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RESUMO

Esta pesquisa ressalta a importdncia do papel da qualidade no atendimento como fator de
crescimento empresarial, com o objetivo de conduzir empresas a conquistarem uma boa reputacao
pela exceléncia do padréo de atendimento de uma organizacéo, fazendo com que os clientes possam
sentir que as suas necessidades ou expectativas estdo sendo atendidas ou até mesmo superadas.
Foram realizadas pesquisas bibliograficas e pesquisas on-line em sites especializados no tema, em
busca de detectar quais s&o os principios basicos relevantes para um bom atendimento ao cliente. E
essencial para sobrevivéncia de uma organizagao apresentar diferenciais e buscar métodos que
possam atrair, reter e satisfazer seus clientes, bem como, a realizagdo da pos venda. A presente
pesquisa possibilitou a maximizacdo do entendimento do novo perfil dos clientes, propondo uma
urgente mudanca da visdo dos gestores atuais, e permitiu também evidenciar que incitar praticas de
um bom atendimento, executando o servico de modo confiavel e estabelecendo padrdes para uma
abordagem diferenciada possibilitara conquistar o consumidor e assim alcancar a sua fidelizacao.
Palavras chave: Qualidade. Clientes. Atendimento. Empresa.

ABSTRACT

This article highlights the important role of quality of care as a business growth factor, with the goal of
leading companies gain a good reputation for the excellence of an organization’s service standard, so
that customers can feel that their needs or expectations are being met or even surpassed. Were
conducted library research and online surveys in specialized sites on the subject, seeking to detect
what are the basic principles relevant to a good customer service. It is essential for survival of an
organization provide differential and seek methods that can attract, retain and satisfy customers, as
well as the realization of post sale. This research made it possible to maximize the understanding of
the new customer profile, proposing an urgent change of view of current managers, and also allowed
evidence that incite practices of good care, running reliably service and setting standards for a
differentiated approach will enable win the consumer and thus achieve their loyalty.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho aborda o tema “Qualidade no atendimento como fator de
crescimento empresarial”. Um tema que desperta a atencdo pelo fato de ter uma
extrema importancia no cenario atual. A qualidade no atendimento ndo € mais uma

estratégia de diferenciacao e, sim, uma necessidade de sobrevivéncia.
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O atendimento esta diretamente ligado aos negdcios que uma organizacao
pode ou nao realizar, de acordo com suas normas e regras. A qualidade no
atendimento é a porta de entrada de uma empresa, na qual primeira impresséo € a
que fica. O cliente em primeiro lugar € a base da filosofia da qualidade total, em
conformidade com a atual administragéo.

Quando a empresa oferece um bom atendimento, o cliente fica sempre
satisfeito, mesmo quando sua empresa nao dispde do que ele procura. Manter o
foco no cliente € um objetivo da organizacdo que visa estabelecer uma relacdo de
confianca e credibilidade com seus clientes e para cultivar novos, € preciso
valorizagéo destes clientes. Levando em conta suas sugestdes e reclamacgoes, a fim
de corrigir possiveis erros futuros que poderdo causar consequéncias para a
empresa, tais como uma imagem negativa que podera afastar clientes.

Existem alguns requisitos basicos para um bom atendimento ao cliente,
segundo Marques (1997) tais como: Conhecer — suas funcdes, a empresa, as
normas e procedimentos; Ouvir — para compreender o cliente e saber o que ele
deseja sem desgastes e sem adivinhacgdes; Falar — utilizar um vocabulario simples,
claro e objetivo, evitando termos técnicos, girias; Perceber — o cliente na sua
totalidade, os gestos, as expressdes faciais e a postura do cliente sdo ricos em
mensagens. A percepcdo € um fator fundamental que proporciona ao funcionério
perceber as diferentes reacdes, assim, dispensar um tratamento individual e Unico
aos clientes.

Nessa pesquisa € abordado a evolugcdo do seguinte problema: Qual a
importancia da qualidade no atendimento como fator de crescimento empresarial.
Citando como justificativa a pesquisa sobre a qualidade no atendimento para com os
clientes, independente da sua segmentacdo de mercado, pelo fato de ser um
diferencial competitivo da atualidade.

E possivel observara existéncia de muita deficiéncia nesta area do
atendimento ao cliente. E preciso acompanhar se o cliente esta sendo bem ou mal
atendido. O cliente tem sido historicamente desrespeitado, pelo mau atendimento
dado por um grande nimero de empresas.

E essencial que as empresas saibam que o consumidor é a peca fundamental
de uma organizacdo, e precisam atender suas expectativas, ou terdo poucas

chances de vencer os desafios lancados pelo mercado. Cada cliente perdido
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representa um cliente ganho pelo concorrente. Uma empresa que trabalha para
manter seus clientes satisfeitos, oferecendo produtos com qualidade e servigos
diferenciados, fatores que sao importantes para a satisfacdo e retencéo de clientes,
os clientes repetem e comentam com outras pessoas.

Tendo como objetivo geral, identificar os aspectos do atendimento na
empresa € como as empresas podem conseguir utiliza-lo para fidelizar clientes,
promover conhecimento sobre a qualidade no atendimento, obtendo assim,
permanéncia no mercado perante seus concorrentes e como objetivos especificos,
descrever os conceitos de qualidade, clientes e atendimento ao cliente, esclarecer a
importancia da qualidade no atendimento, analisar os perfis dos clientes e como agir
com cada um e relatar como a qualidade no atendimento interfere no crescimento

empresarial.

