de resguardar a imagem da organizacao e a base de manutencéo
de vendas, por meio da qualidade do relacionamento das pessoas a caminho de satisfazer seus
clientes.

Gronroos (2004) conceitua marketing de relacionamento como o proprio marketing,
que tem por principal meta buscar o relacionamento duradouro com os clientes. Outro autor,
Evert Gummesson, citado por Grénroos (2004, p.58), apresenta uma definicdo um pouco
diferente, conceitua o marketing de relacionamento como “um relacionamento numa rede de
intera¢des”. Essa rede de interagdes pode ser fisica ou virtual: fisica quando o processo de
consumo acontece face a face, virtual quando se utiliza da internet para que elas acontecam. E
nesse sentido que 0s processos comunicacionais e as informagdes devem falar a mesma
“lingua”, ou seja, seguir a mesma estratégia em quaisquer pontos de interacdo. Seja uma
interacdo fisica seja virtual, a comunicacdo deve seguir uma mesma direcdo, identidade,
proposito.

Ao marketing de relacionamento cabe a busca para identificar, manter e realcar as
interacdes com os clientes, com o objetivo de criar situacdes ou ambientes para aproxima-los
da empresa; vivenciar de perto a realidade dos consumidores em quaisquer canais com que
prefiram se relacionar e, desta maneira, capturar informacdes e percepcdes, que o auxiliard no
reconhecimento dos desejos e necessidades ocultos no mercado.

Gronroos (2004) explana que o consumidor que possui acesso ao ambiente digital e
global estd exposto a uma quantidade enorme de informacdes, por isso € importante
considerar que o processo de comunicacdo necessita integrar e planejar todos os tipos de
mensagens, sobre os produtos ou servi¢cos, de modo que as empresas possam desenvolver um
relacionamento de confianca com todos os seus publicos (stakeholders — comunidade ao
entorno, fornecedores, clientes, funcionarios etc.), e ainda criar uma Unica identidade para
mercado. Essa identidade deve ser preservada em qualquer ponto de contato com a empresa.

O Servico de Atendimento ao Cliente (SAC) é um canal de comunicacao
disponibilizado pelas empresas para dialogar com seus clientes para assuntos de p6s-venda,
tais como: suporte técnico, assisténcia técnica, reclamacdes, operagdes transacionais etc., que
auxiliam na composicéo de identidade organizacional (imagem externa a empresa). Todavia,
as organizacgdes criam este canal de atendimento também por razdes internas.

3.1 O SAC criado por raz0es internas

Existem algumas variaveis propulsoras para criagdo de um SAC com base nas

necessidades internas a organizacdo, tais como: cuidar do relacionamento com o cliente,
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capturar novos clientes, cuidar da imagem organizacional, auxiliar nas vendas com questoes
administrativas etc.

Maria Lucia Zllzke (1997) defende que o departamento de atendimento ao
consumidor é um agente de mudancas com uma funcédo de consultor interno da organizacéo,
afirmando que:

[...] a funcdo primordial é estabelecer uma consciéncia critica na organizagdo visando a
aperfeicoa-la como um todo no que se refere aos assuntos dos consumidores, acelerar a
autorregulamentacdo, e os trabalhos de prevencdo nas areas de marketing, producdo,
publicidade etc. Faz parte de sua atuacdo promover programas de sensibilizacdo, atuando
como se fosse um consultor interno especializado na problematica do consumidor.
(ZULZKE, 1997, p. 53)

As organizages deveriam aproveitar as informacBes coletadas pela éarea de
atendimento para subsidiar seus planos estratégicos de marketing e de comunicacéo.
Atendendo as necessidades apontadas, seria possivel evidenciar para seus clientes que suas
vozes foram ouvidas, consideradas e acatadas. Essa atitude ainda poderia oferecer
tangibilidade para o relacionamento, construindo confianga e uma forma de parceria, como é
0 caso de departamento de ouvidoria, considerada uma divisdo da area de atendimento que
funciona para o cliente como um “fiel escudeiro”, personificando-se no defensor dos direitos
dos clientes e seu representante dentro das empresas.

A ouvidoria normalmente é acionada quando o atendimento de primeiro nivel nédo
conseguiu resolver as solicitacdes dos clientes. E realmente a pessoa (ou departamento) que
ouvird o cliente e suas queixas, que ird verificar como atender as suas necessidades de modo
satisfatorio. Tem como principal objetivo reter este cliente e reverter qualquer ma impressao
causada na cadeia de atendimento. Algumas organizacdes valorizam esta funcdo, que
consideram como um consultor interno, como € o caso do ombudsman.

3.2. O SAC criado por razbes externas

No que tange as questdes externas, pode-se dizer que existem duas varidveis
importantes: atitude dos concorrentes e atitude dos consumidores conectados a Internet. Outra
questdo externa é a obrigatoriedade da lei do consumidor, que, dependendo da area de atuacédo
da empresa, é obrigada a oferecer este canal, disponibilizando um nUmero gratuito para
contato, por 24 horas, sete dias por semana.

3.2.1. Da concorréncia e atitudes do consumidor on-line multicanal

As tecnologias sdo ferramentas que permitem ao consumidor ter acesso as
informagdes do mundo on-line, computadores ou smartphones conectados a internet
funcionam como condutores para acesso ao mundo das informacdes e relagdes sociais no

ambiente virtual.
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Em geral, as empresas disponibilizam canais para contato servindo-se do ambiente
on-line; para interagir com as empresas, 0s clientes buscam os canais disponiveis: e-mail,
formulario do website, Chats, Twitters, Fan-pages/Facebook etc. A pesquisa do CGI (2014),
sobre a questdo de acesso a internet, apontou o numero de 85,9 milhdes de usuarios de
internet em 2013, demonstrando um comportamento ascendente de usuarios, se comparados
aos 80,9% de 2012. No entanto, a pesquisa ainda mostra que estes nimeros se distanciam em
percentuais, entre as areas rural e urbana, com 21% e 56%, respectivamente, e também entre
classes sociais: A (97%) e D/E (17%).

De posse dessas informac0es, as empresas buscam cada vez mais estarem presentes
no ambiente digital para atender a demanda deste consumidor que é multicanal.

[...] canais integrados possibilitam comprar via internet e retirar em lojas, comprar na loja
via internet ou telefone e receber o produto em casa; comprar via internet e poder devolver
ou trocar na loja; decidir uma compra no catélogo, processa-la na internet e retirar o
produto na loja. Enfim, ddo ao comprador controle sobre o processo e a experiéncia de
compra. (SOUZA, 2009, p. 54)

O consumidor é multicanal e pode interagir com as empresas da maneira que bem lhe
favorecer; ndo importa o canal que utilize para contato com as organizac6es, em qualquer um
deles o cliente deveria assimilar a mesma identidade organizacional e perceber a mesma
preocupagdo com o “bem atender”. Esta cultura corresponderia em atitudes assertivas dos
funcionarios.

Para isso é fundamental acompanhar o nivel de engajamento dos funcionarios com os
processos de pos-venda e com a politica do bom atendimento. Segundo Davis e Newstrom
(1998, p.7), tal engajamento acontece quando o individuo, além de aceitar 0s processos
desenhados pela organizacdo, passa a utiliza-los, a defendé-los e a difundi-los. Nesse
momento, os funcionarios assumem um papel de defensor da sua organizacéo e dos processos
dos quais faz parte; assim seu comportamento vai em direcdo a qualidade do atendimento tdo
esperada pelos consumidores.

Berry e Parasuraman (1992, p. 49-50) chamam a atencdo para um erro das
organizacbes, o de ndo reconhecer a importancia dos processos comunicacionais do pos-
venda:

[...] apesar da retdrica atual nos circulos empresariais sobre a importancia do servigo do
cliente (sic), geralmente as companhias fazem mal a correcdo dos erros no servigo e 0s
clientes acabam sofrendo. E comum que as respostas das empresas — ou auséncia de
respostas — deixem o cliente queixoso sentindo-se pior, em vez de melhor. A alta incidéncia
de respostas insatisfatorias para problemas de servigos [...], € em si razdo suficiente para
que as companhias se esforcem mais na recuperacdo dos servigos. Além disso, a
recuperacdo excelente do servico proporciona uma boa oportunidade para reforgar o
relacionamento com os clientes e criar fidelidade de sua parte (BERRY E
PARASURAMAN,1992, p. 49-50)



37

Dar importéncia ao p6s-venda significa valorizar a empresa, sua marca, sua imagem,
sua reputacdo. O pods-venda tem por funcdo auxiliar o marketing em confirmar uma boa
impressdo dos produtos e servicos, prometidos aos clientes em comunicacdo anterior a
compra. Um bom pos-venda pode ser considerado, ainda, como uma pré-venda para garantir
um relacionamento de longo prazo. Se o cliente tiver uma boa experiéncia, seja com o produto
seja com 0s servicos de pds-venda, no momento da segunda aquisicdo esta experiéncia
positiva podera servir como uma ferramenta de fidelizag&o.

As praticas comunicacionais e de relacionamento entre empresas, consumidores e
Orgdos governamentais sofreram influéncia quando: foram criadas as leis e decretos em defesa
do consumidor; com o aparecimento de novas tecnologias; a partir do momento em que 0s
consumidores tiveram maior acesso as informacdes sobre seus direitos etc.; com a Internet e 0
surgimento de novos canais de atendimento ao cliente etc.

O consumidor contemporaneo é multicanal, o que significa que se relaciona com as
empresas por diversos canais, e com a mobilidade proporcionada pelos smartphones, a
qualquer momento. Esta préatica exige das empresas conversarem com esse cliente de modo a
garantir sua satisfacdo por qualquer canal que ele acesse. As informacgdes e comunicacdes
devem ser integradas para compor valor e importancia ao relacionamento com o cliente.
Devem ser registradas em um banco Unico de dados, mantendo o registro de todas as
interacdes com ela.

As mudancas nas praticas comunicacionais na area de pds-venda acompanham a
evolucdo das praticas sociais; na medida em que o consumidor manifesta seu problema em
espaco publico, convida a empresa a providenciar uma a¢do, e a0 mesmo tempo influencia
outros consumidores a comprar dessa mesma empresa. As manifestacdes dos consumidores
das redes sociais on-line marcam uma nova maneira de relacionamento entre empresas e
consumidores. A possiblidade de manifestacdo dos consumidores neste ambiente gera
vulnerabilidade as empresas quanto sua imagem, marca, reputacdo etc. Para os consumidores,
ter mais canais para expressarem suas inquietacdes sem divida € uma conquista, por outro
lado, para as empresas sdo mais pontos de interac0es a serem gerenciados.

No capitulo 1l, serdo apresentadas as influéncias das novas tecnologias nessas
praticas comunicacionais, assim como os desafios para organizagfes em manter sua imagem,
marca e reputagcdo em meio a democracia do ambiente on-line; para elas resta monitorar este
ambiente e contar com planos contingenciais de comunicagdo para conter eventuais

exposicoes negativas.
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3.2.2. Da obrigatoriedade da Lei
As empresas, como citado anteriormente, sofreram a influéncia externa do governo
por ocasido da criacdo da Lei 8.078/90, para a estruturacdo de sua area de atendimento, ja

explanada no item 2 deste capitulo.

3.3. O SAC criado para o pés-venda — abordagens ativa e reativa; e suas
dimensdes

3.3.1 Abordagens

Uma das formas de segmentar o tipo de atendimento é por meio da abordagem, que
com base em benchmarkings realizados em 2013 com as empresas DuPont do Brasil, Bosch,
Siemens, Bunge, Kraft Foods, Magazine Luiza, Grupo Fleury, dentre outras, essa
segmentacdo pode variar de uma para outra. De modo geral, a area de atendimento é dividida
em trés grandes grupos de acordo com sua finalidade: Atendimento Reativo ou Receptivo,
Abordagem Ativa e Back Office ou transacional.

3.3.2.1 Abordagem Reativo ou Receptiva do pds-venda

Refere-se a qualquer tipo de contato por iniciativa espontanea do consumidor, como,
por exemplo, um preenchimento de formulario no site, um contato telefénico com a Central
de Atendimento, envio de um e-mail etc. Também de forma receptiva, algumas empresas
disponibilizam um canal diferenciado, a Ouvidoria, que pode ser considerada como uma linha
especial de contato na qual o consumidor levanta questdes de reclamacédo ou falha em algum
tipo de servigo. Normalmente o agente de atendimento é diferenciado em termos de formacéo,
salario e autonomia para tomar pequenas decisdes.

A pesquisa de satisfacdo, recall e o atendimento das reclamagdes, monitoramento das
redes sociais on-line sdo formas reativas do atendimento pds-venda. Séo
ferramentas/processos importantes no que diz respeito a manutencdo e a atencdo com 0S
clientes.

a) Pesquisa de Satisfacdo: conceitos e terminologia

A satisfacdo do cliente é medida por suas experiéncias apds a compra, seja de um
bem seja de um servigo. Levitt (1990, p. 107, grifo nosso) diz que: “A satisfagcdo posterior no
consumo ou no uso raramente € igual a satisfacdo sentida na experimentacdo ou promessa.”
Essa satisfacéo se torna tangivel quando o cliente entra em contato com o produto ou servico

e 0 experimenta. O servico de atendimento pds-venda pode ser considerado um ativo
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intangivel'®, todavia poderia ser vendido como valor agregado ao produto, desde que
atendesse as expectativas dos clientes, colaborando assim com a imagem e reputacdo das
organizacoes.

Algumas organizac@es realizam a Pesquisa de Satisfacdo (PS) para entender qual a
percepcdo de seus clientes sobre determinado produto ou servigo, considerada uma tarefa
reatival! dentre as atividades do pds-venda, pois ela investiga a percepcio do cliente apds a
venda, colhendo informacdes do passado. Estas informacgdes sinalizam para as organizagdes
quais sdo os pontos de melhoria que a empresa deveria considerar. No entanto, nem sempre
conseguem implementar as melhorias sugeridas, podendo gerar mais expectativa nos clientes
na proxima compra, que sé assim ter&o a chance de conferir se suas sugestdes foram ouvidas e
acatadas.

A PS também € uma forma de coleta de dados que tem como alvo recolher mais
informagdes que poderdo servir de base propulsora para novas vendas, trazendo subsidios
para a area de marketing e vendas, e para o processo de melhoria continua da qualidade.

b)Recall

Celso Matos (2003, p.25) define recall como “[...] uma medida espontanea da
empresa a partir do momento em que detecta a possiblidade de um defeito ou problema com
algum produto”. Uma vez identificado o problema, a empresa define quais sdo os clientes que
devem entrar em contato, para que possa oferecer o reparo ou reposi¢do de pecga ou produto.

Embora seja uma medida espontanea, que parte em geral da empresa, é considerado
reativo, pois € uma acdo que acontece depois da venda. Cria certo desconforto no
relacionamento com o cliente, gerando retrabalho e desconfianca nos produtos da empresa.
Por outro lado, ndo ha como ndo fazé-lo uma vez que coloca em jogo a vida das pessoas que
possuem tal produto. Esse tipo de atitude no Brasil € comum as empresas automotivas, que
muitas vezes percebem tal necessidade por meio de pesquisa p6s-venda ou de reclamacdes.
Sdo problemas que ndo foram detectados anteriormente ao lancamento do produto pela equipe
de controle de qualidade. O recall, embora necessario, tem um impacto sobre a imagem da

empresa e gera uma “informagao negativa para o mercado” (MATOS, 2003. p. 32)

10 Ativo intangivel — existe quando esta atrelada a si uma série de direitos legais que atestam a sua existéncia
formal, além disso, deve estar associado com a capacidade de geracdo de valor e que possa ser quantificado.
(MILONE, 2004, p.22)

1 Tarefa reativa: “[...] Reativo: ap0s a realizacdo da venda o vendedor orienta o cliente a procura-lo quando
retornar a loja por qualquer motivo, davidas ou reclamag6es; [...] Proativo: o vendedor entra em contato com o
cliente algumas vezes com o intuito de informar sobre novos usos do produto adquirido ou sobre a utilidade de
novos produtos;” (KOTLER, 1998)
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Neste sentido, o recall reage a determinada situagéo de forma preventiva para evitar
possiveis danos ao consumidor, contudo € algo que coloca em ddvida o processo produtivo
dos produtos e da area de controle de qualidade, transmitindo inseguranca a esse consumidor
“vitima” do recall, podendo impactar em novas aquisi¢oes de produtos desta mesma empresa.

¢) Monitoramento das Redes Sociais On-line

Outra forma reativa de entender a satisfagdo dos clientes é o monitoramento das
redes sociais on-line. Por meio dele é possivel encontrar, medir e entender o que 0s
consumidores estdo falando ou pensando sobre sua organizacdo. Este item sera tratado com
mais detalhes no capitulo I1.

d) Atendimento as reclamacdes

O atendimento das reclamacdes pos-venda é considerado reativo, por parte do
consumidor, que reclama algo depois de sua experiéncia com o produto ou servico. A
empresa reage a uma manifestacdo do consumidor.

Todas essas informac@es, se cruzadas e correlacionadas, geram subsidios totalmente
relevantes para empresa tomar decisdes estratégicas na forma como se comunica com o
mercado. Requer das empresas maestria em suas praticas comunicacionais para reverter
qualquer inconveniente causado ao cliente. Tendo em mente que a empresa sobrevive de seus
clientes, ela precisa manter um bom relacionamento, para sua imagem e reputacéo serem bem
avaliadas no mercado.

3.3.2.2 Abordagem Ativa do po6s-venda

Pode ser definida como qualquer contato realizado com o consumidor por iniciativa
da empresa, como, por exemplo, ligagdes de campanhas promocionais, cobranca, envio de
SMS, agendamento de visitas, agendamento de manutencéo técnica etc. Sua principal missao
é resolver pendéncias entre a empresa e 0 consumidor, ou mesmo promover o relacionamento
de modo preventivo ou ativo.

S&o acles realizadas para a carteira ativa de clientes e partem de uma base de dados,
com a qual é possivel planejar campanhas de marketing de relacionamento, com o intuito de
surpreender seus clientes. Por exemplo: enviando um cartdo eletrbnico parabenizando o0s
clientes no dia de seu aniversario; ou informando via SMS que os resultados de seus exames
se encontram disponiveis; ou ainda com uma comunicacao para lembra-los da revisdo de seus
automoveis, dentre outras acfes. Neste aspecto, a criatividade dos profissionais de marketing
de relacionamento é o que vale, sabendo utilizar a equipe de pds-venda esta pode gerar valor
para seus clientes e para a empresa. E extremamente positivo criar uma intimidade com o

cliente a ponto de surpreendé-lo e fideliza-lo.
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3.3.2.3 Back Office ou transacional

Neste departamento, encontraremos um mix dos dois anteriores, pois pode tratar de
maneira receptiva ou ativa as questbes de pds-venda, além disso pode exercer um papel
fundamental de analise das informacdes coletadas como forte aliado da area de Inteligéncia de
Mercado. Um pos-venda com esta abordagem auxilia a area de vendas e marketing, pode
cuidar das questdes transacionais de compra, venda, informagdes sobre entrega de
mercadorias, vencimentos etc. Pode gerar relatorios que servirdo como base para tomada de
decisbes. Neste aspecto, pode realizar pesquisas de mercado, preco, satisfacdo, dentre outras
atividades, para gerar subsidios mercadologicos importantes para empresa, como, por
exemplo, tendéncias do comportamento do consumidor.

3.3.2. Pds-venda quanto as suas dimensdes

Maria L. Zilzke (1991, p.77-101) nomeou a formacdo das centrais de atendimento

como Departamento de Servicos a Consumidores (DSC’s), e, quanto a sua formacao, apontou
duas importantes dimensGes em termos de atuacdo: estratégica e/ou tatica-operacional:

a) Funcdo de Dimensdo Estratégica — nesta dimensdo aparece a figura do
ombudsman, com responsabilidade fundamental por “seu elevado grau de
compromisso com a opinido publica a quem faz periodicamente sua prestacéo de
contas” (ZULZKE, 1991, p.81-82). Com um carater inovador, entende que esse
departamento pode trazer informacGes efetivas para area de marketing
desenvolver proativamente programas especificos para determinados publicos
Por meio dos consumidores que procuram o DSC (atual SAC), entende Zilzke
que o departamento serve como um radar estratégico, entendido como porta-voz
de um grupo de consumidores silenciosos, que por algum motivo ndo se
manifestaram. O SAC como uma operacdo de dimensdo estratégica € planejado
para trazer valor para empresa e para clientes.

b) Funcdo de Dimenséo Tatica-Operacional — seria 0 SAC receptivo, com um papel
informativo, relativo a pré-compra, com a funcdo de orientar o consumidor sobre
as carateristicas de determinado produto ou servico. Também esta apto para
receber e tratar reclamacfes, buscando a resolugdo junto as areas internas da
organizagdo, com o objetivo de garantir a satisfacdo do cliente. Nesta dimensdo,
Zilzke (1991, p.91) traz a classificacdo de uma atuagdo “cosmética” do
departamento de servigos ao consumidor, onde 0s agentes de atendimento ndo
possuem autonomia para ir além de um roteiro (spript) preestabelecido, ela julga

que as empresas que adotam este tipo de postura de atendimento ainda “ndo
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entenderam a valiosa contribuicdo a ser obtida de um tipo com fundamentacao
mercadoldgica e organizacional”.

Os modelos e estruturas de atendimento variam de empresa para empresa, podendo
ser compostos por pessoas da prépria empresa, SAC interno, ou contratando empresas
especializadas em call centers (terceirizado), ativo ou reativo, estratégico ou tatico-
operacional. Sua formacgdo e/ou dimensdo, vai depender da estratégia e recursos de cada

empresa.

4. SAC 2.0 — Canais de relacionamento nas redes sociais online
No Brasil, grande parte de sua populacdo utiliza ou estd no ambiente on-line: “120,3

milhdes de pessoas com acesso a internet no pais” (NIELSEN, 2014). Complementar a esse
dado, temos a pesquisa TIC (2015, p.49) na qual a internet foi citada com 42%, estando entre
as trés primeiras midias mais acessadas pelos brasileiros, ficando atrds da televisdo (com
93%) e do radio (com 46%), sendo assim, a internet estd ganhando relevancia entre os
brasileiros.

Estes dados demonstram certa aprovagdo da populacdo pela convivéncia e
relacionamento social no ambiente virtual. E a internet € um portal para o ambiente virtual, o
qual as organizacbes exploram para fazer negdcios. Dentre essas organizacOes, estdo as
empresas que fornecem acesso as plataformas que permitem interacdes entre as pessoas e das
pessoas com as organizagdes, como € o caso das plataformas sociais on-line ou redes sociais
na internet (RSI): Facebook, Instagram, Youtube etc. Esse transito no ambiente virtual vem
ganhando importante relevancia no qual as empresas come¢am a vislumbrar oportunidades de
negdcios e relacionamentos.

A Secretaria de Comunicagdo Social (SECOM) do governo brasileiro disponibilizou
um material que demonstra a distribuicdo e participacdo na internet, das mais conhecidas
redes sociais on-line:

[...] as redes sociais e 0s programas de trocas de mensagens instantaneas mais
usadas (1° + 2° + 3° |ugares), estdo o Facebook (83%), o Whatsapp (58%), o
Youtube (17%), o Instagram (12%) e o Google+ (8%). O Twitter, popular entre as
elites politicas e formadores de opinido, foi mencionado apenas por 5% dos
entrevistados. (SECOM, 2015, p.50)
Essas informacOes também sinalizam para as organiza¢cdes onde os consumidores
estdo e onde elas devem atuar para fazer negdcios. Se em um passado recente as pessoas se
deslocavam aos grandes centros para adquirir produtos com melhores precos, hoje realizam

essa busca pela internet. E se ainda tinham que se deslocar fisicamente até as agéncias do
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PROCON para registrarem suas reclamacdes, hoje podem fazer isso usando a internet como
meio. Parece realmente um caminho sem volta, que desperta um alerta as organiza¢fes no
sentido de se prepararem para interagir com seus publicos neste ambiente virtual, seja para
fazer negocios seja para catalisar relacionamentos.

Algumas empresas estdo atendendo seus clientes via chat-on-line, via Whatsapp,
Instagram e Facebook. A preocupacdo com imagem, reputacdo e marca de alguma maneira
vem influenciando algumas empresas para estarem ativas no ambiente virtual e, dessa forma,
comecam a perceber que, além de se preservarem, existem oportunidades de novos negdcios,
que Ihes permitem identificar as necessidades e desejos de seus clientes. Por outro lado, existe
uma ansia natural dos consumidores em serem atendidos de maneira cordial, solucionadora,
entendendo a internet como um canal para obter solugdes rapidas e transparentes para seus
casos de pds-venda. O ciberespaco pode trazer vantagens para ambos nesta relagéo.

Emerge um significado relacional-social de pacificagdo, consenso, de acordo, de
conciliacdo que poderia ser remetido ao que Raquel Recuero (2014, p.88) chama de processo
de adaptacdo ou auto-organizacdo em relacdo ao ambiente online. Uma busca que preza por
comunicacdo transparente e cooperativa, € a0 mesmo tempo solucionadora. Esse movimento
reforca a necessidade de que as organizagdes tenham uma visdo relacional de longo prazo
com seus clientes. O atendimento ao cliente por meio das redes sociais na internet, neste
estudo, é o ator que precisa ser dirigido pelas organizacfes; uma vez que é sabido que seus
clientes estdo neste ambiente, € necessario abrir-se para esse canal. Para tanto, também ¢
necessario estar preparado para atender tal demanda, o que implica ter funcionarios
disponiveis e capacitados para manter uma comunicagdo que seja adaptada a esse publico, ao
produto, & marca e principalmente ao ambiente on-line. No entanto, a disponibilidade desde
canal depende do segmento em que a empresa atua (seguindo a lei do SAC); uma vez
informado ao cliente 0 modo como a empresa opera seu atendimento, quanto aos dias e
horarios, ndo necessariamente precisam estar disponiveis o tempo todo. Os capitulos 2 e 3
tratardo em maior profundidade de detalhes as praticas do atendimento ao cliente nas redes
sociais on-line, que adicionalmente aos demais canais de atendimento, compdem 0 que 0

mercado denomina de SAC 2.0.



