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RESUMO

Esta pesquisa teve como finalidade demonstrar a exceléncia no
atendimento ao cliente e a importadncia da qualidade nesse servigo para as
organizagdes se manterem competitivas no mercado. O mesmo discorre sobre
o assunto por meio de duas abordagens, onde a primeira com enfoque
conceitual e a segunda por meio da pratica através da pesquisa de mercado,
tomando como estudo as operadoras Tim, Claro, Vivo e Oi, ambas atuam no

ramo da atividade de prestacao de servigos de telefonia mével.

Como objetivos do trabalho, pretendemos analisar os servigos prestados
e mensurar a satisfacdo do cliente das operadoras de telefonia mével, levantar
o perfil dos clientes, o nivel de satisfacdo dos mesmos e discutir a importancia

da qualidade e exceléncia no atendimento ao cliente.

Apds a realizacdo da pesquisa, as respostas confirmaram que os
clientes nado estdo totalmente satisfeitos com o servico utilizado, pois os
atendentes que representam as empresas nao esclarecem suas duvidas

apresentadas e, assim, ndo atingem as necessidades dos clientes.

Efetivamente as operadoras estdo constantemente buscando a
qualidade na prestacao de servigo, pois a mesma € uma ferramenta que esta
em constante aprimoramento para manter a empresa competitiva no mercado,
de modo que capacitando seus colaboradores possam ter uma maior

produtividade e fidelidade dos clientes.

Palavras-chave: Atendimento ao cliente; qualidade; satisfacio.



ABSTRACT

This research has the propose to show the excellence in the attendance
to the costumer and the importance the quality in this service to the companies
to keep the competitiveness in the market. This describe about the subject
through two approaches, the first one has the conceptual focus and the second
one by the practice through the market research, based on the studying the
Tim, Claro, Vivo and Oi operator, all them act in this kind of activity to offer
service in the mobile telephone. In order to analyze the service and measure
the customer satisfaction in toward to the mobile phone company by show the
costumer profile. Two hundred people were interviewed in Diadema City, most

of them were the Tim Company costumer.

Actually, the operators are constantly searching the quality in service
delivery because this is a tool that is constantly improving to keep the company
competitive in the market, to enable your employees may have higher

productivity and customer loyalty.

After the realization of the search, the answers confirmed that the
costumers are not fully satisfied with the service used, because the attendants
representing the companies not explain the questions, than the necessity of the

costumers is not answered.

Key-words: Attendance to the costumer; quality; satisfaction.
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1. INTRODUGCAO

Nos ultimos anos, o consumidor tem adquirido cada vez mais poder de
compra. Segundo a empresa de crédito Cetelem e o grupo de pesquisas de
mercado IPSOS, entre os anos de 2007 e 2008, todas as classes sociais foram
“beneficiadas” com porcentagens de aumento na renda: Nas classes A e B, a
receita subiu cerca de 16.6%; na classe C, 13% e nas menos favorecidas, D /
E, 12%.

O fato do crescimento n&o ter sido homogéneo nao coloca todos os
brasileiros em um unico patamar econdmico, entretanto fatos imprescindiveis
para a economia brasileira ja comegam a acontecer. Entre eles, destacam-se
as classes mais baixas que, depois do aumento de 12% na renda, sairam da
linha de extrema pobreza e miséria. Ja a classe C — ou classe média — comega

a ser espremida.

Existindo ou nao classe média, as empresas se preparam. Com o
aumento do poder aquisitivo das classes mais pobres, houve um impulso na
industria de bens de consumo. Hoje, todos estdo preocupados em produzir
mais para suprir esse novo publico que tem acesso a muito mais — sejam
bolachas recheadas e iogurtes, sejam geladeiras e carros. Vendas pela internet
também estdo recebendo maior atencdo, tanto das empresas quanto dos
consumidores, que procuram nesse tipo de comércio maior conforto e
praticidade: Segundo a E-Bit Informacdo, a participagdo das vendas no
comercio eletrénico das classes C e D (consumidores com renda mensal de até
R$3.000) subiu de 38%, em 2001, para 45%, em 2007 — ou seja, quase metade

das vendas.

Porém, talvez nenhum setor tenha crescido tanto quanto a telefonia
movel. Sé no ultimo ano, houve no Brasil um aumento de 17.4% em celulares
ativos, independente de operadoras. Dos quase 218 milhdes de celulares
brasileiros existentes em junho de 2011 (segundo a Anatel), os planos
pré-pagos ainda sao maioria, dominando quase 82% de todos eles. Ainda

segundo a Anatel, o Brasil finalizou o primeiro semestre de 2011 com uma
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densidade equivalente de 111 celulares para cada 100 habitantes — mais que

um celular por pessoa.

Segundo o site O Globo, paralelo ao aumento de celulares no pais, a
Tim foi a operadora com maior sucesso em junho e conseguiu 72,3 mil novos
clientes de planos de dados para celulares, superando a Vivo, sua principal

concorrente em novos clientes.

Entretanto, segundo dados divulgados pela Teleco, a operadora Vivo
continua na lideranga, com cerca de 42,5% da fatia do mercado de telefonia

movel, seguida pela Tim e pela Claro, respectivamente.

Por muitas vezes, CallCenters acabam por incomodar clientes de sua
operadora por ligarem sem a autorizagao devida e oferecerem planos que nada
tem a ver com o perfil do cliente. Segundo a organizacdo nao-governamental
Pro-Teste — Associagao Brasileira de Defesa ao Consumidor, as criticas mais
comuns em relagcao ao atendimento telefénico de empresas de telefonia movel

sdo a falta de preparo e mau atendimento por parte dos call centers.

Ainda segundo dados da Pro-Teste, os maiores transtornos enfrentados
por esse tipo de consumidor sdo cobrangas indevidas e a extrema dificuldade
de romper contratos de servicos de determinadas operadoras. Segundo
FavelalLefrévre, representante da Pro-Teste na audiéncia Publica da Comissao
de Defesa Ao Consumidor, “é praticamente impossivel romper os contratos
com as empresas a hdo ser com a intervengdo de algum 6rgdo de defesa do

consumidor.”

1.1.0BJETIVOS

Como objetivos do trabalho, pretendemos analisar os servigos prestados

e mensurar a satisfacdo do cliente das operadoras de telefonia mével.

1.1.1.0BJETIVOS ESPECIFICOS

e Levantar o perfil dos clientes e o nivel de satisfagdo dos mesmos;
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e Discutir a importancia da qualidade e exceléncia no atendimento ao

cliente
1 .2.PROBLEMATIZA(;AO

O aumento do poder aquisitivo dos brasileiros proporcionou um
crescimento significativo na economia brasileira, especialmente no ramo de
bens de consumo (desde iogurtes até carros e casas). Esse impulso na
producao se deu gracas aos novos clientes (Classe D e, principalmente, a
classe C) que, com o aumento da renda puderam desfrutar do que antes n&o

poderiam sem certas dificuldades.

Nos ultimos anos, a telefonia moével foi o ramo da industria que mais
cresceu devido a esse aumento da receita das familias: O Brasil fechou o
primeiro semestre de 2011 com uma densidade de 111 celulares para cada 100
habitantes. Entretanto, ao passo que a venda de celulares aumenta no pais, o
numero de problemas e transtornos relacionado a telefonia mével também
cresce; cobrangas indevidas e a dificuldade de romper um pacote de servigos

por atendimento telefénico sao apenas alguns exemplos.

Como seria uma empresa sem 0s servi¢cos voltados no atendimento ao
cliente, visto ser o cliente o foco da razdo de todas as empresas? Observa-se
por muito deste o quanto € importante o cliente na vida das organizag¢des. Pois
investir na qualidade do atendimento é a chave do sucesso dos
empreendimentos comerciais. Contudo, a implantagdo do atendimento ao
cliente ndo ocorreria resultados positivos sem a motivagdo, que deve ser
aplicada aos funcionarios, visto que concomitantemente promovera esta

ligagdo de Cliente X Empresa.

Um sistema de informagdo que apresenta falhas e vulnerabilidade,
demora nas filas, contém um fluxo de atendimento muito grande ao longo do
seu dia, consequentemente contribuira para uma baixa qualidade no
atendimento oferecido pelas lojas, no entanto, dispde de recursos materiais e
humanos para um bom atendimento aos clientes, contudo, ha um numero

expressivo de reclamagdes quanto a qualidade no atendimento.
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Diante deste contexto, questiona-se: Quais os critérios de avaliagao da
qualidade de um cliente de telefonia mével e qual seu nivel de satisfacdo com

relagao aos servigos prestados pelas operadoras.

1.3. JUSTIFICATIVA

Conquistar e manter clientes sao tarefas das mais dificeis para qualquer
empresa. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes, as empresas séo
praticamente iguais e 0 mercado muitas vezes desleal. As empresas que nao
se adequarem as novas realidades do mercado estardo sujeitas ao fracasso e,
fracasso nas organizagdes significa faléncia.Cabe aos empresarios, diretores
de empresas e a gerencia em geral tomarem as decisdes para conquistar os
clientes, mas, sobretudo, para manté-los. De nada vale conquistar em um més
e perder no outro. Com isso, para a relevancia da discussao do tema, pode-se
destacar que € de suma importancia e extrema necessidade que se pesquise a
satisfagcdo dos clientes com os servigos de uma empresa, em qualquer

segmento no qual ela esteja inserida.

O estudo de mecanismos para a melhoria da qualidade e eficiéncia no
atendimento oferecido aos clientes das operadoras: TIM, CLARO, VIVO e Ol,
se justifica ndo so pela necessidade ditada pelo mercado, mas, principalmente,
pela conotagcdo de comprimento com os clientes e com a sociedade em geral,
um elemento agregador de valor e que se tornou um diferencial competitivo

importante na atualidade.

Estatisticas dao conta que um cliente satisfeito conta sobre a empresa
ou o produto para apenas duas pessoas, ja o cliente insatisfeito conta para
cerca de dez pessoas. Nao precisa ser nenhum Phd para saber o que € o
melhor, oferecer ou nao oferecer um bom atendimento aos seus clientes, pois
esse trabalho tem como contribuicdo, demonstrar que no dia a dia um
administrador sempre devera saber conciliar um bom atendimento ao cliente
com um diferencial competitivo no mercado, assim ficanco claro a visao de que

o estudo beneficiara clientes, empresas e administradores.
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Segundo uma pesquisa da US News And World Report, organizagéo
norte-americana que estuda o comportamento dos consumidores, cerca de
68% dos clientes ndo voltam a empresa ou n&o continuam a comprar
determinado servigo por conta do péssimo atendimento pessoal e pela ma
qualidade dos servigcos prestados. De fato, o atendimento aos clientes € de
suma importancia para todas as organizagbes que atuam nos servigos de
telefonia movel, demonstrando o quanto é essencial aplicar diversas diretrizes
dentro desse servigo, como por exemplo, como a empresa tem trabalhado o
atendimento, os clientes falam bem dos servigos prestados por determinada
operadora e os funcionarios da mesma sao treinados e motivados para dessa
forma serem capazes de oferecer o melhor aos seus clientes. Além da questéao,
de que na maioria das vezes a sociedade nao tem conhecimento do que ocorre
nas empresas e acabam nao entendendo o procedimento para tirar as suas
duvidas e servigos, visando uma maior informacdo sobre atendimento ao

consumidor para maior atengédo da sociedade no caso de haver a necessidade.

Portanto, esse é o grande desafio do século para as organizag¢des, ou 0
atendimento aos clientes passa a ser prioridade ou muitas empresas vao
perecer. Todos os colaboradores das organizagbes devem atuar para
encanta-los, quanto mais os mesmos ficarem encantados, maior sera o retorno
financeiro a todos. Pois o caminho € superar as expectativas sempre, de forma

que o cliente seja fidelizado.

1.4. HIPOTESES

e Os clientes de telefonia movel estdo satisfeitos com os servigos

prestados.
e Os funcionarios sempre resolvem as duvidas dos mesmos.

e Os profissionais se comprometem em ajudar e atingir os objetivos dos

clientes.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. QUALIDADE: ASPECTOS HISTORICOS E CONCEITUAIS

“Certamente vocé ja foi cliente de uma empresa cujo atendimento
deixava muito a desejar. Vocé procura uma empresa com perguntas e o que
ouve sao instrucdes de uma voz estéril para pressionar isso ou clicar naquilo
até vocé passar pelo ciclo inteiro e retornar ao ponto inicial sem conseguir obter
nenhuma ajuda. Ou pior, vocé chega a algum enfadonho funcionario do servico
de atendimento ao cliente (SAC) que o chama pelo nome, mas pronuncia
apenas uma frase infame de muitos Call Centers, "Sinto muito, mas nao ha
nada que eu possa fazer". Ou simplesmente, ele diz que vai transferir para

outro departamento e vém aquela eterna “musiquinha’.

Agora vocé esta do outro lado da equagéo. Vocé tem um negdcio ou
gerencia um departamento e deseja que seus clientes se sintam felizes e
retornem para adquirir mais produtos ou servigos, e que divulguem as outras
pessoas coisas maravilhosas a respeito da sua empresa. Esse tipo de servigo
de qualidade deve ser procurado ndo sé por grandes corporagdes, mas,

inclusive as micro e pequenas empresas. O que vocé faz?”