A Metodologia utilizada para a utilizacdo desse trabalho foia pesquisa
bibliografica, além da pesquisa descritiva, pois expde os fatores que influenciam nas
vendas. Define-se como bibliogréfica, devido ao levantamento bibliografico realizado
sobre os assuntos em questéo, recolhendo os dados necessérios para a efetuacao

do trabalho através da participacéo sistematica e observacéao participante.

2 CONCEITO DA QUALIDADE

Qualidade tem um amplo significado, ela pode ser interpretada de diversas
maneiras, ou seja, ela pode representar busca da satisfacdo, a exceléncia e a
fidelizacdo, agregando valores aos produtos e servigos adquiridos e destinados. A
busca pela qualidade € muito intensa, ela ndo € mais uma estratégia de
diferenciacdo no mercado e, sim, uma necessidade de sobrevivéncia. Para a
empresa ganhar confiangca no mercado, ela precisa produzir e oferecer produtos e
servicos com qualidade, ganhando, assim, durabilidade. Um produto ou servi¢co de
qualidade € aquele que atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma
acessivel, de forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente. A

gualidade no atendimento é um fator que pode determinar o sucesso ou fracasso de
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um negoécio. Se a relacdo entre funcionarios e clientes for satisfatéria a empresa

sera bem sucedida. Segundo Deming (1990, p.26):

Qualidade é um atributo de produtos, de servicos, mas pode se referir a
tudo que é feito pelas pessoas. Quando se fala que alguma coisa foi feita
com qualidade; entretanto ndo é facil definir com presteza o que seja essa
qualidade. E costume falar em: Qualidade de conformacéo (maior ou menor
grau em que um produto, servico ou atividade é feito com um padréo ou
especificacdes estabelecidas; auséncia de defeitos em relacdo ao padrao
ou a especificacdo); Qualidade de projeto (diz respeito as caracteristicas
particulares do projeto de um produto).

7

Entende-se que a qualidade é claramente voltada para o cliente, onde os
produtos e servicos devem atender as suas expectativas, para tanto é necessario
que toda a equipe de uma empresa conheca os requisitos basicos para um bom

atendimento ao consumidor. De acordo com Cobra (1997, p.222).

Se o produto ou material vendido é de ma qualidade, ndo ha, realmente,
servico que possa dar satisfagcdes ao consumidor. Manter ou reparar um
aparelho ou produto de méa qualidade nédo é assegurar um servico, é reparar
um prejuizo.

Portanto, o maior desafio resultante de produtos com fun¢des mais complexas
e com maiores exigéncias em desempenho, vem sendo atendido com crescente
eficiéncia, pois a qualidade tem que ser atendida em qualquer aspecto. Enfim, para
gue uma empresa ofereca um produto ou servi¢co de alta qualidade € importante que
faca parte de sua filosofia de Marketing, adotando, assim, o conceito da qualidade
interna (quando a empresa se preocupa com a qualidade do produto) e externa

(quando a empresa se preocupa com a prestacao do servi¢co ao cliente).

3 ACOES PARA OTIMIZACAO DA QUALIDADE NO ATENDIMENTO NAS
EMPRESAS

O gestor deve certificar-se de que sua equipe esta totalmente ciente da
importancia da qualidade ndo apenas para a empresa como também para 0S
proprios colaboradores, pois, sdo 0s que fazem esse sistema dar certo ndo s6 na
qualidade em atendimento ao cliente, mas na eliminac&o de retrabalhos, de perdas
decorrentes ao mau uso de matéria prima, o desperdicio de energia e de materiais
usados no dia a dia da empresa que quando eliminados aumentardo a renda da

empresa que repassara a seus colaboradores através de aumentos salariais
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beneficios e melhorias no local de trabalho e reconhecimento da importancia de
cada colaborador na organizagao fazendo-a mover-se como um todo.

Muitas acdes para melhorar a qualidade no atendimento sdo simples e faceis
de aplicar, mas muitas organizacdes ainda deixam de lado.

Segundo Walker (1991, p. 122), existem dez mandamentos do bom
atendimento:
1. Atenda bem todas as pessoas - supere uma eventual ma impressao inicial que o
Cliente, por ventura, tenha causado: sorria. Seja cortés e paciente utilizando sempre
o tratamento “senhor” e “senhora”.
2. Atenda de imediato - ndo deixe o Cliente esperando. Aja com rapidez. “Por favor,
aguarde que vou atendé-lo(a) em seguida...” € uma maneira de pedir paciéncia ao
Cliente. Mas lembre-se: rapidez ndo € sinbnimo de afobacao e nervosismo.
3. Dé atencdo ao cliente - o cliente mais importante € aquele que esta na nossa
frente conversando conosco. E essencial que ele perceba isso.
4. Mostre boa vontade - o cliente precisa ver em nés o interesse em satisfazé-lo.
Procure entender como ele se sente e como ele gostaria de ser tratado.
5. Preste orientagdo segura - primeiro é necessario identificar a necessidade do
Cliente e depois, de maneira segura, dar as devidas orientacdes. Se vocé nao sabe
como orienta-lo, diga isso a ele e va buscar a solugdo com alguém que conheca o
assunto.
6. Utilize vocabulario do cotidiano - devem ser utilizadas palavras de facil
entendimento sempre evitando as girias. Evite também usar as siglas internas, que
em si ndo digam nada. Fique certo de que o cliente entendeu suas orientagdes.
7. Nao dé ordens - o Cliente ndo gosta de ser mandado. Em vez de “entre na fila”
diga “por favor, aguarde na fila”.
8. Nao discuta com o cliente - de que adianta ganhar a discussdo e perder o
Cliente? N&o encare as reclamacdes do Cliente como uma critica pessoal a vocé.
Ouca o Cliente irritado sem interrompé-lo. Se assim mesmo ele ndo se acalmar,
encaminhe-o ao Gerente do setor competente.
9. Fale a verdade - trate o Cliente sempre com honestidade. Mesmo néo sendo
agradavel, € melhor assumir uma eventual falha do que dar ao Cliente a impresséo