44

CAPITULO II

A tecnologia e suas influéncias nas praticas
comunicacionais no SAC

1. A influéncia dos Sites de reclamacbes no relacionamento com as
organizagoes

Como visto anteriormente, no Brasil grande parte da populacdo possui consideravel
grau de acessibilidade ao ambiente digital, 70% segundo IBGE (2011), o que nos remete a
pensar que o ambiente virtual € um espaco onde as pessoas buscam apoio para suas
necessidades; e, por meio do avanco da tecnologia e do uso que dela fazem, os consumidores
vao reconstruindo ou construindo novas formas de relacionamento social. Surgem novos
aplicativos, softwares, plataformas digitais on-line, portais etc. Essas duas grandes variaveis:
o consumidor cada vez mais conectado e 0 apoio do avanco tecnoldgico contribuem para
gerar cada dia um numero maior de interacdes entre consumidores e empresas. Eles tém a
liberdade para variar, escolher o canal, aparelho e horério, uma vez que o ambiente ndo
“dorme”.

A tecnologia atua de modo positivo para a ampliagdo dos canais de atendimento,
pelos quais o consumidor pode chegar as empresas, oferece liberdade de expressdo e garante
que seu “problema” seja registrado. Do ponto de vista do direito do consumidor, é algo
positivo, assim como € positivo também para a empresa do ponto de vista estratégico, pois
permite entender o que o mercado esta sinalizando, ou quais sdo as novas tendéncias. As
novas tecnologias de atendimento ao cliente permitem: monitorar, registrar queixas, oferecer
autoatendimento, reduzir custo etc., funcionando como aliadas das empresas. Por outro lado,
pode ser um fator sabotador de imagem e reputacdo empresarial se ndo houver interacdo com
0s consumidores que buscam ser atendidos e ter suas questdes resolvidas. Paul Argenti (2011,
p. 88) diz que a tecnologia pode ser a0 mesmo tempo protagonista e antagonista no mundo
empresarial moderno.

A tecnologia como protagonista, ou seja, utilizada de forma proativa, auxilia as
empresas a coletar informacgdes mercadoldgicas, que podem ser classificadas e segmentadas
por categorizacdes pré-definidas. Por meio de monitoramento do ambiente virtual, é possivel
entender as formas de interagdes dos consumidores, permitindo s empresas maior nivel de

assertividade nessas interagdes, conversando na “lingua” do consumidor, deste modo gerando



45

maior confianga no relacionamento ndo s6 no ambiente on-line/virtual, mas que devera refletir
no ambiente off-line se a experiéncia for positiva.

Neste sentido, os sites de reclamacBes surgiram como uma evidéncia do
protagonismo ndo s6 da tecnologia, mas do consumidor, que contribui para uma “nova e
forgosa” forma de “convidar” as empresas a um dialogo. O consumidor muitas vezes busca
apoio nos sites de reclamagfes, como um meio publico para fazer com que seus direitos de
cidaddo sejam ouvidos, considerados e respeitados. N&o é possivel determinar se antes de ir
para uma rede social on-line ou publicar em um site de reclamagdes o consumidor buscou em
primeira instancia um contato com a empresa pelos canais tradicionais de atendimento, no
entanto essa atitude nos leva a pressupor algumas situagoes:

a) Ele buscou a empresa e ndo teve o retorno esperado;

b) Teve certo retorno, porém néo ficou satisfeito;

c) N&o acredita nos canais tradicionais e por isso vai direto para as redes sociais on-

line, sites de reclamacdes etc.

Essas situacdes demonstram possibilidades de comportamentos que as empresas
precisam prever e considerar cada vez mais, e ndo devem ser entendidas como uma estratégia
de dentro para fora, ou seja, ndo é uma estratégia decidida pela empresa, de estar ou nédo
disponivel nesses canais. E uma estratégia adotada pelos consumidores e, portanto, de fora
para dentro da organizacdo. Eles estdo buscando novas formas e canais para serem ouvidos.
Querem ndo so ser ouvidos, mas fazer parte da solucéo.

Segundo Don Tapscott (2010, p. 21), a geracdo da internet (ou nascidos pds internet -
nossos atuais e futuros consumidores), eles desejam ser prosumers, desejam que suas
reclamacdes sejam entendidas pelas empresas como contribuigdes, que possam fazer parte de
melhoria dos processos internos a organizacao.

Assim, os sites de reclamacdes que vieram para amparar a necessidade de expressao
do consumidor conectado permitiram que as reclamagdes fossem registradas publicamente,
algo que antes ndo seria possivel, uma vez que as reclamacdes eram feitas somente
pessoalmente nas agéncias fisicas dos PROCON. Ainda assim, a reclamacdo ndo se tornava
publica, em geral era conhecida somente entre a empresa e 0 consumidor que reclamou. Os
sites de reclamacdes vieram para apoiar 0s consumidores no sentido de colocaram em pratica
com mais facilidade o cédigo do consumidor.

Por ser um dos mais antigos, o site Reclame Aqui (RA) foi escolhido
propositalmente como fonte de observagéo de reclamagdes on-line. Ele se posiciona como um

site que esta do lado do consumidor brasileiro e se considera “uma das principais fontes sobre
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informag¢oes de consumo do mundo” (RECLAME AQUI, O que é o Reclame Aqui, s.d). Foi
criado ha 13 anos, por Mauricio Vargas motivado por uma experiéncia negativa vivida por ele
com uma empresa aérea, na qual ficou indignado pela falta de qualidade no atendimento. E
um site de carater privado, portanto ndo estéa filiado a nenhum 6rgéo do governo.

O RA é percebido como uma rede social digital colaborativa, em que os consumidores
podem comparar fornecedores considerando suas notas, em termos de numero de
reclamacdes, respostas, indice de solugdo e ainda uma nota de recomendacédo por parte do
consumidor se voltariam ou nédo a fazer negocio com essa empresa. Esse sentido colaborativo
€ uma das caracteristicas do mundo on-line, como dito por Josh Bernoff e Charleni Li (2008,
p. 36), “as pessoas que utilizam a tecnologia para fazer negocios ou conseguir coisas uma das
outras para suprir suas necessidades, desequilibram o poder das empresas em relacdo ao
cliente”.*2 O que significa dizer que ao utilizar qualquer tipo de tecnologia, seja para fazer
negdcios, seja para reclamar, seja para alertar outros consumidores, neste momento esta
ocorrendo algum tipo de colaboragéo espontéanea, sobre a qual as empresas ndo tém qualquer
ingeréncia, cabendo as elas a competéncia ou atividade de monitoramento, caminho que
pressupde tomada de a¢des reativas (reagindo sobre os estimulos dos consumidores).

Os sites de reclamagdes, e neste caso o Reclame Aqui, vem “convidando” as empresas
a se dignarem a um diélogo no espaco publico com seus consumidores, realmente desafiando
a premissa da transparéncia na comunicacdo. Estd funcionando como uma plataforma
facilitadora e neste processo de comunicagdo como um mediador entre empresa e
consumidores, o RA possibilita compartilhar as reclamacdes postadas com outras redes
sociais como o Facebook e Twitter, reforcando o carater colaborativo social.

Uma vez a reclamacdo registrada, a empresa é notificada sobre a manifestacdo do
consumidor. Cada empresa, por sua vez, adota uma politica de atendimento/retorno ao cliente,
gue por muitas vezes é a de ndo dar nenhuma (ou quase nenhuma) resposta, como sdo 0S
casos das operadoras de telefonia celular: Vivo, Oi, Claro e Tim, conforme demonstram o0s
quadros do ANEXO 5 (que apresentam os dados do site Reclame Aqui dos meses de Outubro
e Novembro de 2015 e Janeiro de 2016).

Estas empresas ndo consideram, ou melhor, desconsideram este site Reclame Aqui,
como um canal de comunicacao ou interacdo com o consumidor, pois todas elas, durantes 0s

trés meses de observacao, apontaram quase nenhum registro de resposta as reclamagdes dos

2 Traducdo da autora: “This groundswell of people using technologies to get the things they need from one
another, rather than from companies, is now tilting the balance of power from company to customer.”
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clientes. No entanto, ndo é possivel determinar ou classificar o grau/nivel de servico oferecido
por estas empresas apenas considerando esta avaliacdo, até porque ndo se trata de um canal
oficial disponibilizado pelas empresas, e tampouco que deixam de atender as reclamacfes em
seus canais tradicionais.

De certo modo, os sites de reclamacg@es influenciaram o modo de manifestagédo dos
consumidores por serem facilitadores ou mediadores, promovendo mobilidade, e
desburocratizacdo quanto aos registros das reclamac6es, basta o consumidor ter conexao a
internet e um aparato conectado (computador, tablet, celular etc.). Sem falar na economia de
tempo quanto ao deslocamento fisico do consumidor se este opta por registrar uma
reclamacdo pessoalmente, tempo de espera em fila, tempo de espera em linha telefénica,
tempo do atendimento em si etc.

O tempo é valioso para o consumidor pos-moderno e sempre que possivel é bom
poupa-lo. Essa é uma caracteristica relevante desse consumidor, conforme aponta Joseph Jaffe
(apud GALINDO, 2012, p. 50), “a espera significa um desperdicio imperdoavel de tempo
[...]. Portanto, a velocidade e a proatividade sao bem vindas em todas as atividades”. Neste
sentido, os sites de postagem de reclamacdes permitem ao consumidor ser ouvido sem sair de
casa, sem pegar filas, sem perder tempo além do necesséario para redigir seu texto de
reclamagéo.

Kjell Nordstrom e Jonas Ridderstrale (apud GALINDO, 2013, p.54) afirmam que
vivemos na era onde o tempo é considerado um fator relevante no mundo dos negdcios, e
consequentemente impacta na relacdo de negdcios entre empresas e consumidores, como no
caso de uma compra on-line, em que as vezes se opta pela compra de um produto até mais
caro, porém com prazo de entrega menor, segundo eles,

0 tempo é uma nova religido da nossa era. Somos viciados em velocidade. A nova
sociedade opera em tempo real. O que antes costumava levar trés anos, e depois
trés meses, e depois trés dias, e entdo trés horas e entdo trés minutos, agora leva
trés segundos — aproximando-se do zero. Na economia em tempo real 0s precos sao
estabelecidos a cada segundo, as empresas competem quanto a rapidez para
desenvolver, fabricar e lancar produtos. No mundo do tempo real, vivemos ao vivo.
Esta é a sociedade CNN, instantaneamente ligada via satélite onde quer que esteja a
acio. (NORDSTROM;RIDDERSTRALE, apud GALINDO, 2013, p.54)

Dai a importancia de se oferecer um canal em que o consumidor “poupe” seu tempo -
em especial para registro de reclamacdo de um produto ou servi¢o -; se 0 consumidor tiver
dificuldade ou perder seu precioso tempo para isso, podera ficar ainda mais insatisfeito com a

empresa. Neste quesito, tempo, os sites de reclamac¢Bes ganham a simpatia do consumidor,
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pois permitem a postagem de reclamacdes em tempo real, assim o consumidor registra sua
reclamacdo e logo em seguida a empresa é notificada e convidada a responder ao cliente.
Além do Reclame Aqui, existem outros: Reclamdo, Denuncio, Em defesa do
consumidor, Reclamando, etc., e todos eles funcionam como se fossem a ouvidoria das
empresas, como mediadores das negociagfes. Em termos de objetivo e finalidades, todos séo
bem parecidos, abrem espaco para o consumidor-cidaddo manifestar-se em publico. Este
comportamento foi um ensaio para o que vem ocorrendo com as reclamacgdes expostas nas
redes sociais on-line, o consumidor-cidaddo cobrando seus direitos, as resolugdes e o

posicionamento das organizag¢des em espaco publico.

2. O SAC nas Redes sociais on-line — SAC 2.0

Neste topico, serdo tratados dois assuntos: o SAC, Servico de Atendimento ao
Consumidor, ja definido anteriormente, que adiciona aos canais tradicionais de atendimento
novos canais; e o atendimento nas redes sociais on-line, que vem sendo classificado ou
nomeado pelo mercado como SAC 2.0. Todavia, este movimento do consumidor poés-
moderno para as redes sociais on-line faz parte de uma necessidade nata do ser humano, a de
se manter em contato com o outro, de falar e ser ouvido, como caracteristica de um ser
relacional conforme apontado por Galindo (2012, p. 10). Assim, o0 SAC deve ser considerado
como um portal para o relacionamento entre empresas e consumidores, que disponibiliza
canais de atendimento on e off-line, mas que, se oferecer atendimento vias redes sociais
conectadas a internet, é classificado como SAC 2.0.

Antes de falar das redes sociais mediadas por computadores, é importante
caracterizar a propria esséncia do que se trata como rede social, resgatando a visdo de Manuel
Castells:

redes sdo estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada, integrando
novos nds desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou seja, desde que
compartilhem os mesmos cédigos de comunicagdo (por exemplo, valores ou
objetivos de desempenho). Uma estrutura social com base em redes é um sistema
aberto altamente dindmico suscetivel de inovagdo sem ameacas ao seu equilibrio."
(CASTELLS, 1999, p. 499)

Trazendo este conceito para as redes sociais na internet, ou redes sociais on-line, é
possivel entender a dindmica de producdo de conteldo colaborativo circulante, que néo se
esgota, pelo contrério, é crescente a cada dia a proporgao que novos usudrios nela se filiam. A
cada novo consumidor postando sua reclamacéo, outros se juntam a ele, formando os nos, ou

seja, pessoas com as mesmas necessidades se apoiam numa atitude colaborativa.
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Raquel Recuero, jornalista e doutora em comunicagéo, traz a definicdo de redes
sociais na internet (RSI):

Uma rede, assim, é uma metafora para observar os padrfes de conexdo de um
grupo social, a partir de suas conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A
abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde ndo é possivel
isolar os atores sociais e suas conexdes. (RECUERO, 2009, p. 24)

Raquel aborda varios elementos da rede; contudo, para este estudo um ponto de
destaque que se encaixa perfeitamente é o fato de que o consumidor busca por um espaco
onde possa interagir e expressar sua individualidade (RECUERO, 2009, p.25-26), atitude que
se sobressai no momento de reclamac6es pos-venda.

Cicilia Peruzzo (2013) faz um apanhado geral sobre o conceito de midias sociais e
redes sociais, como sendo canais midiaticos que possibilitam a circulacdo das informagdes:

as midias e redes sociais virtuais (YouTube, Flickr, Facebook, Instagram, Twitter
etc.) se constituem em canais de informacéo, em ambientes comunicacionais, em
pontos de encontro, enfim, em redes e, as vezes, até em comunidades, que
facilitaram os relacionamentos (entre os que estdo conectados), a articulagdo entre
as pessoas e as agdes conjugadas (acertos de dia, local e hora para encontros
presenciais) (PERUZZO, 2013, p.79)

Essas plataformas colaborativas continuam surgindo, se aprimorando, se
reinventando. O que parece ter feito emergir o sentimento de colaboracdo nos consumidores,
que se apropriaram destas plataformas para interagir com as empresas e outros consumidores.
Mais a frente, dissertaremos um pouco mais sobre o0 que realmente € interagir. Todavia,
Camila Khroling Colnago lembra um ponto que chama atencdo nesta interferéncia de

tecnologia:

é o fato de que essas plataformas atualmente integram e sdo quase indissociaveis
do cotidiano das pessoas e das empresas, fomentando discuss@es, alimentando a
cadeia de valor de produtos e servigos, sugerindo grandes tendéncias e ditando
comportamentos. (COLNAGO,2015, p.11)

Assim como consumir, estar conectado diariamente a uma rede social tornou-se um
habito do consumidor pds-moderno, consequentemente o pds-venda acompanha este
processo, influenciando o modo como este consumidor interage com as organizagfes. O
percurso natural esperado pelas empresas seria procurar 0s proprios canais por elas
disponibilizados; no entanto, o consumidor espera velocidade de respostas, acredita que
manifestar suas reclamacdes nas redes sociais on-line é uma maneira rapida de chamar a
atencdo para o seu problema, de ser compreendido e de ganhar a simpatia de outros
consumidores que tenham o mesmo tipo de problema com aquela determinada empresa.

O consumidor esté de fato buscando o apoio social da rede, porém essas interacées

podem ir por caminhos difusos, tanto de colaboragcdo, como de conflito. Podem ganhar
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empatia de outros consumidores, como também podem encontrar consumidores que defendam
a empresa. De qualquer forma, o consumidor vem a publico manifestar-se e buscar
interatividade, correndo o risco de receber, ou ndo, apoio da rede.

No que diz respeito ao processo de interatividade com as empresas, € uma quebra de
paradigma, pois até pouco tempo a empresa era quem detinha as rédeas do fluxo
comunicacional, o que ndo acontece numa sociedade em rede. O consumidor busca respostas
esperando que a empresa interaja com ele e nesse processo de interatividade digital ocorre a
possibilidade da descentralizacdo do poder do fluxo comunicacional (LEMQOS, 2002, p. 72).

O poder passa a estar na jungdo das vontades individuais, que se tornam vontade da
massa. Pode-se chamar de empatia social, ou ainda entender que esse apoio mutuo entre 0s
consumidores gera a eles a sensacdo de estar no comando do dialogo, de estar com a razao e
com o Direito como aliados. Como dito por Javier Cremades (2007, p.26) quando afirma que
0 poder do consumidor ndo estd nele mesmo, mas sim na juncdo de conceitos-chave que
fundamentam uma articulacdo politica centralizada nessas interacdes, que ele classifica como
“micropoder” do consumidor numa era de ‘“democratizacdao digital”, cujo objetivo é
sensibilizar, afiliar, agrupar, pessoas ou grupos de pessoas com interesses similares.

As redes sociais on-line proporcionam um espaco para interaces entre empresas e
consumidores. No entanto, é preciso também entender que nem toda resposta pode ser
considerada como uma interacdo. Para haver interacéo é preciso haver envolvimento, empatia,
sensibilizacdo. Se uma empresa possui um canal de atendimento via redes sociais on-line, ndo
significa necessariamente que esta interagindo com os consumidores. Por exemplo, ter
respostas padronizadas para qualquer tipo de questionamento, ou mesmo quando é indagada e
responde direcionando a conversa para outros canais (em geral os tradicionais), ndo significa
que esta interagindo, estd apenas reagindo. De fato, para o atendimento ao cliente ser
considerado como SAC 2.0, por meio das redes sociais on-line, é necessario haver uma real
interacdo entre consumidores e empresas. “Estudar interacdo humana é reconhecer o0s
interagentes como seres vivos pensantes e criativos na relagdo. [...] fazendo diferenciacéo
entre a interacdo humana e as trocas entre maquinas parecer irrelevante”. (PRIMO, 2007, p.
72-73). Apenas habilitar ou disponibilizar um canal aberto nas redes sociais on-line, ndo a
classifica como uma empresa que oferece um SAC 2.0, € necessario haver interacdo com o0s
consumidores.

Nesta fala de Alex Primo, fica claro o conceito de interagcdo, mesmo para ambiente
on-line a conversagdo entre pessoas deve ocorrer de maneira natural considerando ambos

interagentes como seres pensantes, 0 que significa que se espera encontrar um dialogo entre
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pessoas e ndo de pessoas que recebem respostas prontas de robds programados. Atualmente
existem tecnologias que conseguem prosseguir com um didlogo, tentando imitar uma
conversa humanizada, com certo grau de personalizacdo e aproximacdo; porém, quando a
conversa chega num determinado nivel de detalhe, o sistema se perde, fugindo do que esta
programado, ndo compreende mais o dialogo e entdo volta com as respostas prontas,
“desmascarando” 0 processo de interacao.

Vera Lacia Vieira (2014, p.30) afirma que na pratica as empresas estdo se
reestruturando e “ganhando novas formas de interagir com seus consumidores e clientes
através das redes sociais, criando os chamados SAC 2.0 e assemelhados”, hd muita

oportunidade de melhoria nesse aspecto, ha muito que ser aprendido e desenvolvido.

3. Dialogando em espaco publico — desafios e impactos

O processo de didlogo pressupde a existéncia de interlocutores, esse é um principio
da linguagem trazido por Bakhtin (apud BARROS, 2001, p.26), onde “o outro &
imprescindivel para sua concepc¢do: € impossivel pensar no homem fora das relagcdes que o
ligam ao outro”. Esta premissa dialogica também deveria ser aplicada nas interagdes iniciadas
pelos consumidores nas redes sociais on-line. O que muitas vezes se percebe & que 0
consumidor busca este canal para iniciar um dialogo com as organizag¢des, mas por algum
motivo ele ndo acontece, o consumidor fala e ndo ha retorno, ou seja, o dialogo ndo acontece.

Dialogar com o consumidor significa entender suas necessidades e ao mesmo tempo
significa dar atencdo a quem de fato mantém a empresa viva. Paul Argenti e Courtney Barnes
(2011, p.88) chamam a atencéo para a questdo do envolvimento das empresas nesse dialogo:

muitas tecnologias digitais tém aplicagdes embutidas que permitem o
acompanhamento de conversacBes que seguem a disseminagdo de uma mensagem
por canais online. Redes sociais, comunidades virtuais, blogues sdo plataformas
que podem ser monitoradas quanto & mencdo de uma empresa ou de uma marca. O
Unico problema é que nenhuma organizacao tem o pessoal necessario para fazé-lo
em um ambiente infinito como a internet. E justamente ai que entra a tecnologia,
que foi moldada para ser ao mesmo tempo protagonista e antagonista no palco
empresarial moderno. (ARGENTI;BARNES, 2011, p. 88)

A tecnologia sem duvida permite a ampliagdo dos canais on-line de atendimento ao
cliente, mas traz consigo uma carga gigante de dados que precisam ser monitorados,
analisados e transformados em informacdes, de modo que possam contribuir para que as
organizagfes tomem as devidas medidas (plano de acOes estratégicas) em relacdo as
recomendacdes encontradas nesta andlise. Estas andlises podem trazer informacfes de
mercado, como tendéncia da moda, como um defeito de fabricacdo de um determinado

produto, como um lote de produto contaminado etc. S&o informacdes que, se forem bem
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classificadas, de forma padronizada, podem auxiliar as empresas nas tomadas de decisoes
estratégicas, como, por exemplo, a decisdo de fazer um recall.

Dialogar nas redes sociais on-line significa tornar publica uma conversa entre
empresa e consumidor, exigindo deste didlogo clareza e comprometimento de ambas as
partes. De acordo com Daniel Galindo (2015, p. 57) vivemos um novo momento histérico em
que

0s sujeitos sociais se mesclam as novas tecnologias da comunicagcdo, mais
precisamente na possiblidade de conexdo entre pares, comunidades, tribos,
organizacdes e demais interlocutores de forma assincrona, sem limitacéo de tempo,
espaco ou fronteiras geograficas. O fato de interagirem por aparatos tecnologicos
0S caracterizam como atores tecnossociais que atuam tanto no espaco cotidiano de
sua existéncia como no universo virtual. (GALINDO, 2015, p. 57)

Trata-se de uma nova maneira de viver e conviver em sociedade que
consequentemente impacta no relacionamento dos consumidores com as organizagdes. O
consumidor pés-moderno quer resolver suas questdes pds-venda (assisténcia técnica, defeitos,
garantia, trocas, pagamentos etc.) num cligue, sem sair de casa e muitas vezes conectado pelo
celular.

3.1 Desafios e impactos
O dialogo por meio das redes sociais on-line ainda € um desafio para as organizacGes

por ser uma forma de relacionamento em publico, de relacionamento aberto/exposto, qualquer
um pode ter acesso, e isso é um fato relativamente novo, e é o caminho que o consumidor
escolheu para se comunicar com as organizacfes. Até pouco tempo quem determinava qual
canal deveria ser usado para se comunicar com a empresa era a propria empresa, era ela quem
impunha suas condi¢cbes comerciais. Neste caso, ndo foram as organizacbes quem
incentivaram o dialogo no canal on-line, por isso muitas delas ainda ndo estao preparadas para
tal relacionamento.

Vera Lucia Vieira (2014, p.92) levanta uma preocupacdo das empresas em
“monitorar as redes sociais na internet, visando detectar toda e qualquer manifestacdo
ocorrida a respeito de suas marcas. Mas esse controle ¢ realmente possivel?”. Questdo esta,
também levantada por Argenti e Courtney, tendo em vista a vastidao da internet, a falta de
controle de producdo de contetdo do consumidor, a falta de controle da circulagdo das
informacdes etc. Assumindo o fato de que o consumidor é o produtor de contetdo circulante
nas redes, cabe as organizagdes a tarefa de monitorar, para entender, planejar, responder
reagir ou ndo; e no caso de optar por ndo dialogar tentar dimensionar os riscos da falta desse

dialogo. Ao abrir o canal, a demanda pelo dialogo pode existir e a falta de resposta, no caso
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siléncio por parte empresa em relacdo a manifestagdo do consumidor, poderd sinalizar que
este canal foi aberto “cosmeticamente”.

A falta do didlogo, ou seja, o siléncio, como dito por Eni Orlandi (1997) também tem
seu significado implicito, por isso a importancia de dimensionar seu impacto na imagem da
organizacao.

para nosso contexto historico-social, um homem em siléncio é um homem sem
sentido. Entdo, o homem que abre méo do risco da significacdo, da sua ameaca e se
preenche: fala. Atulha o espa¢o de sons e cria a ideia de siléncio como vazio, como
falta. Ao negar sua relagcdo fundamental com o siléncio, ele apaga uma das mediagdes
que lhe sdo bésicas. [...] Quando ndo falamos, ndo estamos apenas mudos, estamos em
siléncio: ha o “pensamento”, a introspeccéo, a contemplacao etc. (ORLANDI, 1997, p.

37)

O vazio causado pelo siléncio que, no dialogo on-line, pode ser traduzido pela falta
de resposta ou de solucéo pode trazer um sentido de descaso ou de indiferenga com a questao
de pds-venda do consumidor. Além do problema que possui com o produto ou servico, passa
a ter outra experiéncia negativa, o siléncio da empresa. E claro que ha casos e casos, existem
pessoas e pessoas, organizacles e organizacdes, ha que se ter um senso critico para julgar se o
siléncio ndo era a melhor estratégia.

A0 que parece, a minoria das empresas (segundo os especialistas) ainda ndo percebeu
o0 grande potencial das redes sociais on-line como um canal de di&logo e aproximagdo com o
mercado, seja para relacionamento seja para valoracdo de suas marcas; elas ainda estdo na
fase de monitoramento, de investigar o que estdo falando sobre a empresa, porém de pouco ou
nenhum diélogo.