Dessa forma, destinado ao embasamento tedrico do tema em estudo,
faz-se necessario entender o conceito de diversas diretrizes, para poder
enquadra-lo no conceito de servico. Em decorréncia desta necessidade, se
aborda a qualidade com seus aspectos historicos e conceituais, além das
estratégias, a fim de obter-se um atendimento adequado, sendo capaz de
diferenciar uma empresa de seus concorrentes, para discorrer sobre a questao
da qualidade em servigos e finalmente adentrar-se no tema exceléncia no
atendimento ao cliente e concomitantemente as recentes tecnologias fundidas

no ramo de telefonia moével.
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2.2. ATENDIMENTO

O processo de interdependéncia econdmica, a queda das barreiras
comerciais, junto do avanco tecnoldgico, levou o0 mundo a um acelerado
processo de globalizagdo. O que mudou o cenario das empresas no ambiente
competitivo, visto que atualmente tudo evolui de forma acelerada. E nisso tudo
quem sai ganhando é o cliente, que meio a diversas empresas brigando para

atendé-lo, sobra opgdes para ele escolher.

Ja as empresas se deparam com um grande problema, pois com as
mais variadas opgdes que o cliente tem, faz com que ele se torne cada vez
mais exigente, e ganha a empresa que melhor servigo oferecer e se diferenciar
no atendimento, que para Almeida (2001) e um forte instrumento de
diferenciagdo no servigo prestado. Ja que a concorréncia € grande e o cliente

esta sempre a procura por algo diferente.

Para compreendermos o significado real de atendimento, Cassarro
(1994, p. 67), coloca que “atendimento é a agdo de atender, ou seja, de acolher
com atencgao e cortesia; tomar em consideragao; analisar e definir’. Ja Almeida
(2001, p. 40), ressalta que o atendimento é um elo muito importante no
relacionamento com o cliente, pelo atendimento ser uma forma de estratégia

deve ser formado por profissionais competentes, conscientes e motivados.

Dessa forma fica claro que o colaborador deve sempre estar satisfeito
com a organizagao para que possa transmitir esse encanto na hora de prestar
o atendimento a clientela, pois um funcionario desmotivado com a empresa

acaba passando uma imagem ruim do local de trabalho para os clientes.

No entanto Almeida (2001, p. 49), evidencia que ndo adianta ter um
atendimento fantastico, se a empresa permanecer cometendo erros primarios.
Desta forma ira funcionar como uma tentativa de “tapar-se o sol com a

peneira”.

Ou seja, atendimento é um forte diferencial competitivo, mas para que
isso aconteca, a empresa deve oferecer um produto ou servigo de qualidade e

com prec¢os de acordo com o valor que o cliente ira perceber ao adquiri-lo.
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2.2.1. AIMPORTANCIA DO ATENDIMENTO

Atualmente as organizag¢des nédo se encontram mais focadas para dentro
do ambiente, elas se conscientizaram de que devem estar voltadas para fora,
buscando saber permanentemente o que o mercado esta precisando, onde ele
quer encontrar, como quer, e o prego que o cliente esta disposto a pagar. E
para isso o cliente deve ser atendido de forma excepcional, pois clientes mal
atendidos, insatisfeitos com produtos e servicos de uma empresa, deixardo de

consumi-los e 0 que é pior se converterdo em fonte negativa para a empresa.

Diniz (2003, p. 1) em seu artigo coloca que:

As empresas da atualidade estdo conscientes da
importancia do cliente e procuram atingir o consumidor e
promover seu encantamento para conseguir manter o
interesse pelo produto ou servigo oferecido. Além de
produzir um produto ou servigo de boa qualidade, sera
necessario um acompanhamento do mesmo e de seu
respectivo consumidor. O caminho para atingirmos essa
satisfacdo passa pelo que denominamos hoje de
Qualidade. Qualidade no que se refere ndo apenas aos
produtos/servicos ou consumidores, mas também e
principalmente a qualidade no que concerne a forga de
trabalho comprometida com a exceléncia no atendimento

aos clientes.

Vivemos numa época, em que é impossivel realizar negocios duradouros
e lucrativos sem um bom atendimento com fornecedores, consumidores e
clientes. A modernidade trouxe junto de sua evolugdo a necessidade dessas
parcerias, pois se atravessa a era da diferenciacdo dos produtos e servigos
devido a grande concorréncia. O diferencial hoje, realmente é o atendimento
que cada organizagao presta aos seus clientes. Cobra (1993, p.7) coloca que
“sem um bom relacionamento, os clientes n&o se interessarao pelos produtos
da empresa com o entusiasmo necessario, € os consumidores deixardo de ser

fieis a marcas que nao respeitam os seus direitos”.
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Esse processo acontece porque um bom atendimento é basico e é o
minimoque o cliente espera. Porém, ele mesmo que inconscientemente, esta
sempre a espera de algo que o surpreenda, fazendo a diferenca. Mas na
maioria das vezes nao € o que acorre, por desconhecimento ou mesmo por
desatencao deixam esses pequenos detalhes passarem, e que poderiam fazer

a diferenca.

2.2.2. ATENDIMENTO PESSOAL

Atualmente, cada vez mais as empresas estdo reconhecendo a
importancia de um bom atendimento, que pode ser prestado de diversas
formas. O atendimento pessoal € aquele que temos o contato fisico com a
pessoa (cliente), frente a frente, e para que esse atendimento seja do agrado
do cliente é necessario que o colaborador procure estar sempre sorrindo, de
uma forma que o encante, esteja bem vestido, de acordo com seu local de
trabalho, que procure atendé-lo pelo nome e que seja cordial, o tratando com

um bom dia, uma boa tarde, volte sempre senhor.

Almeida (2001, p. 78) ressalta que gentileza é essencial, pois quando
somos gentis com o cliente ele tem uma forte percepgéo de que realmente nos
preocupamos com ele, ou seja, uma atitude gentil abre grandes possibilidades

para que haja um excelente atendimento ao mesmo.

Nada pior para a empresa do que um funcionario indolente. A partir deste
conceito verifica-se que o atendimento € a principal percepgao do cliente,
portanto € necessario fazer com que ele saia da empresa, satisfeito,
oferecendo-lhes produtos e servigos de qualidade. O atendimento percebido
pelo cliente depende da sua necessidade, da sua personalidade, da sua
experiéncia como cliente, e do seu estado de espirito. Por exemplo: se ele
entra numa loja de calgados sabendo que ténis comprar, vai ser facil para o
atendente vender, pois o cliente sabe qual levar, mas se o cliente simplesmente
entra na loja para conhecer, e quem sabe levar algo vai depender da forma que

o vendedor vai atendé-lo.
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Guimaraes (2009, p.2) em seu artigo ressalta a importadncia do

atendimento, colocado que:

Para se sobressair no atendimento ao cliente, uma
organizagdo precisa ter funcionarios de alto a baixo que
compartilhem em compromisso com a prestacdo de
servigos superiores. Uma empresa pode garantir esse
comprometimento  ajudando  os  funcionarios a
compreender que a superioridade em servigos é do seu
interesse. Portanto, ndo é de se surpreender que uma
das caracteristicas que as empresas orientadas para
servigos, altamente bem sucedidas, tém em comum seja
que elas fazem de tudo para garantir que os funcionarios
compreendam que Sua seguranga de emprego depende
fotalmente da capacidade da empresa de satisfazer

clientes e fazer com que eles desejem voltar.

No entanto sabe-se que relacionar com pessoas é uma variavel, pois ha
clientes muito mais faceis de satisfazer que outros. Isso ird depender da
personalidade de cada um. A tomada de decisdo no momento do atendimento
vai muito do seu estado de espirito, o cliente que esta feliz dificiimente se
incomodara por qualquer motivo, por outro lado, se ele esta chateado, qualquer
falha, por menor que seja, é motivo de grande insatisfagdo. Mas o atendimento
vai além do contato fisico ele pode ser feito através de outras formas que a

tecnologia concede.

2.2.3. ATENDIMENTO TELEFONICO

Chamamos atendimento tecnolégico aquele que ndo ¢é feito
pessoalmente (face a face) com o cliente, mas que € de tanta importancia
quanto o atendimento pessoal. O atendimento telefénico € a imagem de seu
estabelecimento para outra pessoa, independente da distancia que essa se

encontre.
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Almeida (2001, p.123) esclarece que a comunicacéo por telefone € muito
importante, tdo quanto a propria mensagem. O atendente deve ter habilidade
de comunicar a mensagem de maneira adequada e compativel com o

momento da situacgio.

Portanto o atendimento deve ser feito no primeiro toque o que causa uma
excelente impressao, o tom da voz e tdo importante quanto a postura. Sempre
que atender um telefone o tom de voz deve ser suave, mas com firmeza, ao
mesmo tempo em que a postura deve ser adequada o corpo fala com isso o

cliente percebe vontade, disposicao e gentileza.

Sant’anna (2007, p.1) em seu artigo, coloca que € quase impossivel falar
com uma pessoa por telefone omitindo a reagdo. Conforme o autor, se a
expressao € de alegria e emogao, a entonagao de voz transmitira exatamente
estas caracteristicas. Em situagao contraria, se a demonstracdo € de
inseguranca, tristeza e descontentamento, a outra pessoa ao telefone também
percebera o estado emocional. Portanto, nota-se que praticamente n&do ha

diferenca em se prestar um atendimento pessoal ou via telefone.

Sant’anna (2007, p.1), ressalta trés dicas importantes em relagédo a
transmissao de emocgao durante o atendimento telefdnico, conforme descritas

abaixo:

e Entonagao— A entonacgao deve ser adequada conforme cada situagao. O
atendente deve usar de empatia e compreender o significado da noticia
que ira passar e a partir de entdo usar um tom de voz que se adequa

informacéao prestada.

e Habitos— Habitos como mascar chicletes, uso de girias, jamais podem
ser usados. Deixar a pessoa no outro lado da linha esperando também é
uma atitude muito desconfortavel, o autor coloca que sempre que o
atendente ter que se ausentar do telefone, devera se perguntar ao
cliente se ele prefere aguardar na linha ou receber uma ligacéo

posteriormente.
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e Cordialidade— Nunca deve se usar frases prontas e um atendimento
mecanizado, pois quem esta do outro lado certamente ira perceber,
principalmente se o atendimento estiver sendo prestado com desanimo.
O ideal é ser cordial, passar energia, animo no atendimento. Um sorriso
espontaneo mesmo ao telefone é percebido e passa seguranga ao

cliente.

Com esses pequenos procedimentos, mas que devem ser tomados como
habitos certamente irdo repercutir, em clientes satisfeitos e em possiveis

negociagoes.
2.2.4. ATENDIMENTO VIA INTERNET

Além do atendimento telefonico, outro que é muito importante e que
cresce constantemente, € o atendimento pela internet. Em seu artigo Oliveira

(2009, p.1) esclarece que:

E fato que atualmente muitas empresas tém
obtido bons resultados emogbes online. A rede tem se
mostrado um excelente veiculo de divulgagdo e
negocios. Possui otima relacdo custo X beneficio. O
comércio on-line tem crescido expressivamente, em
tfodos os setores. A cada dia, consumidores e empresas
descobrem uma nova forma de explora-la, mas nem por
isso toda agdo ou campanha na rede sera um sucesso.
Dentre os diversos fatores que podem comprometer o
resultado, um, em particular, chama a atengéo e,apesar
de 6bvio, acaba sendo tratado em segundo plano pelas

empresas: o atendimento.

Da mesma forma como acaba sendo tratado por boa parte das
empresas, independente se o atendimento é prestado pessoalmente ou via
algum meio tecnolégico. O que vem a ser um grande erro das organizagoes,
pois conforme citado acima, o atendimento via internet surgiu no intuito de
facilitar a vida das pessoas e, portanto deveria ser realizado de forma exemplar

por todas as empresas que utilizam desse meétodo.
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Apesar de menos usadas para relacionamento com as empresas —
“‘apenas48% dos consumidores o utilizam para resolver problemas, contra 79%
que usam o telefone -, o atendimento pela internet também é problematico no
Pais” (ARAGAO, 2009, p.1). Uma pesquisa feita no ano passado pelo Instituto
Brasileiro de Relagbes com Clientes (IBRC) mostrou que ha deficiéncias no
atendimento por e-mail prestado por 22 das 39 empresas analisadas. Os
problemas verificados, vao desde falta de informagdes no site, até a completa

auséncia de resposta dos e-mails.

No entanto, mesmo sendo menos utilizado, trata-se de um percentual
considerado e que nao pode passar despercebido pelas empresas que se

propde a oferecer seus servigos online.

Oliveira (2009, p.1) coloca que ‘o atendimento online é pega chave em
todo o ciclo de relacionamento, tanto para captagdo de novos clientes, quanto
para a manutengéo da sua base ou das vendas. Sua eficiéncia [...] pode definir

0 Seu sucesso ou fracasso”.

E ainda citando Oliveira (2009, p. 1) ele ressalta que o cliente que vem
da internet, em geral, € mais exigente. O fato & que na rede o acesso & muito
mais agil e as informag¢des de um determinado produto/empresa é mais direta.
Lembrando que o cliente tem a posicdo de comparar precos com O0S
concorrentes sem sair de casa. Fica clara a real importancia do atendimento
dentro das estratégias das empresas. Foco nessa area, n&o significa perca de

Ocios os para as organizagdes.