de que esta escondendo informacfes ou omitindo problemas.
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10. Crie e sugira soluc¢des - busque, com sua equipe, solucbes criativas para a
melhoria do atendimento. Lembre-se: vocé é o ouvido da empresa.

Percebe-se pelos principios descritos por Walker, que a organizacdo deve se
mostrar aberta para ouvir sugestdes e criticas. Mais do que isso: perguntar aos seus
clientes o que estdo achando do atendimento que a empresa oferece, dar atencéo a
opinido do cliente, utilizar sempre uma comunicacao verbal qualificada, bem como
ouvi-lo e assim analisar o que precisa ser melhorado. Isso também colabora para

que o cliente se sinta parte do seu negaocio.

4 O QUE E UM CLIENTE?

De acordo com Nickels e Wood (1999, p.06), o cliente € “um individuo ou
organizacdo que compra ou troca alguma coisa de valor pelos produtos vendidos”.
Cliente € a pessoa que adquire produtos e servicos, para consumo proprio ou
distribuicdo, tornando-se muito importante em qualquer tipo de negdécio, no qual a
empresa depende, pois, sem o consumidor ndo gera lucros e, consequentemente,
investimentos. Por isso, precisa ser tratado com dedicacdo e respeito, para que ele
considere o valor dos produtos e servi¢gos adquiridos justo, encantando-o e receber a
divulgacao de sua marca.

A concorréncia para atrair clientes aumenta a cada minuto. A medida que as
ameacas surgem, os mercados tendem a se aprimorar para se destacar e obter
sucesso. Em uma empresa seus principais clientes podem ser divididos em internos
e externos. Os internos sdo o0s colaboradores que trabalham na empresa,
influenciam diretamente processos produtivos, atraem clientes, sdo responsaveis em
todos os niveis por interagir com os clientes externos e por sua fidelizacdo. J4 os
clientes externos sdo 0s que consomem o produto, o cliente final, quem mantém
financeiramente a organizacéo, adquirindo servicos ou produtos. Atualmente, deve-
se encanta-los, oferecendo produtos de alta qualidade e precos acessiveis,
colocando-se no seu lugar para atingir suas necessidades e conquista-los, assim

tornando-os clientes defensores.
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4.1 PERFIS DOS CLIENTES

Toda informacdo quando vai ser transmitida necessita que seja identificado
seu publico alvo e seus interesses especificos com o intuito de atender as suas
necessidades. Portanto, identificar o tipo de comportamento de cada cliente e agir
adequadamente, de acordo com o perfil de cada um, aumentara bastante as
possibilidades de o vendedor efetuar vendas de qualidade e fidelizar clientes.

No contexto geral, em sua maioria, as empresas que alcancam O sucesso
procuram sempre se adaptar ao cliente e ndo o contrario. O sucesso e o fracasso
podem estar na forma como a organizacdo trata seu cliente. Isto posto, é possivel
compreender a importancia em fazer uma analise imediata do cliente para otimizar o
atendimento com foco no seu perfil. Tal cautela proporcionarda uma situacéo
confortavel ao cliente, construindo condi¢des propicias para a escolha adequada na
aguisicao de um servigo ou produto, potencializando a sua satisfacao.

No quadro, a seguir, vé-se alguns tipos de comportamento de clientes e, por

outro lado, como o vendedor deve agir:

Quadro 1 : Perfis dos clientes

PERFIL ATITUDE COMO AGIR

cena j4 utilizando o produto.

Timido e Silenciosg

N&o gosta de falar, n&o demonstra o | Estimular o didlogo através de perguntas habeis
pensa, deixa o vendedor falando, ndo evitar falar muito, ter paciéncia, ndo pressiona-
impressiona com as vantagens, gosta lo, transmitindo-lhe seguranca e coragem para
ouvir opiniées e conselhos. decidir; usar da empatia; colocar o cliente em

Simpatico, bonachéao, gosta de um@er simpatico, bem-humorado, mas sem

em

B
Humorado

se iludir pensando que é um cliente facil.

conversa agradavel; é especialista em deswiagerar; conduzir e manter o dialogo com
o vendedor do assunto “vendas”. habilidade, retornar para o tema “vendas”, nao

Bem informado, ndo sendo influenciado c« Demonstrar conhecimento, respondendo com

Racional

informacoes.

facilidade, confia em si proprio e ndo go: firmeza as perguntas, em vez de opinides, deve
de argumentos fracos, observa a qualid apresentar fatos concretos nos argumentos de
do produto e analisa o preco. venda, ser habilidoso; ndo esconder
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Gosta de debater e raciocinar; faz pergunt8sr firme e seguro nas repostas, transmitindo

(@]

B com firmeza; ndo acredita com facilidade eonfianca; fazer afirmacdes que possam ser
g quer provas; é precavido. provadas; ter paciéncia, fornecendo detalhes
3 sobre o produto e ndo demonstrar “fome de
8 venda”, usar da empatia.

o Quer rapidez no atendimento, ndo Dar um atendimento répido; apresentar o
3 interessando em relacionamento; r produto com objetividade, levando o cliente a
a verifica o produto em detalhe; confia n uma decisdo répida; responder perguntas com
GB"_ informacgdes do vendedor. agilidade.