Monitorar é importante, e mais do que isso, dialogar é importante, nos processos de
interacBes as oportunidades surgem, ndo importa o canal ou a tecnologia que se use, como
bem lembrado por Henry Jenkins, “A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de
consumidores individuais e de suas interacBes sociais com o0s outros. [...] A convergéncia é
[...] um conceito antigo assumindo novos significados” (JENKINS, 2008, p.28 a 31). O
consumidor ird convergir para uma imagem com base nas interacbes que tiver com as
empresas, seja por qual canal for.

As organizagOes precisam entender que convergir para uma real interacdo, para um
real relacionamento, significa promover conteudo de interesse mutuo e com propoésito
colaborativo, como fazem os amigos. No entanto,

[...] as organizagBGes consideram as midias sociais apenas como espago para
divulgacgéo de fatos ou informacdes de seu interesse (0 que tem sido uma realidade
no caso brasileiro), suas estratégias de comunicacdo se limitam a produzir e
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disseminar conteudos e incorporam niveis de interagdo muito reduzidos. (BUENO,
2015, p. 128)

Wilson Bueno chama a atencdo sobre a forma com que as organizacbes estdo
operando neste espago publico, que visa promover contetudo informativo/promocional,
lembrando ainda uma forma unidirecional de comunicacgdo, sem muito se preocuparem de fato
em cultivar relacionamento. O que se observa comumente € a reacdo das empresas as
iniciativas de dialogos dos consumidores, em especial quando acontece uma crise. NoS
momentos de crise, 0 objetivo maior é conté-la e por isso comecam a interagir, ou melhor,
reagir. O proprio Wilson Bueno (2015, p.137) aponta que as organizac6es, por ndo gerirem as
interacdes neste ambiente, colaboram para o aparecimento das crises, por exemplo, quando:
apagam comentarios desfavoraveis, ignoram questionamentos ou criticas, criam mensagens
falsas, contratam pessoas de prestigio para fazer campanhas de influéncia etc.

No entanto, € preciso agir sobre as crises, pois estas podem ter impactos sobre a
reputacdo e imagem da empresa. Joan Costa (2009, p.40) diz que “[...] a imagem ¢ o principal
ativo da empresa.” Tomando como base o sentido de convergéncia, para convergir para uma
exceléncia operacional de atendimento na qual a voz do consumidor é considerada um fator
relevante.

Como bem lembrado por Zilzke (1997), o consumidor ndo quer o mal da empresa,
quer contribuir e ser ouvido, quer que sua opinido tenha um peso importante na tomada de
decisdo das empresas; desta forma, se ocorrer bem o processo de comunicacdo, com a
retroalimentacdo da informacéo para ele, de que ele foi ouvido e que sua sugestdo foi acatada,
ha grande chance de este consumidor sentir-se satisfeito.

O quadro a seguir apresenta algumas ferramentas utilizadas na gestdo das redes
sociais on-line, que auxiliam as empresas no monitoramento das postagens, na geréncia e na
prevencdo de crises, cada qual possui uma funcdo especifica. Operam de diferentes formas:
umas oferecem servicos totalmente gratuitos; outras sdo gratuitas por tempo determinado
depois iniciam a cobranca de taxas; outras oferecem um misto de servigos entre gratuitos e
pagos, e outras somente servigos pagos.

QUADRO 1 - Ferramentas para gestdo de redes sociais online

Nome da ferramenta | Fungdo E pago? Descri¢do/Fungio
1) BuzzSumo Monitorar os Gratuito Efetua a busca de tdpicos
tépicos com mais gratuitamente, mas oferece planos
buzz. anuais e mensais para agéncias e
empresas com mais recursos de
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busca. O Buzz Sumo é mais do que
uma ferramenta de
monitoramento de  audiéncia,
também pode ser usada para criar
pautas para seu planejamento de
marketing de contelddo. No site é
possivel pesquisar os tépicos que
estdo gerando mais buzz no
momento, pode inclusive pesquisar
assuntos mais comentados dentro
da sua area de trabalho e criar um
contetdo de acordo. Também
pode realizar a mesma busca de
acordo com cada plataforma
disponivel e  descobrir, por
exemplo, quais assuntos que mais

engajam no Facebook ou Twitter.

2) HowSociable

Monitorar o nivel

Gratuito por

Esta ferramenta foi criada para

social da sua um acompanhar a influéncia de uma
marca. tempo/ou marca em diferentes plataformas.
oferece Ela leva em consideragao o nimero
outros de interagdes nas redes sociais e
planos citacdes. E uma ferramenta para
pagos descobrir qual tipo de conteudo
estd com grande engajamento e
ajudar a empresa a definir qual o
caminho certo para atuar nas redes
sociais.
3) Google Alerts Monitorar Gratuito Esta ferramenta do Google é (util

resultados de

busca do Google.

para a empresa monitorar os
resultados de busca referentes a
sua marca, as suas palavras-chave
ou até mesmo a do seu

concorrente. E possivel cadastrar
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uma expressao e sempre que

houver um novo resultado de

busca, receber por e-mail um

alerta.

4) Free

Monitoring

Review

Monitoramento

de reviews.

Gratuito por
um
tempo/ou
oferece
outros
planos

pagos

Esta ferramenta foi desenvolvida
para as marcas monitorarem todos
os reviews (mencbes) que os
usudrios escrevem sobre elas na
internet. Por exemplo, a empresa
recebe um alerta todas as vezes
que um novo review sobre suas
marcas, produtos ou servigos
aparecem em plataformas como
FourSquare, Reclame Aqui e Yelp. E
uma ferramenta que ajuda a estar
atento e preparado para responder
a clientes sempre que eles tiverem
algum problema ou critica. Isto é
manter uma

imagem sempre

positiva da sua marca on-line.

5) Newsle

Monitoramento

de redes sociais.

Gratuito

E uma ferramenta para ser usada
em diversas redes sociais como
Facebook e Linkedin. Ela monitora
todas as mengdes, citagbes e
comentarios sobre sua marca entre
0s amigos nas redes sociais ou até

em contatos de e-mail.

6) Easel.ly

Criagao de

infograficos.

Gratuito

Esta ferramenta é utilizada para a
criagdo de conteldos para sua
marca apresentando infograficos

completos e interessantes.

7) Knowem

Conferir a
disponibilidade

de nome em

Gratuito por
um

tempo/ou

0] Knowem confere a
disponibilidade de nome em mais

de 500 redes sociais diferentes, em
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diversas redes oferece diversos dominios e até checa a
sociais, dominios | outros disponibilidade de registro de
de sites e para planos marca. Isso ajuda ter um sé nome
registro de pagos em diversas plataformas e facilita
marca. para os usuarios encontrarem sua
empresa.
8) Bitly Encurtar Gratuito O Bitly oferece dois tipos de

enderecos URL e

monitora-los.

servico: encurtador de link e
monitoramento de endereco web.
E uma ferramenta para usar nas
redes sociais para quando a
empresa postar links. Além de
deixar a URL mais curta e atraente,
o site monitora quantos cliques ela
teve, de onde estes cliques vieram,

gual cidade e outros aspectos.

9) Hootsuite

Reunir em um sé

Gratuito por

Esta ferramenta tem por finalidade

lugar todas suas | um o monitoramento e
redes sociais. tempo/ou acompanhamento de todas as
oferece redes sociais ao mesmo tempo. No
outros Hootsuite é possivel agendar posts
planos para diferentes redes sociais ao
pagos mesmo tempo, responder
comentarios ou mensagens
diretas, encurtar URLs e
acompanhar resultados, tudo em
um mesmo painel.
10) Google Analytics | Monitorar todos | Gratuito Esta é, provavelmente, a
os dados do seu ferramenta de monitoramento

site

mais usada na internet hoje em

dia. E totalmente gratuita e

oferece uma grande variedade de
aspectos a serem analisados como
acessos, de

origem acessos,
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localidade, tempo de navegagdo no
site, taxa de rejeicdo e muitos
outros. Com ela é possivel integrar
o Google Analytics a sua campanha
online e conferir os resultados que

ela esta gerando em tempo real.

11) Keyhole

Monitoramento

de redes sociais.

Gratuito

E uma ferramenta que ajuda a
monitorar o nome da sua marca,
palavras-chave e hashtags da sua
estratégia de redes sociais ou do
seu concorrente. Ela apresenta o
namero de alcance, impressoes,
compartilhamento de postagens,

dados demogréficos e top fontes.

12) BuzzBundle

Monitoramento

na Internet

Gratuito

(0] BuzzBundle permite o
monitoramento da marca e
palavras-chave em blogs, sites,
féruns de discussdo, redes sociais e
videos. A ferramenta permite
programar postagens ilimitadas no

Facebook, Google+, e Linkedin.

13) Rapportive

Monitorar seus
contatos do

Gmail.

Gratuito

Esta ferramenta oferece um
recurso Unico de monitoramento.
Ela recolhe detalhes dos perfis
sociais das pessoas que te enviam
e-mail através do Gmail. Por
exemplo, vocé recebe um e-mail
de um contato profissional e a
ferramenta te apresenta todos os
links das redes sociais desta
pessoa. Vocé consegue até se
conectar com a pessoa no Linkedin

sem sair do seu e-mail.
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14) Powtoon Criacdo de videos | Gratuito por | O  Powtoon oferece videos
um animados de forma gratuita.
tempo/ou Através de uma plataforma simples
oferece de usar, €& possivel cria
outros apresentacdes animadas e as
planos transforma em videos em poucos
pagos minutos. E uma étima maneira de

enriquecer seu conteudo.

15) Swayy Recomendacgao Gratuito Esta ferramenta recolhe dados do
de pauta para seu site e do comportamento da
seu conteudo sua audiéncia e sugere temas de

conteldo para vocé. E uma opcdo
para quem ndo tem muito tempo
de planejar o conteddo do blog,
por exemplo.

16) Canva Criacdo de Gratuito O Canva torna o conteddo mais
graficos e visual, oferece uma plataforma
imagens facil para criar graficos e imagens

interessantes em poucos minutos.

17) Similar Site Monitorar Gratuito Este site permite que vocé procure
concorréncia todos os sites relacionados a uma

palavra ou ao seu site. E uma
ferramenta que permite descobrir
guem sdo seus concorrentes on-
line e investigar qual a estratégia
deles.

18) IFTTT Definir agdes de | App O IFTTT é um aplicativo que
acordo com gratuito automatiza a¢des de acordo com o
cenarios p/celular que for definido. Por exemplo,

especificos

criar uma acgdo: “enviar e-mail
quando um novo comentdrio no
Facebook aparecer”. O App vai
realizar a acdao de acordo com a

sua definicdo. E muito util para
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gerenciar redes sociais e pode ser
usada para desenvolver agbes de

todos os tipos.

19) Everypost

Gerenciar
multiplas redes

sociais no celular

App
gratuito

p/celular

A ferramenta permite que vocé
gerencie e monitore multiplas
redes sociais do celular. Com um
clique é possivel postar ao mesmo
tempo no Facebook, Twitter,
Google+, Tumblr e outras redes.
Também consegue enviar posts via

e-mail com facilidade.

20) BoardReader

Monitorar foruns

de discussdo

Gratuito

O BoardReader oferece uma busca
de palavras-chave entre milhares
de féruns de discussdo da internet.
Se a estratégia da empresa incluir:
acompanhar de perto o que os
internautas andam falando nestas
plataformas, entdo esta é uma

ferramenta indispensavel.

21) Keyword Planner

Planejar as
palavras-chaves

para SEO

Gratuito

Mais uma ferramenta do Google
muito usada por profissionais de
marketing de conteudo. O Keyword
Planner é uma ferramenta
existente dentro do AdWords do
Google e oferece dados completo
das buscas de palavras.
Parametrizando varias palavras-
chave é possivel descobrir quantas
buscas tiveram em um
determinado periodo de tempo e
até se sdo muito concorridas (se ha
outras marcas as usando). Com
esta ferramenta vocé lista as

palavras mais procuradas e as usa
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em seu conteudo.

22) Tweriod Aponta os Gratuito Esta  ferramenta coleta as
horarios mais informacdes de seus seguidores no
populares do Twitter e apresenta quais dias e
Twitter para sua horarios eles ficam on-line. E um
marca 6timo insight para vocé descobrir
qual é o momento certo para

postar e ter mais audiéncia.
23) TagDef Explicar as Gratuito O TagDef é ideal para quando
hashtags do aparecem hashtags que nado fazem
Twitter muito sentido. Vocé a digita no site
e ele mostra a localizacdo onde
elas mais ocorrem e qual seu

significado.

24) Commun.it Monitorar e Gratuito por | Esta ferramenta é uma das mais
gerenciar o um usadas por grandes marcas para
Twitter tempo/ou monitorar o Twitter. Com o
oferece Commun.it vocé programa
outros postagens, acompanha hastags e
planos palavras-chave, identifica os perfis
pagos mais influentes e oferece varias

ferramentas de gestdo de perfis.

25) Fanpagekarma

Monitoramento

do Facebook

Gratuito por
um
tempo/ou
oferece
outros
planos

pagos

No Fanpagekarma vocé monitora
diversos aspectos da sua pagina no
Facebook como melhor hora para
postar, quais posts receberem mais
engajamento, os topicos mais bem
recebidos, 0s perfis que

influenciam mais e outros

parametros.
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26) Post Planner Planejador de Gratuito A ferramenta mostra os assuntos
post para o mais comentados do momento no
Facebook Facebook, os conteldos que seus

fas estdo compartilhando com
maior frequéncia e muito mais.
Com estas informacdes vocé tem
6timos insights para criar novas
postagens.

27) Addictomatic Monitoramento | Gratuito Esta ferramenta oferece os
de palavras- assuntos mais comentados da
chave internet no momento, e também

oferece uma pagina completa de
monitoramento da palavra-chave.
Ela faz a busca no Twitter, Bing
News, Google Blog Search,
WordPress.com, YouTube,
Friendfeed, Flickr, Blinkx,
Mainstream Vid News, Delicous
Tags, Twingly Blog e Ask.com
News.

28) IceRocket Monitoramento | Gratuito Monitora e possibilita extrair
de palavras- relatérios com as mengbes e as
chaves e palavras-chave escolhidas. Com
mengdes em este relatdério vocé consegue ter
blogs, Facebook uma melhor nog¢do do sucesso da
e Twitter sua estratégia em determinado

periodo de tempo.

29) Piktochart Criacdo de Gratuito Com o Piktochart vocé cria
infograficos. infograficos rapidamente através

de uma plataforma simples de
usar.

30) Yoono Gerenciar Gratuito O diferencial desta plataforma é

multiplas redes

sociais

sua integracao com a tela de seu

computador. Ela tem uma barra
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lateral que fica escondida, mas que
alerta o usudrio quando chegam as
notificacbes, em tempo real de
todas suas redes sociais, e pode-se
usar a barra para programar
postagens e acompanhar
resultados. Ela também estd

disponivel para celulares.

31) Buffer Agendamento de | Gratuito por | Permite o agendamento diario de
postagem um qualquer postagem no Twitter,
tempo/ou Facebook, Facebook, Google+ e
oferece Linkedin. Vocé pode modificar o
outros conteudo quando desejar. A
planos ferramenta faz o resto do trabalho
pagos por vocé, simplificando o processo
de postagem de conteudo.

32) Mention Gerenciamento Gratuito por | O Mention serve para monitorar
de reputacdo um em tempo real o que estdo falando
online tempo/ou sobre sua marca. Assim, vocé pode

oferece acompanhar o que seus clientes
outros andam pensando e ainda
planos responder rapidamente qualquer
pagos critica, elogio ou sugestao.

33) Feedly Monitoramento Gratuito O Feedly é uma ferramenta RSS

de conteudo

gue permite a adicdo e
manuten¢do de conteddo como
sites, blogs, etc. Assim, é possivel
manter todo conteldo
interessante em um sé site — o que
facilita o trabalho da equipe de
comunicacdo de modo que
estejam sempre atualizadas com as
tendéncias do mercado. E uma

maneira de saber o que seus
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concorrentes andam fazendo e
obter ideias novas de postagem
para suas redes sociais. A
ferramenta também permite que
vocé compartilhe publicacdes nas

redes sociais que preferir.

34) Pocket Armazenamento | Gratuito O Pocket é um aplicativo simples e
de conteudo objetivo feito para armazenar
conteddos que podem ter
chamado a sua atencdo, mas que
vocé ndo pode ler no momento —
sendo uma maneira facil de salvar

e recuperar artigos e posts

interessantes.

35) Quintly Benchmarking Gratuito por | Quintly analisa os dados postados
para redes um e auxilia no planejamento de novas
sociais tempo/ou campanhas em redes sociais.

oferece
outros
planos
pagos

Fonte: Marketing de contetdo, 2015. — adaptado pela autora
Disponivel em: http://marketingdeconteudo.com/ferramentas-para-redes-sociais/ - Acesso em: 15 jan. 2016

As ferramentas de monitoramento ndo param de crescer em ndmero e aprimoramento no que diz
respeito a qualificagcdo dos dados analisados. Independente de qual se opte por utilizar o importante € monitorar.
Lembrando que a producdo de contetdo sobre a empresa estd também nas médos do consumidor, para empresa
tomar ciéncia do que estéo falando sobre ela, 0 monitoramento é o melhor caminho. Com relag&o as ferramentas
acima citadas, ndo é possivel dizer qual seria a melhor, cada empresa deve analisar sua necessidade e seus
recursos disponiveis para investir no cuidado com sua imagem e reputacdo. O monitoramento ndo vai impedir a
producdo de contelido, mas é capaz de trazer informagdes alternativas para novas interagdes entre a empresa e

seu publico, visando preservacdo e valorizagdo da marca.
4. Os Smartphones como facilitadores de mobilidade comunicacional e
relacional

A mobilidade comunicacional atinge diretamente a forma relacional, e essa

perspectiva vem acompanhando a evolugdo dos aparelhos celulares, que cada vez mais


http://marketingdeconteudo.com/ferramentas-para-redes-sociais/
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oferecem opcionais e aplicativos que influenciam na forma de relacionamento entre o0s
consumidores.

André Lemos (2010) trata da questdo da mobilidade urbana em seu artigo, Celulares,
funcdes pos-midiaticas, cidade e mobilidade, e levanta uma hipédtese de que mobilidade
estaria relacionada com a capacidade cognitiva sobre as informacgdes circulantes no ambiente
virtual.

hoje, no comeco do século XXI, os territérios informacionais (agora telematicos e
digitais) estdo em expansdo planetaria, utilizando ferramentas ubiquas e permitindo
uma mobilidade informacional (emissdo e recepcdo de informacéo) acoplada a uma
mobilidade pelo espaco urbano. Esses exemplos mostram formas de criar sentido,
apropriar e estabelecer contatos por meio das superficies dos espagos urbanos,
pelas tecnologias da mobilidade digital. Essa nova mobilidade informacional, a
mobilidade tecnoldgica (a dos dispositivos), pode permitir uma nova maneira de
compreender, dar sentido e criar vivéncias no espaco das cidades contemporaneas.
(LEMOQS, 2010, p. 164)

Esta capacidade de cognicdo compete ndo s6 aos interagentes do didlogo
(consumidor-empresa), que no caso do didlogo da rede € aberto, mas também aos que
acompanham esse didlogo. Exigem da audiéncia uma massa critica e uma capacidade de
analise dos interdiscursos para compreender o real significado ou inten¢éo do dialogo.

Os aparatos tecnoldgicos, como é o caso dos celulares, permitem ndo sé mobilidade
para fala, mas também mobilidade de acesso as redes sociais na internet.

0 uso de aparelhos celulares como forma de acesso a internet ja compete com o uso
por meio de computadores ou notebooks, 66% e 71%, respectivamente. O uso de
redes sociais influencia esse resultado. Entre os internautas, 92% estdo conectados
por meio de redes sociais, sendo as mais utilizadas o Facebook (83%), o Whatsapp
(58%) e 0 Youtube (17%). (SECOM, 2015, p.7)

Com base nesses dados € possivel deduzir que os consumidores podem acessar as
midias sociais, incluindo as paginas das empresas, sites de reclamacdes, redes sociais etc., a
qualguer momento, de qualquer lugar, basta ter conexao, para postarem suas questdes de pds-
venda.

O Facebook aparece como a midia social mais utilizada entre os internautas
(SECOM, 2015, p.7), o que deveria sinalizar para as empresas que este € um bom canal para
promover interacdo e relacionamento. O meio digital proporciona o registro de dados
estatisticos que podem auxiliar a maneira pela qual as empresas devem interagir com seus
consumidores. Segundo o0s especialistas, é possivel programar monitoramento em grande
nivel de detalhe, com disparos de alerta de crise para que a empresa possa tomar alguma acao.
Mais adiante serd apresentada a visdo dos especialistas sobre o relacionamento nas midias

sociais.
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O monitoramento pode chegar ao nivel do rastreamento fisico do cliente; por
exemplo, se o cliente numa clinica médica espera para ser atendido e por algum motivo algo
ndo Ihe agrada e por meio de seu celular posta algum comentario negativo em sua rede social
com 0 nome da empresa, se houver um sistema monitoramento com rastreamento ativo, é
possivel localizar o cliente no préprio estabelecimento e resolver o tema imediatamente,
evitando uma possivel crise ou insatisfagao.

5. O impacto do avanco tecnologico no relacionamento com cliente

A érea de relacionamento com o cliente também vem evoluindo em termos de
tecnologia e automatizacdo, tanto no ambiente on-line, como no canal de atendimento de voz
(telefone). A tecnologia auxilia as empresas a aperfeicoarem seus custos, e a0 mesmo tempo
aos consumidores a pouparem tempo, quando disponibilizam transacdes que podem ser
resolvidas no ambiente on-line. O que importa é ter a questdo ou solicitacdo resolvida. Neste
sentido, “as TRs!® permitirdo que as empresas facam previsdo e orientem as oportunidades
com clientes e canais para atender frentes complementares novas.” (SWIFT, 2001, p.86)

Ronald Swift, ja em 2001, apontava a expansdo para uma economia em rede, em que
as TRs poderiam contribuir para melhorar os relacionamentos com clientes e fornecedores por
meio de velocidade, flexibilidade, criatividade, especializacdo, personalizagdo e interagdes
ricas em informacdes. Isso é uma realidade. As empresas transformam as necessidades dos
clientes em oportunidades de negocios e relacionamento. “[...] As TRs sdo a base da
conectividade e da captura de todas as transacdes e interagdes nas fontes de informagdes. A
transformacdo de transacfes em conhecimento exigird softwares ou agentes altamente
inteligentes ou modelagem sofisticada.” (SWIFT, 2001, p.86)

No topico anterior, no quadro 1, foram listadas 35 ferramentas de monitoramento
para gestdo das redes sociais; todavia, na area de atendimento a tecnologia esta presente no
dia a dia. A tratativa oferecida no preenchimento de um formulario eletrénico no site da
empresa, numa compra on-line, no atendimento telefébnico do SAC, estd cada vez mais
préxima da tratativa oferecida por agentes de atendimento. As maquinas e robds sao
programados para oferecer um atendimento muito parecido com o do ser humano, seja no
atendimento online via chat, seja por voz via telefone. Mesmo os formularios estéo

condicionados e programados para seguir rotas e fazer perguntas que levam o cliente as

13TR — “Tecnologia de relacionamento é o termo que descreve as orientagdes estratégicas criticas de tecnologias

para gerenciamento e desenvolvimento de relagdes em uma economia em rede.” (SWIFT, 2001, p.85)
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respostas desejadas, sem a necessidade da intervencdo de um agente (humano) para solucionar
sua questdo; o proprio sistema responde ao cliente.

Nesse momento em que essa programacdo chega muito proximo ao atendimento
humano, surge o conceito de assistentes virtuais inteligentes (AVI), que de fato:

sdo programas de computador que foram projetados para interagir com os clientes
de uma empresa em linguagem natural. [...] O cliente expde uma ou mais questdes
gue deseja resolver por e-mail, SMS, rede social, chat ou voz, como se estivesse
enviando uma mensagem para um operador de contact center. O assistente virtual
analisa a questdo e envia de volta uma resposta adequada ao cliente, que pode ser
texto, imagem, som, ou ser multimidia. (ALENCAR; CRUZ; SCHMITZ, 2013,

p.4)

Esses AVIs ja estdo presentes nas tratativas do atendimento do SAC 2.0. A questdo
de haver ou ndo a interacdo, correspondéncia ao didlogo, depende da estratégia de
atendimento das empresas. A relacdo de interagdo homem-méaquina continua com
caracteristicas distintas do conceito de interagdo homem-homem, a qual caberia maior
aprofundamento, uma vez que o assistente virtual inteligente nao esta preparado para entender
ironias, sentimentos, tom de voz etc., todavia essa evolugdo continua acontecendo, como
afirma Peter Excel (2002, p.53, traducdo nossa): “Esta ‘inteligéncia’ é questionavel, porém
evolui o tempo todo e prediz que podera superar certos aspectos humanos de inteligéncia, em
poucas décadas”.

E evidente que o grau de armazenamento de informacdes, o resgate delas e também
0 acesso a elas a qualquer momento é muito mais rapido e facil para uma maquina do que
para um cérebro humano. Contudo, essa inteligéncia depende de energia, conexao,
programacdo etc., 0 que torna o ser humano essencial para que o atendimento seja
efetivamente interativo.

Esses AVIs estdo presentes nos websites das empresas que oferecem operagoes
transacionais como e-commerce, bancos, sites de agendamentos etc., e estdo conectados aos
sistemas de CRM das empresas de modo que capturam e registram no cadastro do cliente
todas as interacfes. Os sistemas que oferecem AVIs propiciam ao préprio cliente realizar seu
atendimento; enquanto ele vai navegando pelo site, o programa vai conduzindo ao fechamento
do atendimento, que pode ser um registro de uma reclamacéo, solicitacdo de uma informacéo,
compra de um produto, consulta de um extrato etc. Também estdo presentes nos atendimentos
telefonicos, quando é possivel digitar nimeros no teclado do telefone para executar agdes, ou
mesmo quando a empresa oferece um servigo de reconhecimento de voz, em que 0 AVI faz
perguntas e o cliente responde, a resposta é decodificada e o0 AVI reage com resposta em voz,

mensagem, ou ambas.
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Nem todas as empresas adotam ou aprovam a utilizacdo de AVI na sua area de
atendimento ao cliente, as vezes ndo adotam devido ao custo, além disso o volume de
atendimento pode ndo justificar tal investimento, ou ainda porque preferem manter a imagem
de empresa “preocupada” em oferecer um atendimento humanizado e personalizado.