Efetivamente, o atendimento esta diretamente ligado aos negdcios que
uma organizagao pode ou néo realizar, de acordo com suas normas e regras.
O atendimento estabelece dessa forma uma relacido de dependéncia entre o
atendente, a organizagao e o cliente. (CARVALHO, 1999).
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2.3. TRATAMENTO

E a maneira como o funcionario se dirige ao cliente, orientando-o,
conquistando sua simpatia. Este sim é um trabalho que depende
exclusivamente do atendente. Por exemplo: um cliente que procura pregos
numa loja de brinquedos, n&do sera atendido em suas necessidades, mas, se
for bem tratado e receber informag¢des sobre onde encontrar o produto, levara
uma boa imagem da empresa. Todo atendimento deve envolver um bom

tratamento, porém o bom tratamento ndo garante o bom atendimento.
2.4. ATENDIMENTO -><- TRATAMENTO

Sao dois conceitos diferenciados e que muitas vezes sao confundidos.
Nossos esforgos também tendem a um enfoque, e este enfoque pode fazer a
diferenca. Pois, as organizacbes estdo constantemente procurando pela
adequacdo de qualidade. De forma que as mesmas consigam atingir

positivamente cada cliente.

25. A EVOLUGAO DO CONCEITO DE QUALIDADE: DOS BENS
MANUFACTURADOS AOS SERVIGOS DE INFORMAGAO

De acordo com Associacao de Bibliotecas do Reino Unido (LIBRARY
ASSOCIATION 1994), a qualidade é considerada universalmente como algo
que afeta a vida das organizagdes e a vida de cada um de nds de uma forma
positiva. Referimo-nos a um produto como produto de qualidade se este

cumpre a sua fungao da forma que desejamos.

Quando nos deparamos com situagdes em que, como utilizadores de um
bem ou servico, as nossas necessidades nao sao satisfeitas ou as nossas
expectativas sado frustradas, sabemos que de uma forma ou de outra a

qualidade foi negligenciada.
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A maioria das falhas de qualidade em organiza¢des que fornecem bens
e servigos nao sao tao publicadas, muitas vezes nem sdo registradas, no
entanto, sdo falhas de qualidade reais e em termos agregados podem ter um
efeito devastador. Reconhecer essas falhas € comecgar a denotar preocupacgdes
com a qualidade, o que nos leva de volta a definicdo do conceito em si. Com
esse propodsito proponho uma curta viagem através do trabalho de diversos

tedricos que ajudaram a sedimentar os conceitos e o Iéxico da qualidade.

Provavelmente o guru da qualidade mais famoso, e verdadeiro
percussor do movimento de qualidade a nivel mundial, é W. Edwards Deming.
Dessa forma verificou-se que empregados motivados atingiam niveis de
produtividade superiores. O que foi curioso na altura, foi verificar que a fonte de
motivagéo tinha a ver com a ateng¢ado dispensada por parte da gestdo a esses
empregados, e ndao com outro tipo de recompensas como 0s prémios

pecuniarios ou as promessas de progressao na carreira.

DEMING estava convencido que para uma organizagdo manter a énfase
necessaria na qualidade era imprescindivel o empenho continuado da gestao
de topo. Sem uma estrutura adequada que possibilitasse a transformacao da
prépria organizagao de nada serviriam os esfor¢os dos trabalhadores.

Assim, a sua filosofia da qualidade, expressa através de 14 principios, é

direcionada especificamente aos gestores.
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2.5.1. PRINCIPIOS DE QUALIDADE DE DEMING

1. Criar na organizagdo um proposito constante direcionado a melhoria de
produtos e servicos.

2. Criar um clima organizacional onde falhas e negativismo ndo s&o aceites,
mas sédo encarados como oportunidades de melhoria.

3. Terminar a dependéncia da inspe¢gdo em massa para garantir conformidade;
desenhar produtos e processos com qualidade intrinseca.

4. Terminar a pratica de decidir contratos com base no pre¢go mais baixo, em
alternativa minimizar o custo total no ciclo de vida do produto. Desenvolver
relacdes de longo prazo com fornecedores do processo.

5. Procurar a melhoria continua do processo produtivo, melhorando a qualidade
e reduzindo os custos.

6. Instituir um programa de treino e formacéao.

7. Substituir a supervisao pela lideranga em todos os niveis hierarquicos.

8. Eliminar razdes para receios; criar um clima de confiancga.

9. Eliminar barreiras entre areas funcionais na empresa.

10. Eliminar slogans que exortam aumentos de produtividade; os verdadeiros
problemas residem na estrutura do sistema e nao podem ser resolvidos
somente pelos trabalhadores.

11. Terminar com a pratica de gestdo por objetivos e quotas de trabalho;a
liderancga efetiva substitui estas praticas.

12. Eliminar barreiras que impedem os colaboradores de sentirem orgulho no
seu trabalho.

13. Implementar técnicas de controle estatistico da qualidade ao nivel dos
operadores.

14. Envolver todos os colaboradores no processo de transformacao da

organizacao.
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Joseph Juran trabalhou com Walter Shewhart no Departamento de
Controlo de Qualidade dos Laboratérios Bell, tal como Deming, Juran teve um
forte impacto no pensamento japonés sobre sistemas de qualidade. JURAN
definiu qualidade em termos da adequacado de um produto a sua utilizagao
pretendida. Esta definicdo aproximou o conceito de qualidade a perspectiva do
cliente ou utilizador. Abriu a porta a oportunidades de melhoria da qualidade ao
nivel da adequacao das especificagbes técnicas do bem ou servigo a utilizagéao
pretendida pelo cliente. Juran divide o processo em trés fases distintas,
planejamento da qualidade, controle da qualidade e melhoria de qualidade, e
recomenda a criagao de equipes de projeto responsaveis por cada uma destas

fases.

O planejamento da qualidade requer a descrigao dos clientes e das suas
necessidades, a definicdo de objetivos da qualidade, a definicdo de medidas da
qualidade, o desenvolvimento do plano da qualidade, a disponibilizacdo de
recursos necessarios para implementar o plano e a sua implementacéao efetiva.
O controlo da qualidade consiste na implementacdo de um sistema de métricas
da qualidade, de avaliacdo de acdes que visam melhorias da qualidade e de
acdes corretivas com base na analise de métricas da qualidade. A terceira fase
exige as organizagdes o estabelecimento, através de politicas, de programas e
procedimentos e de uma infra - estrutura que potencia a melhoria continua da
qualidade, reduzindo desperdicios, melhorando a satisfagdo dos empregados e

dos clientes.

Em 1956, Armand FEIGENBAUM propds a expressao "controlo da
qualidade total", um reforco da ideia que a qualidade resulta de um esforgo de
todos os individuos que colaboram com uma organizagao e nao de apenas um
grupo de projeto, dando énfase a melhoria da comunicagdo entre
departamentos funcionais, em particular em nivel de controlo de design,
controle de materiais e producdo, como forma de promover melhorias da

qualidade.
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Phillip CROSBY tem um contributo fundamental para a teoria da
qualidade ao defender o conceito de zero defeitos ou producdo sem defeito.
Crosby trabalhava na Martin Company, hoje Lockheed - Martin Corporation,

empresa que fabricava misseis para o exército americano.

Tal como Deming, CROSBY define qualidade em termos de
conformidade do produto com as suas especificagdes técnicas, mas introduz a
ideia de que a qualidade € gratis, compensa sempre o investimento, desde que

se garanta que o processo vai produzir bem a primeira, "rightfirst time".

Kaoru ISHIKAWA, seu principal contributo reside no desenvolvimento de
um conjunto de ferramentas da qualidade, métodos de apoio a resolugao de
problemas de qualidade, entre as quais o famoso diagrama de causa-efeito. O
diagrama de causa-efeito procura chegar a raiz de uma falha de qualidade
explorando causas primarias do problema, causas de causas primarias e assim
sucessivamente. Também a ideia de circulos de qualidade, isto é, formacao de
grupos de trabalho que reunem periodicamente para discutir e resolver
problemas de qualidade que afetam o seu dia-a-dia. ISHIKAWA define gestéao
de qualidade como o desenvolvimento, producao e servico de um produto, da

forma mais econdmica, util e satisfatéria para o consumidor (ISHIKAWA 1985).

Genichi TAGUCHI defende que a qualidade deve ser garantida através
do design dos produtos, preocupando-se com os custos da qualidade para a
sociedade.

David GARVIN descreve diferentes dimensdes da qualidade:
PERFORMANCE, FUNCIONALIDADES DO PRODUTO, FIABILIDADE,
CONFORMIDADE, DURABILIDADE, SERVICO, APARENCIA, IMAGEM

ZEITHAML, PARASURAMAN, e BERRY (1990), entre outros,
acrescentaram alguns elementos ao proposto por Garvin.

* Empatia relaciona-se com o sentimento do cliente que recebeu atencao
individual e que o colaborador do servigco se preocupa com a sua situagao.

* Prontidao depende da percepgao do cliente em termos de rapidez de resposta
e exatiddo na resposta.
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* Assisténcia engloba a percepg¢ao dos clientes sobre cortesia, competéncia e
comunicacao dos intervenientes no processo produtivo.
* A qualidade de tangiveis depende da percepgao dos clientes sobre a

adequacgao dos aspectos tangiveis do servigo ao processo em Ssi.

A qualidade de um produto ou servigo tem multiplas faces e tem como
orientagdo primaria as necessidades dos clientes. Estas necessidades
fazem-se sentir com intensidades diversas pelo que se torna estratégico decidir

quais as dimensdes da qualidade prioritarias para uma organizagéao.
2.5.2. A QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

A qualidade no atendimento ao cliente € um tema que esta longe de se
esgotar, ja que ainda ndo se explorou o impacto da atengédo ao cliente no

universo do e-commerce.

Conceito: E dar, é prestar atencdo, considerar, acatar ou tomar em
consideragdo uma pessoa que compra (adquire) um produto ou servigo. Os

requisitos basicos sio:

» Conhecer - suas funcdes, a empresa, as normas e procedimentos.
* Falar - utilizar um vocabulario simples, claro e objetivo.

* Ouvir - para compreender o cliente

* Perceber - o cliente na sua totalidade

O profissional do atendimento:

A principal fungdo do atendente é representar a organizagéo junto aos
clientes, fornecendo informacbes, esclarecendo duvidas, solucionando
problemas, enfim, dispensar um tratamento que gere satisfagao, seguranca e

tranquilidade ao cliente.

28



2.5.3. PARA REALIZAR UM BOM ATENDIMENTO E NECESSARIO:

Aperfeicoamento continuo: E o primeiro requisito do atendimento. A
seguranca ao transmitir informacdes depende do conhecimento que vocé
possui sobre a funcdo, as normas, os procedimentos, a empresa, seus

produtos, servigos e o codigo do consumidor. (TSCHOHL, 1996).

s

Ouvir: Nao é possivel atender sem antes saber o que atender. E
necessario ouvir o que o cliente tem a dizer para estabelecer uma comunicagao

sem desgastes.

Falar: Depois de ouvir atentamente, € necessario falar, para se
estabelecer o processo de comunicacdo. Quando um atendente transmite uma
informacéo ao cliente, deve utilizar uma linguagem adequada, evitando termos
técnicos, siglas, girias, enfim ser claro, objetivo, respeitando o nivel de

compreensao do cliente.

Perceber: Os gestos, as expressdes faciais e a postura do cliente sao
ricos em mensagens, que se percebidas auxiliardo a sua compreensao. As
pessoas sao diferentes uma das outras. Por esta razdo a percepcao € um fator
fundamental. E através dela que conseguimos captar as diferentes reacdes e

assim dispensar um tratamento individual e unico.

2.6. FIDELIZAGAO

No &mbito empresarial o grande desafio das organizagdes € entender as
necessidades, os desejos, as preferéncias dos consumidores, de modo que
possam atendé-las e assim conseguindo satisfazer seus clientes. Em um
mercado cada vez mais competitivo onde aspectos como preco e qualidade
estdo muito parecidos, as empresas langam diariamente inumeras estratégias

no intuito de fidelizar sua clientela.
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A fidelizagdo do cliente integra o processo filoséfico do marketing de
relacionamento. Desde a preocupagao com o cliente interno (empregados da
empresa), passando pela qualidade total do servigo, até o pds-marketing que
atua como fator importante para a conquista da fidelidade do cliente externo.
(MUNHOZ, 2005, p. 2)

Ainda citando Munhoz (2005, p. 2), ele coloca que: cliente fiel &€ aquele
que esta envolvido nos negdcios, ou seja, se encontra sempre presente. Esse
cliente se trata daquele que nao troca de fornecedor e consome com
freqUéncia sem procurar outra organizagao quando lhe é oferecido um produto

similar.

No entanto, isso é algo dificil de as empresas conseguirem, pois a cada
dia, o consumidor descobre e insere em seu cotidiano, novos € uma maior
diversificacdo de produtos. Atualmente o marketing se preocupa em atingir
mais qualidade do que quantidade conhecer, encantar, servir e corresponder

aos anseios dos clientes é fundamental para o sucesso do empreendimento.

Para Moutella (2009 p.1), “fidelizar ndo € gerenciar produtos, mas
clientes. Empresas que, em todos os niveis, ndo estdo preparadas para o
relacionamento com seus clientes, os vé como adversarios. Sem dominio da
situacdo, desconfiam dos clientes e geram desentendimentos”. Apesar das
organizagbes focarem no lucro, compreende-se que fidelizar seus clientes é
como em um relacionamento pessoal onde se deve ser construido com
conquistas ao longo do tempo, com respeito, cuidados, confianga para que esta

conquista seja em longo prazo também nas organizagoes.