<

Irritado

Preocupado com Briguento e

Estd sempre nervoso e gosta de brigdeixar o cliente desabafar, ouvi-lo com atencéo;
costuma ofender e expor opinides; critica manter a calma e ser educado, n&o usar o
empresa, o produto e o vendedor, ®esmo tom de voz, evitar discutir, agir com
impaciente. eficiéncia e rapidez; aproveitar as oportunidades
dadas pelo cliente para argumentar vendas.

Pergunta logo o preco e acha caro; ¢ Enaltecer sempre as vantagens e beneficios do
objecdes antes da argumentacdo produto para agregar valor e justificar o preco;

% vendedor. dar o preco com firmeza. O valor é algo que o
= cliente busca em um servico em conformidade
o com as expectativas em relacdo ao que lhe é
ofertado.
Fonte : http:/www.administradores.com.br/

A empresa deve buscar conhecer seu cliente, tratando-o com respeito e

sempre o ouvindo, seja através de um canal de telemarketing, SAC (Servico de
Atendimento ao Consumidor), correio eletrénico ou contato direto. A comunicacao,
s6 se tornara eficiente, se o vendedor, juntamente com a empresa se dedicar
diariamente aos procedimentos de melhorias para o cliente.

Kotler e Armstrong (2000, p. 133) falam que “o comportamento do consumidor
e influenciado por quatro conjuntos de caracteristicas do consumidor: culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicas”.

Nota-se que investir nestes conhecimentos sobre o cliente, significa levantar
informacbes que assegurem uma melhor tomada de decisdo. Através destas
praticas também sera mensurado o valor percebido pelo cliente, este vai refletir o
gue tem importancia ao adquirir um servi¢co. O valor é o que o cliente busca em um

servico em conformidade com as expectativas em relacao ao que lhe é ofertado.
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4.2 O ATENDIMENTO AO CLIENTE

O cliente é o principal gerador de lucro na empresa, é necessario que figuem
satisfeitos através dos produtos ou servicos adquiridos na empresa, para que
possam continuar comprando e, assim, conquistando o sucesso no negécio. O nivel
de atendimento precisa ser constantemente aprimorado nas organizagdes, o cliente
interno precisa estar sempre se preparando, investindo, buscando conhecimentos e
recursos para melhorar o atendimento, pois, os consumidores estdo buscando
novidades, ficando mais exigentes, com isso, é necessario satisfazer suas
necessidades e gostos.

Um dos principais responsaveis pelo sucesso e futuro de uma empresa € o
atendente, pois € o atendimento que liga a organizacdo ao cliente. O consumidor
sendo bem tratado, conquistada sua simpatia, levara uma boa impressao da
empresa, podendo voltar outras vezes, e até divulgando o bom atendimento.

Kotler (2000) afirma também que é necessario ter sempre em mente as Seis
Regras do Bom Atendimento: 1- Crie um relacionamento com o cliente; 2- Escute as
necessidades do cliente; 3- Resolva os problemas rapidamente; 4- Conheca a fundo
os produtos e servigos oferecidos; 5- Evite 0 "Eu ndo sei"; 6- Supere as expectativas
do cliente.

Observa-se a partir dessas regras expostas por Kotler, que o consumidor
gosta de ser tratado com delicadeza e atencdo no atendimento, objetivando a
satisfacdo e o encantamento, podendo estabelecer vinculos de amizade e respeito.
Quando um cliente fica insatisfeito com o atendimento recebido, € a imagem da
organizacao que fica comprometida.

De forma geral, atender bem esta relacionado a poupar esforcos do cliente. O
esforco do cliente em ter que relatar varias vezes o problema, para pessoas
diferentes provoca irritabilidade e, pior, mostra despreparo da empresa ao lidar com
situacdes para as quais ela deveria estar preparada. Ainda de acordo com o estudo
divulgado pela Harvard Business Review (2010), 59% dos clientes entrevistados
disseram que foram obrigados a fazer um esfor¢co moderado ou alto para terem seu
problema resolvido, e 62% afirmaram que tiveram que contatar as empresas varias

vezes para que a questao fosse solucionada.
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Esses dados sustentam evidéncias de que, ainda que o0s canais de
comunicacdo entre empresa e cliente estejam sendo expandidos, e a tecnologia da
informacéo abra espaco para diversas formas de atendimento, poucas organizacfes
investem o suficiente para prover um atendimento de qualidade. Chiavenato (2005,

p. 209) enfatiza que:

No negdcio, o atendimento ao cliente € um dos aspectos mais importantes,
sendo que o cliente é o principal objetivo do negécio, [...] que todo negdcio
deve ser voltado ao cliente, sendo que sé permanecera se o cliente estiver
disposto a continuar comprando o produto/servico.

Observa-se que é essencial, que as organizacbes usem diferentes canais
para promover facilidade na consulta e esclarecimento de davidas, mas mesmo com
0S crescentes avancos tecnoldgicos, a qualidade no atendimento ainda esta
bastante vinculada a capacitacdo dos atendentes, porque se trata de um processo
interacional e ndo apenas de um processo operacional. Dai a importancia da

comunicacao ser eficaz: clara, rapida, e precisa.