O desafio de atender e resolver as questdes do cliente continua; independente do
canal e por quem foi atendido no primeiro nivel, a busca sempre é pela satisfacdo do cliente.
Como bem lembrado pela Maria Lucia Zilzke (1991, p.105), as questdes de pds-vendas, na
maioria das vezes, dependem de resolucdes de processos internos, que podem ocasionar em
demora na resposta ao cliente, no descontentamento, na insatisfacdo, e, por isso, pequenas
acdes como, por exemplo, aumentar a autonomia do agente para resolugdes no primeiro
contato desde que houvesse baixo impacto financeiro poderia causar uma boa impressao ao
cliente. O que estd em jogo é a percepcdo do cliente na rapidez e eficacia da resolucdo, nao
importa se foi atendido por um agente, ou se foi uma maquina, o que importa é que seu caso
foi resolvido de maneira répida e eficaz.

Vivemos num tempo hibrido, de consumidores nascido antes e pés era digital. Onde
existem pessoas que estdo familiarizadas em compartilham suas experiéncias, tanto no mundo
fisico como no ambiente virtual, outras que se recusam a deixar recado em caixa postal, para
nao “falar com uma maquina”. Daqui a algum tempo, teremos somente pessoas que
conheceram o atendimento na era digital, portanto sera um atendimento natural e Unico, pois
ndo conheceram o analdgico (antes da internet). Um agente humano ou um assistente virtual
terdo formas cada vez mais similares, e talvez para o consumidor pos-digital seja indiferente

ser atendido por pessoas ou maquinas, desde que seu problema seja solucionado.



69

CAPITULO 11

O SAC 2.0 - na visao dos especialistas, gestores e as respostas
organizacionais

1. A visdo dos especialistas

1.1 Aspectos gerais das entrevistas com os especialistas

Foram entrevistados oito especialistas da area de marketing de relacionamento
marcando e/ou servico de atendimento ao consumidor, houve a presenca de empresas de
segmentos distintos: Tecnologia em CRM; Alimento; Saude; Juridica em gestdo de
consumo/académico; Instituto de pesquisa ligado ao consumidor; Bebidas e Banco. Todos 0s
entrevistados possuem mais de 10 anos de experiéncia na area de gestdo de clientes, atuantes
no mercado, quatro sdo gerentes e quatro diretores, e 6 pés-graduados com MBA, 1
doutorando e 1 doutor. Dois deles, além de suas funcbes nas empresas, também atuam na area
académica como professores em universidades.

GRAFICO 1: Formagéo dos especialistas

W Pos-Graduado-Doutorado
W Pos-Graduado—MBA
M Superior completo

W Outros

Devido a dificuldade de agendamento presencial, a aplicacdo da pesquisa variou
entre entrevistas pessoais e por telefone, de acordo com o roteiro com as perguntas do Anexo
1. O tempo médio para a aplica¢do girou em torno de 1h; antes da aplicacdo da pesquisa 0
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) era lido em voz alta para o
entrevistado, sendo somente possivel continuar a aplicacdo da pesquisa se ele estivesse de
acordo com o termo. Os dados/respostas foram coletados utilizando um formulario eletrdnico
confeccionado no Excel, e foram tabulados por categorizacdo de acordo com as respostas,

pois as perguntas em sua maioria eram abertas. O resultado geral desta tabulagdo esta presente
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no Anexo 6. As entrevistas foram realizadas entre os meses de Outubro e Dezembro/2015.
Por questdes estabelecidas pelo Comité de Etica, a identidade dos participantes e das
empresas ficou resguardada, com a possibilidade de ser divulgada se a propria empresa ou
entrevistado permitisse, como foi 0 caso do banco Bradesco, que aceitou participar e divulgar
0 nome da empresa e do funcionério que a representou, o especialista Marcelo Salgado.

O SAC pode ser um departamento valioso, provedor de informagdes importantes
sobre 0 mercado, as quais servem para orientar acdes internas as organizagdes e fundamentais
para cadeia de valor do relacionamento com o cliente, que comeca mesmo antes do produto
existir; a comunicacdo inicia-se com as pesquisas de acesso ao mercado. Porém, “muitas
empresas ainda entendem o SAC como custo e ndo como um investimento estratégico” disse
um especialista, rico em fonte de informacédo que auxilia no fortalecimento do relacionamento
com seus clientes. A visdo sobre a realidade das empresas brasileiras estd presente no grafico
a sequir:

GRAFICO 2: As empresas entendem o SAC como canal estratégico de pos-venda?

M Raramente
M Sim na maioria delas
M Sim na minoria delas

M Sim totalmente

A opinido dos especialistas ficou bem dividida sobre 0 SAC ser entendido pelas
empresas como um departamento estratégico, trés responderam “raramente”, dois na “minoria
delas”, mas trouxe indicios de que as empresas ainda ndo vém o SAC como um departamento
estratégico. Na prética, a minoria “se lembra” do SAC no momento do planejamento: seja no
lancamento do produto (caso algum consumidor queira entrar em contato, para saber detalhes
a respeito do novo produto etc.); seja no plano de comunicacdo de divulgacdo/promogédo do
produto; seja ainda quando ocorre alguma agdo de marketing. Com isso, observa-se a falta de
comunicacéo interna ou descaso com 0 SAC, o que consequentemente reflete no descaso com
o cliente. “O empresario entende o atendimento como custo e ndo investimento”, disse um

dos especialistas.
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Zilzke (1991, p. 105) j& apontava esta falta de comunicagdo e que isso seria barreira
que comprometeria o desempenho do SAC. Falta de visdo do potencial estratégico do SAC
por parte das empresas brasileiras, e isso vai na contraméo do que seria proporcionar uma boa
experiéncia ao cliente do comeco ao fim. Melhor dizendo, cada oportunidade de interacédo
com o cliente deveria ser vista como estratégica, que pudesse de alguma maneira gerar
negdcio; em quaisquer pontos de interacdo com a empresa ndo importa se o contato € feito na
pré-venda, durante a venda, na entrega do produto ou servico ou no pés-venda, o cliente
deveria perceber boa vontade da empresa em lhe proporcionar um bom atendimento/ uma boa
experiéncia, em qualquer uma dessas interagoes.

1.2 Beneficios em ter um SAC estruturado
O atendimento como um todo, desde a pré-venda ao poés-venda, incumbe-se de

grande responsabilidade para proporcionar uma boa experiéncia ao cliente como um fator
agregador de valor para o cliente: “Um conceito s6lido de servigos ¢ o que da a companhia a
oportunidade de competir pelos clientes.” (BERRY; PARASURAM, 1992, P.17). Esses
autores vém o atendimento com um diferencial competitivo. Kotler (1998, p. 60) trouxe as
trés abordagens deles para a criacdo de valores/beneficios considerando uma boa prestacao de
Servicos:

a) Acréscimo de beneficios financeiros: oferecendo programadas de fidelizagéo,
pontuacOes, clube de vantagens, descontos etc. (a empresa tem ganhos
financeiros prestando bons servi¢os). No SAC 2.0, com o estreitamento do
relacionamento € possivel identificar oportunidades de negdcios nas interacdes;

b) Acréscimo de beneficios sociais: tratar clientes de maneira personalizada, com
cordialidade, proatividade, demonstrar transparéncia nas resolucgdes, fazer com
que o cliente se sinta realmente importante (fortalecimento do relacionamento);

c) Acréscimo de beneficios de vinculos estruturais: vai um pouco além dos
anteriores. A empresa oferece estrutura operacional para seu cliente, como
aparelhos, maquinas, consultoria, assisténcia técnica etc.

Neste sentido, a comunicacdo torna-se peca fundamental para obter esses beneficios;
porém, para isso é preciso haver uma mudanca na mentalidade/cultura das organizacdes, na
maneira como investem no planejamento da comunicagio/capacitacdo do SAC. E preciso
munir o SAC com informagdes que possam gerar valor para os clientes e que ao longo do
tempo possam se transformar em beneficios financeiros para a empresa. E uma maneira de
usar a comunicagdo como reforgo da marca para manter uma boa imagem da empresa e ao

mesmo tempo proporcionar uma boa experiéncia ao cliente.
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1.3 O atendimento nas redes sociais online

No que concerne ao atendimento ao cliente nas redes sociais, ou SAC social ou SAC

2.0, no Brasil é algo relativamente novo, para o0 qual os especialistas relatam algumas

constatacoes:

v

<

Trata-se de mais um canal adicional aos demais canais disponibilizados pelas
empresas;

O volume ainda € relativamente baixo em relacdo aos outros canais
disponibilizados;

Exige uma formacdo diferenciada dos agentes, como: redagdo criativa,
capacidade de negociacdo, formacao superior etc.

E um canal que expde a marca e por isso a importancia do monitoramento;

Os canais digitais serdo mais utilizados no futuro do que o SAC convencional;
Trata-se de um atendimento personalizado, por isso mais positivo para 0
relacionamento com a empresa.

As empresas ainda ndo tém experiéncia para dialogar com o consumidor

publicamente.

Quando questionados sobre como as empresas dialogam com o consumidor que

utiliza as redes sociais on-line para registrar as ocorréncias de p6s-venda, dois responderam

gue as empresas reagem quando percebem algum comentario ou fato que possa gerar uma

crise ou afetar a imagem/marca da empresa, agem no imediatismo, sem planejamento prévio,

“apagam incéndio o tempo todo” diz um deles; outros dois disseram que as empresas ainda

estdo revisando seus processos; e dois responderam que elas agem de forma reativa, somente

apos um estimulo do cliente. Ao que parece a empresas perceberam a existéncia da rede, mas

ndo estdo fazendo uso das informacdes a seu favor, e estdio num processo moroso de

adaptacdo e aprendizado. Veja o detalhamento desta questdo apresentada no grafico 3, onde

apontam outras observagoes.
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GRAFICO 3: Como as empresas estdo dialogando com o consumidor que utiliza as redes
sociais online para registrar ocorréncias de p6s-venda?

Trar incidentes e conter
a imagem da marca

Estdo revisando processos
Ainda de forma reativa

Sem script para resposta publica
Grande maioria ignora
Fidelizacdo do cliente

Falta de estratégia

Direcionam para outro canal
Aumento da reputagdo

Ainda em adaptacdo

Estavam acostumadas a iniciar o fluxo comunicacional usando as midias para
persuadir e informar seus consumidores, sem se preocupar em ter que dialogar com eles. As
redes sociais on-line permitiram a mudanca desse fluxo. O didlogo agora € iniciado pelo
consumidor, e desta maneira a empresa ndo tem nenhuma ingeréncia sobre o contetdo
postado, o qual pode vir a ser uma critica negativa a empresa, e € por isso que se fala no poder
do consumidor. Neste caminho, Daniel Galindo aborda o aparecimento de uma nova cultura,

[...] o que surge hoje € a necessidade de substituir a cultura do ‘impressionar’ por
uma nova cultura de relacionamento do consumidor com a midia, ou seja, a da
‘expressdo’. Sem divida o consumidor esta tendendo a valorizar sua capacidade de
expressao, afinal, vem ocupando o centro do processo. (GALINDO, 2015, p.61)

E com este pensamento que cinco especialistas disseram que a minoria das empresas
possui uma estratégia para atuar nas RSOs. Alertam que as empresas devem dar a devida
atencdo para o didlogo com o consumidor, em especial no ambiente publico. No entanto, é
necessario ter profissionais capacitados e com certo grau de autonomia para oferecerem
respostas rapidas, algo que € uma pratica deste canal (quando bem tratado), e essa velocidade
de resposta ¢ esperada pelo consumidor. Estamos vivenciando a era “da sociedade da
informacdo, que se destaca pela velocidade de circulagéo de fluxos de dados e pelo direito das
pessoas de manifestarem suas opinides no contexto das novas midias. ” (TEIXEIRA, 2011, p.
161)

Na opinido de um dos especialistas, ligado ao instituto do consumidor, o que

acontece nas redes sociais € um monologo. Segundo ele, “a grande maioria das empresas
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ignora 0 que acontece nas redes sociais, ndo reagem, deixam o cliente falando sozinho”.
Mesmo assim, o cliente busca apoio no ambiente publico (on-line), muitas vezes ciente de que
podera ndo ter nenhuma resposta. Como visto anteriormente, o siléncio tem seu significado,
mas para o consumidor o que vale é passar adiante a informacao para os outros consumidores,
numa atitude colaborativa. A empresa “ndo tem escolha de estar ou ndo na rede social, 0
cliente escolheu estar na rede”, diz 0 mesmo especialista.

O grafico 4 apresenta o resultado sobre o monitoramento das redes sociais, em que
somente dois especialistas confirmam que as empresas apostam em uma estratégia de
monitoramento, 0s outro 6 entendem que as empresas brasileiras ainda estdo em um processo
de aprendizagem no que diz respeito ao relacionamento em espaco publico e por isso néo
implementaram a devida estratégia de atendimento para este ambiente. E mesmo as que
entendem ndo fazem uma boa gestao das informacdes registradas.

GRAFICO 4: As empresas entendem a importancia do monitoramento das redes sociais

online, como uma funcdo do p6s-venda na captura de informacdes estratégicas?

Sim na minoria delas
W Sim na maioria delas
4 B Raramente
m Néo

Neste quesito, o Bradesco, representado por Marcelo Salgado, gerente da diviséo de
Canais Digitais — Experiéncia do Cliente, Redes Sociais, Comunica¢do e Redacdo Digital,
informou-nos que utiliza as informacdes registradas nas postagens de seus clientes para a
geracdo dos conteudos informacionais, buscando uma forma de comunicacdo para se
aproximar dos assuntos que seus publicos estdo discutindo na rede, com uma linguagem de
facil entendimento e com maior nivel de assertividade.

1.3.1 Beneficios do atendimento nas redes sociais online

Se for feita uma boa gestéo das informagdes, estas podem gerar inputs valiosos para
as organizacOes, como, por exemplo: a necessidade de um novo produto que a empresa ainda
ndo havia pensado, ou uma nova aplicacao etc. Sem dizer que, se resolver dialogar com o0s

consumidores, estard promovendo relacionamento. Foi solicitado aos especialistas que
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citassem quais os beneficios vislumbrados em uma boa gestdo do SAC 2.0, e chegamos a lista
a sequir:

Diminuicdo de custos com pesquisa, rechamadas.

Saber o que falam sobre a marca.

Reforgo da marca. (Visibilidade)

Tracar perfil do consumidor/segmentacao da base de dados.

Comunicacdo com transparéncia.

Transmitir a imagem de empresa moderna.

Oferecer atendimento em tempo real.

Monitorar concorréncia.

Resolucao rapida de problemas.

NN N N N N N

Aumento da fidelizac&o.

1.4 Perspectivas e cuidados com o atendimento ao cliente
Metade dos especialistas entrevistados ndo acredita que o consumidor confie mais no

atendimento por meio das redes sociais on-line do que no atendimento pelos canais
tradicionais; e 3 concordam parcialmente. Acreditam que as redes sociais € um canal que veio
para se somar aos demais canais disponiveis. O gréfico 5 ilustra a opinido deles.

GRAFICO 5: O consumidor confia mais no atendimento via RSOs do que nos canais

tradicionais?

 Concordo
B Concordo parcialmente

M Discordo

Segundo eles, os registros de atendimento via RSOs ainda séo relativamente baixos
no que tange ao volume de atendimentos realizados via telefone, site, chat-online, e-mail etc.,

conforme demonstrado no gréafico 6.



76

GRAFICO 6: Volume de atendimento por canal.
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De acordo com uma reportagem da Folha de Séo Paulo de 13 de Outubro de 2011, de
Lucas Sampaio, os clientes ja apostavam em reclamar nas redes sociais on-line por
perceberem a possibilidade de um retorno rapido (em até 24h, veja figura 3). “Os meios
tradicionais ainda sdo fortes, mas precisamos pensar no futuro. O consumidor ndo quer mais
comunica¢do unilateral com a empresa”, disse Claudia Sender, na época, diretora de
marketing da empresa Whirlpool.

Na mesma reportagem, Karina Alfano, gerente de relacionamento do Idec na
ocasido, chamava a atengédo para o tempo de resposta, que deveria receber a mesma atencgéo e
dedicacdo independente do canal, e ndo que a resposta fosse mais rapida somente quando o
consumidor reclamasse pelas redes sociais: “as empresas dao prioridade para este canal de
comunicagdo, porque a marca esta sendo exposta de maneira negativa. Um canal telefénico
deveria receber o mesmo atendimento de um on-line”, disse ela.
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Figura 3: Tempo de atendimento as reclamagdes por canal
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Fonte: Folha de Sdo Paulo, 13 out. 2011

As empresas que trabalham com o SAC 2.0 estabelecem metas de gestdo do
atendimento para diminuir ao maximo que podem o tempo de resposta aos consumidores,
considerando os recursos disponiveis versus 0s custos para manter a operagao.

Como perspectivas para os proximos 5 anos, trés especialistas apostam na crescente
mobilidade de acesso as redes sociais on-line por meio dos smartphones, ou seja, maior uso
da tecnologia para a interacdo, maior disponibilidade do horario de atendimento e maior
variedade de canais, maior uso da Web, e segundo um deles ainda teremos o telefone como

referéncia no atendimento, veja os detalhes das respostas no grafico 7.
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GRAFICO 7: Incitagbes no atendimento para 0s proximos cinco anos.
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O instituto de pesquisa Euromonitor divulgou recentemente 10 tendéncias globais
dos consumidores para 2016, escrito por Daphne Kasriel-Alexander (s.d., p.29), consultora de
tendéncias do instituto. Uma dessas tendéncias vai ao encontro com a fala dos nossos
especialistas entrevistados, que € a questdo do consumidor over-conected (super conectado),
com seus smartphones que oferecem mobilidade e conexdo com o ambiente virtual a qualquer
momento.

Trazendo esta tendéncia para o pos-venda no SAC 2.0, as informacdes ou
reclamacdes terdo maior fluidez e circulacdo, atingindo cada vez mais outros consumidores e
mais rapidamente. O que novamente traz aqui um alerta para as organizacGes acelerarem seu
aprendizado na gestéo do relacionamento nas redes sociais on-line, uma vez que a velocidade
da circulacéo da informacdo e amplitude seré cada vez maior.

a realidade é que a revolucdo que estamos vivendo atualmente é maior que aquela
imaginada por Marx. E uma revolucdo que ird mudar a propria natureza de nossas
sociedades, economias, indlstrias, empresas, empregos e vidas pessoais. E abrangente.
E esta acontecendo agora. (NORDSTROME; RIDDERSTRALE, 2001, p. 25)

Os autores Nordstrome e Ridderstrale (2001, p.33) ja falavam que as empresas
estavam vivenciando um momento de revolugdo, e em 2001 as redes sociais ainda ndo tinham

tanta forca como tém hoje. Eles trazem uma fala de David Vice (na época CEO da Northern
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Telecom), “no futuro havera dois tipos de empresas — as rapidas e as falidas”. Com a
velocidade do avanco tecnoldgico e com a mobilidade de acesso ao mundo virtual, o volume
de interacBes entre empresas e consumidores tende a ser cada vez maior e, se as empresas
souberem gerenciar bem esses momentos, poderdo identificar vantagens competitivas, como
capturar informacg0es e segmentar sua base de dados, para oferecer de maneira assertiva seus
produtos e servicos. Ao mesmo tempo o consumidor ganha, pois receberd um atendimento
eficaz com resolucdes mais rapidas.

1.5 O SAC no Facebook — boas praticas

O Facebook é a rede social com mais usuarios no mundo, quase um 1,5 bilh&o,
segundo artigo da Exame de 11 de novembro de 2015, de Marina de Demartini, 0 que
significa que € ai que o consumidor esta para se relacionar. Algumas empresas ja perceberam
isso e abriram esse canal, também com a funcdo de SAC. O Face é a rede social on-line mais
acessada no Brasil, 0o que ndo é uma realidade nos Estados Unidos, onde ocupa a sexta
posicéo entre as redes sociais, segundo ACSI (2015, p.2).

Para ilustrar a dinamica do movimento do atendimento do SAC nas redes sociais on-
line, 0 Quadro 2 a seguir apresenta a observacdo realizada com 10 empresas que estiveram
entre as 25 primeiras posicGes e que se mantiveram nos ultimos trés anos no ranking das
melhores empresas do Instituto Brasileiro de Relacionamento com o Cliente - IBRC . Os
dados foram coletados seguindo alguns critérios: observando se as empresas respondiam ou
ndo aos questionamentos de duvidas dos consumidores de um modo geral, de duvidas sobre
pos-venda; se existia alguma forma de dialogo com esses consumidores e se 0s dialogos eram
realizados abertamente na pagina do Facebook ou por meio de mensagem privada. Esta
observagdo aconteceu do més de Agosto/2015 retroagindo a Janeiro/2015 em que se

analisaram as postagens nas paginas de cada uma dessas dez empresas.
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QUADRO 2 — Ranking do IBRC — Top 10 empresas versus atendimento no Facebook.

Responde a duvidas
superficiais nos
posts?

2014 ] 20131202 Notade204 | | .| |

American Express Cartdes de

Ranking IBRC Facebook como | Tem pagina Como responde Interage com

clientes nos posts?

(lugar no ranking) SAC? oficial Brasil? davidas?

Na N3 a N3& N&

1 10 3 Crédito 83.47 ao ao N3do responde ao ao
2 3 4 Natura Cosméticos 83.34 Nao lﬁ Sim Porinbox Nao I{_L] Sim

a0 2n . . Por pagina especifica )
3 1 1 OBoticario Cosméticos 81.71 lﬁ Sim lﬁ Sim e Facebook lﬁ Sim lﬁ Sim
Por pégina especifica
4 2 2 CocaCola Alimentos e Bebidas 80.93 lﬁ sim lﬁ Sim pagina especill lﬁ Sim lj;L] Sim
e Facebook

6 4 10 Fiat Automotivo 77.10 lﬁ Sim lﬁ Sim Por inbox Nao Néo
7 9 11 Citibank Bancos 76.74 lﬁ Sim Nao Porinbox Nio Nao
12 11 8 Magazine Luiza Varejo 74.74 lﬁ Sim lﬁ Sim Porinbox Nao lﬁ Sim
13 6 7  Livraria Saraiva Varejo 74.42 lﬁ Sim lﬁ Sim Porinbox lﬁ Sim Nao
14 16 23 Walmart Supermercados 73.70 lﬁ Sim lﬁ Sim Porinbox lﬁ Sim Nao
15 13 9  Bradesco Bancos 72.67 lﬁ Sim lﬁ Sim Porinbox e aberta lﬁ Sim Iﬁ Sim

Fonte: IBRC (2014, 2013, 2012) adaptado pela autora — analise realizada nas paginas do Facebook das empresas
entre Janeiro e Agosto de 2015.

Como dito anteriormente, uma boa préatica é: ndo deixar o cliente falando sozinho.
“Se a empresa tem por habito responder adequadamente aos clientes pelos canais tradicionais,
também o fara nas redes sociais”, diz um especialista. Como pode ser observado no Quadro 2,
a maioria das empresas ainda evita o dialogo aberto, em geral solicitam ao consumidor
procuré-las pelos canais tradicionais ou a continuar a conversa por inbox (caixa de dialogo
privada). Se 40% delas ndo respondem duvidas superficiais, em contrapartida 50% interagem
com os consumidores em qualquer postagem independente do teor dela. Apenas para ter outro
dado comparativo, foi observada a avalicdo dos consumidores a respeito dessas 10 empresas
no site Reclame Aqui neste mesmo periodo: as empresas Coca-Cola, O Boticario, Livraria
Saraiva e City Bank, estavam classificadas como Regular; ja a empresa Fiat Automotivo
estava avaliada como N&o Recomendada (ndo respondem ao RA). O que indica que essas
empresas, embora estejam bem classificadas no ranking do IBRC, ndo costumam responder
ao cliente via Reclame Aqui.

Para entender melhor o nivel de interagdo das empresas com os consumidores no
Facebook, elegemos propositalmente as quatro empresas do ranking com as melhores notas
em 2014. Em uma breve observacao, foi possivel constatar que neste periodo somente a Coca-
Cola e O Boticario utilizam este canal como SAC. Veja a analise das 4 empresas no Quadro 3

a sequir:



QUADRO 3 — Analise qualitativa — interagdes: clientes x empresas no Facebook

Empresas Andlise das interacdes Endereco
Possui Faceboock em Portugal, porém ndo com o objetivo
de dialogar com seus clientes, mas de oferecer dicas de
passeios. Aparentemente tem um carater mais informativo | https://www.faceb
1 American do que interativo. As mensagens deixadas pelos clientes, | ook.com/America

Express Cartdes
de Crédito 83.47

seja para fazer uma reclamagdo, seja para fazer um
elogio/sugestdes, ou uma simples tentativa de iniciar um
didlogo, parecerem ser ignoradas pela empresa. Ndo existe
qualquer interacdo entre a American Express e seus clientes
no Facebook.

nExpressPortugal/
info/?tab=page_in
fo

2 Natura
Cosmeéticos 83.34

A Natura possui certo grau de interacdo pelo Facebook,
todavia costuma direcionar o didlogo com o cliente para o
inbox (para caixa de didlogo privado), alegando a
necessidade de fazer o registro do atendimento e por isso
precisa dos dados pessoais dos clientes que ndo podem ser
expostos. Quando aparece alguma postagem como "gostei",
"bom dia", "eu quero"”, a Natura responde com 0 mesmo
humor do cliente, respondendo ao "bom dia" e indicando
como adquirir os produtos; curte alguns comentéarios; faz
anincios promocionais; divulga videos testemunhais
contando histérias reais - aproximando a empresa de seus
clientes.