“A “estratégia de fidelizagado de clientes ndo pode estar calcada apenas
em” programas de fidelidade”. Iniciativas de marketing, muitas vezes, sao
esforcos isolados de fidelizagdo, o que nao é suficiente. Antes de tudo, toda a
empresa deve estar preparada para garantir os produtos, os servigos e o
atendimento em todos os canais de comunicacdo. Isso € fidelizagao
estratégica: o esforco de habilitar toda a empresa para reter seus clientes ao

longo do tempo. Os programas de fidelidade sdo acbes de fidelizacao tatica,
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visando incrementar o valor dos negocios proporcionados por cada
cliente,direcionando os esforcos para os segmentos mais importantes da
carteira de clientes. (MOUTELLA, 2009, p.1).

A fidelizagdo € um processo continuo onde se devem conquistar um
mesmo cliente de formas diferentes todos os dias para que se torne fiel.
Clientes fiéis sdo propensos a comprar através de mais de um canal (telefone,
internet, etc.) e tendem a consumir mais, clientes fiéis fazem reclamacgdes
querendo que seus problemas sejam resolvidos, pois acreditam na

marca/empresa e querem que melhore.

Essas reclamagdes que acontecem diariamente nas empresas sao
direcionadas diretamente no pessoal de atendimento, que devem estar
preparados para lidar com as mais diversas situagdes. Para Rezende (2004, p.
63):

O verdadeiro sucesso de seu sistema de fidelidade n&o significa apenas
dispor dos recursos corretos, mas sim conseguir que esses recursos seja
utilizado por funcionarios que tenham atitudes guiadas pela fidelidade. Se esta
atitude n&o se fizer presente, até o melhor dos sistemas vai por agua abaixo.
Sao as pessoas dos escaldes mais baixos, e ndo aquelas dos escaldes mais
altos, que cumprem ou nao as estratégias de atendimento. Sdo eles a linha de

frente da empresa.

Portanto, fica claro que se uma empresa quer garantir a fidelidade de sua
clientela, primeiramente precisa valorizar e fidelizar seus clientes internos, ou
seja, seus funcionarios. Eles devem estar conscientes da importancia de um
excelente atendimento, estar envolvidos com a empresa e integrados nos
programas que ela desenvolver. Para isso, treinamentos sdo indispensaveis, 0s
funcionarios devem estar preparados para lidar com situagdes de conflito e ter

responsabilidade nas tarefas que executarem.
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2.6.1. FIDELIZAGAO E LUCRATIVIDADE DAS EMPRESAS

Durante muitos anos as empresas focaram seus esfor¢cos em vendas e
em quantidades, em estipular longos prazos de entregas, em buscar cada vez
mais clientes ndo se preocupando com a prestacao de servigos, e neste ponto
o cliente tinha que ficar em segundo plano. O atendimento ao cliente tornou-se
algo reativo, e ele tinha que se adaptar ao produto que existia no mercado e
aos processos que as industrias ofereciam (BORGES, 2008). Podem-se tomar
como exemplo, micro e pequenas empresas de usinagem, no ramo metal
mecanico. Devido a chegada de grandes empresas ao Brasil, como por
exemplo, as montadoras, este setor vem se expandindo de uma forma muito
rapida, e consequentemente surgem a cada dia novos empreendedores e

novas empresas.

A diversidade de modelos de maquinarios para a industria, como tornos,
fresadoras, retificas e maquinas CNC (comando numérico computadorizado)
aliados a facilidade de importagdo e os subsidios do governo para a abertura
das empresas, faz com que a cada diz a concorréncia entre empreendedores
deste setor aumente significativamente, onde essas empresas poderao
oferecer produtos com 0 mesmo grau de qualidade, com precos aparentemente

iguais, conforme as regras ditas no mercado.

Poser (2005, p. 13) afirma em uma de suas regras de ouro: “produtos
com a melhor qualidade e pregos competitivos sdo hoje apenas commodities.”
Neste contexto, observamos entdo que hoje em dia apenas prego baixo ou um
prazo de entrega curto de um produto ndo é exatamente o diferencial que vai
seduzir o cliente a comprar, mas sim, o tratamento que sera dado a este
cliente, a atencao especial as suas necessidades e anseios, o interesse pela
pods-venda, tudo isto com intuito de fidelizar e reter este cliente para que ele

nao seja perdido para a concorréncia.
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A fidelizacdo de clientes esta relacionada com a lucratividade da

empresa. De acordo com Gonzalez, Amorim e Ramos (2004, p. 1529),

“lucratividade do cliente é a diferenca entre a
receita e os custos que um cliente proporciona a empresa
em um determinado periodo de tempo”. O processo de
fidelizagdo esta vinculado aos efeitos econémicos, pois
no inicio do processo de captacdao ha um investimento,
que pode ser focado no desenvolvimento de
fornecedores, na campanha de marketing, em visitas a
clientes, treinamentos, entre outros, ou seja, qualquer
que seja o trabalho para captagéo de clientes, existira um
investimento inicial (FIGUEIREDO, 2004, p. 5).

Figueiredo (2004, p. 5) exemplifica que, ao longo do tempo, a lealdade
do cliente adquirida pela empresa, tende fazer a lucratividade aumentar, pois
essa lealdade tem influéncia direta na decisdo de compra do cliente, e implica
na repeticdo dos negdcios, aumentando o valor percebido pelo cliente e

gerando um ponto positivo dos investimentos realizados.

Sendo assim, os periodos subsequentes a captagao de clientes, onde
conforme ja foi citado, se gera um investimento. O volume basico de vendas é
a contribuicdo liquida dos negécios do cliente, tendo em vista que suas
compras serao constantes, seguido depois pelo crescimento das vendas. Com
0 passar do tempo os clientes também crescem e, consequentemente a

demanda de compra aumenta.

A partir do momento que os clientes se tornam mais experientes, as
margens de compras comegam a aumentar, pois o cliente passa a exigir menos
esforgcos da empresa, o que reduz os custos operacionais. Nesse periodo de
relacionamento com o cliente, a tendéncia parte para as indicacbes e
recomendagdes da empresa por parte do cliente, principalmente através da
propaganda boca a boca, o que resulta em lucro e ganho de produtividade para

a empresa.
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2.6.2. FIDELIZAGAO NA ERA DA INTERNET

A era da informagao chegou, e trouxe consigo uma série de mudancgas
no ambiente organizacional. Uma das principais foi a reaproximacao do cliente
com o fornecedor. Que proporciona ao consumidor final uma vantagem
enorme, pois agora nao € mais necessario se deslocar de casa para fazer uma
pesquisa e encontrar um produto que atenda as necessidades, basta apenas

alguns cliques.

Brondmo (2001) faz uma comparagao ente os clientes de hoje e os de
cerca de cem anos atras, afirmando que tanto aqueles que efetuam suas
compras on-line quanto os que entram pessoalmente numa loja, dar&o
preferéncia pelas empresas que oferecam o melhor. E para o autor, o
acougueiro de antigamente ja compreendia esse detalhe, porém sabia que
esse nao era o Unico fator de decisdao na hora da compra. Tinha que se
compreender o0s quatro principios basicos do comércio: reconhecer e
cumprimentar cada um dos seus clientes pelo nome,comunicar-se com cada
um deles como individuo, recompensar os melhores clientes e oferecer um

servigo de qualidade a todos.

Gragas ao correio eletronico, existe hoje em dia um meio de empresas
[...] retomarem a capacidade de comunicar-se e de manter didlogos continuos
com os clientes da mesma forma que se costumava fazer tantos anos atras.
Agora, vocé tem a oportunidade de conhecer cada um dos seus clientes
individualmente e de oferecer toda a atengdo e servigos personalizados de
maneira oportuna. Vocé pode oferecer a todos seus clientes, sem excecao,
uma variedade quase ilimitada de produtos e servigos e, ainda assim, reservar
os melhores negdécios aos melhores clientes. Vocé pode fazer tudo isso néo
apenas com umas poucas centenas de clientes, mas com milhdes.
(BRONDMO, 2001, p. 29).
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Dessa forma a internet vem facilitando muito as empresas que tragam
estratégias de fidelizagéo, pois € so6 recorrer aos seus bancos de dados online
que ja terao em maos todas as informagdes necessarias de seus clientes. Mas
as mudancgas que essa tecnologia trouxe vao além. Andrade (2009, p. 5)

ressalta que:

A compra pela Internet, ou compra eletrénica,
representa outra importante ferramenta disponivel para
alcangarmos a satisfacdo do cliente quanto ao
atendimento. Seu crescimento em determinadas areas é
vertiginoso e sem duvida todos os setores da economia
estdo sendo positivamente afetados pela Internet. Na
construgdo civil, em especial nas lojas e atacados do
seguimento, ainda s&o raros o0s compradores que
acessao a rede para realizar suas compras ou mesmos
pesquisar produtos. Naturalmente que esta postura
devera mudar no futuro, mas hoje, ainda ndo podemos
contar plenamente com esta ferramenta para garantir a

fidelizagéo dos nossos clientes.

Mas como o mundo ndo para de evoluir e a cada dia que passa mais
pessoas tem acesso a internet e passam a fazer uso dela para as mais
diversas atividades do cotidiano, fica claro que as organizagdes que querem
sair na frente da concorréncia ndo podem abrir mdo desse meio, e devem
utiliza-lo de modo que certamente ira auferir na lucratividade da organizagao e

satisfacao da sua clientela.
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2.7. SATISFAGAO DO CLIENTE

Satisfazer o cliente € o objetivo das organizagbes que sabem que nao
basta vender, pois no ambiente competitivo que estio inseridas a realizagao ao
efetuar um negdcio deve ser der ambas as partes, o vendedor por ter efetuado
um negocio e o cliente por ter tomado posse daquilo que necessita. S6 assim a
empresa estara a caminho de conquistar um cliente e futuramente torna-lo fiel,

até que a concorréncia a oferega algo melhor ao consumidor.

Kotler (1998, p. 53) explica que a “satisfagdo é o sentimento de prazer ou
de desapontamento resultante da comparagdo do desempenho esperado pelo

produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa’.

Ou seja, sempre que o consumidor se dirige a uma empresa em busca
de um produto ou servico, ele vai com uma expectativa que devera ser
realizada, caso contrario ele saira insatisfeito. Ainda citando Kotler (1998) ele
coloca que para fazer com que o cliente retorne, deve-se visar a satisfacéo
aliada ao bom atendimento. Portanto, alcancar a satisfagao do cliente tem que
ser o motivo maior, pois estes quando satisfeitos vdo além de simples
consumidores ou clientes, mas, parceiros comerciais e advogados que
defendem a empresa e fazem propaganda com o conhecido marketing

boca-a-boca.

Considerando esses beneficios muitas organizagbes vém se
conscientizando e tomando medidas efetivas que visem a satisfagdo de seus
clientes, no entanto conforme citado por Rubini (2008, p. 1): fornecedores bem
intencionados conseguem promover a fidelizagdo com seus clientes através da
satisfagdo. A pior coisa a ser feita na relagcdo entre fornecedor e cliente, é
causar expectativas maiores ao seu cliente, que consequentemente causara

frustragdo no mesmo.
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Dessa forma entende-se que primeiramente deve ser analisada a
necessidade do consumidor e ai oferecer algo que possa cumprir com as
expectativas esperadas. Pois os consumidores modernos se encontram mais
informados devido a inumeras ferramentas que Ihe sao disponibilizados, como
a internet, o que faz com que se tornem ainda mais exigentes e mais dificeis de
satisfazer para as empresas e com isso a tdo almejada fidelizagéo se distancia

cada vez mais.

2.7.1. SATISFAGAO DOS CLIENTES GERA LUCROS PARA A EMPRESA

Com o passar dos anos e o avango da tecnologia, o mercado tornou-se
extremamente competitivo e desafiador. Os clientes puderam experimentar o
poder de escolha em produtos e servigos, tirando das empresas a vantagem de

poder oferecer os produtos que elas queriam.

Essa competitividade fez com que os valores caissem e ficassem
alinhados entre as empresas, deixando de ser esse fator um dos motivos
decisivos para a escolha do cliente para um produto ou servigo. As empresas
se viram obrigadas a encarar o cliente de outra maneira, tiveram que se
adaptar as vontades e oferecer, além do preco justo, exceléncia no
atendimento. O atendimento excelente passou a ser um diferencial para o
cliente se sentir importante. A principal mudancga foi o foco no cliente que se
tornou a base dos negodcios. Sem ele as empresas deixariam de existir
(HOFFMAN, BATSON, 2003).

Dentro desse contexto o foco agora € outro. Nao esta mais baseado
apenas na quantidade de produtos ou servigos comercializados, mas sim, na
retencdo e satisfacdo do cliente. Ndo basta atrair clientes se n&o existir uma
preocupagao da empresa em reté-los. A simples atracédo de clientes gera uma
rotatividade que envolve gasto de tempo, energia e dinheiro que seriam

poupados com a fidelizagao da clientela.
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Em sintese, as empresas tem se esforcado no intuito de implantar
sistemas de gestdo de qualidade, ndo somente visando a qualidade de seus
produtos e servigos, mas, principalmente, focando a qualidade e satisfagao do
cliente, pois segundo os estudos de Kotler (2000), conquistar um cliente pode

custar até cinco vezes mais que reter um cliente.