5 ATITUDES QUE COMPROMETEM A QUALIDADE NO ATENDIMEN TO AO
CLIENTE

Um atendimento para ficar melhor a cada dia, deve-se utilizar varios aspectos
que o ajude a ter mais desempenho e, assim, melhorar sua percepc¢ao perante aos
clientes. Evitando alguns tipos de atitudes, para ndo comprometer a qualidade no
atendimento e consequentemente gerar a insatisfacao ao cliente.

A forma que o consumidor € abordado ou atendido pode ser um ultimato para
qualquer empresa. Segundo Cobra (2003.p.32) “esses deslizes representam a maior

ameaca ao negocio de qualquer empresa”. Sao eles:
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Quadro 2 : Atitudes que representam ameacas ao negdcio

ATITUDES
Apatia: atitude de pouco caso dos funcionarios da empresa, tais como

vendedores, recepcionistas, pessoal de entrega etc.

Dispensa: procurar livrar-se do cliente desprezando suas necessidades ou seus

problemas, com frases como: “ndo temos” ou “ainda ndo chegou”.

Condescendéncia: tratar o cliente como se ele fosse uma crianca e néao
soubesse o que quer.

Automatismo: significa um atendimento indiferente ou robotizado.

Passeio: jogar o cliente de um departamento para outro sem se preocupar em
resolver o problema do cliente.

Frieza: quando o cliente € atendido com indiferenca, hostilidade, rispidez,
desatencéo ou impaciéncia.

Livro de regras: Essa € uma das desculpas mais frequentes para o mau
atendimento, onde as normas da empresa sao colocadas acima dos interesses de

satisfacdo do cliente.
Fonte : Administracdo de Marketing no Brasil (2003)

As organizagbes precisam estar atentas aos atendimentos de seus
colaboradores a seus clientes, pois atitudes como essas relatadas acima podem,

segundo o autor, decompor qualquer empresa.

5.1 POR QUE SE PERDE UM CLIENTE?

Ainda é evidente a deficiéncia da qualidade na area do atendimento ao
cliente. As empresas que ndo despertarem para esses resultados, sofrerdo com a
evasdo de seus clientes e a médio prazo poderdo entrar em dificuldades. E preciso
“abrir o olho” e acompanhar se o cliente esta sendo bem ou mal atendido. O cliente
tem sido historicamente desrespeitado, pelo mau atendimento dado por um grande
namero de empresas. Segundo Amaro (2002. p.98) existem alguns motivos que
levam o cliente a ndo retornar mais a empresa, 0s quais estdo visualizados no

quadro a seguir:
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Quadro 3 : Principais motivos que as empresas perdem clientes.

1% por falecimento

5% por mudanca de endereco

5% por amizades comerciais

10% por maiores vantagens em outras organizacoes
14% por reclamac¢des néo atendidas

65% por indiferenca do pessoal que os atende, ou seja, falta de qualidade no

atendimento.

Fonte : Marketing de Relacionamento (2002)

Devido a varios anos de regime autoritario, protecionismo de mercado,
monopolios e outros, muitas empresas foram levadas a uma atitude de prepoténcia
perante o consumidor. Porém, com a globalizagdo da economia e a integracdo da
nossa economia ao mercado, da competitividade crescente e da comunicacdo na
era da Internet, o cliente comeca a despertar para seu verdadeiro papel que é
exercer o seu poder de escolha. Para que isso ocorra de maneira efetiva, as
empresas necessariamente terdo que se adequar a essa nova era, Ou Seja,
preocupar-se com a exceléncia da qualidade de seus servicos ou ndo sobreviverao

no mercado.

6 TREINAMENTO PARA CAPACITACAO DA QUALIDADE NO ATEN DIMENTO
AO CLIENTE

Treinamento significa investimento. As empresas no mercado de trabalho
atual buscam cada vez mais a qualidade total, principalmente no perfil do
profissional ideal para atender as suas necessidades e expectativas. O treinamento
€ um fator indispenséavel para proporcionar um atendimento com qualidade e a razéo
disso é o6bvia, Las Casas (1999) aborda que o bom atendimento é alicercado no
desempenho humano e prestar bons servicos depende da qualidade deste
desempenho. Segundo Chiavenato (2000, p. 497):
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Treinamento é o processo educacional de curto prazo aplicada de maneira
sisttmica e organizada, através do qual as pessoas aprendem
conhecimentos, atitudes e habilidades em funcdo de objetos definidos.
Treinamento envolve a transmisséo de conhecimentos especificos relativos
ao trabalho, atitudes frente a aspectos da organizacdo, da tarefa e do
ambiente, e desenvolvimento de habilidades. Qualquer tarefa seja complexa
ou simples, envolve necessariamente estes trés aspectos.

Constata-se que treinar significa também capacitar, proporcionar maior
conhecimento especifico da atividade, para se obter um maior grau de
profissionalismo da equipe, e com isso, transmitir ao cliente maior seguranga no
atendimento. Treinar a equipe de funcionarios a serem sorridentes, entusiasmados,
otimistas e dinamicos, (todos que direta ou indiretamente estdo em contato com o
cliente). Todos e quaisquer meios, adotados como forma de aprendizado, podem e
devem ser estimulados e motivados, desde: cursos, palestras, leituras, seminarios,
workshop, feiras, etc.

E importante ressaltar que alguns fatores afetam diretamente no
desempenho, tais como: as condi¢cdes que a empresa oferece aos seus funcionarios
como também o nivel de relacionamento da administragdo com seus subordinados.