O que mais chama a atencdo é a interacdo de seus
revendedores com seus clientes. A Natura possui a "rede
Natura", que s80 seus representantes virtuais. Cada
representante pode confeccionar sua propria pagina para
vender os produtos e sdo eles que mais interagem com os
clientes finais no Facebook oficial da Natura; ainda na
pagina do Face se encontra disponivel um aplicativo para se
encontrar um revendedor préxima de sua regiao.

https://www.faceb
ook.com/natura.br
[?fref=ts

3 O Boticario
Cosmeéticos 81.71

Na propria pagina do Face, existe uma opcao "Fale com O
Boticario”. Existe didlogo entre consumidores e a empresa,
que oferece atendimento direto pela pagina, como um SAC
2.0. Na pagina respondem sobre prazos de entrega e duvidas
sobre 4rea de atuagdo da empresa (nacional ou
internacional); informam o cliente sobre o direcionamento
do chamado a equipe interna; respondem sobre pregos de
produtos; tiram davidas sobre produtos; fazem homenagens
aos avbs, maes, pais, e a profissionais liberais; curtem as
postagens quando percebem comentarios  positivos;
oferecem aplicativos para serem baixados no celular;
publicam videos promocionais; patrocinam eventos e
concursos culturais.

https://www.faceb
ook.com/oboticari
o/ ?fref=ts

4 Coca-Cola
Alimentos e
Bebidas 80.93

Respondem aos comentarios na pégina numa linguagem
informal, como se conversassem de fato na "lingua" do
cliente. Para problemas com produtos é passado um nimero
de protocolo e um link para outra pagina, que funciona de
dentro do Facebook, essa pagina contém um formulario para
ser preenchido com todas as informacfes de contato e o que

https://www.faceb
ook.com/cocacola
br/?fref=ts

81
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ocorreu com o produto; tiram ddvidas sobre os produtos,
promoc0es, propagandas etc.; respondem as criticas; ndo
deixam nenhum comentario sem resposta, mesmo que ndo
parega necessaria uma manifestacdo da empresa, eles
respondem; ha varias criticas ao produto, e eles respondem
sempre seguindo um padrdo quanto a isso,
interessante sdo os fés, que defendem a marca em relagao as
criticas.

mas o

Fonte: paginas do Facebook das empresas com adaptacéo e interpretacao da autora.

As interacfes acontecem em diversos niveis, e cada empresa, de acordo com seus

recursos (pessoas, tecnologia e processos etc.) adota sua estratégia de atendimento. No

entanto, como ja apontado anteriormente, a comunicacdo unilateral, aquela que a empresa s

informa e ndo interage, ja ndo é uma boa pratica segundo os especialistas. Nao é isso que o

consumidor espera. Estamos vivendo em uma sociedade que carece e busca o tempo todo por

relacionamento e com participacéo ativa sobre ele.

Além de andlise realizada no Facebook, também foi feito um levantamento dos

canais disponibilizados pelas empresas, em consulta aos seus respectivos sites corporativos,

onde foi possivel a elaboracdo do Quadro 4.

Quadro 4 — Canais disponibilizados pelas empresas - Chat, Telefone, e-mail

Ranking IBRC ]
(Iugar 1o raaning)

Telefone para Telefone para

2014

12

13

14

15

2013

10

11

16

13

2012

10

11

23

Empresas(Notas Ranking 2014)

American Express Cart6es de

Crédito 83.47

Natura Cosméticos 83.34

O Boticario Cosméticos 81.71

CocaCola Alimentos e Bebidas

80.93

Fiat Automotivo 77.10

Citibank Bancos 76.74

Magazine Luiza Varejo 74.74

Livraria Saraiva Varejo 74.42

Walmart Supermercados 73.70

Bradesco Bancos 72.67

Chat-online FAQs
Sim Sim
Sim Sim
Sim Sim
Nao Sim
Sim Sim
Sim Sim
Sim Sim
Sim Sim
Sim Nao
Sim Sim

Telefone

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

E-mail

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

defientes

Sim

Sim

Ouvidoria

Sim

Sim

A grande maioria das empresas do quadro 4, possui atendimento via chat-online,

disponibiliza um local

perguntas e

respostas pré-formuladas/respondidas

(FAQs),

incentivando o consumidor ao autoatendimento. Todas oferecem telefones e e-mail para

contato, algumas se demonstram preocupacdo com a inclusdo do consumidor que apresenta
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algum tipo de deficiéncia auditiva, como sdo 0s casos das empresas, Americam EXxpress,
Citibank e Bradesco, que disponibilizam um telefone exclusivo para deficientes auditivos.
Essas trés empresas também se repetem entre as dez analisadas, que divulgam um telefone
exclusivo para Ouvidoria, embora o foco deste estudo foi nas redes on-line, esses outros
dados foram trazidos para ampliar o grau de analise geral dos canais disponibilizados aos
consumidores.

1.5.1 Caso Bradesco — boas praticas de atendimento on e off-line

Fundado em 10 de Margo de 1943, na cidade de Marilia, o Bradesco desde o inicio
se posicionou como uma das empresas preocupadas em popularizar o acesso das pessoas
fisicas ao banco, sendo uma das pioneiras em atendimento ao cliente, mesmo antes de existir a
lei do consumidor (1990). Ja década de 1970, lancou o S.O.S Bradesco, programa com o qual
os clientes poderiam sacar dinheiro dia e noite, sem contar o investimento em tecnologia e na
formacdo de profissionais por meio da Fundacdo Bradesco. Na década de 1980, lanca o
primeiro home banking do Brasil e o primeiro servico telefénico automatico de saldo, que
depois originou o Fone Facil Bradesco que posteriormente veio a chamar Ald6 Bradesco
(NOSSA HISTORIA..., s.d).

Em sua trajetéria tem fama de ser um banco popular que busca estar mais proximo
do povo. Com o passar do tempo e 0 avango tecnoldgico, mas ainda com o espirito voltado
para o relacionamento com o cliente, novamente sai a frente de outros bancos em atendimento
nas redes sociais on-line. A figura 4 exemplifica o nivel de interacdo, no didlogo entre o
agente de atendimento e os clientes. O banco incentiva as pessoas a compartilhar seus
abracos, ou melhor, fotos de momentos em que esses abragos acontecem. Essa campanha
recebeu 0 nome de #aBRAce2016 (utilizando incialmente o sinal de hashtag “#”). Langada
no final de 2015, além de o banco querer se mostrar participante da vida de seus clientes
(customer intamacy — ter intimidade com o cliente), valorizando os momentos vividos por
eles, com a exposicdo de fotos de pessoas fisicas na pagina oficial da empresa, o “BRA” em
destaque reforca a marca do banco. Com a comunicacdo no meio digital bem planejada, é
possivel monitorar tranquilamente o retorno de uma campanha como esta, uma das medidas

de retorno é contar quantas #aBRAce2016 circulam pelo Facebook.
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Figura 4 — Dialogo 1 — Bradesco e cliente

Célida Juliana Ir ndo, mas voltamos ha pouco de uma viagem magica e

| maravilhosa! Buenos Aires, Montevideo e Punta del leste em um cruzeiro!
Logico que o cartio liberado pra viagem internacional ajudou muuuuuito!
rsrsrsrsr. Esse ano as viagens serdo nacionais: S3o Luiz, Manaus e claro,
circular mais um pouco pelo Nordestel #AmoViajar #aBRAce2016

Curtir - Responder - ¢ 32

Al Bradesco @ Que fotos lindas, CélidalM! Viajar € bom demais, se for
em familia melhor ainda. § Q3§

Curtir - Responder - g2 5 - 2C

Doryo Aratijo Estou de passagens comparadas de 02 a 10 de
setembro Agentina

Curtir - Responder - 2

Bradesco @ N3o esqueca de fazer o aviso viagem para o cartao de
crédito!
Boa viagem, Doryo!
Curtir - Responder - ¢ 1

2 Italo Miranda Da pra fazer 0 aviso de viagem através do Internet
Banking
Curtir - Responder - 2

Fonte: Pagina oficial do Facebook do Bradesco.

No dialogo com a Célida, o Bradesco desempenhou o papel que um amigo do cliente
faria quando comenta sobre as fotos da viagem. Uma empresa que ndo se preocupa com
relacionamento “ndo perderia seu tempo” respondendo a essa postagem. Por outro lado, a
postagem do cliente faz parte de uma companha de relacionamento e refor¢co de marca.
Pensando na mudanca do fluxo comunicacional, o cliente ndo quer mais sO receber
informacdes, ele que fazer parte da construcdo do contetido, o Bradesco captou bem esse novo
modo de relacionamento. Manter o relacionamento “vivo” com os clientes e de longo prazo, ¢
dar atencdo a ele e convida-lo a contruir contetdo.

A fidelizacdo vai além do que Berry e Parasuraman (1991) propunham como
beneficio de vinculo estrutural, no qual a empresa prestava uma consultoria, agora é o cliente
que quer prestar essa consultoria para empresa. Seria talvez um beneficio de vinculo
colaborativo de médo dupla, em que ambos ganham, que extrapola as relacdes convencionais
entre cliente e empresa.

No didlogo com Doéryo, ainda na figura 4, o Bradesco atua no papel de “mae”, como
quem adverte, “olha vai chover, ndo se esqueca do guarda-chuvas”, lembrando o cliente de

fazer seu aviso de viagem para poder usar o cartio de crédito no exterior. E claro que, se 0
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cliente usar o cartdo, o banco sai ganhando; mas esse € o propdsito dessas interacdes,
fortalecer o relacionamento e aproveitar as oportunidades para gerar negocios.

Figura 5 — Dialogo 2 — Bradesco e clientes

PNy| Bradesco
o

() Sempre estar perto do seu melhor amigo

() Ir ao cinema com seu melhor amigo

() Pagar meia no ingresso e no combo pipoca + refri na Rede Cinemark
(X) TODAS AS ANTERIORES

Quem tem Cartdo de Crédito Bradesco pode ter tudo isso. Marque aqui o
amigo com quem vocé gostaria de assistir ao langamento mais-feia.do

ano! @ . italo Carlos Como funciona isso? Tem gue fazer algum cadastra? Sou
brades.co/redecinemark

cliente Bradesco e tenho cartdo de credito.

Curtir - Responder - g% 3

~  Ocultar 17 respostas

[) Bradesco @ Ciltalo! N3o precisa se cadastrar & sd comprar o
ingresso com o cartdo Bradesco e pedir o desconto na hora da
compra.
Curtir - Responder - %6

| ftalo Carlos Shooow.. Muito bom.. N30 vou querer parar de usar.. Rs
Curtir - Responder

[3) Bradesco @ Hanha Qual filme vocé ta ansioso pra ver?
Curtir - Responder - g% 1

ﬂ ftalo Carlos Principalmente os da Marvel.. Ansioso pelo Guerra
Civil.. Hahahaha.. Veio em boa epoca essa informagao..
Curtir - Responder

Bradesco @ Nossa, nem me fale, italol To super ansiosa também

Curtir - Responder - g5 1

ftalo Carlos Hahaha..
Curtir - Responder

[) Bradesco® (
Curtir - Responder - g5 1

Fonte: P4gina oficial do Facebook do Bradesco

Na postagem da figura 5, o didlogo parte de um anuncio informativo, de uma
vantagem que o cliente Bradesco tem, mas que nem todos sabem. O cliente [talo tem uma
duvida e na sequéncia recebe a resposta. O cliente responde que gostou da promocao, que vai
usar com maior frequéncia e que estd ansioso para comecar usufruir dessa vantagem. O
dialogo poderia terminar ai, com a informacdo fornecida ao cliente, mas o agente, como se
fosse um amigo, pergunta qual o filme italo estava ansioso por assistir. Apds a resposta dele, a
atendente do Bradesco também diz que esta ansiosa, compartilhando ou vibrando junto com o
cliente da mesma emocéo, demonstrando cumplicidade, companheirismo e parceria.

1.5.1.1 Entrevista com o Bradesco

O Bradesco foi indicado por um dos especialistas entrevistados como uma das
empresas que no momento melhor atua na gestdo do SAC 2.0. Quando entramos em contato
com eles, desde o primeiro momento mostraram-se receptivos e dispostos a participar da
pesquisa. E, assim, dia 14/12/2015, foi feita a entrevista com Marcelo Salgado, gerente da

Divisdo de canais Digitais do Bradesco, com uma duracdo aproximada de trés horas. Marcelo
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estd no Bradesco ha muito tempo, iniciou sua carreira como agente de atendimento, sempre
foi fascinado por tecnologia e revolveu colocar em pratica no banco o que sabia e praticava
em casa. Atualmente é responsavel pelo gerenciamento de todos os canais digitais do banco e
pela geracdo de contetdo das pecas digitais de marketing dentre outras atribuicdes.

Para ele, 0 SAC e 0 SAC 2.0 devem caminhar juntos e € o que acontece no Bradesco,
ambos respondem a mesma diretoria. Eles devem ser entendidos pelas empresas como
investimento e ndo como custo. As informacdes coletadas sdo administradas, analisadas e
servem de base para elaboracdo de conteddo de novas pecas de comunicacdo, desta forma
estardo atendendo uma realidade e em uma linguagem muito préxima de seu publico. E
possivel fazer uma comunicacdo segmentada e direcionada ao publico certo, por exemplo:
enviar uma mensagem para as mulheres no dia 8 de Marco, Dia Internacional da Mulher.

Marcelo enxerga alguns beneficios em manter uma boa gestdo das redes sociais on-
line como a manutencgéo do relacionamento de longo prazo a um custo relativamente baixo
tendo como objetivos: a fidelizacdo; o reforco da marca; a diminuicdo de rechamadas, pois
uma resposta na rede pode sanar a duvida de outras pessoas; e a diminuicdo dos custos com
pesquisas, pois ha muita informacao disponivel, basta tabular e analisar.

Atualmente o volume de atendimento nas redes sociais on-line (RSO) do Bradesco
gira em torno de 5% em relacdo ao nimero total de atendimento do SAC. Ele acredita que
esse numero tende a aumentar, uma vez que 0 consumidor aposta cada vez mais em se
manifestar nas redes sociais on-line do que nos canais tradicionais. Do ponto de vista dele, a
preocupacdo com o tempo de resposta rapida ao cliente deve acontecer em todos 0s canais.

Marcelo aposta em um perfil profissional diferenciado para responder as RSOs, em
geral a preferéncia é por profissionais com formacdo em jornalismo, publicidade, relacGes
publicas e afins; mas ndo é s6 a formacdo que conta para o recrutamento/selecéo, ele busca
pessoas que percebem que tém a preocupac¢do de ajudar ao proximo. Isso mesmo, a area de
atendimento precisa de pessoas que se sensibilizam com pessoas, com seus problemas, que
comemorem por suas conquistas, que entendam o momento que o cliente estd vivenciando.
No atendimento, o cliente deve sentir que o banco “estd com ele para o que der e vier”.
Segundo ele, essa sensibilidade vem das mulheres, e por isso a equipe que atende as redes
sociais on-line atualmente é composta 80% por mulheres.

N&o ha script (roteiro) determinado de respostas, o agente de atendimento tem
autonomia para responder/conversar com o cliente como bem achar conveniente, mas é claro
que para isso recebeu o devido treinamento. Em geral esses funcionarios sdo recrutados

internamente e provém do Telebanco (do SAC tradicional), o que torna a adaptagdo mais
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facil, pois ja conhecem todas as normas de comunicagdo interna e como devem lidar com as
comunicagfes com os clientes. Sdo avaliados em relacdo a forma cuidadosa de redacdo e ao
mesmo tempo sdo incentivados a usar a criatividade nas respostas.

Nao ha um “filtro” com respostas prontas, respondidas por AVIs, todas as postagens
séo lidas e respondidas 100% por pessoas, embora utilizem muito o AVI no autoatendimento
on-line, ou seja, em ambiente privado para operagdes transacionais (pois essas opera¢ées ndo
podem ser realizadas abertamente, uma vez que envolvem dados confidenciais dos clientes).
De qualquer maneira, se o cliente solicita algum tipo de ajuda transacional pelo Facebook, os
agentes auxiliam e direcionam para o canal adequado. Além disso, todos os agentes estdo
aptos e treinados para responderem as outras redes sociais on-line.

Marcelo também informou que fazem uso de monitoramento das principais redes
sociais on-line, por meio da ferramente Scup, com a qual é possivel centralizar em uma Unica
plataforma, em uma Unica base de dados, os registros das interacGes dos clientes em todas as
redes sociais on-line, desde que estejam na lista de leitura (monitoramento) a ser realizada
pela ferramenta. Se o cliente postar uma reclamacgéo no Twitter e outra no Facebook, o agente
terd uma Unica “visao” do cliente, terd como interargir com o cliente para dizer que esta ciente
de suas solicitacGes e dos lugares onde ele deixou suas postagens. O importante é que em cada
uma das midias sociais apare¢a a resposta da empresa, para ndo deixar o cliente falando
sozinho, e transmitir aos demais a imagem de uma empresa que da atencao a seus clientes.
“Com essa ferramenta ¢ possivel capturar o que estdo falando sobre a nossa marca”, disse
Marcelo. Eles possuem meétricas diversas para a gestdo das redes e o tempo de
atendimento/resposta em cada uma delas.

O tempo médio de resposta para 0 Facebook, por exemplo, em horario comercial, é
de 11 minutos (também observado nas figuras 4 e 5), ja o tempo médio de resposta para as
postagens do Twitter é de 5 minutos. O sistema de monitoramento os ajuda a manter essas
métricas, além de emitir sinais de alerta de crise nestes casos: algum comentario de injustica;
alguma reclamacéo; algum sentimento de raiva etc. O alerta de crise também é disparado
levando em consideracdo o nimero de seguidores da pessoa que fez a postagem. Se a pessoa
tiver mais que 5.000 seguidores, o alerta é emitido.

Prosseguindo e evoluindo numa historia de inovagGes na captacdo de clientes,
estando o consumidor conectado ao ambiente virtual ou ndo, em dezembro de 2009, o

Bradesco lanca a primeira agéncia fluvial:

O Bradesco foi reconhecido como uma das 50 Empresas do Bem, na categoria Ativismo: muito
além do lucro, pela revista IstoE Dinheiro, com o case Agéncia Flutuante.Uma inovacdo do
Bradesco, a Agéncia Flutuante percorre o Rio Solimdes, no Amazonas. Por meio dela, 0s
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moradores das comunidades ribeirinhas, antes praticamente desprovidas de atendimento
bancario puderam abrir contas, poupanca e fazer crédito. (NOSSA HISTORIA..., s.d)

A inovacdo ndo para; em 2014 lanca o depdsito virtual de cheques realizado por um
aplicativo disponivel para smartphones, no qual o cliente tira a foto do cheque e utiliza o
aplicativo para enviar ao banco e logo o dinheiro esta na conta. (DEPOSITO..., s.d). Apostam
na tecnologia e na inovacdo de processos para acompanhar a evolucdo do mercado, pois 0
consumidor contemporaneo segue este mesmo movimento, quer estar sempre munido das
novas tecnologias, ou quem sabe vestindo as novas tecnologias, como é o caso dos chamados
dispositivos Wearables (dispositivos que podem ser vestidos). Neste contexto, o Bradesco ja
disponibiliza um aplicativo para o Google Glass!#, os dculos inteligentes da Google.

Acreditam que, para uma empresa manter-se num mercado tdo competitivo, se deve
reinventar a cada momento e para isso contam com as inovacdes tecnoldgicas e estratégias de
comunicacdo. Essa atitude também é uma forma de se mostrarem como uma empresa
moderna, “antenada” com as mudangas do comportamento social e do relacionamento com o
consumidor. Prova disso, langcaram um programa chamado inovaBRA, que ja estad em sua
segunda edicdo. Neste programa, futuros parceiros, ou fornecedores de tecnologia,
apresentam ideias inovadoras, inscrevem seus projetos, que passam por um processo de
selecdo; sdo empresas essas que tém ideias e capital intelectual, mas que, as vezes, ndo tém
verba para dar continuidade ou implementar seus projetos. Como resultado da primeira edi¢édo
do programa, oito novas empresas (startups) ja estdo trabalhando em parceria com o
Bradesco. (INOVABRA..., s.d)

O Bradesco demonstra atencdo com seus clientes em todos os canais on-line e off-
line, o objetivo, como de toda empresa, é gerar lucro para seus acionistas, todavia valorizam
sua fonte de renda - as pessoas; por isso, apostam na formacgdo de seus recursos, como a
Fundag&o Bradesco e o Telebanco. Valorizam o relacionamento com os clientes, pois eles séo
a razdo de a empresa permanecer no mercado. O Bradesco recebeu véarios prémios de
atendimento ao cliente, sustentabilidade etc. Para colaborar com a comunidade, o banco
oferece cursos on-line gratuitos (disponiveis no proprio site: www.bradescom.com.br), dentre

outras acdes que a classificam como uma empresa cidada.

14 Google Glass - € um acessdrio em forma de 6culos que possibilita a interacdo dos usuarios com diversos
conteddos em realidade aumentada. Também chamado de Project Glass, o eletr6nico é capaz de tirar fotos a
partir de comandos de voz, enviar mensagens instantaneas e realizar videoconferéncias. Disponivel em:
http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/google-glass.html> Acesso em: 23 jan. 2016
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2. A visao dos Gestores das centrais de atendimento

2.1 Aspectos gerais da pesquisa com os gestores

Para obter a visdo dos gestores das centrais de atendimento sobre a estrutura
necessaria para operar o0 SAC convencional com a realidade do SAC 2.0 e entender quantas
empresas estdo operando neste novo formato, foram convidados mais de 1900 gestores, por
meio de base de dados segmentada, para responderem a um formulario’® de pesquisa
eletrénico, confeccionado na plataforma Googledocs. Desses convidados, obtivemos apenas
19 respostas, 1% da base. Nao foi oferecido nenhum brinde ou beneficio para quem
respondesse, € 0s que responderam entendemos que sd0 pessoas sérias e que realmente se
interessaram em contribuir com a pesquisa; algumas delas até mesmo se interessaram em
receber o resultado ap0ds a apresentacao desta dissertacao.

Para que os gestores pudessem seguir em frente respondendo ao formulario, era
necessario efetuar a leitura e concordancia com os termos de confidencialidade, descritos no
TCLE, por isso nesta primeira pergunta tivemos 100% de respostas afirmativas. Se 0s
participantes tentassem ir adiante com a pesquisa, o formulario apresentava uma mensagem
informando que so seria possivel continuar apds a leitura do termo. O convite foi enviado por
meio da ferramenta de envio massivo de e-mail, MailChimp, sendo possivel medir a taxa de
abertura de cada um deles. O primeiro envio foi realizado no dia 21/10/2015 como convite; 0
segundo envio, em 27/10/2015 para lembrete e o terceiro, e Ultimo envio, com um convite
final dia 9/11/2015.

O perfil que buscavamos era 0 de gerentes, supervisores, coordenadores, diretores,
cargos de gestdo em geral, de modo que pudessem ter acesso as informacbes que seriam
solicitadas, além do tempo de experiéncia, que deveria ser igual ou superior a cinco anos.
Neste momento, também havia nova condi¢do no formulario: caso respondessem a outra
funcéo, ndo mais atuassem nesta &rea ou se ainda ndo exercessem 0s cargos acima descritos, 0
sistema encerrava o formulario, com outra mensagem agradecendo pelo interesse em
participar, mas pontuando que o participante ndo se encaixava no perfil da pesquisa. Também
por isso tivemos um retorno relativamente baixo, eram esperadas pelo menos 150 respostas;

no entanto, como mencionado anteriormente, tivemos apenas 19, uma amostra pouco

Formuléario de pesquisa com gestores — Disponivel em:
https://docs.google.com/forms/d/1gJiVAZKn_blo4djZgc-R-
oDHTAsK{fI4H8YgcmKIihPA/viewform?usp=send_form
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representativa, mas que servira para ilustrar parte do panorama das centrais de atendimento
no Brasil.

Ao compararmos os resultados expostos pelos gestores, demonstrados pelo Anexo 7,
notamos que refletem parte do que os especialistas disseram sobre o posicionamento e o0
comportamento das empresas quanto a importancia do SAC convencional e do SAC 2.0,
evidenciando que ha um vasto caminho a ser percorrido. A coleta de dados e a tabulacdo
realizaram-se entre os meses de Outubro e Dezembro/2015.

2.2 O SAC 2.0 e a realidade das centrais de atendimento

O objetivo central desta analise foi entender como de fato operam as centrais de
atendimento no Brasil. De acordo com a nossa amostra, na grande maioria das empresas o que
prevalece ainda € o atendimento telefonico, atingindo em média 66% do volume total dos
atendimentos, em segundo lugar o site, com 29% das citacdes, e empatados em terceiro lugar
0s canais: chat, e-mail, carta/fax com 28%. Nesta questdo, cada participante fez sua
distribuicdo percentual, por isso estamos considerando a média dos percentuais. As redes
sociais on-line ocupam um volume relativamente baixo de atendimento se comparado ao dos
canais tradicionais, embora venha crescendo nos Gltimos anos em nimero e em relevancia.
Ainda gque sejam ntimeros “relativamente baixos”, sdo manifestagdes publicas que expdem a
marca de empresa, por iSSO merecem atencdo e monitoramento.

Dez dos dezenove gestores, que responderam a pesquisa disseram que em suas
empresas transferem ou redirecionam o didlogo iniciado pelo consumidor na rede social on-
line para um canal privado de atendimento, muitas vezes justificando a necessidade em
coletar dados pessoais do cliente para efetuar o registro do atendimento. Este fato demonstra
gue muitas empresas ainda ndo estdo preparadas ou estruturadas para responder ou dialogar
em publico com seus consumidores. Trata-se de um novo modo de pensar sobre as praticas
comunicacionais, o consumidor acredita obter respostas mais rapidas ao se manifestar via
redes sociais on-line, tal realidade requer coragem das empresas e preparo dos funcionarios
para conduzir um atendimento aberto na rede, no “espago intermédio”.

[...] o espago intermédio, [...] 0 espaco que ndo apenas 0 consumidor contemporaneo
habita, mas também as instituicGes publicas e privadas, as comunidades e a sociedade
em todas suas dimensdes. [...] valendo-se de fluxos multidirecionais, vendo e sendo
vistos, mudando e sendo mudados. E 0 mais importante nisso tudo é a consciéncia e a
certeza da perda de limites e fronteiras. Hoje essa ambiéncia se constitui em uma
matriz relacional, denominada espaco intermédio, o habitar da contemporaneidade.
(GALINDO, 2015, p. 60)

N&do ha retrocesso. A tecnologia trouxe a possibilidade do relacionamento virtual

entre esses publicos citados por Galindo. E a evolugdo tecnologica é eminentemente
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crescente, por isso a necessidade de uma rapida adaptacdo para conviver nesse novo ambiente
social. A empresa pode estrategicamente até ignora-lo, mas ndo ficara fora da rede se
depender da vontade do consumidor.