Esse artigo tem, também, o objetivo de apresentar a importancia de um
cliente fidelizado, e mostrar como esta questao pode se tornar uma ferramenta
de competitividade trazendo ao mesmo tempo lucratividade para as empresas,
pois se entende que esse assunto sera de extrema importancia principalmente
aos micro e pequenos empresarios, que tem na sua carteira de clientes a

principal fonte de renda e sobrevivéncia de sua empresa.

2.7.2. RELAGAO ENTRE A SATISFAGAO, FIDELIDADE E LUCRATIVIDADE
DA EMPRESA.

O relacionamento, satisfacdo e fidelidade dos clientes também podem
ser denominados como “cadeia de lucros”, e para esta questdo foi utilizada
uma metodologia do tipo causa e efeito, para apresentar as perspectivas
geradas no processo de fidelizagdo de clientes (KAPLAN e NORTON, 1997
apud GONZALES, AMORIM e RAMOS, 2004). Essas perspectivas fazem parte

do sistema de gestdo de desempenho balancedscorecard.

A perspectiva basica € relativa ao aprendizado e crescimento, que inclui
a capacitacao dos funcionarios. Esta perspectiva da suporte aos processos
internos. A exceléncia dos processos conduz a satisfagao dos clientes e ajuda
a manté-los fiéis. Finalmente, a continuagdo e a ampliagdo das vendas aos
clientes existentes aumentam o retorno sobre o capital empregado (KAPLAN e
NORTON, 1997 apud GONZALES, AMORIM e RAMOS, 2004).

De acordo com a pesquisa bibliografica realizada por Gonzales, Amorim
e Ramos (2004), levantaram-se as principais publicagdes a respeito do tema

sobre fidelizacao, satisfacao e lucratividade, que estao sintetizadas abaixo.
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Mais de 100 companhias dos estados Unidos. ldentificacdo de 4
variaveis (aumento das compras, reducdo de custos, pregos especiais,
referencial para novos clientes), aumento do lucro da empresa.(Reicheld e
Sasser, 1990) .

Dados do Barémetro de Satisfagcdo do Cliente
Sueco (SCSB), que inclui 77 setores empresariais, que
representam 70% da economia do pais. Encontrada uma
relacéo significativa entre a satisfagdo do cliente e o0 ROA
(retorno sobre o ativo). A satisfacdo tem um
relacionamento estatisticamente positivo com o ROA
atual. A elasticidade entre o ROA e a satisfagdo do

cliente foi calculada em 0,40.

Dados do SCSB nos anos de 1989 a 1992 que incluiram
0s mesmos 77 setores empresariais de bens e servigos
da pesquisa anterior. Enconfrada uma relagdo
significativa entre a satisfacao do cliente, a produtividade
do trabalho e a lucratividade medida pelo ROI (retorno

sobre o investimento).Anderson, Fornell e Rust
(1994-1997).

Dados do SCSB obtidos nos anos 1995 a 1997, que incluiram 71
empresas para servicos e 61 empresas para produtos. Em cada empresa
foram aplicadas entre 200 e 250 pesquisas. O objetivo dos pesquisadores foi
encontrar a relacédo entre satisfagao do cliente, a fidelidade e a lucratividade da
empresa, diferenciando industrias de produtos de prestadoras de servicos. [O
resultado mostra que a relagéo entre a satisfagéo e a lucratividade € positiva.]

Edvarsson, Johnson, Gustafsson e Strandvik (2000).
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Dados foram obtidos de 125 empresas suecas participantes do SCSB.
Foi encontrada uma relagdo positiva entre o desempenho da empresa, a
satisfacao do cliente, a retencédo do cliente e a lucratividade da empresa.
Anderson e Mittal (2000).

Dados da Volvo Car Corporation, da Suécia, com uma
amostra de 40% do mercado da empresa. Foi pesquisada
sobre o relacionamento entre a qualidade, a satisfagdo, a
fidelidade e a Ilucratividade nas empresas. Foram
encontradas relagbes positivas, e a mais significativa é
justamente a relagdo entre a satisfagdo do cliente com a

lucratividade. Gustafsson e Johnson (2002).

Uma forma de compreender melhor as expectativas dos clientes é

identificar os critérios segundo os quais os clientes avaliam os servigos.

2.8. VANTAGEM COMPETITIVA

A correta relacdo com os clientes permite as empresas conhecer as
mudancas em suas atitudes e expectativas para poder antecipar-se a suas
necessidades. As boas relagbes com os clientes podem constituir uma
vantagem competitiva real, ja que os meios comerciais contemporaneos se
perfilam cada vez mais uniformes quanto ao uso de tecnologias avangadas da
informacédo e comercializacdo de produtos, mas se diferenciam notavelmente
no trato oferecido a seus clientes. Da mesma forma, a qualidade satisfatéria da
atencao ao cliente permite o estabelecimento de um comportamento de compra

por parte do cliente mais satisfatério perante a marca da empresa.

O atendimento constitui 0 segundo passo do processo técnico da venda
e procede da curiosidade conseguida na apresentacdo. Numa boa
apresentacdo o prospecto chega a desenvolver certo grau de atencdo

chamado curiosidade que € "o desejo do prospecto de saber e averiguar
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alguma coisa", a isto desde o ponto de vista psicolégico se conhece como

pré-atendimento.

A curiosidade primeiro e o atendimento depois, preparam e condicionam
ao prospecto para aceitar e intervir nos outros cinco passos subsequentes da

entrevista de venda.

Assim, temos como enfoque principal o estudo dos aspectos que
delimitam a qualidade do atendimento ao cliente, assim como a importancia da

atencao dispensada ao mesmo.

Qualidade no atendimento: “A qualidade do atendimento que
oferecemos pode determinar o sucesso ou o fracasso de um negdcio. O
contato de um funcionario com os clientes da empresa como um todo

influenciara o relacionamento com a companhia”. (KOTLER, 1991).

Consisténcia - E proporcionar a mesma qualidade de atendimento
sempre apesar das circunstancias. Se um profissional de atendimento a cada
dia tratar bem trinta e seis clientes e ofender quatro, na média tera tido um bom
desempenho: 90% de bom atendimento. Mas se ele perder quatro clientes por
dia, a empresa estara perdendo cerca de mil clientes por ano. E muito. Todo

cliente deve ser atendido com exceléncia.
Para que isso ndo aconteca:

Gostar de ajudar - O pré-requisito basico para um bom profissional de
atendimento € gostar de ajudar as pessoas. Ao simplesmente vender o seu
produto ou servigco, a empresa estara efetuando uma transagao comercial que
termina no momento de pagar e levar. Ao ajudar o cliente a resolver seu(s)
problema(s), o profissional de atendimento estara criando uma relagcao de
cooperacao duradoura, mesmo que nenhuma venda seja efetuada na primeira

interacao.

MCKENNA (1992) explica que: rapidez no atendimento- Todo cliente

deve ser atendido rapidamente n&o por uma questdo de eficiéncia, nem
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cortesia, mas pelo fato de, ao ter esperado cinco minutos, n&o saber se tera de
esperar mais cinquenta minutos para conseguir o que quer. Esperando o pior, 0

cliente pode desistir e ir para a concorréncia.

Promessas - Em muitos casos, uma das principais funcbes da pessoa
que atende os clientes é informar prazos, por exemplo: quando ficara pronto,
quando sera entregue, quando estara disponivel etc. Nao se espera que cada
um tenha uma bola de cristal, mas parte do conhecimento técnico desses
profissionais deve ser fazer previsdes razoavelmente confiaveis ou no minimo

explicar ao cliente o que determinara o prazo.

Nossa equipe de realizacdo de monografias, dentro de nosso elevado
padrao de qualidade, visa ampliar a confianga de nossos clientes em

monografia.

Vocé certamente ja sabe a importancia da qualidade no atendimento ao
cliente para a sobrevivéncia de um negdcio. Assim, podera perguntar: mas
para que eu quero escrever uma monografia sobre um tema que ja é de

dominio publico?

2.9. MOTIVAGAO COMO FATOR DIFERENCIAL E COMPETITIVO NAS
ORGANIZACOES

Frederick Taylor- procurou provar que os trabalhadores reagem a um
incentivo-salario.
Elton Mayo — em 1927com seus colegas deram inicio ao seu trabalho sobre
relagdes entre fadiga, monotonia e a situagao de trabalho.
Kurt Lewin — o estudo da dindmica de grupo foi renovado elaborou uma para
estudos, como psicologia organizacional e comportamento organizacional,
confirmando a importancia do controle do grupo sobre a produgéo.
Douglas McGregor — na década de 60, ressaltou a importdncia de um
administrador que compreendesse seus subordinados.
H. Maslow — relacdo hierarquica da qual pode deduzir que necessidades

satisfeitas ndo sdo motivadoras.
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Frederik Herzberg — causa de satisfagdo ou de ndo satisfagéo, os conteudos do
trabalho sao verdadeiros motivadores, como: realizagdo, reconhecimento, o
trabalho em si, responsabilidade, promogao e crescimento.
Chis Argyris — necessidades individuais e organizacionais.
RensisLikert — vem estudando as relagdes organizacionais.
Motivagao: Conceito

A palavra Motivagao (derivada do latim motivus, movere, que significa
mover) processo pelo qual um conjunto de razées ou motivos explica, induz,
incentiva, estimula ou provoca algum tipo e agdo ou comportamento humano
(MAXIMIANO, 2000). No dizer de Robbins (2004) “definir motivagdo como o
processo responsavel pela intensidade, diregao e persisténcia dos esforgos de

uma pessoa para o alcance de uma determinada meta”.

Objetivos
Tanto internos quanto externos: Remuneragao, Salarios, Beneficios,

Treinamento.

2.10. EMPATIA

Definimos empatia como habilidade de perceber as reagdes de outra
pessoa. E a habilidade de perceber informacdes sutis e informacdes fornecidas
por outros, de maneira a identificar com exatiddo o que estdo sentindo e
pensando. Empatia n&o necessariamente envolve concordar com os
sentimentos das outras pessoas, mas certamente envolvem compreender

quais sao seus sentimentos e idéias.

Empatia ndo é simpatia. Perde-se a objetividade na simpatia. Se vocé se
identifica e sente as emocbes dos outros, ndo pode mais vé-los de uma
maneira desapaixonada e objetiva. Por exemplo, para vender, um profissional
precisa compreender como um cliente potencial esta sentindo, ao mesmo

tempo em que mantém o foco em seus proprios objetivos e metas.

De maneira a compreender como funciona a empatia, € importante
perceber que a empatia funcional esta relacionada inteiramente a motivacao.
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Ninguém de fato sabe se as pessoas nascem com capacidade empatica
diferenciada, ou se realmente ndo sdo empaticas. O que sabemos, é que do
ponto de vista comportamental, as pessoas variam enormemente em sua
habilidade de fazer uso funcional de sua empatia. A questao principal que
queremos enfatizar € que se existe ou ndao uma capacidade empatica
intrinseca num individuo, o fator principal esta relacionado com a motivacao

individual para usar a empatia.

Existem muitas pessoas que optam por agir superficialmente. Lidam com
aquilo que é tangivel e que esta em sua frente e ndo estdo interessadas em
explorar o que pode estar por tras de uma afirmacgao ou de uma agao. Investem
muito pouco de sua energia pensando acerca das motivagdes ou necessidades
dos outros. Podem colocar-se disponiveis quando alguém precisa de ajuda,
especialmente ajuda fisica. Se alguém cai e se machuca, respondem a esse
fato, mas € muito pouco provavel que identifiquem a dor psiquica que o outro
possa estar experimentando. Colocando de outra forma, essas pessoas nao

pensam em "ler" os outros e ndo tem a motivagao para isso.

Existem também as pessoas que podem ser extraordinariamente
inteligentes e que até possuem alguma motivagao para compreender 0s outros.
Entretanto, sdo tdo rigidas que usam sua inteligéncia para defender seus

préprios conceitos e valores.

Do outro lado da moeda, estdo aqueles individuos que sio, de fato,
motivados para "ler" e compreender os outros. Vao além da superficie e estao

constantemente examinando situagdes e pessoas.

E possivel comparar esses 3 grupos com possuir um amplificador de alta
fidelidade. O primeiro grupo de pessoas nem se incomoda em comprar um. O
segundo grupo pode possuir um bom amplificador, porém nao o coloca para
funcionar. O terceiro grupo liga o amplificador e procura garantir que funciona

em toda a sua capacidade.

Em vendas, empatia € de importdncia crucial para o0 sucesso.

Vendedores precisam ser suficientemente empaticos para ajustar suas
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apresentagdes e suas abordagens. Empatia € necessaria para identificar as
necessidades reais de um cliente potencial e entdo procurar garantir que essas
necessidades sao atendidas através do produto ou do servigo que esta sendo

vendido.

Em lideranga, empatia € essencial do ponto de vista de ser sensivel as
necessidades e habilidades da equipe. Liderar é ter habilidade para garantir
que o trabalho é feito, maximizando os talentos e o potencial de cada um. E

dirigir-se a cada pessoa de forma personalizada.

Empatia € um componente vital da comunicagao e faz com que seja
possivel receber mensagens e compreendé-las corretamente. A habilidade de
escutar atenta e objetivamente outras pessoas e modificar abordagens em
funcdo daquilo que é identificado define, em grande medida, a presenga ou nao

da empatia.

Quando a empatia nao esta presente, a conversa €, na realidade, varios
monodlogos alternados o vendedor fala com o cliente, o gerente fala com

subordinados, mas nenhuma comunicagao real acontece!