Cada vez mais estes aspectos ganham importancia na gestdo moderna.

7 CERTIFICADO ISO 10002 - SATISFACAO DO CLIENTE E T RATAMENTO DE
RECLAMACOES

O ISO 10002 coloca a disposicdo principios e orientagdes para a empresa
implementar um processo eficaz e eficiente de tratamento de reclamagbes de
clientes. O objetivo dessa norma é desenvolver o entendimento destes principios,
critérios e orientagBes, beneficiando assim a organizacdo como um todo: pelo
aumento da confianca que os clientes passardo a ter, mesmo que se tratando de
reclamacao, pela reducdo dos custos da ndo-qualidade e como metodologia para o
comprometimento dos profissionais da empresa com o mercado e com o cliente.

A obtencdo do ISO 10002 se destina aos interessados em estruturar a
organizacao para o comprometimento no atendimento propriamente dito, ao cliente e
em aprimorar a habilidade da empresa em resolver reclamacdes de forma

consistente. Esta certificacdo aplica-se também a qualquer organiza¢do que acredita
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que a satisfacdo do cliente é o incentivo para novos negdcios, a norma € aplicavel
as organizagfes de todos os setores e tamanhos, sejam elas publicas, privadas ou
sem fins lucrativos.

A certificacdo € obtida através de auditoria formal, realizada em duas etapas:
Preliminarmente o preparo da organizacdo para a avaliacdo, verificando se o0s
procedimentos e controles da ISO 10002 foram desenvolvidos. Apés ser realizado a
apuracéao dos resultados da avaliacao, se for encontrado alguma lacuna, ela podera
ser sanada. Se todas as exigéncias tiverem sido cumpridas, a avaliacdo da
implementagdo dos procedimentos e controles da empresa para certificar que eles
estdo funcionando efetivamente conforme a certificagéo exige.

Dado o exposto, entende-se que esta norma também ajudara a identificar as
areas que podem ser melhoradas no negocio e a eliminar a causa das reclamacdes.
A norma descreve os controles e processos de gestdo que ajudam a empresa a lidar
com as reclamacgoes dos clientes de forma mais eficaz e eficiente, certificando-se de

gue mais clientes estao satisfeitos com os servigos que a instituicdo oferece.

8 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Para conhecer seus clientes, visando um relacionamento de longo prazo, é
necesséario a utilizacdo de técnicas de gestdo de clientes. Tais técnicas tém a
finalidade de reduzir os custos dos servigos prestados e, até mesmo de eliminar
agueles clientes que ndo sao lucrativos para a organizacdo. Gartner Group (apud
Peppers; Rogers, 2000) diz que "CRM é uma estratégia de negocio voltada ao
entendimento e antecipacdo das necessidades dos clientes atuais e potenciais de
uma empresa”.

Para Butler (2004), a ideia do CRM ¢é reorientar 0s processos nos negocios
em torno dos clientes. Dadas as definicdbes dos autores pode-se concluir que o
objetivo do CRM é conhecer melhor o cliente, garantir sua fidelidade, fazer um
produto de maior potencial e aumentar a receita por cliente da empresa. Segundo
Kotler (2000, p.51), “Conhecer melhor seus clientes (atuais, potenciais etc.) de

maneira que vocé possa atender melhor a seus desejos e a suas necessidades”, o
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marketing de relacionamento é uma das tendéncias, estratégias de negdécios que
visa a construir pro-ativamente relacionamentos duradouros entre a organizacao e
seus consumidores.

Para Ragins e Greco (2003), o CRM tem um papel decisivo nessa nova
postura empresarial, mapeando e delineando as percepg¢des dos compradores sobre
as organizacdes e seus produtos, através da identificacdo destes clientes; criando o
conhecimento do consumidor e construindo relagdes com 0os mesmos.

Deste modo, em virtude dos aspectos mencionados pelos autores sobre o
CRM, entende-se que € uma abordagem que coloca o cliente no centro dos
processos do negdcio, sendo desenhado para perceber e antecipar as necessidades

dos clientes atuais e potenciais, de forma a procurar supri-las da melhor forma.

9 POS VENDA

No mercado atual, um dos pontos fortes de diferenciacéo é o pés-venda, que
deve ser encarado com seriedade, pois cada vez mais, este servico € um elemento
de fidelizacdo dos clientes, e certamente irdo dar preferéncia de compras ao invés
de comparem os servi¢gos de outra empresa. Conforme Kotler (2000, p.462):

Clientes cujas reclamacdes séo resolvidas de modo satisfatério acabam se

tornando mais fiéis a empresa do que aqueles que nunca ficaram
insatisfeitos.

A satisfacéo é o principal resultado da atividade organizacional e esta voltado
para o comportamento do consumidor, em especial o comportamento pds-compra,
pois segundo Gianesi e Corréa (1996), quanto mais satisfeito com o servigo, maior
sera a probabilidade de repeticdo de compra. O consumidor satisfeito além de
direcionar o servi¢co e produto a outros, possibilita a reducéo do risco percebido por
consumidores potenciais.

Entende-se que os consumidores estdo cada vez mais exigentes alguns estao
mais focados no preco dos produtos, outros tém a preocupacdo se o produto
comprado € um produto de qualidade e tem uma crescente parcela da populacéo
atenta a qualidade do atendimento prestado.