Os gestores, na maioria, responderam que a central de atendimento se dedica 24horas
por dia para atendimento as RSOs, e que o nimero de pessoas designadas para responder as
redes sociais on-line varia uma a trés pessoas (questdo sete do anexo 7). Em geral esses
funcionarios respondem para os departamentos de Comunicacéo (4), SAC (4), Ouvidoria (3),
Relacbes Publicas (3), Gestdo de Clientes (2), Marketing (2) e TI (1).

GRAFICO 8: Horas diarias dedicadas para atendimento nas RSOs.

B Menos de 04horas H Entre 04 e 07horas H Entre 08 e 11horas

Entre 12 e 23horas m 24horas B Ndo seiidentificar

Quanto a formacédo dos funcionarios, dos 19 gestores oito responderam que ndo ha
uma formacao definida, seis disseram que séo profissionais de Marketing ou Administracéo, e
em terceiro lugar declararam formagdes em Jornalismo e Comunicacgdo Social. Esta realidade
difere um pouco da sugerida pelos especialistas, que em primeiro lugar optam por pessoas
com formacdo na area da comunicacdo (Jornalistas, Publicitarios, RelacGes Publicas,
Comunicacéo Social e areas afins).

O resultado das respostas dos gestores sobre as habilidades esperadas para o0s
funcionarios que respondem aos clientes/consumidores nas redes sociais on-line consta na
questdo 11 do anexo 7; as mais votadas foram: Jogo de cintura e boa argumentacédo (13), Boa
redacdo e vocabulario (11), Etica e respeito as pessoas (11). Habilidades essas que conferem
com a recomendacao dos especialistas.

Perguntou-se aos gestores como eles avaliam a satisfagdo dos consumidores, se
realizam ou ndo algum tipo de pesquisa pos-atendimento, uma vez que no mercado existem
varias ferramentas, plataformas on-line, metodologias etc. O resultado mostrou que a maioria
faz algum tipo de pesquisa de satisfacdo a cada atendimento, indiscriminadamente, isso se

apos o atendimento cada consumidor € convidado a responder uma pesquisa de satisfacdo. Os
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gestores, oito deles, disseram que utilizam metodologia de pesquisa propria, quatro disseram
que utilizam a metodologia NPS (Net Promoter Score)®, metodologia muito comum em
empresas multinacionais. O mais importante vem agora, o que fazer com essas respostas?
Empresas sérias consideram essas informacdes para processos de melhoria continua,
e elaboram planos de agdes para mitigar que possiveis insatisfaces se repitam pelo mesmo
erro. Contudo, dos 19 gestores somente 9 deixaram seus comentérios sobre plano de acGes
com base nas pesquisas de satisfacdo. O siléncio dos outros 10 pode trazer varias
interpretacdes: a) que ndo podem revelar maiores detalhes; b) que ndo quiseram digitar; c) que
ainda ndo fazem nada com as informacGes coletadas etc. Este siléncio nos permite pensar
fortemente nesta Gltima hipétese, tendo em vista o crescente nimero de reclamacgdes nas redes
socais on-line. Por outro lado, algumas empresas executam algumas a¢6es de melhoria a partir
das reclamac@es/sugestdes dos clientes, a seguir exemplo de melhorias implementadas:
v" Alteragdo de um dos canais de atendimento para canal gratuito 0800.
v' Capacitacdo da equipe, com bonificacdo para bons indicadores de atendimento.
v Melhoria do canal de atendimento URA (Unidade de Resposta Audivel), pois o0s
clientes se queixavam por ser repetitivo demais.
v Melhorias nas descrigdes de faturas e formas de atendimento das opgdes da URA.
v Sempre apds uma venda, reclamacao, ou duvida, a central de relacionamento entra
em contato com o cliente.
v Dependendo das respostas e analises deste atendimento, um novo atendimento
podera ser realizado no prazo de 24h.
E necessario realizar o plano de melhoria continua com base nas informagdes
coletadas nas pesquisas, caso contrario a propria pesquisa caira em descrédito se o cliente
tiver que responder novamente, agravando-se ainda mais caso nada tenha sido feito pelo

problema anteriormente por ele reportado. O ciclo da pesquisa é encerrado na devolutiva para

®NPS - Net Promoter Score - Nota final usando a resposta a uma Unica pergunta, numa escala de 0-10:
Qual é a probabilidade de que vocé recomendaria [marca] a um amigo ou colega? Isso é chamado de
Net Promoter Score. Os entrevistados sdo agrupados da seguinte forma: Promotores (marcam notas 9
ou 10) sdo entusiastas leais que vdo continuar comprando sem preferirem outros, alimentando o
crescimento; Passivos (marcam notas 7 ou 8) sdo clientes satisfeitos, mas entusiastas que sdo
vulneréveis a ofertas da concorréncia; Detratores (marcam notas entre 0 e 6) sdo clientes insatisfeitos
gue podem danificar a sua marca e impedem o crescimento por meio da propaganda negativa boca a
boca. O calculo é feito subtraindo a porcentagem de detratores do percentual de promotores, assim se
origina o Net Promoter Score, que pode variar de um minimo de -100 (se cada cliente é um Detrator)
para uma alta de 100 (se cada cliente ¢ um Promotor). (THE NET..., s.d, tradugdo nossa) Disponivel em:
https://www.netpromoter.com/know/. Acesso em: 25 jan. 2016
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o cliente, que pode acontecer de varias formas: a) entrando em contato com o cliente para
informé-lo sobre sua questdo; b) por ocasido da proxima experiéncia do cliente, se ele
perceber que a sugestdo de melhoria feita por ele foi acatada pela empresa; c) se a empresa
enviar uma carta de agradecimento ao cliente por sua sugestdo de melhoria etc. Esta
devolutiva demonstra respeito ao tempo despendido pelo cliente em responder & pesquisa e ao
mesmo tempo em resolver algo que para ele era importante. Auxilia no fortalecimento do
relacionamento de longo prazo.

No quesito “devolutiva ao cliente”, 10 gestores ndo responderam, 3 disseram que nao
realizam devolutivas, ou seja, quase 70% das empresas pesquisadas ndo tém essa pratica; o
restante respondeu que a devolutiva varia entre respostas por e-mail, chat, por meio da equipe
de vendas e atendentes ou durante o préprio atendimento. Este parece ser um ponto de
atencdo, em relacdo ao qual as empresas nao estdo fazendo sua “ligdo de casa”. O cliente fica
sem saber se a proxima experiéncia com a empresa sera positiva ou negativa, isso se ele der
essa nova chance a ela.

Quanto a atuacdo diaria das praticas comunicacionais do pos-venda, colocam-se em
uma posicdo reativa/passiva (questdo 18 do Anexo 7), esperam que oS consumidores as
procurem; s@o raros 0s segmentos que atuam de forma ativa e preventiva, ou melhor, que se
preocupam em manter o relacionamento de longo prazo por meio de a¢cdes pos-venda por
iniciativa da empresa. As empresas apenas reagem as procuras. Ainda usam o p6s-venda com
0 pensamento da comunicacdo com funcdo informativa, sem se preocupar em criar espaco
para interacdo com consumidor, o que ndo condiz com a nova ambiéncia matricial
comunicacional vivida pelo consumidor contemporéneo apontada por Galindo (2015, p. 60).

A maioria das empresas, quase 90% delas, ndo exige formacao superior dos agentes
de atendimento, tal fato deve-se também aos baixos salarios oferecidos pelas centrais de
atendimento. Essa realidade diverge da visdo dos especialistas com relacdo ao perfil dos
profissionais para atender as redes sociais on-line, que em geral buscam pessoas formadas em
nivel superior.

As centrais de atendimento em geral atendem a diversos clientes, séo fornecedores de
servicos. Montam células de atendimentos (equipes) para atender a cada cliente (a cada
empresa), ou para otimizacdo de custos podem oferecer servicos de atendimento
compartilhado, em que uma mesma equipe atende a mais de um cliente. Cada equipe ainda
pode ser dividida para atender por produtos, por exemplo: a empresa A possui trés equipes,
uma atende o produto “X”, outra o “Y”’e a outra o “Z”. Dependendo do volume da demanda

do atendimento ainda podem ocorrer outras divisdes como, por exemplo, o dimensionamento
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da equipe por regido geografica. Segundo os gestores das empresas, a maior parte se estrutura
para atender por clientes. Com relagdo ao pessoal dedicado exclusivamente ao atendimento
pos-venda, este varia bastante, de acordo com a questdo 17 do Anexo 7. Parece que 0S
recursos séo alocados sob demanda, embora quatro gestores citaram que dedicam entre 70 a
80% do total de postos de atendimentos (PAs) para o pds-venda. No entanto, parece que este
percentual ndo esté relacionado ao volume de PAs, melhor dizendo, no caso de nossa amostra
estudada, esse numero nao teve relagdo com o tamanho da operacdo de atendimento. Os
recursos dedicados ao pds-venda parecem variar de acordo com a estratégia de atendimento
de cada empresa, se estd preocupada com um atendimento estratégico ou “cosmético”.
3 Respostas organizacionais as redes sociais

As respostas organizacionais as reclamacgdes, manifestadas via redes sociais, estdo
atreladas as suas estratégias de comunicacdo e posicionamento com o mercado. Estratégias
essas, que em geral valem para qualquer canal de interagdo com o consumidor. A empresa que
preza pelo bom atendimento vai atender bem em qualquer canal. O que esta em jogo € a
imagem, a reputacdo, a confianga na marca. Espera-se proatividade, um dialogo transparente e
também comprometimento em resolver as questdes levantadas pelo consumidor. (BUENO,
2015, p. 138)

3.1 Estratégias de respostas
Argenti e Barnes (2011, p.49) relembram sobre a adocdo de dois tipos de estratégia

de comunicacdo: centralizada ou descentralizada. A centralizada exige que qualquer
informacdo passe pelo crivo da chefia antes de ser divulgada. E ja a descentralizada permite
que cada unidade de neg6cio administre a comunicacdo de maneira independente, como
acham que devem melhor conduzir. E assim cada empresa, dependendo de cada momento que
esteja passando em termos de estrutura, novas fusdes, aquisicOes etc., adota uma dessas duas
formas de comunicacao.

No que tange as respostas nas redes sociais on-line, no entanto, ndo cabe uma
estratégia de comunicacdo centralizada, como lembram os especialistas, as pessoas que
respondem a esses canais devem ter autonomia suficiente para oferecer respostas na
velocidade que o consumidor espera. Suponha-se a demora que haveria se, em cada interagéo
do Bradesco, o agente tivesse que validar a resposta com a chefia antes de postar no
Facebook. Os 11 minutos poderiam se tornar 11 dias. Todavia, 0 que se percebe & que as
organizacOes ainda ndo estdo preparadas para descentralizar a comunicacdo. Nao delegam a

responsabilidade na “mao” dos agentes de atendimento. Chega a ser contraditorio, comecam a
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entender o possivel poder estratégico da comunicacdo, mas ndo empregam o esforco
necessario para ir ao encontro do que o consumidor espera.

Com o reconhecimento de que a funcdo da comunicacdo empresarial € mais
estratégica que tatica, os altos executivos estdo agora inclinados a integra-la na
organizagdo como um todo. Entretanto, é preciso ressaltar nessa frase o uso da palavra
‘inclinados’, ja que o processo, em muitos casos, emperra logo Nos primeiros estagios

de desenvolvimento. (ARGENTI; BARNES, 2011, p. 47)

Esta ‘inclinagdo’ significa que existe certa consciéncia sobre a importancia de um
plano de comunicagéo para o relacionamento nas midias sociais, 0 que ndo se reflete em agéo
por parte das organizacbes. A comunicacdo abordada no atendimento das reclamacoes,
guando realmente levada a sério, com uma dimensao estratégica, conforme propunha Zilzke
(1991, p. 108-110), deve estar em total sinergia com a alta lideranca da empresa. Os diretores
e CEOs devem estar envolvidos ou cientes dos resultados dos relatérios emitidos pelo SAC.
Isso implica envolver outros departamentos internos da organizacdo na direcdo de melhorias
de processos, 0 que a autora chamou de “Ac¢des Interdepartamentais”. Quando desvios sdo
apontados, planos de agdes de correcbes sdo implementados, tais ocorréncias pedem que o
comando venha de cima para baixo, que faca parte da cultura da organizagdo uma “politica do
atender bem”.

Outra estratégia é o siléncio, ou seja, a empresa opta por nao responder as
reclamacdes, esta € uma estratégia até comum, adotada pelas empresas com relagdo as
reclamacdes do site Reclame Aqui. Segundo os especialistas, algumas empresas adotam essa
estratégia porgue ndo acreditam na metodologia de avaliacdo do site; outras porque entendem
gue ndo € um canal oficial disponibilizado pela empresa; e outras porque realmente ainda ndo
tém estrutura (recursos de sistemas e pessoas) adequada para investir ativamente no
relacionamento nas RSOs.

Conectando com o pensamento de Eni Orlandi, citado anteriormente, o siléncio traz
seu proprio significado, de introspeccdo e contemplacdo. E como se a empresa estivesse
apenas assistindo ao consumidor reclamar sem nada fazer. As empresas também podem
adotar responder aos consumidores somente em canais por elas disponibilizados, sejam 0s
tradicionais, sejam suas paginas nas redes sociais on-line. E assim, analisar se ha um
mondlogo do consumidor ou se a empresa oferece interacdo nos canais proprios. Se tanto no
RA como em seus canais se caracterizar uma estratégia de siléncio, é porque realmente a

empresa adota a estratégia de ndo interagir publicamente.
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3.2 Reclame Aqui — casos analisados

A influéncia dos sites de reclamagdes sobre os hébitos dos consumidores em fazer
suas reclamacdes ja foi tratada anteriormente. Agora, para verificar as estratégias de respostas
nestes sites, em especifico no Reclame Aqui, observamos as 10 empresas com mais
reclamacgdes nos ultimos 12 meses, durante os meses de Outubro/2015, Novembro/2015 e
Janeiro/2016, que trouxeram subsidios para elaborarmos quadros comparativos (Anexo 5),
quanto as respostas das empresas. Trazemos as informacdes do total de reclamacgdes postadas
pelos consumidores, total das respostas das empresas, em quantos dias a empresa costuma
responder, qual o percentual que o consumidor recomenda voltar a fazer negdcio com a
empresa, assim como também consta a nota geral do consumidor. Com este Gltimo dado o RA
faz uma avaliacdo para classificar as empresas em: Excelente (RA 1.000), Otima, Boa, Ruim,
Regular e Ndo recomendada.

Embora ndo estivesse no roteiro de perguntas, alguns dos especialistas entrevistados
manifestaram sua opinido sobre o RA, questionaram (ou questionam) a forma como
classificam a reputacdo das empresas, enfim, para eles falta clareza nos critérios adotados. No
entanto, no site do RA esta disponivel a informacdo de como essa classificacdo acontece e
como uma empresa recebe o selo RA 1.000. Este selo “foi criado com o objetivo de destacar
as empresas que possuem excelentes indices de atendimento no ReclameAQUI®” (SELO
RA1000..., s.d). Para obter o selo é necessario:

Possuir um namero de avaliacdes igual ou superior a 50.

Possuir indice de Resposta igual ou superior a 90%.

Possuir indice de Solucéo igual ou superior a 90%.

Possuir Média das Avaliagdes (dadas pelo consumidor) igual ou superior a 7.

NN NN

Possuir indice de Novos Negécios (Voltaria a fazer negdcios?) igual ou superior
a 70%.

Segundo o site RA, os elogios séo considerados uma inconformidade, por isso néo
séo contabilizados para classificar as empresas quanto ao selo.

A questéo proporcional ao volume de atendimentos talvez seja algo a ser repensado,
pois, se uma empresa possui 50 avalia¢cGes ou 1.000, ao que parece 0s critérios acima sdo 0s
mesmos e ndo consideram essa variacdo de volume; outra varidvel que ndo aparece nos
critérios acima é o tempo de resolucéo das reclamagdes.

No primeiro més de observacdo, as empresas: Tim, Oi, Vivo, Claro, Samsung
Eletrdnicos e Correios adotaram uma estratégia de ndo responder aos consumidores por esse

canal, e assim receberam a classificacdo de empresas “Nao recomendadas”. As empresas Oi e
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Claro, no més seguinte, aparecem com algumas respostas aos clientes. No entanto, ndo fica
evidente qual a estratégia que adotaram para atender a um numero tdo baixo de reclamacdes.
Ja no més de Janeiro, esse numero de respostas fica ainda menor. O gque causa estranhamento,
ja que a andlise é feita com base nos Gltimos 12 meses e, portanto, esses niumeros deveriam se
repetir ou acumular em Janeiro, 0 que ndo aconteceu. Tal fato remete a pensar que a empresa
(ou usuario) retirou algumas respostas (ou reclamagdes) do “ar”.

No caso do site RA, somente 0 usuario tem acesso para apagar seus comentarios ou
reclamacdes, a empresa ndo tem acesso ao espaco dele. Todavia, 0 que ocorre é que quando
uma reclamacdo é solucionada as empresas tém por costume solicitar ao usurario que retire a
reclamacdo do site. Talvez essa seja uma explicacdo para a divergéncia dos numeros
apresentados entre os meses de Novembro e Janeiro, nos quadros do anexo 5.

Vale lembrar que em outras redes sociais on-line, apagar comentarios ou nao permitir
ir para pagina da empresa € possivel, como no caso do Facebook. A empresa pode optar em
deixar todas as interagdes em sua pagina ou apenas divulgar as que entende como estratégicas
para reforco positivo de sua marca, cabendo ao senso critico do usuario entender como cada
empresa opera em relacdo ao atendimento e ao relacionamento nas RSOs. Pré-selecionar
comentarios e s6 mostrar o lado positivo (eliminando os comentarios negativos) da empresa é
considerado uma falha das empresas, de acordo com o pensamento do professor Wilson
Bueno, tal ato pode comprometer a imagem da empresa e envolvé-la em situagdes

embaracosas.

apagar comentarios desfavoraveis, ignorar questionamentos e as criticas, adotar
uma postura arrogante em relagdo aos usuarios, criar mensagens falsas ou
patrocinar, de forma ndo transparente, pessoas de prestigio que tém influéncia nas
redes representam acOes inadequadas e que tém contribuido para envolver as
empresas que as praticam em crises recorrentes, algumas com grande repercussdo e
consequéncias desastrosas. (BUENO, 2015, p.137)

A reclamacdo em qualquer rede on-line, por si s, expde a imagem das organizacfes
as interpretacdes negativas para quem as Ié. Se, além da reclamacdo, a empresa tem a atitude
de apagar um comentario, pode comprometer sua imagem ainda mais.

Ao analisarmos as dez melhores empresas citadas pelo ranking do IBRC,
encontramos no RA uma empresa classificada como empresa “Nao recomendada”, a empresa
Fiat, que nesta rede social utiliza a estratégia do siléncio, ou seja, ndo atende ao consumidor

por esse canal.
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Figura 6 — Status da empresa Fiat no Reclame Aqui
Fiat
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Fonte: Reclameaqui.com.br — Acesso em: 27 jan. 2016 as 18h.

Outras quatro dessas dez melhores empresas: O Boticario, Coca-Cola, Walmart e
Citibank, sdo classificadas pelo RA como empresas “Regulares”. O que nos remete a pensar
que a classificacdo de um ranking ou de um site ndo deve ser analisada isoladamente. E
necessario um estudo aprofundado para entender como a empresa, de fato, responde aos seus
clientes e consumidores nos canais oficiais disponibilizados por ela.

3.3 Recomendacdes para operar nas redes sociais on-line
Com relacdo as RSOs, a palavra de ordem ¢é relacionamento, e para isso a

comunicacdo € a peca fundamental, que exige da empresa planejamento estratégico de
atuacdo para se comunicar com todos seus publicos (stakeholders). A comunicacdo tem o
poder de construir e fortalecer relacionamentos se for bem utilizada, mas também pode
destruir relacionamentos, marca e reputagdo de uma empresa se for negligenciada. (BUENO,
2015, p. 123)

Camila Kroling Colnago (2015, p. 18-19) faz algumas recomendacfes as empresas
que pretendem atuar ou se relacionar com seus consumidores via redes sociais on-line:

a) Definir estrategicamente o objetivo central das comunicagdes via RSOs;

b) Eleger quais os canais a serem trabalhados para cada publico;

c) Avaliar os impactos e riscos para a organizacdo ao interagir publicamente;

d) Tracar planejamento, dividindo papéis e responsabilidades, ndo s6 para 0s

agentes que atenderdo esses canais, mas para 0s demais departamentos

impactados;
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e) Estabelecer politicas e orientagdes de uso (desenho de fluxos e processos

internos);

f) Definir qual linguagem podera ser utilizada na comunicacdo com mercado via

internet;

g) Humanizar as relagGes a partir das midias e redes sociais on-line.

Além dessas recomendacOes, neste planejamento devem ser consideradas as
ferramentas de monitoramento, e é necessario definir em quais redes sociais on-line é
estratégico operar, de acordo com o segmento de empresa se € B2B ou B2C, além de
considerar como e com qual frequéncia os relatérios devem ser direcionados a alta dire¢do da
empresa. Vale lembrar que é importante “vender” o valor da operacdo do SAC internamente,
guanto o gerenciamento dos processos comunicacionais e das informacdes geradas que podem
trazer vantagens para a empresa em termos de relacionamento, reforco de marca, imagem,
credibilidade etc. Se possivel, criar mecanismos para medir novos negécios realizados a partir
desses relacionamentos, sem se esquecer da peca fundamental para o sucesso dessa operacdo
toda: as pessoas.

O engajamento de toda organizacdo em buscar o mesmo objetivo, no sentido de
proporcionar uma boa experiéncia aos clientes, deve ser considerado com atengdo. Os
funcionarios precisam entender o0 peso que tém para proporcionar ao cliente essa boa
experiéncia. Com clientes satisfeitos, todos ganham: cliente, empresa e funcionarios. Clientes
ganham por ter uma boa experiéncia ao relacionar-se com a empresa; a empresa mantém uma
boa reputacdo, fortalece sua marca e assim se mantém no mercado de negdcios; e por

consequéncia, o funcionario mantém seu emprego.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ap0s percorrer o caminho necessario, retomamos o objetivo geral proposto que
buscamos compreender: Como se ddo as praticas comunicacionais do p6s-venda no Brasil e
quais os fatores (internos e externos a organizacdo) influenciam o relacionamento entre
empresa e consumidor?

Dentre as questbes norteadoras levantadas que planejamos comprovar estavam: (1)
As estruturas adotadas pelas organizacdes para dialogar no espaco publico, em especial nas
redes sociais on-line, além de entender como elas operam neste canal e quanto do seu pessoal
estd dedicado a ele; (2) A visdo das empresas sobre a fungdo do SAC como um departamento
estratégico ou como “cosmético”, sendo possivel vislumbrar alguns indicios de como algumas
empresas operam, embora sem uma conclusao definitiva, pois para avaliar uma empresa que
possui uma cultura voltada para o atendimento ao cliente seria necessario ter acesso as

informacdes internas das empresas analisadas, 0 que ndo ocorreu neste estudo; (3) Os
canais escolhidos pelos consumidores, cada vez mais conectados e munidos de aparatos
tecnoldgicos que lhes permitem mobilidade e maior contato com as empresas; (4) As novas
plataformas on-line disponiveis e sua influéncia nos habitos dos consumidores no modo como
se relacionam com as empresas quanto aos casos de pos-venda, e a0 mesmo tempo entender
se as empresas estdo fazendo uso estratégico das informacdes coletadas deste ambiente.

A complexidade deste estudo deu-se pela dualidade entre o atendimento ideal ao
cliente e o real que acontece nas centrais de atendimentos. De um lado, lidamos com a visao
dos especialistas da area, que entendem a importancia de um Servico de Atendimento ao
Cliente (SAC) bem estruturado como uma estratégia de diferenciacdo e de competitividade.
De outro, o relato dos gestores da area de atendimento trazendo indicios de que esse ideal
estratégico estd longe de ser praticado. Como, por exemplo, em relacdo a formacdo dos
agentes de atendimento, os especialistas sugerem que sejam pessoas graduadas, ligadas a area
da comunicacdo, e a realidade das centrais de atendimento, essa formacdo em sua maioria,
restringe-se ao segundo grau do Ensino Médio.

Os especialistas apostam em um pds-venda estratégico, ativo, agil, com um
atendimento personalizado e humanizado. Ja o dia a dia das centrais é dinamico em termos de
pressdo pelo menor tempo de atendimento, seguindo padrdes e scripts preestabelecidos, e
além disso lidam com grandes volumes, o que dificulta a personaliza¢do. De um total de 19

gestores respondentes, somente um citou que sua central realiza trabalhos ativos de pos-
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venda. Embora néo seja possivel generalizar para todo o setor envolvido, € um indicio de que
as centrais de atendimentos atuam de forma reativa.

Na amostras das empresas analisadas, o canal telefénico prevalece com 66% na
preferéncia do consumidor pelas centrais de atendimentos, segundo os gestores participantes.
Em sequéncia, a preferéncia segue pelos canais: site (29%), chat on-line (28%) e e-mail
(28%), o que demonstra certa inclinagdo para o caminho dos canais on-line. Em algumas
empresas esses percentuais sdo invertidos, 70% dos atendimentos sdo realizados via canais
on-line e 30% por telefone.

Adentrando no estudo, no primeiro capitulo relembramos a chegada da internet e da
Lei do consumidor no Brasil, ambas estabelecidas em 1990, momento em que as empresas
tiveram que repensar seu modo de atender aos clientes. Embora, algumas empresas ja
tivessem se antecipado em oferecer de maneira espontanea, um canal de atendimento ao
publico,como as empresas: Nestlé, da Rodhia, da Kodak, do Bradesco, entre outras. Empresas
como essas demonstram ao mercado respeito ao consumidor, e entendem que é “ele” no final
do dia quem “paga as contas”. Esta preocupagdo com o “bem atender” caracteriza uma cultura
da empresa voltada para o atendimento ao cliente, que € entendida por elas como algo
estratégico para sua operacao, sua imagem e reputacao.