A Caliper concentra-se em ajuda-lo a avaliar o potencial dos individuos e
a promover o0 sucesso da sua empresa. Nés podemos oferecer a
recomendacgao profissional de que vocé precisa para tomar as decisdes mais
conscientes e objetivas - quer vocé esteja contratando para um cargo
importante, promovendo um funcionario chave, aperfeicoando o desempenho
de um departamento ou criando um processo mais eficiente de administragao,

que determina o melhor relacionamento com o cliente.
2.11. CLIENTE

Atravessa-se uma fase, em que se tornou completamente impossivel
realizar negdécios duradouros e lucrativos sem um bom relacionamento com
fornecedores, e clientes. Se antes era vendido tudo o que era produzido sem
muito esfor¢o, hoje em dia existe a urgéncia de se conquistar o cliente lhe
oferecendo cada vez mais servigos de qualidade e até mesmo personalizados.
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Todavia € fundamental compreender o cliente, pois sé assim o foco tera éxito.
Porém essa compreensdo € muito complexa pelo fato de ter que saber nao
apenas o que o cliente valoriza, mais também o que a concorréncia esta
valorizando. Unruh (1998, p. 29).

Essa questdo de valor é de certa forma um pouco complexa de se
identificar, pois cada pessoa tem necessidades e desejos diferentes. Portanto o
que pode ser de extremo valor para um, e que este esteja disposto a pagar um
alto preco para obter tal coisa, pode ser irrelevante para outro. E é nesse
contexto que hoje em dia esta se deixando de lado a questdo de trabalhar o

“foco no cliente” e dando lugar para o “foco do cliente”.

Rezende (2004, p. 16), nos explica que, quando o foco é no cliente
conseguimos identificar o mesmo apenas de forma que possamos ganhar
dinheiro com ele. Deste modo temos a tendéncia de vé-los apenas com nossa

propria percepgéo, porém isso € um grande erro.
Ainda citando Rezende (2004, p. 16), ele ressalta que:

Precisamos urgentemente substituir o foco NO
cliente pelo foco DO cliente, precisamos ver o mundo,
nosso produto, nossa empresa, nossa concorréncia com
os olhos DO cliente. Se tivermos os olhos NO cliente
estaremos olhando para o lado errado, e os resultados
sdo previsiveis. As empresas somente focadas em seus
produtos encontram maior dificuldade para colocar em
pratica o marketing de relacionamento, pois é
recomendavel mudar o foco no produto para o foco no

cliente.

Toda essa mudancga se faz necessaria, por que o cliente de hoje em dia
esta mais atento na hora de comprar. As inumeras ofertas que chegam até ele
diariamente e toda uma série de facilidades que a tecnologia dispde para que

esse consumidor possa pesquisar e optar pelo que mais lhe satisfaga, esta
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diferenciando esse cliente daquele que no passado aceitava o que estava a

sua oferta, sem todo o questionamento que se verifica atualmente.

E nessa complexa batalha por clientes, satisfazé-los é algo essencial
para que uma organizagdo se mantenha forte no ambiente competitivo em que
se encontra. Porém como ja visto anteriormente, agora quem da a palavra final
€ o cliente. Ele diz 0 que deseja, e o fornecedor corre atras para atender a essa

vontade, para isso conhecé-lo bem & imprescindivel.

Para conhecer os clientes ndo existe outra forma se ndo ouvi-los a
respeito do seu pessoal, produtos, servigos e visdo. Existem empresas, que
para realmente descobrirem o que os clientes pensam, deixa os mesmos
formularem perguntas que gostariam que lhe fossem feitas. Assim a empresa
consegue verificar verdadeiramente a opiniao do cliente. Seja como for, o ato
de ouvir o cliente é de extrema importancia e que deve ser constante, de forma
que os resultados tém de serem comunicados e postos em pratica em toda
organizagdo. (UNRUH, 1998, p. 30).

Tendo em méaos essas informacgdes obtidas diretamente do cliente, junto
de outras que conforme coloca Unruh (1998), ndo se deve se limitar apenas
sobre oque os clientes pensam sobre a empresa, o produto ou mesmo as
concorrentes, mas devem-se saber informagdes sobre a vida pessoal dos
clientes, dados como caracteristicas comportamentais, estilo de vida, faixa
salarial e assim por diante. Dessa forma empresa esta apta a poder trabalhar

com estratégias de marketing que atinjam seus clientes.
2.11.1. RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Um bom relacionamento com os clientes € essencial para que se
construam vinculos entre fornecedor e cliente. Esse relacionamento vai muito
além de prestar um bom atendimento na hora de vender o produto ou prestar o
servigo. Atualmente o consumidor esta em busca de algo que o surpreenda, e
devido a correria que o mundo moderno proporciona, agilidade na hora de
efetuar os negocios é imprescindivel. Segundo UNRUH (1998, p. 141)

programas que estabelecem o relacionamento entre organizacdes e clientes
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permitem que as empresas tenham maior conhecimento diante das exigéncias
dos seus clientes que consequentemente pode servir como base para novos
negocios, que atraem novos clientes. Mas como o custo de conquistar novos
clientes € muito maior do que manter os ja existentes, as empresas mudaram

de ideia, chegando a conclusédo que é melhor investir na que ja existem.

Pois ndo ha como ser lucrativo para uma empresa, investir em novos
clientes sem antes ter a seguranca de que os ja existentes estao fiéis a ela.
Rezende (2004, p. 11) coloca que “custa mais caro (de quatro a cinco vezes
mais) conquistar um novo cliente. Além disso, quanto mais antigo é o cliente,
maior a probabilidade de ele recomendar a empresa as pessoas de seu

relacionamento”.

Onde acaba ocorrendo o chamado “marketing boca-a-boca”, que pode
ser extremamente benéfico para uma empresa, pois € uma forma de ela se
comunicar com o mercado sem ter que gastar com isso, como os investimentos
em comunicacdo. E pesquisas demonstram que as pessoas sao mais
influenciaveis por pessoas proximas, sendo assim vale acreditar que um cliente

insatisfeito pode gerar uma série de problemas para uma empresa.
Em seu artigo, Poser (2007, p. 1), ressalta que:

E estranho, mas, atualmente, em todos os canais
de comunicagéo, encontramos a expressdo
“centralizagdo no cliente”. Parece tudo muito novo: CRM
— Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente,
focalizar no cliente, encantar o cliente, prover ferramentas
de apoio ao relacionamento com o cliente. Mas, nada
disso é novo. Estamos ‘reinventando a roda”. O cliente
sempre foi a nossa meta, s6 que nos esquecemos de
seus desejos e necessidades e assim focalizamos o
nosso negaocio em produtos e servigos que nds queremos

oferecer a ele.
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Esse “esquecimento” do cliente veio a ocorrer nas ultimas décadas, na
medida em que o mundo foi se globalizando e resultou na acirrada
concorréncia que existe atualmente. As empresas com o intuito de lucrar,
focaram em produgao. Resultando em muitas ofertas para o cliente que passou

a poder escolher e exigir o melhor.

Cobra (1993, p. 7) nos explica que: o relacionamento € como um produto,
assim o mesmo tem aspectos tangiveis, como direitos e deveres de
fornecedores e cliente, mas também ha os aspectos intangiveis (n&o
identificados com facilidade), que na maioria das vezes necessitam de
pesquisas. Ou seja, em um relacionamento comercial deve existir
compromissos claros, que uma vez respeitados, possibilitam um bom
relacionamento. Mas existem expectativas implicitas que precisam de

identificacao para impedir uma deterioracao das relagoes.

Esse processo de deterioragdo acontece porque um bom atendimento é
basico e € o minimo que o cliente espera. Porém, ele mesmo que
inconscientemente, esta sempre a espera de algo que o surpreenda, fazendo a
diferenca. Mas na maioria das vezes nao € o que ocorre, os fornecedores por
desconhecimento ou mesmo desatengcdo deixam esses pequenos detalhes

passarem, e que poderiam fazer a toda a diferenca.

Ainda citando Cobra (1993, p. 7) coloca que “sem um bom
relacionamento, os clientes ndo se interessardo pelos produtos da empresa
com o entusiasmo necessario, € os consumidores deixardo de ser fiéis a

marcas que nao respeitam os seus direitos”.

Esses direitos estdo relacionados desde o codigo do consumidor, que
nos dias de hoje proporciona uma série de defesas para o cliente, até as
propagandas abusivas, que visam enganar o consumidor, seja iludindo-o, ou
cobrando precos fora de valores de mercado e assim por diante. Carlessi

(2009, p.1), em seu artigo ressalta que:
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O relacionamento precisa ser sustentado por
outros fatores: produtos ou servicos variados e
adequados as necessidades e expectativas: uma boa
solugdo de problemas, quando ocorrem; pre¢os
percebidos como justos;, cumprimento de promessas,
além de fatores ligados ao proprio cliente. Por isso, vale
ressaltar que o relacionamento entre fornecedor e cliente
esta sempre ligado a interagdo pessoal, a relagéo que as
pessoas estabelecem. Ainda que o relacionamento seja
do tipo empresa/empresa, sGo 0s seus representantes
que estabelecem um vinculo, que mantém ativo o

relacionamento.

E essa manutencdo do elo conquistado nem sempre € mantida. Cobra
(1993, p. 9), evidencia que “é frequente observar certo desleixo depois que a
relacao esta constituida. O pressuposto de que o cliente estda ganho pode ser
ilusdo. O cliente s6 sera fiel enquanto assim lhe convier e por pouco tempo, até

que arranje também outro fornecedor para poder barganhar com os dois.”

Isso deixa claro que atualmente esta praticamente impossivel de manter
os clientes fidelizados. Pois eles sdo bombardeados diariamente com uma
série de ofertas e muitas destas tentadoras, e nesses casos o cliente ndo
pensa duas vezes e parte para a concorréncia. Mas essa afirmacdo nao quer
dizer que os esforgos com os clientes devam ser reduzidos, mas devem-se
aumentar e manté-los dentro de um relacionamento onde ambas as partes

saiam ganhando.

2.11.2. GESTAO DE RELACIONAMENTO E VALORIZAGAO DO CLIENTE

Cliente é a parte mais importante de um negdcio, “pois é ele quem
solicita, compra e recebe produtos ou servigos em prol de atender as suas
necessidades e anseios, e faz com que isso se traduza em lucros para seus
fornecedores” (LOBOS, 1991 apud HENRIQUES, 2001, p. 55).

Para Bogmann (2002, p. 29), “boas relagbes com os clientes podem ser

armas estratégicas vitais para as empresas’.
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Isto vem ao encontro com o que afirma Moutella (2002, p. 5), que diz:
“oferecer ao cliente um relacionamento de confianga, com o objetivo de
conquistar a sua lealdade, onde a sua satisfagdo seja um dos focos principais,

fara o cliente pensar duas vezes antes de trocar de marca ou fornecedor”.

Souki (2006, p. 10) diz que “fidelizar é importante porque os clientes fiéis
pagam mais pelos produtos, tendem a comprar mais e sdo inclinados a

comprar outros produtos e servigos que a empresa possa oferecer”.

Construir uma carteira de clientes fidelizados € muito importante para a
sobrevivéncia das empresas, pois eles sdo os responsaveis pela geracao de

servigos, futuramente e aumento nos lucros da empresa.

A determinagao dos critérios priorizados pelos clientes, em determinado
par servigo-mercado, permite que a gestdo das operagdes de servigo, desde o
projeto do servigo até o projeto e operagdo do sistema de operagdes, possa
garantir o desempenho nestes critérios priorizados. Estes critérios de avaliagao
devem refletir os fatores que determinam a satisfagao do cliente ou, em outras

palavras, a qualidade do projeto e da prestacao do servigo (GIANESI, 1994).
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Segundo Gianesi, existem quatro fatores que influenciam as

expectativas do cliente descritos no quadro 1.

2.11.2.1. Quadro 1: Fatores que influenciam as expectativas do cliente

A. Representa as recomendagdes que
os clientes recebem de terceiros,
Comunicag¢ao boca a boca outros clientes que ja receberam o
servico do fornecedor considerado e

ou de outros.

B. O conhecimento prévio do servico,
através de experiéncia anterior, pode
Experiéncia anterior influenciar as expectativas que o

cliente tema respeito deste servicgo.

C. E o principal fator formador das
expectativas dos clientes, pois &
Necessidades pessoais visando atender estas necessidades

que os clientes procuram um servigo.

D. Podem ser através de anuncios,

Comunicagoes externas propaganda, panfletagem.

Fonte: Adaptado de Gianesi, Administracao estratégica de servigcos, 1994.

Apoés identificar os critérios pelos quais o cliente avalia o servigo, as
empresas devem se preparar para os momentos da verdade. Albrecht (2000, p.
29) definiu momentos da verdade ou horas da verdade como o momento do
contato entre o fornecedor do servigo e o cliente hum evento especifico no
tempo, no qual o cliente entra em contato com algum aspecto da organizagao e
adquire uma impressao de seu servigo. O somatorio de todos os momentos da
verdade possiveis e experimentados pelos clientes, através de contatos
humanos ou n&o, forma a imagem que eles terdo do servigo prestado pela

organizagao. Sendo assim, a percepgao do cliente é formada em cada um dos
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momentos da verdade, ou seja, em cada contato estabelecido.