Segundo Vavra (1993), o pds-venda aumenta a probabilidade de que os

clientes atuais comprardo outros produtos da mesma empresa, em vez de
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procurarem um concorrente quando necessitam de tais produtos, o pds-venda
também mensura a extensdo da satisfacdo dos clientes pelos produtos ou servigos
atuais. A atividade e esforcos de pos-venda deixam os clientes satisfeitos apos a
compra. Também para o0 mesmo autor, 0o pos-venda deve ser utilizado pelas
empresas porque ajuda na identificagcdo da base de clientes, faz o reconhecimento
dos clientes como individuos e reconhece suas necessidades e expectativas,
fortalece os canais de comunicacao e faz uma demonstracao ativa de sentimento de
reconhecimento a eles.

Percebe-se, de acordo com o autor, que as empresas precisam se
conscientizar que investir em solugdes de pds-venda, sO ird trazer resultados
benéficos, maior fidelizacdo e retencédo, diminuicdo da inadimpléncia, reducdo do
custo da venda, elevacéo dos lucros e melhor direcionamento dos investimentos de
marketing. SolugBes para o setor de poOs-vendas que ao serem adotadas terdo
efeitos benéficos:

e Um programa de fidelizacdo, o qual possa estar estimulando o cliente e
tornando a empresa distinta de seus concorrentes;

» Programa pos-venda;

+ Database Marketing — DBM, onde a empresa possa estar gerenciando um
banco de dados com seus clientes e assim um relacionamento com o0s
mesmos;

* Telemarketing;

« Elaborar pesquisas de mercado;

* Realizar atendimento direto dos clientes como reclamacdes, sugestbes e
davidas;

» Exercer o marketing de relacionamento com clientes.

O pods-venda esta ligado ao intangivel e por sua vez tudo que € intangivel é
dificil de ser copiado pela concorréncia e esse é o esperado pelo consumidor.

10 CASO EMPRESA BRITISH AIRWAYS

Para exemplificar o assunto abordado nesse estudo, segue o caso da

empresa British Airways que é uma companhia aérea do Reino Unido, a segunda
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maior da Europa. E também uma das maiores companhias aéreas do mundo, com
mais voos originarios da Asia para a Europa do que as demais do seguimento aéreo.

Em 1982, a empresa era o patinho feio da inddstria britanica, tendo anunciado
uma perda de 45 milhdes de libras. Existiam grandes redundancias na companhia
aérea com a quantidade de pessoal diminuindo de 59 mil para um objetivo de 35 mil
em 1983. A fama da empresa diante do publico viajante era ruim, seus avides
estavam sempre atrasados, havia problemas constantes de relacdes industriais e 0s
passageiros consideravam o pessoal da British Airways, distante, indiferente e
burocratico.

Em 1990, a empresa havia sofrido uma reviravolta e pode registrar lucro
recorde, grande parte desse sucesso pode ser atribuida a implantacdo de duas
estratégias-chave visionarias: Uma obsessdo pela melhoria do atendimento ao
cliente; e uma obsessdo pela melhora da abordagem por parte da British Airways
para geréncia, iniciadas e colocadas em prética por Colin Marshall, executivo-chefe,
nomeado em janeiro de 1983.

O passageiro reclamava de funcionarios desinteressados, banheiros
malcheirosos, comida ruim e assim por diante. A pesquisa da British Airways
confirmou isso, descobrindo que a opinido de um cliente a respeito da companhia
aérea s6 dependia ndo s6 do produto, mas também da sua reacdo intuitiva ao
ambiente e a cultura que vivenciou nela.

Na busca em atingir a maior quantidade possivel de “momentos da verdade”
para o cliente, a British Airways comecou um grande programa de treinamento
denominado “Colocando as pessoas em primeiro lugar”, pelo qual praticamente todo
mundo na empresa passou. Isso exp6s os funcionarios a uma nova maneira de
encarar o atendimento ao cliente e enfatizou o papel fundamental que tinham nisso.
Colin Marshal estava tdo envolvido com essa abordagem que frequentou 97% dos
Cursos.

Os cursos foram seguidos pela implantacdo de Equipes de Clientes em
Primeiro Lugar, em que pequenos grupos eram estimulados a colaborar com suas
ideias para melhorar o atendimento ao cliente. Foram criadas mais de 100 equipes e
milhares de ideias surgiram. Mais de 700 delas foram levadas adiante e

implantadas.
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A British Airways reconheceu que a preocupa¢do com o cliente era, até um
certo tempo, um refluxo da preocupacdo demonstrada pelos seus gerentes.
Portanto, além do programa de treinamento "Colocando as Pessoas em Primeiro
Lugar"”, foi introduzido o programa "Administrando Pessoas em Primeiro Lugar"”, para
todos o0s gerentes. Ensinou-se aos gerentes como treinar e apoiar seus
subordinados. O progresso era medido em termos de quanto eles estavam prontos
para delegar e se podiam confiar em seus subordinados.

Os gerentes eram também treinados para criar uma Visdo para a empresa
toda, de forma que todos pudessem identificar-se com a alta geréncia seguida de
uma Vvisao para o grupo que coordenavam.

Através desse processo, Colin Marshall comecou a “desmantelar” muito da
burocracia e hierarquia que impedia os funcionarios da British Airways de ter
liberdade para se preocupar com o cliente. Isso ajudou também a mudar as atitudes
cinicas e derrotistas para positivas e amigaveis para com o cliente.

O atendimento ao cliente continua a ser um componente importante da
missdo da British Airways e fornece uma abordagem importante de esforcos de todo
0 pessoal.