No periodo po6s-Segunda Guerra, 1945 até 1990, ou seja, antes da internet, as
interacbes eram mantidas (preservadas) entre empresas e consumidores, as reclamacfes de
pOs-venda aconteciam por meio de canal privado, em que somente os envolvidos (cliente e
empresa) interagiam sobre os problemas. Assim, de certa forma, a conversa atingia uma
amplitude local, o que ndo oferecia grande risco a imagem e reputacdo da empresa. Em 1976
com a chegada do PROCON, o consumidor comecou a ver uma luz no fim do tunel, ja ndo
estava mais sozinho nesta relacdo, se a empresa ndo resolvesse seu problema, poderia entdo
buscar apoio para uma negociacdo. Contudo, a internet veio reforcar este apoio e transformar
esta relacdo, com ela surgiram os sites de reclamacdes, as redes sociais e outras midias on-
line, que permitiram ecoar a voz do consumidor.

Com a abertura desta nova ambiéncia, o consumidor ganhou forga e poder quando se
apropriou deste espaco democratico para publicar suas insatisfagdes de pos-venda, expondo a
imagem das empresas, e, a partir deste momento, mudando o fluxo comunicacional entre
empresa-consumidor. Neste novo processo comunicacional, ndo ha um “controle” da
producdo de conteldo das conversas, 0s consumidores manifestam-se nos diversos canais,
sejam eles, oficias disponibilizados pelas empresas, ou ndo. A dire¢do do fluxo

comunicacional alterou-se, de unidirecional, antes iniciado pela empresa, para
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multidirecional, quando iniciado pelo cliente na rede, e é ele agora quem convida as empresas
ao dialogo.

Inicia-se 0 processo: o consumidor faz a postagem, e iniciam-se as visualizagdes, as
interacdes, os compartilhamentos; a velocidade com que tudo isso acontece é muito rapida.
Muitas vezes algo €é publicado e logo em seguida é “tirado do ar”; todavia, uma vez postado,
ja se tornou passado. Alguém pode ter copiado, baixado, compartilhado etc. Ao cair na rede
“perde-se o controle do fluxo”, das acdes sobre o contetdo, ou por onde ele circulou.

Esse processo produtivo é algo relativamente novo para as empresas que estavam
acostumadas a direcionar suas comunicacdes, eram elas as “donas” do contetdo que seria ou
ndo circulado. No entanto, algumas ainda estdo com o pensamento no passado tentando
exercer este controle, muitas vezes até em desacordo com a ética, selecionando apenas falas
positivas e escondendo certas realidades que possam denegrir sua imagem, ou mesmo que
possam gerar crise. Este tipo de tentativa de controle pode gerar inseguranca sobre as
verdades que a empresa quer comunicar, ferindo o principio da transparéncia no processo
comunicacional.

A democracia do espaco virtual corrobora um pensar moderno de comunicagdo em
rede, o qual ndo tem a pretensdo de “controle”, mas Sim de proporcionar a sensagdo de
colaboracéo, de ajuda mutua.

No segundo capitulo, direcionamos o olhar para as questdes tecnoldgicas, que
permitiram a ampliacdo e abertura de novos canais de relacionamento. A evolucdo dos
aparelhos, smartphones, com seus aplicativos e acesso a internet, computadores, softwares
etc. Tudo isso vem promovendo mobilidade a comunicacdo, e oferece liberdade para
interacbes em termos de tempo e espaco. A tecnologia com conexdo as midias on-line
proporcionou ao consumidor a chance de se tornar um produtor de conteddo midiatico. No
caso das reclamacdes de pos-venda, ele faz uso dela para divulgar seus descontentamentos, de
qualquer lugar, a qualquer momento, desde que tenha a conexdo com a internet.

Vale ressaltar que as novas tecnologias por si s6 ndo transformam a cultura de uma
empresa; por isso, para o bom funcionamento de uma area de Servico de Atendimento ao
Cliente, sdo necessarios trés grandes pilares: processos, tecnologias e pessoas. As novas
tecnologias, assim como a Lei do consumidor, sdo fatores externos importantes, que
influenciam a formagé&o estrutural de uma central de atendimento, mas que isoladamente né&o
sdo suficientes para transformar a cultura de atendimento de uma empresa, e sim 0 contrario
disso. Para uma empresa possuir uma cultura voltada para o atendimento ao cliente, deve-se

utilizar das ferramentas tecnoldgicas, apoiar-se na lei, definir suas estratégias e canais de
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operacdo, e, 0 mais importante, cuidar do engajamento de seus colaboradores, pois muitas
vezes a boa experiéncia de seus clientes esta sob a responsabilidade deles. Melhor dizendo, a
cultura do “bem atender” é um valor interno a empresa, deve acontecer de dentro para fora.

As interacbes on-line, em especial nas redes sociais, exigem planejamento e
estratégia de atuacdo. As empresas precisam definir o modo como vdo operar no ambiente
virtual, e o estudo mostrou que podem seguir por pelo menos dois caminhos: o caminho de
uma estratégia ativa ou o caminho de uma estratégia de retracdo. Podem assumir um papel de
espectador sem ter nenhuma interacdo com o cliente, percorrendo um caminho retraido. Ou
podem atuar em um papel de protagonista, estimulando o didlogo e interagindo com seu
publico, para juntos construir um solido relacionamento, e neste caso percorrer um caminho
estratégico ativo. Para interagir neste ambiente, ndo € apenas pela atuacdo, mas também pelo
acompanhamento.

O monitoramento das redes sociais on-line é fundamental para acompanhar o que 0s
publicos (stakeholders) estdo dizendo ou pensando sobre sua empresa. Atualmente existem
ferramentas de monitoramento para diversas redes sociais, com finalidades especificas
(Quadro 1). Assim como existem VAarios canais que o consumidor pode acessar, existem
também plataformas que permitem visualizar, em um s6 ambiente, uma ou mais redes sociais
ao mesmo tempo. Para uma comunicacao integrada e organizada, este tipo de tecnologia pode
contribuir nos momentos de interacdo com o cliente, uma vez que o SAC tenha acesso a essas
informacdes. Ele pode reclamar em diversas midias sociais, €, se a empresa possuir um bom
sistema de monitoramento, serd possivel intervir e atuar sobre essa reclamacdo de maneira
assertiva, evitando deixar algum canal sem resposta.

O monitoramento das redes sociais on-line é um grande aliado das organizages, pois
pode prover informacfes do mercado que podem direcionar as acOes estratégicas internas a
elas. Pode trazer informacbes sobre concorrentes, sobre novos produtos lancados, novas
tendéncias de mercado, novas necessidades dos consumidores, dicas sobre os produtos da
empresa, sugestdes de aperfeicoamento de novas aplicacdes, dentre outras.

Segundo nossa pesquisa, a responsabilidade do monitoramento das redes sociais on-
line, em geral, pertence ao departamento de Servico de Atendimento ao Cliente (SAC), que
poderia se valer das informagdes capturadas no monitoramento, como as citadas
anteriormente, para agregar valor ao cliente, colaborando para manutencdo de um
relacionamento de longo prazo e de fidelizagéo.

Com a ajuda das tecnologias de relacionamento (TRs), as empresas podem receber

inputs valiosos para gerar beneficios tanto para clientes quanto para elas mesmas. O que vale
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é colocar em prética o que elas (as TRs) geram de informagbes. Se um cliente, em uma
pesquisa de satisfacdo, reclama de tal produto, por mais insignificante que a reclamacéo possa
parecer, ou ainda que ele seja o primeiro a reclamar, a empresa deve praticar a escuta ativa,
deve “dar ouvidos” a ele, dar a devida atencdo para evitar situacdes de crises, preservar a
imagem da empresa e a manutengéo do relacionamento.

As tecnologias de relacionamento permitem automatizar processos que antes eram
executados por pessoas, e agora por meio dos sistemas inteligentes e parametrizados sédo
realizados por robds. Como no caso do autoatendimento disponivel nos sites de banco e em
outros ambientes, como no cadastramento de uma reclamacdo em um site especifico, as
transacOes sdo feitas entre clientes e maquinas. A confirmacdo de presenca (em eventos,
consultas, exames etc.) pode ser feita via sistema SMS ou por mensagem de voz
automatizada, na qual o cliente interage com a empresa por meio de seu celular respondendo a
um software (disque 1 para confirmar, 2 para cancelar). Os sistemas inteligentes estio
ocupando posicdes de seres humanos. Em uma interacdo via chat on-line, o sistema tenta se
aproximar (ou imitar a inteligéncia humana) com uma forma de dialogo personalizado e
“humanizado”. Antes se buscavam maquinas para fazer trabalhos de humanos, agora se
buscam maquinas que, além de fazer o trabalho de humanos, se paregam com eles.

Por fim, com relagéo aos casos ilustrativos, constatamos que algumas empresas ainda
atuam no espaco virtual da mesma maneira que atuam no mundo off-line. Melhor dizendo,
vao ao espaco virtual para trazer o consumidor para o ambiente off-line, e assim, dar
continuidade no atendimento nos canais tradicionais, fora dos holofotes das redes sociais on-
line. Ndo é possivel afirmar categoricamente que ndo possuam estrutura para dialogar em
publico, mas essa atitude nos indica que preferem ndo se expor em publico, o que de certa
forma ndo deixa de ser uma tentativa de retomar o controle da conversa.

As empresas do segmento de telefonia, em especifico, adotam a conduta de néo
responder nenhum questionamento por meio do site Reclame Aqui. Outras, no entanto,
entendem que mesmo ndo sendo um canal oficial disponibilizado pela empresa, o consumidor
merece 0 respeito de receber uma resposta. Segundo nossos especialistas, a empresa gque se
preocupa em atender bem o cliente vai atendé-lo bem em qualquer canal, seja no ambiente on
ou no off-line.

Além dos sites de reclamacg6es, o Facebook tornou-se um espaco mediador utilizado
por algumas empresas, no qual 0s consumidores postam suas queixas de pds-venda, seja em
suas proprias paginas seja nas fanpages. A analise das postagens realizadas com as 10

empresas do ranking do Instituto Brasileiro de Relacionamento com o Cliente (Quadro 2),
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mostrou que mais da metade das empresas prefere conduzir a conversa com o consumidor em
espacgo privado, o que confirma a fala dos especialistas, quando disseram que a maioria das
empresas nao estd preparada com a estrutura necessaria para atender ou interagir com o
consumidor via redes sociais on-line, 0 que nos leva a crer que, a maioria das empresas ainda
ndo esta preparada ou ndo possui uma estrutura para oferecer um SAC 2.0.

Ao que parece, a maioria delas adota uma conduta reativa, elas interagem quando
sentem que sua imagem estd ameacada por alguma postagem negativa, ainda assim, muitas
vezes direcionando o didlogo para os canais tradicionais da empresa. Ao analisar a pagina do
Facebook das empresas € possivel identificar, por meio das interagcbes com seus clientes, qual
estratégia de atendimento é adotada. E possivel verificar se existe um dialogo real, ou
automatizado com respostas padronizadas, se a empresa costuma iniciar um diadlogo ou se
somente reage aos estimulos de seus clientes, se responde aos questionamentos ou se prefere
calar-se, classificando a estratégia de atendimento na rede social on-line como reativo ou
ativo, estratégico ou “cosmético”.

No caso das empresas analisadas, 70% ndo dialogam pelo Facebook publicamente, e
direcionam para o inbox (Quadro 2) para continuar o atendimento em canal privado,
demonstrando uma preocupacao de ndo dialogar em publico. Porém néo é possivel determinar
com certeza 0 motivo da preferéncia pelo didlogo fechado, deixando duvidas sobre suas
estratégias de atendimento, que podem ser: a de realmente querer manter a privacidade dos
dados de seus clientes; a de ndo estar preparada para dialogar publicamente, podendo ser por
varios motivos (um processo comunicacional centralizador, no qual o agente de atendimento
ndo tem poder de decisdo sobre o contetido da conversa com o cliente); falta de funcionérios
para atender este canal em especifico; despreparo dos funcionarios; ou simplesmente
direcionam para um canal privado porque ndo houve uma preocupacdo por parte da lideranca
em desenvolver a estrutura necessaria para dialogar em publico. Portanto, o siléncio no
didlogo nas redes on-line traz ambiguidades que podem gerar especulacbes, que, por
consequéncia, geram inseguranca para o consumidor com relacdo a forma de atendimento
adotada pela empresa.

Por outro lado, existem as empresas preocupadas em dialogar com o consumidor, no
espaco on-line, que prezam pelo relacionamento e pela manutencdo de sua imagem. As
empresas, O Boticario e Coca-Cola, por exemplo, demonstram essa preocupacdo em suas
paginas no Facebook. Operam o SAC 2.0 por esse canal, sanando duvidas, respondendo as

reclamacdes, gerando e incentivando relacionamento, ndo deixando o consumidor sem
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resposta. Seguindo esta mesma conduta, temos o banco Bradesco, que em sua historia sempre
buscou proximidade com seus clientes se valendo das inovagdes tecnoldgicas.

Na historia do Bradesco aparecem iniciativas que demonstram uma cultura voltada
para o cliente, sempre buscou atender a populacdo de menor renda ou classe social, se
consideram o “banco do povo”. E uma das empresas pioneiras a criar a area de atendimento
ao cliente, que antecedeu as exigéncias legais para tal, criou o Al6 Bradesco, na década de
1980. Em visita aos canais digitais do Bradesco, foi possivel verificar a atencdo aos detalhes
do atendimento; que leva em consideracdo a formacdo dos profissionais, se suas
competéncias, no sentido de trazer para o cliente um atendimento diferenciado, que utiliza nos
canais on-line, uma linguagem propria deste canal; a | a criatividade na escrita e a liberdade
para conversar com o cliente, sem script predeterminado (uma quebra de paradigma para uma
central de relacionamento); e por fim as informac6es coletados no monitoramento utilizam
para geracdo de conteldo. Essa integracdo de “preocupacdes com 0 cliente”: formacdo de
funcionarios, somada aos resultados dos monitoramentos, resulta em um didlogo “aberto” nas
redes sociais on-line. Ao analisar os dialogos na pagina do Facebook do Bradesco, fica nitido
gue entendem o atendimento ao cliente de forma estratégica, ativa e humanizada.

Se de um lado existem empresas que ainda ndo estdo preparadas para atuarem com o
atendimento nas redes sociais on-line, de outro existem as que demonstram boas préticas. E
por que ndo dizer praticas ousadas, a ponto de chegar a incentivar interdependéncia do
funcionario para elaborar livremente as respostas de forma simples, criativa e na “lingua” do
cliente. Algo que até pouco tempo era inadmissivel para uma central de atendimento. E um
novo pensar, que convida as organizacGes para um tipo de comunicacdo descentralizada e
agil, ao mesmo tempo com uma linguagem menos formal e mais criativa, que torna préximos
a empresa e o consumidor.

A cultura de um bom atendimento ao cliente visa proporcionar a ele uma boa
experiéncia, em todos os pontos de contato com a empresa, desde a pré-venda ao pés-venda.
Esta cultura deve permear por todo esse caminho e fazer parte de uma estratégia de retencéo e
fidelizacdo, que nas redes sociais on-line requer certa ousadia, agilidade, monitoramento etc.
O momento da intera¢do no p6s-venda pode ser uma chance para gerar uma proxima venda, e,
por isso, deve ser aproveitado da melhor maneira possivel. Cada contato pode-se tornar uma
oportunidade de estreitar relacionamento ou mesmo de gerar novos negocios.

Como tendéncia, os especialistas apontaram o crescimento da utilizacdo do celular
para as interagcbes com as organizag0es, apostam em um consumidor cada vez mais conectado

e exigente, que ndo pensara duas vezes em ir para as redes sociais on-line para registrar suas
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insatisfacGes, caso ndo seja bem atendido. Servigco e qualidade devem caminhar juntos na
mesma direcdo: gerar boas experiéncias para o cliente. Produtos e servicos, ao longo do
tempo, podem se tornar comuns entre as empresas, mas as experiéncias sdo Unicas e

“marcantes”.
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ANEXO 1

Roteiro de Entrevista | - Especialistas/Académicos

1)
a)
b)
c)

Perfil do Entrevistado (preenchido pelo pesquisador)
Nome completo:

Funcao:

Anos de experiéncia na &rea de gestao de clientes:

d) Escolaridade: () PhD
() P6s-Graduado-MBA () Pés-Graduado-Doutorado
() P6s-Graduado—Mestrado () Superior completo
() Outros-Quais

e) Associa¢Oes/Projetos:

Questdes:

1. O SAC é entendido como canal estratégico de pds-venda para as empresas?

2. O SAC é considerado/pensado pelas empresas, no momento do planejamento
estratégico de marketing, como, por exemplo, quando um novo produto ou servigo é
lancado?

3. Quais os impactos das redes sociais on-line sobre os SACs tradicionais?

4. As empresas entendem a importancia do monitoramento das redes sociais on-line,
como uma funcéo do p6s-venda na captura de informacdes estratégicas?

5. Como as empresas estdo reagindo ou dialogando com o consumidor que utiliza as
redes sociais on-line para registrar ocorréncias de pds-venda?

6. As empresas possuem alguma estratégia de atendimento po6s-vendas, utilizando as
redes sociais on-line como um canal de interacdo e didlogo? Poderia citar algumas?

7. As empresas tém feito uma gestdo administrativa correta das informacdes coletadas
no monitoramento das redes sociais on-line?

8.  Quais sdo os beneficios para as organizacfes que atuam no espaco das redes sociais
on-line?

9. Quanto ao volume de procura por canais qual seria uma proporcao ou distribuicao,
considerando site, telefone, e-mail, chats e Faceboock?

10. Acredita que os consumidores confiam que serdo atendidos mais rapidamente se
forem para as redes sociais on-line do que se procurassem 0s canais tradicionais?

11. Como entende o SAC daqui a 5 anos? Poderia citar algumas tendéncias?

12. Quais sdo as associa¢Oes que conhece e que poderiam colaborar com dados para esta

pesquisa?
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Roteiro de Entrevista Il - Gestores de SACs

1.

( ) outros- qual

2)

a)
b)

d)

e)

Caracteristica do SAC
Numero de Postos de Atendimentos
Area de atuac&o:
() Receptivo (atendimento de primeiro nivel — clientes potenciais)
() Ativo (vendas, prospecgdo, agendamento de visitas etc.)
() Pds-venda Ativo (preventivo, agendamento de manutencédo preventiva, revisoes recall,
acBes de relacionamento/eventos/workshops/treinamentos etc.)
() Pos-venda Reativo (registro de reclamages, suporte técnico, assisténcia técnica,
ativagdo de garantia etc.)
() Ouvidoria (outros motivos)
Escolaridade dos funcionarios:
() Superior completo
() Superior incompleto/cursando
( ) Ensino médio
() Outros-Quiais
Estrutura de atendimento:
() porcliente ( ) porproduto ( ) porareadeatuacdo ( ) por demanda
( ) porregido ( )poridioma ( ) outros-qual
Horéario de funcionamento:
() comercial (seg-sex)

Perfil do Entrevistado (preenchido pelo pesquisador)
a) Nome completo:
b) Funcao:
c) Anos de experiéncia na area de gestdo de clientes:
d) Escolaridade: ( ) PhD
( ) P6s-Graduado—-MBA ( ) P6s-Graduado-Doutorado
() P6s-Graduado—Mestrado () Superior completo
() Outros-Quiais
e) AssociacOes/Projetos:
Questdes
1. Qual o volume mensal total de atendimentos/manifestacbes?
2. Faca uma divisdo geral em % para os canais de atendimentos abaixo, caso néo utilize
algum canal colocar N/A (ndo se aplica):
a) Telefone:
b) Site:
c) E-mail:
d) Carta/fax:
e) Chat:
f)  Twitter:
g) Facebook
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h)  Linkedin

i)  Outros
Caso tenha respondido que faz atendimento em alguma rede social digital, continuar
perguntando:

3. Quando o consumidor se manifesta em alguma rede social digital, o dialogo
permanece neste ambiente, ou ele é orientado a buscar um canal privado da empresa?

4. O SAC é o departamento responsavel por atender ao consumidor neste espaco?
Se sim, perguntar:
4.1.1 Se sim, existem pessoas dedicadas para responder aos canais digitais?
Se néo, perguntar:
4.1 Qual o departamento responsavel entdo?
4.2 Qual é o perfil do profissional que responde neste ambiente digital?
4.3 Quais sdo as qualidades que se espera dele?

5. Vocé entende que os consumidores preferem este canal ao invés de utilizar os canais
tradicionais das empresas?

6. Qual é o principal motivo tratado postado nas redes sociais online?
a) Reclamacdes (demora no atendimento/prazo de entrega, performance do produto
etc.)
b) Solicitacdo de informacdes sobre produto
c) Desejo de receber comunicacdo de marketing, promocaes etc.
d) Outros-quais.
7. Aresposta para o cliente é feita pelo mesmo canal que ele abriu a solicitacao?
8. Realizam pesquisa de satisfacdo?

a) Sim, somente apds uma reclamacao atendida.

b) Sim, em cada atendimento € possivel o consumidor responder a pesquisa.
c) Sim, realizamos em um determinado periodo do ano.

d) Sim, realizamos a cada dois anos.

e) Sim, realizamos a cada (informar o periodo)

f) Nao realizamos.

Se responder que realiza alguma pesquisa de satisfacéo, perguntar:
8.1 Qual metodologia utiliza?
a) NPS (Net Promoter Score)
b) Metodologia propria da empresa
¢) Outra- Qual

9. Poderia citar um plano que foi implementado a partir dos registros de p6s-vendas ou
da pesquisa de satisfagéo?
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10. Como ¢ feita a devolutiva para o cliente sobre as melhorias implementadas a partir
de suas sugestdes?

Se respondeu gue faz pds-venda ativo na questdo 1, perguntar:

11. Das agdes de pds-venda a seguir, quais realizam e com qual frequéncia?(multipla

escolha)
Acdes

1xano 2xano 3xano 1xmés | Semanal | Outras N/A

Recall

Agendamento de manutencéo

Lembretes

Eventos

Treinamento/Palestras

Comunicagao (promocional/novas aplicagdes etc.)

Outras-Quais

12. De que maneira as informacdes coletadas nessas acdes de pds-vendas auxiliam na
implementacdo de melhoria em processos internos?

Link para o Googledocs. - " : 3
https://docs.qooqle.com/forrps/d/quNAZKn b1_o4d|ch- \ U ’ \H
R-oDHTAsK{fI4H8YgcmKIihPA/viewform?usp=send_form

. \\‘i\\@ g

PRATICAS COMUNICACIONAIS - SAC 2.0

Bem vindo(a) ao projeto de pesquisa sobre o SAC 2.0. Para participar é necessario
ler e concordar com o termo de participagao, anteriormente enviado. Suas respostas,
dados pessoais e dados profissionais serdo tratados confidencialmente, conservando

seu anonimato.

Desde ja agradeco seu tempo e atengio para este tema.

Atenciosamente,
Deise Balek - @: deise balek@hotmail.com

1.Leu da com o termo de Ii i ido enviado por email? *


https://docs.google.com/forms/d/1gJiVAZKn_b1o4djZgc-
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ANEXO 3

(E-MAIL/ CONVITE PARA ENTREVISTAR ESPECIALISTAS)
Bom dia (nome)!

Gostaria de poder contar com sua valiosa colabora¢do com meu projeto de pesquisa de mestrado em
comunicacdo social, para responder uma pesquisa on-line.

Meu projeto esté relacionado ao SAC 2.0, estuda as formas/canais de interacdes dos clientes com as
empresas para questdes de pos-venda, em especial as redes sociais online.

Gostaria de contar com a sua participagao.

Seria possivel nos falarmos melhor? Seguem meus contatos: 11 95172-4008 ou 4166-8093

Ou, se vocé preferir, posso confirmar sua participacao desde ja!?

Aguardo um retorno.

Obrigada.

Deise Balek

Mestranda em Comunicacdo Social
Universidade Metodista de Sdo Paulo (Umesp)

Titulo: As praticas comunicacionais do pos-venda: o SAC na era das redes
sociais online

Resumo do projeto: O estudo tem como proposta mapear as praticas comunicacionais da area de
pos-vendas descrevendo, de um lado, os canais de comunicacdo disponibilizados pelas empresas, do
outro quais sdo os habitos dos consumidores conectados a Internet para registrarem suas questoes
de pds-venda, assim como quais canais utilizam para expor: reclamagdes, duvidas técnicas, sugestdes
etc. O objetivo principal é elaborar de forma cronolégica e estruturada essas praticas, resgatando as
fases evolutivas do SAC, desde a era analdgica (sem acesso a Internet) e espontanea, até a era das
redes sociais on-line e lei de protecdo do consumidor. A metodologia que sera utilizada consiste em
trés partes: levantamento bibliografico, exploratério e documental sobre a drea de pds-venda;
marketing de relacionamento; resultados de pesquisas sobre os habitos dos consumidores
conectados a Internet; casos que exemplificam as praticas comunicacionais do mercado e entrevista
aplicada face a face ou por meio eletrénico com especialistas e gestores da drea de gestdo de
clientes, utilizando um roteiro de perguntas abertas e fechadas.
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ANEXO 4
E-mail de Convite para os Gestores de SAC—(1/2)

SAC 2.0, atendimento ao cliente nas redes sociais.

Ola DEISE!

Sou pesquisadora, mestranda em comunicagdo social, e gestora de uma central de
relacionamento. Gostaria de poder contar com sua participa¢do em um levantamento de
mercado que estou realizando a respeito do SAC 2.0.

Trata-se de um estudo que esta relacionado com o papel do processo comunicacional e as
novas tecnologias da informacgédo para as interagdes entre clientes e empresas quanto as
questdes de pds-venda; que se valem das redes sociais on-line como um meio de contato
(abaixo mais detalhes sobre o projeto).

DEISE, vocé é um profissional com o perfil adequado para esta abordagem e acreditamos
poder contribuir, e por isso te convido a participar deste projeto respondendo uma pesquisa,
que faz parte de meu mestrado em comunicagdo social, voltado para a linha de

pesquisa: Comunicacgdo institucional e mercadoldgica. Por se tratar de uma pesquisa de cunho
académico é necessario ler o termo do item 1 abaixo (aprovado pelo comité de ética da
universidade); lembrando que tanto seu nome quanto da empresa que trabalha ndo serdo
divulgados por questoes de privacidade.

Como parte do projeto, devo entrevistar gestores desta area via questionario on-line. Para
saber um pouco mais sobre o projeto, abaixo encontrara o resumo.