Para Ferreira e Sganzella, (2000) o cliente é influenciado pelo modo
como recebe o servico e como vivéncia a relagdo. Se uma reclamacgao for
resolvida satisfatoriamente na sua avaliagdo, a empresa tera boa qualidade em
sua avaliacdo, mas se o cliente nao ficar satisfeito, ou a obtengao de resultado
tiver sido complicada ou demorada, ele ira simplesmente avaliar toda a
empresa, seus produtos e servicos como ineficiente e, fatalmente, se sentira

lesado.

Na concepcédo de Berry (2001) as organizagdes devem considerar um
aumento sucessivo das expectativas dos clientes em relagédo ao servico. Isto se
deve em parte as experiéncias dos clientes junto a excelentes organizagdes
que |lhes serve de exemplo do que é possivel obter em termos de servigos.
Através da exceléncia do servigo prestado as proprias organizagdes estimulam

seus clientes a terem expectativas cada vez maiores.
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2.11.2.2. Quadro 2: Aspectos observados pelo cliente ao analisar a

qualidade dos servigos

Habilidade de desempenho do servico

Confiabilidade oferecido confiante e rigorosamente.

Boa vontade para orientar os clientes

Nivel de resposta e prestagcao imediata do servigo.

Dominio das habilidades necessarias

Competéncia e conhecimento do desempenho do
servigo.

Seguranga Inexisténcia de perigo, risco ou
duvida.

Manter o cliente informado na

Comunicagao linguagem que ele possa entender e
ouvi-lo.
Aparéncia das instalacdes,
Tangibilidades equipamentos, pessoal e materiais de

comunicagao.

Fonte: Adaptado de Parasuraman e Berry, Servicos de marketing: competindo

através da qualidade, 1992.

2.11.2.3. Quadro 3: As cinco etapas para implementagao da estratégia

orientada ao cliente

1. E necessario facilitar os negécios do cliente com a empresa.

2. Ter como foco o cliente final de seus servicos.

3. Estruturar seus negécios de acordo com o ponto de vista de seu cliente.

4. Dentro de uma visao abrangente e progressiva buscar a lucratividade da

empresa.

5. Buscar constantemente a lealdade do cliente que é a chave da rentabilidade

da empresa.
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2.11.3. TIPOS DE CLIENTES

Quando se trata de fidelizagdo, o foco principal é o “cliente”. Kotler
(2000, p. 70) cita o exemplo de uma empresa de venda por catalogo, que olha
o cliente como a pessoa mais importante do mundo, do qual a empresa
depende inteiramente, mas também que é dele que depende a lucratividade da
empresa. Raphel e Raphel (1996, apud BOGMANN 2002, p. 37) citam o
exemplo da escada da fidelidade, onde no degrau mais alto encontram-se os
clientes defensores que elogiam a qualidade da empresa a quem quiser
seguido pelos clientes regulares, que adquirem regularmente seu produto. Mais
abaixo, encontram-se o0s clientes eventuais, que em algum momento,
adquiririam seu produto, seguido dos shoppers, que sao aqueles clientes que
em algum momento visitaram seu negdcio, e finalmente, os prospects que sé&o

pessoas que podem estar interessadas em seu negaocio.

Segundo Mendonga (2007, p. 117), “s6 é possivel estabelecer uma
relacdo de fidelidade com a empresa, aqueles clientes que se tornarem
regulares, ou defensores”, pois os prospects, shoppers e clientes eventuais,
sdo clientes apenas dispostos a ter com a empresa, uma futura relagdo de
consumo. Em sintese, Faria (2004, p. 12), explica que “quanto mais no topo da
escada o cliente estiver, maior é sua aproximagao com a empresa, € € neste

cliente que a empresa deve buscar fidelidade”.

2.11.4. CLIENTE E O FUTURO

Conceito de qualidade académica, no ensino superior, passa pela
compreensao das IES como prestadoras de servigos e depende de como os

dirigentes conhecem o cliente discente, suas necessidades e aspiragdes.

E fundamental a mensuracéo do nivel de satisfacéo, além da adocéo de
medidas voltadas a antecipagéo e/ou corregado das fragilidades em relagao ao
servico oferecido. A qualidade académica é apontada como fator para a

satisfacao dos clientes/discentes
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A qualidade dos servigos educacionais € o principal valor intrinseco
relacionado a satisfacdo dos discentes nas IES. Essa satisfacdo em face aos
servigos prestados pela IES é de extrema importancia para a sua sobrevivéncia
e sucesso no mercado e implica diretamente no trabalho desenvolvido pelos

colaboradores das IES (dirigente corpo docente e corpo técnico administrativo).

E necessario estar atento as necessidades e aos desejos particulares
dos discentes que se mostram mais exigentes e informados. Muitas vezes o
encantamento voltado a difusdo do saber e das realizagcbes sociais volta-se a

producao de bem intelectual.

Essa dinamica deve acontecer tanto na area académica, quanto na area
administrativa. Nota-se grande evolugdo no comportamento e nas
caracteristicas dos clientes/discentes, no qual o aspecto financeiro, a
individualidade, a independéncia e a informagao estdo permitindo maior poder

de barganha para com o mercado.

Segundo Peter Drucker, o propdsito dos negdécios é criar e manter
clientes satisfeitos. Percebe-se a grande revolugao que essa prioridade esta
causando no mercado. Tornar um cliente discente satisfeito € um processo
complexo, pois perdé-lo € mais facil do que atrai-lo. Diante disso, as IES
devem identificar as caracteristicas de seus discentes e empenharem-se para

atendé-los, tendo assim, maior probabilidade de sucesso.

Ao destinar a devida atencdo aos clientes e/ou consumidores,
impdem-se algumas medidas para mensurar e avaliar a satisfagao destes. Sdo
de grande importancia as informacdes fornecidas pelo programa de avaliagao
institucional e as pesquisas de satisfagdo promovidas pela area de marketing,

entre outras agdes de diagnostico realizadas nas IES.

Trata-se de informacgdes benéficas que aliadas a estratégias apropriadas
permitem um ganho significativo no desenvolvimento de ag¢des que levem a

fidelizagdo dos discentes.
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Embora a qualidade do servigo oferecido pelas IES seja uma questao

altamente subjetiva, existem algumas variaveis que devem ser observadas: a

acessibilidade, o atendimento, a capacitacdo do corpo docente, a
comunicacgdo, o conteudo disponibilizado, a credibilidade, a infra-estrutura e a

seguranga entre outros.

Em suma, ao relevarem o que o discente deseja, a IES consegue focar
no seu publico-alvo e atrai-lo. E preciso colocar o cliente em primeiro plano, o

tempo todo, na busca pela sua fidelizacao.

3. METODOLOGIA

Em relacdo ao método de estudo o presente trabalho € uma pesquisa
descritiva, pois as mesmas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis. Sao inumeros os estudos que
podem ser clasificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados,
tais como o questionario e a observagao sistematica. Com isso, optamos pela
analise descritiva, pelo fato da mesma fornecer as preferencias e a saitsfagao

dos clientes, fazendo com que o objetivo do grupo fosse alcangado.

Este estudo iniciou com uma pesquisa exploratoria, bibliografica, ou
seja, um estudo de fontes secundarias sobre o tema atendimento ao cliente,
como objetivo de identificar se os clientes da telefonia movel estao satisfeitos

com O mesmo.
Para Lakatos e Marconi (1992, p. 43)

A pesquisa bibliografica permite que o
pesquisador entre "[...] em contato direto com tudo aquilo
que foi escrito sobre determinado assunto [...]", o que
possibilita o reconhecimento dos aspectos importantes
que cercam o tema, no caso especifico deste estudo, o
atendimento perante o cliente.
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Para coletar os dados sobre o publico-alvo do estudo e descrever os
aspectos que envolvem tal publico, foi executada uma pesquisa que teve como
técnica de coleta de dados o uso de um questionario, pois com a utilizagao
correta, pode auxiliar, como mecanismos de captacdo das necesidades dos
clientes, monitoramento de seus habitos, atitudes e de avaliagdo de conceitos,

prototipos e produtos.

Ainda sobre os questionarios é preciso esclarecer que este pode ser

considerado, na compreensao de Lakatos e Marconi (2002, p. 65):

[...] um instrumento de coleta de dados constituido por
uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito. O questionario apresenta
vantagens como economia de tempo, obtém grandes
numeros de dados, atinge maior numero de pessoas
simultaneamente, obtém respostas rapidas e precisas, ha
maior liberdade nas respostas, em razdo do anonimato,
ha mais tempo para responder e em hora mais favoravel.

A pesquisa de mercado foi elaborada numa segunda etapa deste
estudo, sendo que foi estruturado com 18 (dezoito) perguntas fechadas, ou
seja, questdes objetivas. Foi utilizada a perguntas objetivas tendo em vista que
se apresenta mais facil para o publico pesquisado responder, o que possibilitou

a execucgao da pesquisa de campo com maior rapidez e segurancga.

O questionario foi aplicado para 200 pessoas, que constitui uma
quantidade possivel de identificar a satisfacdo do publico entrevistado na

regidao de Diadema.

A analise dos dados foi quali-quantitativa, ou seja, foi qualitativa pois
foram analisados os contextos que influenciam na opinido dos clientes com
relacdo a satisfacdo e quantitativa, tendo em vista que serdo identificadas
respostas de muitos clientes para transformar os dados coletados em indices

que serdo apresentados em forma de grafico.
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4. RESULTADOS APURADOS

A pesquisa foi realizada com 200 pessoas, das quais 104 mulheres e 96

homens entrevistados, sendo assim um total de 100%, onde 52% sao mulheres

e 48% homens.

52%

SEXO

B Homens ™ Mulheres

48%

Gréfico 1: Sexo dos entrevistados.

Fonte: Autores

B De15a 20 anos B De 21 a25anos
H De 26 a 30 anos B De 31 a 40 anos

¥ 41 ou mais

9%
9%

8%

4%

Grafico 2: Idade dos entrevistados.

Fonte: Autores

59



Das pessoas entrevistadas, 70% possuem entre 15 e 20 anos, 4%

possuem entre 21 e 25 anos, 8% possuem entre 26 e 30 anos, 9% possuem

entre 31 e 40 anos e 9% possuem 41 anos ou mais.

Utiliza servico de Telefonia Mdvel?

B Sempre M Constantemente ™ Uso M Quasendouso ™ Nunca

7% 4%

36%

25%

28%

Grafico 3: Utiliza servigo de telefonia mével?
Fonte: Autores

Quanto a utilizagao do servigo de telefonia mével, 36% utilizam sempre,

28% constantemente, 25% usam o servigo, 7% quase nao usam e 4% nunca

usam.

Qual o servico de T.M. utiliza?

BvVivo BTim " 0Oi MClaro M Nenhuma

5%

Grafico 4: Qual servigo de telefonia movel utiliza?
Fonte: Autores
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De acordo com a pesquisa, foram constatados que 24% dos
entrevistados utilizam o servigo da Vivo, 29% Tim, 23% Oi, 19% Claro e 5%

nao utilizam nenhum desses servigos.

Esta satisfeito com o atendimento do
seu servi¢o?
W Totalmente satisfeito M Parcialmente satisfeito

¥ Indiferente M Parcialmente insatisfeito

B Totalmente insatisfeito ™ N3do responderam

59% 2%
8%

Gréafico 5: Esta satisfeito com o atendimento do seu servigo?
Fonte: Autores

Apés realizar a pesquisa foi constatado que 15% dos entrevistados,
estdo totalmente satisfeitos, 49% parcialmente satisfeitos, 20% sé&o
indiferentes, 8% parcialmente insatisfeitos, 5% totalmente insatisfeitos e 3%

nao responderam.
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Trocaria o servico para ter um
melhor atendimento?

B Sim MNio WMTalvez M NioResponderam

3%

41%

18%

Grafico 6: Trocaria o servigo de telefonia movel para ter um melhor atendimento?
Fonte: Autores

Ao perguntar se o entrevistado trocaria o servigo atual de telefonia mével

que utiliza, para ter um melhor atendimento, 38% responderam que sim

trocariam, 18% nao trocariam, 41% talvez trocassem e 3% n&o responderam.

Quanto ao tempo de espera, quando
liga para a operadora, vocé esta:

B Totalmente satisfeito B Parcialmente satisfeito

m Satisfeito m Parcialmente insatisfeito

B Totalmente insatisfeito ™ Ndo responderam

10% 2% 8%

Gréfico 7: Quanto ao tempo de espera ao telefonar para a operadora, esta?
Fonte: Autores
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A pesquisa mostra que quanto ao tempo de espera ao ligar para

a

operadora, dos entrevistados 8% estdo totalmente satisfeitos, 34%

parcialmente satisfeitos, 17% satisfeitos, 28% parcialmente insatisfeitos, 10%

totalmente insatisfeitos e 3% n&o responderam.

A qualidade do atendimento é:

m Otima ®WBoa ®Regular BWRuim ™ Péssima m N3o responderam

0% 3% 2%

Grafico 8: Quanto a qualidade do atendimento?
Fonte: Autores

Dentre os entrevistados, 2% disseram que a qualidade do atendimento
do servigo que utiliza € 6tima, 41% disseram serem boas, 45% regular, 8%
ruim, 1% péssima e 3% nao responderam.
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Esse servi¢o soluciona suas duvidas?