Deve ser salientado que um dos motivos pelo sucesso constante da British
Airways é que ela procura sempre melhorar. A busca da misséo € constante. Para
ela o atendimento ao cliente ndo € uma moda passageira. Quase dez anos depois
da introducdo de "Colocando as Pessoas em Primeiro Lugar®, a British Airways
ainda concentra sua atencao na melhoria do atendimento ao cliente e em investir no
seu pessoal, envolvendo-o no processo.

Em 1992, a British Airways langou mais uma iniciativa na area do cliente,
dessa vez denominada “Ganhando para os clientes”. O programa € baseado em
areas de preocupacdes e sugestdes dadas pelos préprios funcionarios, seguido de
uma pesquisa de pessoal envolvendo a empresa toda.

MISSAO

Uma empresa que visa ser a melhor e mais bem-sucedida empresa no setor de
aviagao.

PROGRAMAS CRIADOS PELA BRITISH AIRWAYS
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O programa criado pela British "Ganhando Para os Clientes" segue uma série de
outras iniciativas, desde "Colocando as Pessoas em Primeiro Lugar", até "
Melhor" e "Um dia na Vida".

Nota-se a que British Airways estd sempre comecando abordagens novas para

Ser o

ajudar seu pessoal a melhorar o atendimento do cliente

Quadro 4 : Objetivos da Empresa

OBJETIVOS
Segura - Ser uma empresa de aviacdo segura.

Financeiramente sélida - Apresentar um desempenho financeiro sélido e consistente
Lider global - Assegurar a maior quota do negdécio de viagens aéreas ho mundo com uma
presenca significativa em todos os principais mercados geogréficos.

Servico e valor - Oferecer um servico superior no geral e um bom valor pelo dinheiro.
Voltada para o cliente - Exceder na antecipacdo e na resposta as necessidades dos
clientes.

Fonte : Incrivel Atendimento ao Cliente (1994)

O cliente observou melhorias na comida de bordo, nas instalagdes no
aeroporto e pessoal mais caloroso e amigavel. Além disso, seus voos agora tém
fama de serem pontuais e seus avides limpos e agradaveis para se viajar. O que 0s
acionistas observaram foi um grande aumento nos lucros.

A maneira que a empresa encontrou para provocar essa mudanca foi
concentrar-se num objetivo basico: melhorar o atendimento ao cliente, com o qual
todo empregado podia identificar-se e colaborar e na maneira como poderia
conseguir isso. O envolvimento do pessoal para garantir seu compromisso foi um
aspecto-chave do processo em andamento e representou investimentos
significativos em treinamento e desenvolvimento. Dessa forma, a British Airways
conseguiu transformar uma visdo, numa realidade pratica de um padrdo constante

de experiéncias positivas para seus clientes.

11 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa demonstrou a importancia da influéncia da qualidade no
atendimento organizacional. Com base em conceitos de alguns autores importantes

gue retratam da bibliografia do tema, caracterizaram-se os perfis de clientes que o
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mercado encontra e como a empresa e 0 atendente devem agir com cada tipo de
consumidor e também os tipos de atitudes que os atendentes ndo devem ter e que
consideramos como deslizes que levam o declinio da empresa.

De acordo com o estudo de caso na empresa de companhia aérea British
Airways, apesar de, inicialmente terem sido detectadas falhas no atendimento dos
clientes, a empresa conseguiu reestruturar a exceléncia no atendimento, fazendo
com que seus funcionarios focassem nesse ponto fraco e treinassem para alcancar
0s objetivos da empresa, buscando a satisfacdo, pois, € fundamental que a opinido
dos clientes seja respeitada e atendida, quanto ao produto ou servigo utilizado.

Num mundo cada vez mais competitivo, um atendimento ao cliente virtuoso &
literalmente um objetivo obrigatorio para qualquer negocio bem-sucedido. Essa
virtuosidade vem da obtencdo dos padrbes mais elevados junto com a inovagao,
busca de melhoria constante e a criacdo de confianca e respeito em todos 0s
aspectos do desenvolvimento. Em outras palavras, um atendimento ao cliente
virtuoso requer um grau de profissionalismo em todos os niveis.

Outro aspecto importante explorado neste trabalho é que para a empresa ser
destacada no bom atendimento e poder atingir os objetivos desejados, é
indispensavel o treinamento dos atendentes para capacita-los a ter uma abordagem
diferenciada e, além de tudo, estarem preocupados com a satisfacdo do consumidor,
bem como, a realizacdo do pds-venda para retencao de clientes, para que o cliente
realizado seja um porta voz da qualidade e atencéo oferecida pela empresa.

Considerando os efeitos obtidos neste trabalho, sugere-se que as empresas
mantenham a verificagdo constante do nivel de satisfagdo de seus clientes com
objetivo de acompanhar as eventuais mudancas em seu perfil, e se com o possivel
aumento do quadro de funcionarios e treinamentos especificos para area de
atendimento conquistardo as alteracdes no grau de satisfacdo exigidos pelos
clientes.

Infere-se o presente artigo, evidenciando que a grande exigéncia da melhoria
da qualidade no atendimento prestados aos clientes significa o sucesso do
empreendimento, contribuindo para ampliacdo de dados a respeito do tema, e
auxiliando os empreendedores que ainda ndo perceberam o quanto é fundamental
investir na qualidade do atendimento e na plena satisfacdo do cliente para a

maximizacao de fidelidade dos consumidores.
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