Para participar basta clicar nas figuras.

1.) Ler e concordar com o termo de participagao. N\
2.) Acessar o link para a pesquisa e responder (levara entre 5 a 10min.) dm


http://metodista.us12.list-manage.com/track/click?u=81c15c13a953d8edb3ef36e55&id=15d67e76e6&e=996be9b5a5
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(ANEXO 4 - 2/2)

Obrigado por seu interesse pelo tema, por ajudar e colaborar com minha pesquisa.

ApOs a defesa da dissertagdo, se estiver interessado, por favor, me envie um e-mail com essa
solicitagdo, que assim que possivel os convidarei para compartilhar os resultados.

Serd bem interessante saber quais sdo as prdticas adotadas pelo mercado nesse nosso
processo de atendimento.

Deise Balek - 11 951724008 - deise_balek@hotmail.com

Mestranda em Comunicagdo Social - Universidade Metodista de Sdo Paulo (UMESP)
Gestora de atendimento ao cliente

Professora de Ensino Superior

Titulo: As praticas comunicacionais do pds-venda: o SAC na era das redes sociais digitais

Resumo do projeto: O estudo tem como proposta mapear as praticas comunicacionais da area
de pds-vendas descrevendo, de um lado os canais de comunica¢do disponibilizados pelas
empresas, do outro quais sdao os habitos dos consumidores conectados a Internet, para
registrarem suas questdes de pds-venda, assim como quais canais utilizam para expor:
reclamagbes, duvidas técnicas, sugestdes etc. O objetivo principal é elaborar de forma
cronoldgica e estruturada essas praticas, resgatando as fases evolutivas do SAC, desde a era
analdgica (sem acesso a Internet) e espontanea, até a era das redes sociais digitais e lei de
protecdo do consumidor. A metodologia que serd utilizada consiste em trés partes:
levantamento bibliografico, exploratério e documental sobre a drea de pds-venda; marketing
de relacionamento; resultados de pesquisas sobre os habitos dos consumidores conectados a
Internet; casos que exemplificam as praticas comunicacionais do mercado e entrevista
aplicada face a face ou por meio eletrénico com especialistas e gestores da drea de gestdo de
clientes, utilizando um roteiro de perguntas abertas e fechadas.

Copyright © *|2015|* *|LISTA PARTICULAR([*, All rights reserved.
*|LISTA: COMPRADA DE GESTORES DE SAC NO BRASIL|*

Our mailing addressis:
Particular - pesquisa privada
AV. DO ORATORIO

524

Sao Paulo, SP 03220000
Brazil

Add us to your address book

Se nao desejar participar ou ndo ser lembrado para responder esta pesquisa cligue em suas
preferéncias updateyourpreferences or unsubscribefromthislist
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OUTUBRO 2015

ANEXO 5
p. 1/3

EMPRESAS MAIS RECLAMADAS NOS ULTIMOS 12 MESES
Fonte: www.reclameaqui.com.br

5.1 Analise de - Outubro 2015

Mais reclomadas nos Gliimos 12 meses

1

* Net Servicos (tv, Banda Larga e Telefone)

2° Shy

[}

" Wivo (celular, Fico, Internet, Tv)

b

Oi (mével, Fixo, Internet, Tv)

n

" Claro

[=r)

3 Tim Celular

7° Extra.com.br

o

)" Samsung Electronics

w

* Ponto Frio - Loja Virtual

10" Correios Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos

97138

86528

83280

67666

52328

51628

48286

37289

36992

35208

Fonte: site Reclame Aqui.com.br em 10 Outubro 2015.

Nédo Nota do

atendidas

Numero de
Reclamagdes

Empresas mais reclamadas dos ultimos

12 meses Atendidas

Voltaria a

consumidor fazer negécio

Tempo médio de
resposta

Reputagdo do
periodo

1° Net Servigos (tv, B.Larga e Telefone) 97138 96906 232 5,4 57,70% 5diase 7horas |Bom

2° Sky 146435 76606 69829 3,51 35,40% 15dias e 21 horas |[Ndo recomendado
3° Vivo (celular, Fixo, Internet, Tv) 206756 0 206756 1,18 17,50% - N&o recomendado
4° Oi (movel, Fixo, Internet, Tv) 197567 0 197567 1,12 14,90% - N&o recomendado
5° Claro 120750 0 120750 1,08 14,30% - N3o recomendado
6° Tim Celular 138716 0 138716 1,03 14,20% - N&o recomendado
7° Extra.com.br 48286 47202 1084 4,92 52,30% 19dias e 6 horas _[Regular

8° Samsung Electronics 37289 0 37289 3,59 37,30% 3diase 20horas |Ruim

9° Ponto Frio - Loja Virtual 36992 36979 13 5,08 52,40% 20dias e 23 horas |Regular

10° Correios Em.Bras.Corr.e Telégrafos 68676 0 68676 1,11 23,80% - N3o recomendado
Dados atualizados de 10 de outubro de 2015-14H
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5.2 Analise de - Novembro/2015

Mais reclamadas nos Gltimos 12 meses

1* Met Servigos (tv, Banda Larga e Telefone)

3% Vivo (celular, Fixo, Internet, Tv)

4* Oi (mowvel, Fixo, Internet, Tv)

5° Claro

§° Tim Celular

7° Extra.com.br

8° Samsung Electronics

%" Correios Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos

D® Casas Bahia - Loja \irtual

98518

85346

83499

66678

54227

51305

49228

37854

35380

34884

Fonte: site Reclame Aqui.com.br em 08 Novembro 2015.

Empresas mais reclamadas dos Gltimos  Numero de Néo Nota do Voltariaa Tempo médio de  Reputagdo do

12 meses Reclamagdes Atendidas  atendidas consumidor fazer negécio resposta periodo

1° Net Servigos (tv, B.Larga e Telefone) 98516 98419 97 5,35 57,10% 4dias e 21 horas [Bom

2° Sky 149487 77552 71935 3,47 35,00% 16dias e 0l hora |N&orecomendado
3°Vivo (celular, Fixo, Internet, Tv) 210075 0 210075 1,19 17,30% - N&o recomendado
4° Oi (mdvel, Fixo, Internet, Tv) 181151 7 181144 1,12 14,80% - N&o recomendado
5° Claro 123017 12 123005 1,09 14,30% - N&o recomendado
6° Tim Celular 139879 0 139879 1,03 14,10% - N&o recomendado
7° Extra.com.br 49256 49061 195 4,86 51,60% 12dias e 6 horas |Regular

8° Samsung Electronics 37861 37857 4 3,55 36,80% 2diase 9horas [Ruim

9° Correios Em.Bras.Corr.e Telégrafos 70112 0 70112 1,13 24,10% - N&o recomendado
10° Casas Bahia - Loja Virtual 34892 34643 249 5,04 51,30% 14 dias e 23 horas |Regular

Dados atualizados de 08 de novembro de 2015-15H11
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5.3Anélise de — Janeiro/2016

JANEIRO 2016

Mais reclamadas nos Ultimos 12 meses

126

1° Net Senvipos (tv, Banda Larga e Telefone)

2° Vivo (celular, Fixo, Internet, Tv)

3° Sky

e

® Oi (mowel, Fixo, Internet, Tv)

5° Claro

§° Extra.com.br

7 Tim Celular

8" Casas Bahia - Loja “irtual

Samsung Electronics

10" Motorola do Brasil

101485

83576

83046

65419

57418

2381

52980

42960

39392

37548

Fonte: site Reclame Aqui.com.br em 18 Janeiro de 2016.

Nao
atendidas

Numero de
Reclamagdes

Empresas mais reclamadas dos ultimos

12 meses Atendidas

Nota do

Voltariaa

consumidor fazer negdcio

Tempo médio de
resposta

Reputagdo do
periodo

1° Net Servigos (tv, B.Larga e Telefone) 101485 101416 69 5,26 55,7|4 dias e 5 horasw Regular

2°Vivo (celular, Fixo, Internet, Tv) 219256 0 219256 1,21] 17,4 - N&o recomendado
3° Sky 155847 78060 77787, 3,39 34,3|15 dias e 18 horas N&o recomendado
4° Oi (movel, Fixo, Internet, Tv) 184494 3 184491 1,16 14,8]- N3o recomendado
5° Claro 127537 6 127531 1,11] 14,2|- N&o recomendado
6° Extra.com.br 53811 52740 1071 4,7 49,2|9 dias e 8 horas Regular

7° Tim Celular 143786 0 143786 1,06/ 14,3|- N&o recomendado
8° Casas Bahia - Loja Virtual 42960 38831 4129 4,66 46,9(8 dias e 6 horas Regular

9° Samsung Electronics 39392 39392 0 3,29 34[1diae 15 horas Ruim

10° Motorala do Brasil 37548 37532 16 6,62 66|4 dias e 8 horas Bom

Dados atualizados de 18 de janeiro de 2016-11H15
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ANEXO 6
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TABULACAO DA PESQUISA COM OS ESPECIALISTAS

PERFIL DOS ESPECIALISTAS PESQUISADOS

o s s

*8 entrevistados

Tempo de Experiénciafem anos) Fungio Formacgao

= AOMADE 10 #HOS =CEQ »Diretor = Gerents .

" Pgs-Graduado-Doutorado

" pas-Graduado-MEA

" Superior completo

= Qutros

GRAFICO 1- O SAC é entendido como canal estratégico de pés-venda para as empresas?

1. O SAC € entendido como canal estratégico de pos-venda para as empresas?

= Raramente
= 5im na maioria delas

1 Sim na minoria delas

= Sim totalmente




128

p. 2/7

GRAFICO 2 - O SAC ¢ considerado/pensado pelas empresas, no momento do planejamento
estratégico de marketing?

7. @ SAC e considerado/pensado pelas empresas, no momento do planejamento estrategico de
marketing?

*8 entrevistados/ 12 citagdes
Sim na area de alimentos

Hem sempre
Hao

Sim, mas principalments quando
exizte legilagdo envolvida

Sim na maiona delas
Sim na drea de salde

Raramente
Para algurmas empresas
& senico acessirio

0 atendimento & visto como
custo e nao investimento

mpacto positivo, sdo influenciadores, porém para o lado negativo, com impacto na marca. Site Reclame Agui mais acessado,
is forte do que o PROCOM, etc. O site Elogie aqui ndo é tdo difundido.

s volumes ainda sdo baixos de contatos em comparagdo a outros canais, mas de grande impacto € 3 imagem pela exposigdo.
itas empresas mais tradicionais ainda ndo interagem com as midias sociais.

otal. As redes sociais, por conta da sociedade da informacdo impactaram diretamente o SAC tradicional, medificando sua
uagdo e exigindo maior formagdo de seus operadores.

im dos SAC tradicionais, atualmente 60% dos atendimentos sdo via WEB e 40% via SAC telefdnico tradicional, e este esta

dado ao fim ou pelos menos de ter uma relevancia menor que tem hoje.

SAC 2.0, o atendimento nas redes sociais, obrigou uma melharia no perfil do atendente, tem gue ter nocdo de negocio, e tem
ue trabalhar com redacdo criativa, mudanca humana. O atendimento na rede social, proporcicnou uma analise do que esta
ontecendo no mercado, big data.

ntificc uma peguena migracdo de e-mail para redes sociais, vejo redes sociais como canal adicional de contato com o
cnsumidor

. SAc social personalizado. 2. Absorcdo de volume, diminuiu o volume nos canais tradicionais.
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GRAFICO 4 — As empresas entendem a importancia do monitoramento das redes sociais on-
line, como uma fung¢do do poés-venda na captura de informacoes estratégicas?

4. As empresas entendem a importancia do monitoramento das redes sociais online, como uma
fungao do pos-venda na captura de informagoes estrategicas?

*g entrevistados

@

GRAFICO 5 — Como as empresas estdo reagindo ou dialogando com o consumidor que utiliza
as redes sociais on-line para registrar ocorréncias de pos-venda?

= Sim na minoria delas

= Sim na maioria delas

w Raramente

m Mo

5. Coma as empresas estao reagindo ou dialegando com o consumidoer que utiliza as redes seciais
online para registrar ocorréncias de pos-venda?

*8 entrevistados/ 13 citagies

Trar inddentes & conter
a imagem da marca

Estio revisando processos
Ainda de forma reativa

Sem script para resposta publica
Grande maioria ignora

Fidelizacio do clients

Falta de estratégia

Drirecionam para outro canal

Aumento da reputacio

Ainda em adaptacio
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GRAFICO 6 — As empresas possuem alguma estratégia de atendimento pés-vendas, utilizando
as redes sociais on-line como um canal de interacao e didlogo? Se sim, poderia citar algumas?

6. As empresas possuem algolma estrategia de atendimentio pas-vendas, utilizando as redes sociats
online como um canal de interacao e dialogo? Se sim, poderia citar algumas?

*8 entrevistados/ 18 citagies

= 5im na maiona delas
GRAFICO 7 — As empresas tém feito uma gestdo administrativa correta das informagdes
coletadas no monitoramento das redes sociais on-line?

B 5im na minoria delas

7. As empresds tem feito urma gestao administrativa cormeta das infonmacoes coletadas no
monitoramento das redes sociais online?

*8 entrevistados

m Raramente
 5im na minoria delas
BLED
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GRAFICO 8 — Quais sdo os beneficios para as organizaces que atuam no espago das redes
sociais on-line?

8. Quais sao os beneficios para as organizacoes que atuam no espaco das redes sociais online?
8 entrevistados/ 17 citacdes |
Visibilidade

Aumento da fidelizacio

Resclucdo rapida de problemas

Monitorar concorréncia

Atendimento em tempo real

Imagem de empresa moderma

Transparéncia

Acessibilidade

Tracar perfil do consumidor

Coletar dades impertantes

Reforgo da marca

Saber o que falam

sobre a marca
Diminuico de custos com
pesquisa, rechamada e etc

GRAFICO 9 — Quanto ao volume de procura por canais de comunicagdo, qual seria uma
proporgao ou distribuicdo, considerando site, telefone, e-mail, chats e Facebook?

9. Quanto ao volume de procura por canais de comunicagao, qual seria uma proporgao ou

9. Quanto ao volume de procura por canais de comunicacao, gual seria uma proporao ou distribuicio,
considerando site, telefone, e-mail, chats e facebook? |
Site . Telefone E-mail Chats - Facebook SOMA pergunta nao
-Imiall .
| | ~ teve o efeito
oy "::‘“l“'"em “"4‘:&“ 0% 20% 10% 0% esperado, cada
£ : 1 - empresa possul uma
T AL H L= 0% estrutura diferente de
4% 20% 10% 20% 10% 100% distribuicao de canais,
0% | 40% 10% L | LES j0s  hao sendo possivel
10% 0% 605% 0% 20% 200% identificar o
percentual entre eles.
5% 5%
T5% 15% 10% 100% o
ay’
55 % telefone e site. 5% redes sociais 0% “\
http:/ /exame_abril. com.brirevista-exame/ noticias fos-bancos-com-mais-clientes-no- brasil-em-
201357
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GRAFICO 10 - Acredita que os consumidores confiam mais no atendimento via redes sociais
on-line, do que se procurassem o0s canais tradicionais?

10. Acredita que os consumidores confiam mais no atendimento via redes sociais online, do que
5e procurassem os canais tradicionais?

*g entrevistados

m Concordo
wConcordo parcialmente
m Discordo

GRAFICO 11 - Como entende 0 SAC daqui a 5 anos? Quais as perspectivas?

11. Como entende o SAC daqui 5 anos? Quais as perspectivas?

*8 entrevistados/ 9 citacdes

Rede social traz vido | 1
holistica sobre o diente

Uso da tecnologia para interacio — 1

Maior disponibilidade de horario
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GRAFICO 12 - Quais sdo as associacdes que conhece e que poderiam colaborar com dados
para esta pesquisa?

12. Quais a0 as associagoes que conhece e que poderia colaborar com dados para esta pesquisa?

*8 entrevistados/ 12 citagdes
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ANEXO 7

p. 1/10
TABULAQAO DA PESQUISA COM OS GESTORES DE SAC
QUESTAO 1

1) Leu e concorda com o TCLE? -

(19 participantes)

e 3 x s provees
‘o0 qur rends & UC 2
o
oo ¥ "
e
Rty tm e
e de pivvedan. Poc a0 s, de o pesgn ¢ dador do maade jretmese
wﬁl‘ mape et poncas de commich Secmeds. por w I, o cme &
qant! commmicaio Grpeahiiaader peits empresas. de oue. s o o6 babues ¢ canai
o 1 minien peien Cevmmidon Cocataton Prrprep———
AR FoeNEda. pED eer TwmaCie. SAIEN WCEKN. Fapee W0 pOS OO
4] premig
praese® o epons 3 adar s formn &1 comsmicach com 0 Bwreade, wma o &
Neck¥ ofeecer Canais pas e abe 20 Ghiingo Com seus ConsEmMderts ¢ € eqecisl 0
gt P
';t"'
',_ul commicacienis, Smpaado i S eveleias do SAC (Sevigo G swadizece s
o0 clieme). desde ¢ ocsiser a0 2 € das s
Py secish Ggmis 2o 6o teabemiis. oms tiss
e come evemmpios v pevecas
e A mendolops o e wlind codte @ Th pae Instsese
Silogitice. expiannane ¢ decumemal whee 3 W de povvwnds makeusg de
sriscicesaens. teicinlor fa prqeatt obte o1 bk o Cesimdeent
2 imermet, e de reclamacio de wws jrodanior pa e fm enndemds g o
SNpiimo da qulquer qaeitko e piTELS. Come B FrRCHI0 4
qm exempicam 3 peieK; aplkcadh e
= prode-es
100% e i
40 perpizias s ¢ fachadas Secres: 28 e
(19)

DESCONFORTOS E RISCOS E BENEFICIOS:

Descentartas ¢ Recsr
»

~ax 223 “‘."‘l ‘\

L]

onivel em: http://www.4shared.com/web/preview/pdf/5NRGYSqce

QUESTAO 2

2) Assinale o item que descreve sua funcao.
(19 participantes)

Coordenador de call center, central de relacionamento,

gestao de clientes, marketing de experiéncia. 4

Gerente de Infraestrutura do Data Center / Service Desk 2
/ Call Center
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QUESTOE 3e 4

3) Assinale tempo de experiéncia nesta area (19 participantes)

1 De8al0anos

uDe5a7anos

1 Acima de 10 anos

4) Qual é a sua formacéo?

Superior

Pés-Graduado

Mestrado em
andamento

QUESTAO 5

5) Faca uma distribuicao percentual entre os canais de atendimento disponiveis n

{19 participantes)
DISTRIBUICAO DOS CANAIS DE ATENDIMENTO
u Média o Maximo o Minimo
TELEFONE
SITE 29% 100% 10%
CARTA/FAX 10%
TWITTER 20% 50% 10%

20%

OUTROS
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QUESTAO 6

6) Quando um consumidor se manifesta utilizando uma das redes sociais online, qual é
o procedimento para dar continuidade ao atendimento? (19 participantes)

n « Criticas ou reclamacoes sao respondidas em canal particular.
5 « Todas as respostas sao direcionadas para o canal particular de
atendimento. ~

4 « Todas as respostas sao retornadas no mesmo ambiente da rede
social, aberto ao publico.

57%

» Todas as respostas sao retornadas no mesmo ambiente da rede
4 social, aberto ao publico. Somente respostas que envolvem dados
pessoais sao direcionadas para canal privado de atendimento

QUESTOES 7e 8

7) Quantas pessoas sao dedicadas para responder as REDES SOCIAIS ONLINE
(RSO).

Nenhuma
Ded1a03d
Dedd a0s
Deddall
Dellazd
De20as50

Mais de 50

‘Um recurso em tempo parcial
(19 participantes)

8) O atendimento inclui os finais de semana?

‘; Coc
.
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QUESTAO 9

9) Os funcionarios da sua empresa que respondem as redes sociais, reportam hierarquica
departamento da empresa?

{19 participantes)

1 |l Comunicacao Interna
N

"/

@j « Ouvidoria
@-_Relagﬁes Publicas

« Gestao de Clientes

» Marketing

S— — S—

| e TI

QUESTAO 10

10) Qual a formacao do profissional que responde as redes socais online? (19 participantes)

Um misto das fungdes: Comunicagao Social e Jornalismo |

N “

Jornalismo | 1 ,

“ J N\

—

e ey

Comunicacao Social | 1

N VAN
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QUESTAO 11

11) Quais as competéncias/habilidades mais esperadas desses profissionais?
(poderiam escolher até 3 alternativas)
{19 participontes)

% Boa Argumentacdo/Jogo de Cintura

Boa Redagio e Vocabulario

Ftica e Respeito as pessoas

Andlise e Julgamento

Ter bom humor

|

A validacao das respostas € feita por outra drea

QUESTAO 12

(19 participantes)
12) Com relacdo aos atendimentos, realizam pesquisa de satisfacio?

endimento é solicitado ao consumidor
- a pesquisa

Nao realizamos pesquisa de satisfacio I 4 ”

Sim, realizamos em um determinade periede do ano I 4 ]‘

Sim, somente apds uma reclamacdo atendida I 1 ”



139

p. 6/10

QUESTAO 13

13) Qual a metodologia utilizada para aplicacéo de pesquisa de satisfacao?
{19 participantes)

Metodologia Prépria

[ NPS (Net Promoter Score)

|
. l
|

—
— P S N S,
R R

‘ Metodologia prépria, Google ou Formularios

5 - Ndo responderam

QUESTAO 14

14) Poderia descrever brevemente um plano que foi implementado a partir dos registros d
pesquisa de satisfacdo?
(19 participentes)

‘ Alteracao de um dos canais de atendimento para canal gratuito ” ‘ 1 ”
0800,

A pesquisa de satisfacao é feita para cliente que foram atendidos |
no posto autorizado, portanto ndo se aplica ao atendimento via SAC

=
—_—

Capacitagao da Equipe, Resultados Fi i itrelados aos | 1
indicadores de atendimento, ou seja, bonificacio.

Audivel), ao qual os clientes se queixavam por ser repetitivo

Melhoria do canal de atendimento URA (Unidade de Resposta ‘ ‘
1
demais, )

Transferéncia assistida (quando um atendente apresenta quem o | 1
«chamou antes de transferir para outro setor).

informado durante o contato e questionar o cliente se haveria algo
mais que possa ajudar.

Ao final de cada atendimento, realizar um breve resumeo do que foi ” l
1

Melhorias nas descrigoes de faturas e formas de atendimento ‘ 1
através da URA.

As informagdes da pesquisa sdo utilizadas na tomada de decisao da
diretoria da empresa

=

Sempre apds uma venda, reclamacao, dividas a central de | 1
relacionamento entra em contato com o cliente.

10- Ndo responderam
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QUESTAO 15

15) Como é feita a devolutiva para o cliente sobre as melhorias implementadas a partir de
(19 participantes)

‘ Através de e-mail ou telefone no momento de (follow-up).

-

Mao se aplica uma devolutiva. Encaminhamos para area que | 1
compete onde a mesma julgara a viabilidade.
| S#o realizadas pelos proprios atendentes e vendedores que | 1
| agradecem seus clientes por suas participaco e parceria.
O cliente fica ciente ao entrar em contato novamente com a ¥
empresa & perceber as mudangas, porém, ndo ha um contato direto 1
com o cliente, referente ac azsunto tratade, a menos que o aszunto
seja de cunho individual.
| Por telefone, caso a caso ” | 1 ”
E separado grupes de clientes gue entraram em contato com a 1
companhia e direcionamos ias no propric at
Todas a melhorias realizadas através de sugesties desses canais I | 1 ’
| s8o disponibilizadas através de e-mail ac Consumidor.
| O cliente ndo recebe a devolutiva. I | 1 ’
| Atraves de ligacdo, e-mail & respostas no chat-online. I | 1 ’

10~ Ndo responderam

QUESTAO 16

16) Qual o numero TOTAL aproximado de postos de atendimentos (PAs)? Gl

Acima de 1000

De 501 a 1000

De 101 a 300

De 51a100

De21a50

| Della20

Delal0

&

“’f, N | 4 k Q
“ _— Vg ‘
:“ \é’ ~" ’

Y
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QUESTAO 17

{19 participantes)

17) Do total de postos de atendimentos (PAs) qual percentual direcionado ao pos

30%-40%

| s 2]

70%-80%

I 90%-100% ]

|
[ Nao existe percentual determinado ”

QUESTAO 18

18) Quantc a area de atuaclo em POS-VENDA assinale todas as alternativas que se encaixal

{19 participantes)

Receptivo (atendimento de primeiro nivel - clientes
potenciais)

Pés-venda Reativo (registro de reclamagdes, suporte
técnico, assisténcia técnica, ativacio de garantia etc.)

Votos

Ativo (vendas, prospeccde, agendamento de visitas etc.)

Pas-venda Ative (preventivo, agendamento de manutencao
preventiva, revisdes recall, acdes de
relacionamento/ eventos/workshops/treinamentos etc.)
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QUESTAO 19

19) Com relacdo aos funcionarios do atendimento pés-venda qual o nivel de form

(19 participantes)

« Superior incompleto
w Superior completo

w Segundo grau

QUESTAO 20

20) Qual a segmentacao utilizada para departamentalizar as equipes de atendime
(19 participantes)

Por cliente

Por produto

Por demanda

Por cliente, Por produto, Por demanda
Por segmento de mercado/indistria
Por regido

Por cliente, Por produto, Por regido

por canal de atendimento
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QUESTAO 21

21) Das acdes de pos-venda a seguir, quais realizam e com qual frequéncia?
(1% participantes)

AGOES ATIVAS DE POS-VENDA

Méo aplicavel

———

Semanal-Quinzenal
] z 4 [ ] 0 1z 1%
" Recall m Agendamento de Manutengdo
wLembretes (revisdes, eventos, vencimentos etc.) “Envento para fortalecer o relacionamento
® Treinamento/Palestras m "' ip i informativa efc.)

QUESTAO 22

22) Quantas horas sao dedicadas diariamente para o atendimento das Rede Socia
(19 participantes)
| Menos de 4 horas ” | 3 II
| Entre 4 e 7 horas ”| 4 ”
| Entre 8 e 11 horas ” | 3 ”
| Entre 12 e 23 horas H | 3 ”
B
t{\\ Néo sei identificar l] | 1 ”
i
s s
| - E
%, S