B Sempre soluciona B As vezes soluciona M Soluciona
B Parcialmente Soluciona M Ndo soluciona ® Ndo responderam
2% 394

Grafico 9: O servigo utilizado soluciona suas duvidas?
Fonte: Autores

Quanto a solugéo de duvidas, 15% responderam que o servigo sempre
soluciona, 28% as vezes solucionam, 14% solucionam, 38% parcialmente
solucionam, 2% nao solucionam e 3% nao responderam.

Quanto a pontualidade na entrega
(conclusao de servigos), vocé esta:

B Totalmente satisfeito M Parcialmente satisfeito

m Satisfeito M Parcialmente insatisfeito

W Totalmente insatisfeito ™ Ndo responderam

2% 3%

Gréfico 10: Quanto a pontualidade na entrega ou concluséo do servigo, esta?

Fonte: Autores
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Os entrevistados disseram que quanto a pontualidade na entrega ou
conclusao de servigo, 15% estéo totalmente satisfeitos, 34% parcialmente
satisfeitos, 28% satisfeitos, 18% parcialmente insatisfeitos, 2% totalmente

insatisfeitos e 3% nao responderam.

Os atendentes sao:

B Totalmente compreensivos M Parcialmente compreensivos
m Compreensivos M Parcialmente incompreensivos

B Totalmente incompreensivos B Ndo responderam

3% 3%

Grafico 11: Os atendentes do servigo utilizado sdo?

Fonte: Autores

De acordo com a pesquisa, dentre os entrevistados, 15% disseram que
os atendentes sao totalmente compreensivos, 34% parcialmente
compreensivos, 36% compreensivos, 9% parcialmente incompreensivos, 3%

totalmente incompreensivo e 3% néo responderam.
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Os funcionarios demonstram saber
do assunto?

B Demonstram totalmente B Demonstram parcialmente

m Demonstram m Ndo demonstram parcialmente

B Ndo demonstram totalmente ™ N3o responderam

2% 3%

Gréfico 12: Os funcionarios demonstram saber do assunto?
Fonte: Autores

Dentre os entrevistados, 17% disseram que os funcionarios demonstram

saber do assunto totalmente, 36% demonstram parcialmente, 33%
demonstram, 9% nao demonstram parcialmente, 2% nao demonstram

totalmente 3% nao responderam.

Se sente motivado a recomendar
algum servi¢o?

B Totalmente motivado B Parcialmente motivado
u Indiferente H Parcialmente desmotivado
B Desmotivado B Ndo Responderam

7% 3%

3%

Grafico 13: Sente-se motivado a recomendar um servigco quando é bem atendido?

Fonte: Autores
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Quanto ao fato dos entrevistados se sentirem motivados ao serem bem
atendidos, 32% séao totalmente motivados, 27% parcialmente motivados, 28%

sao indiferentes, 3% parcialmente desmotivados, 7% desmotivados e 3% nao

responderam.

Ainda ha nas organizagoes
dificuldades de compreender as
preferéncias dos consumidores?

m Sim totalmente B Sim parcialmente m Talvez

M Ndo parcialmente ® Ndo Totalmente ™ Ndo Responderam

59% 2% 2%

Grafico 14: Ainda ha nas organizagdes dificuldades de compreender as preferéncias
dos consumidores?
Fonte: Autores

De acordo com a pesquisa, dentre os entrevistados, 24% acreditam que
sim totalmente, ha dificuldades de compreender as preferéncias dos
consumidores, 36% sim parcialmente, 30% disseram que talvez, 5% néo

parcialmente, 2% nao totalmente e 3% nao responderam.
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Costuma cancelar seu cadastro
quando recebe liga¢des para
promoc¢oes das quais nao se

cadastrou?

B Sim ®MNio ™ NioResponderam

3%

47% 50%

Grafico 15: Costuma cancelar cadastros quando recebe ligagbes de promogdes das
quais ndo se cadastrou?
Fonte: Autores

Dentre os entrevistados, 50% responderam que cancelam cadastros dos

quais ndo se cadastraram, 47% disseram que nao cancelam e 3% néao

responderam.

Costuma fechar negocio quando a
divulgacao é feita por telefone?

HSim, sempre HSim,asvezes B N3o MBNunca MNdo Respondeu

3% 2%

Grafico 16: Costuma fechar negoécio quando a divulgagéao é feita por telefone?
Fonte: Autores
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A pesquisa revela que 2% sempre fecham negdcio por telefone, 29% as
vezes fecham, 44% nao fecham negdcio, 22% nunca fecham e 3% néao
responderam.

5. ANALISE DOS GRAFICOS

Apos realizarmos a pesquisa de mercado, sobre o atendimento do
servigo de telefonia moével, onde foram entrevistadas 200 pessoas, onde 52%
séo mulheres e 48% homens, sendo a maioria (71%) na faixa etaria entre 15 e

20 anos, pois é a faixa mais atraida pela midia.

Apoés realizar a pesquisa e analisar os 16 graficos foram constatados
que 36% sempre utilizam o servigo de telefonia mével, onde a mais utilizada
entre os entrevistados, é a operadora Tim (29%), sendo que 50% das pessoas
estdo parcialmente satisfeitos com o atendimento do servico. Dentre os
entrevistados 38% disseram que talvez trocassem o servigo a fim de um melhor

atendimento.

De acordo com a pesquisa, 35% dos entrevistados estao parcialmente
satisfeitos quanto ao tempo de espera quando telefonam para a operadora.
Sobre a qualidade no atendimento, 46% disseram ser regular, no qual 38%

responderam que suas duvidas séo solucionadas parcialmente.

Dentre essas pessoas, 34% afirmaram estd parcialmente satisfeitos
quanto ao tempo na entrega ou conclusdo de servigo. Também 36% diz que os
atendentes do servico sdao compreensivos, buscando assim solucionar os
problemas relatados pelo cliente calmamente para que nenhum se estresse,
pois de acordo com 37% dos entrevistados, ainda ha nas organiza¢des
dificuldades de compreender as preferéncias dos clientes, sendo que 32%
quando bem atendidos, sentem-se totalmente motivados a recomendar o

servigo.

Cerca de 50% dos entrevistados disseram cancelar cadastros quando
recebem ligagbes para promogdes das quais ndo se cadastrou, ja que nao
sabem de qual promocéao se trata de onde € e qual o fim dos seus dados e

44% nao costumam fechar negdcio por telefone, por ndo confiar inteiramente
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em passar dados por telefone e nado ter visibilidade de quem lhe esta vendendo
0 negodcio, sendo hoje em dia mais confiavel realizar estes procedimentos

pessoalmente.

Portanto, de acordo com os gréficos, € possivel perceber que os clientes
de telefonia moével ndo se encontram totalmente satisfeitos com o atendimento,
por isso esperam mudancas que |hes favoregcam, caso contrario estes decidem
pela troca de operadora que alcance suas expectativas, sendo um servigco que
precisa de melhoras e motivacdo, evitando estresses para clientes e
atendentes.
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6 - CONCLUSAO

Como exposto, o percentual de clientes em potencial cresce, como
consequéncia do aumento de poder de compra do brasileiro. Essa nova
camada de consumidores ganha for¢ca a cada dia e exerce certa personalidade
sobre os novos servigos e produtos que adquire. Desse modo, € de extrema
importancia que prestadores de servigos se adaptem a esses novos clientes —

sem negligenciarem os ja antigos -, cativando-os para os tornarem fiéis.

Entretanto, a fidelizacdo do cliente € o topo da piramide, o resultado
esperado depois de varias etapas de interagcao entre produto/cliente. Essas
etapas, por sua vez, ttm a base na comunicagao, na ligacdo do consumidor
com o fornecedor. No caso do mercado de celulares, podemos entao dizer que
0 universo da telefonia movel baseia-se na qualidade do atendimento ao

cliente, proporcionando-lhes satisfacéo e, assim, fidelizagéo.

Estes atendimentos muitas vezes ndo satisfazem os clientes, devido a
ma qualidade no processo, falta de compreensdo, alguns atendentes
demonstram n&o saber sobre o assunto, detenca no atendimento, nao
resolugao de problemas, entre outros fatores que influenciam o cliente a buscar
outras operadoras, a fim de encontrar um melhor relacionamento/atendimento,

de acordo com seu perfil de procura.

Com a intengao de se evitar a perda de clientes para outras operadoras,
encontram-se medidas que busquem a total satisfacdo do consumidor, dos
quais podem ser destacados: motivagao do funcionario, conhecimento sobre o
perfil do cliente, ter compreens&o, desenvolvimento de novas tecnologias que
tem como principio a agilidade e a busca continua pela eficacia, entre outros
requisitos, resultando em um bom atendimento e melhor satisfacdo dos

mesmos.

Desenvolver pesquisas sobre a qualidade do atendimento ao
consumidor nas empresas, principalmente de telefonia mével, € um processo
fundamental para averiguar como esta a qualidade de seu servico e verificar o
nivel de satisfacdo dos clientes, proporcionando melhorias e construindo uma

relacéo perfeita entre ambos, sem reclamacoes, nem
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curiosidades/pensamentos de ocorrer a troca de operadora, com o objetivo de

encontrar um atendimento mais eficiente.

Acreditou-se que os clientes de telefonia movel, estavam satisfeitos com
os servigcos do qual os funcionarios sempre solucionavam as duvidas dos
mesmos e se comprometiam em ajuda-los a fim de alcancar os seus objetivos.
Contudo, no decorrer do trabalho e na realizagdo da pesquisa de mercado, na
qual verificamos que a maioria dos clientes, estdo parcialmente satisfeitos com
o servigo prestado pela telefonia movel, pois sentem a falta de compreensao e
interesse da parte dos atendentes para com os clientes, de forma que para um
servico ser considerado eficaz € necessario instalar varios conceitos de
diretrizes para enquadrar em um bom ambiente, pois identificamos que para
um bom atendimento é necessario que haja motivagao, empatia, compreensao,
de forma que proporcione satisfagao e assim, a fidelizagdo do cliente, onde, as
organizagbes estdo cada vez mais atentas as necessidades e aos desejos
particulares dos discentes que se mostram mais exigentes e informados,de
forma que os mesmos devem ser colocados em primeiro plano o tempo todo,

na busca pela sua fidelizagao, ja que o cliente é o futuro da empresa.
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PESQUISA DE MERCADO

1) Vocé utiliza o servigo de telefonia movel?

( ) sempre ( ) constantemente ( )uso ( )quase ndouso ( )nunca
2) Qual servigo de telefonia movel vocé utiliza?

( )Tim ( )vivo( )claro( )oi( )nenhum
3) Vocé esta satisfeito com o atendimento do servigo de telefonia movel?

() totalmente satisfeito ( ) parcialmente satisfeito ( ) indiferente ( )
parcialmente insatisfeito ( ) totalmente insatisfeito

4) Vocé trocaria o servigo para ter um melhor atendimento?
( )sim ( )nado ( )talvez
5) Caso vocé ligue para a operadora, quanto ao tempo de espera vocé esta:

( ) totalmente satisfeito ( ) parcialmente satisfeito ( ) satisfeito ( )
parcialmente insatisfeito () totalmente insatisfeito

6) A qualidade do atendimento é:
( )otima ( )boa ( )regular ( ) ruim ( )péssima
7) O servigo de telefonia movel utilizado soluciona suas duvidas

( ) sempre soluciona ( ) parcialmente soluciona ( ) soluciona ( ) as vezes
soluciona ( ) nao soluciona

8) Pontualidade na entrega: produto(s) e concluséo de servigos(s), em sua
opinido, vocé esta:

( ) totalmente satisfeito ( ) parcialmente satisfeito ( ) satisfeito ( )
parcialmente insatisfeito

( ) totalmente insatisfeito
9) Os atendentes sao compreensivos no atendimento?

( ) totalmente compreensivos ( ) parcialmente compreensivos ( )
compreensivos ( ) parcialmente incompreensivos
( ) totalmente compreensivos

10)Os funcionarios demonstram saber sobre o assunto no atendimento?
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( ) demonstram totalmente ( ) demonstram parcialmente ( ) demonstram( )
nao demonstram parcialmente ( ) ndo demonstram totalmente

11) Por que o cliente troca o servigo da telefonia movel?

( ) Demora na solugao dos problemas ( ) influencia da Midia ( ) insatisfagao
com servico
( ) Planos e Pacotes da Concorréncia ( ) para conhecer outras operadoras

12)Em sua opinido, quais os principais aspectos observados pelo cliente ao
analisar a qualidade de servigos?
( ) confiabilidade ( ) atendimento ( ) seguranga ( ) comunicagao ( )
desempenho no atendimento

13) Vocé se sente motivado a recomendar algum servigo quando € bem atendido?

( ) totalmente motivado ( ) parcialmente motivado () indiferente ( )
parcialmente desmotivado ( ) desmotivado

14) Na sua opinido, ainda ha nas organizagoes dificuldades de compreender as
preferéncias dos consumidores?

() sim, totalmente () sim, parcialmente () talvez () ndo, parcialmente ()
nao, totalmente

15) Vocé costuma cancelar seu cadastro quando recebe ligagdes para promocgdes
das quais nao foi cadastrado?

() Sim ()Nao
16) Vocé costuma fechar negécio quando a divulgacgao é feita por telefone?
() Sim, sempre () Sim, as vezes () Nao () Nunca
17) Sexo
( ) Feminino ( ) Masculino
18) Idade
( )Entre 15e 20 anos ( ) Entre 21 e 25 anos ( )Entre 26 e 30 anos

( ) Entre 31 e 40 anos ( )41 anos ou mais
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