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RESUMO

Este estudo apresenta uma revisao na literatura sobre os conceitos de qualidade,
atendimento e prestacéo de servigo cujo objetivo foi de analisar os diferenciais
gue faz uma organizacdo se sobressair no mercado competitivo através de um
atendimento e prestacao de servi¢co com qualidade, bem como identificar através
das pesquisas a importancia da qualidade no atendimento e na prestacdao do
servico; identificando os aspectos necessarios para o bom atendimento ao

cliente; e determinar estratégias para uma boa prestacao de servico.

Palavras-chave: Atendimento; Cliente; Servico; Qualidade.



ABSTRACT

This study presents a review in the literature about the concepts of quality, service
and service rendering whose objective was to analyze the differentials that makes
an organization stand out in the competitive market through a service and
provision of quality service, as well as to identify through the Research the
importance of quality in service and service delivery; Identifying the necessary
aspects for good customer service; And determine strategies for good service

delivery.

Keywords: Attendance; Client; Service; Quality.
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1 INTRODUCAO

Atendimento personalizado é a chave para a satisfacdo do cliente. E uma
abordagem na qual o atendente se concentra em atender as necessidades
especificas do cliente e oferecer solu¢des personalizadas que atendam as suas
necessidades. O atendimento personalizado pode ser aplicado em diversos
setores, incluindo varejo, servigos financeiros, hospitalidade e muito mais.
Quando bem executado, pode levar a um aumento significativo na fidelidade do
cliente e nas vendas.

Kotler e Armstrong (2003) relatam que com a crescente globalizacdo o mercado
tornou-se muito competitivo com produtos cada vez compativeis uns com 0s
outros, sendo que, o que esta diferenciando-os sao o0s servicos oferecidos aos
seus clientes e que, com isso, atrair e reter clientes pode ser uma tarefa dificil,
tendo em vista que os clientes tém a sua disposicdo uma grande variedade de
escolha de produtos e marcas, precos e fornecedores.

Os clientes da era da globalizacdo, sabem o que querem e quais sdo seus
direitos, cercados por assisténcias como Procon e o Cddigo de Defesa do
Consumidor, eles buscam cada vez mais, servicos e atendimento de qualidade
(COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).

Segundo Eleutério e Souza (2002), o crescimento do setor de servicos tém
evidenciado a importancia de as empresas dedicarem maior atencéo a qualidade
com que seus servigcos sao prestados. O que por sua vez tornaram os clientes
mais seletivos e exigentes.

Hoje, qualidade é um termo que passou a fazer parte do jargdo das
organizacles, independentemente do ramo de atividade e abrangéncia de
atuacdo publica ou privada. (MARSHALL JUNIOR et al., 2007). Vale destacar
gue a qualidade esta sendo vista como um item obrigatério nos processos e
produtos dentro das organizacdes e que seu diferencial esta voltado totalmente
para a satisfacdo dos clientes.

Pinheiro et al. (2003), relata que o foco hoje € o cliente. Se as empresas publicas
ou privadas oferecem mais servigos, constatam-se a necessidade de se coletar
mais dados e informacfGes sobre os possiveis clientes/usuérios que irdo

demandar estes servicos.



Conduzir a empresa para a satisfacdo do cliente significa entender a qualidade
na perspectiva do cliente. Consequentemente, deve-se perceber os padrdes que
mais importam para ele em relacdo ao produto oferecido e que proporcionam
maior satisfacdo. Segundo Moura et al. (2011), a satisfagdo € um componente
fundamental na construcdo e no desenvolvimento do relacionamento com o
cliente. Quando ele alcanca satisfacdo na prestacdo de servico, significa que
suas escolhas foram corretas, e suas necessidades supridas.

J4, a questdo da qualidade apesar de ter facil entendimento para as pessoas
causa muita confusdo quando a colocamos em prética, principalmente por ndo
se tratar de uma simples entrega do produto, mas também de um atendimento
de qualidade que agregue valor ao produto e promova satisfacdo ao cliente.
Segundo Chiavenato (2007), o cliente é imprescindivel para a empresa se
manter no mercado e o atendimento ao cliente € um dos aspectos de maior

importancia do negécio.



1.1 Justificativa

Diante de um mercado cada vez mais competitivo, independente do ramo, 0s
clientes estao procurando por servigos e atendimentos de qualidade e as
empresas que nao se engajarem neste perfil, dificilmente sobreviverdo no
mercado por muito tempo.

Uma das maneiras de a empresa se alinhar com as exigéncias dos clientes, é
de conhecé-lo, investigando suas necessidades, buscando por
aperfeicoamentos na prestacao do servigo para um atendimento de qualidade.
O cliente hoje por sua vez ndo estd somente avaliando as instalagées, produtos
e/ou processos produtivos da empresa, mas também um atendimento de
gqualidade que supere suas expectativas agregando valor ao produto.

Dessa forma, o objetivo deste trabalho foi mostrar como o atendimento
personalizado e a influéncia da qualidade na prestacdo de servigos isso afeta

diretamente a satisfacao do cliente.

1.2 Objetivo Geral
Fazer uma revisdo bibliografica sobre a influéncia da qualidade no
atendimento e na prestacdo de servico, ocasionando assim a continuidade da

organizacao no mercado competitivo.

1.2.1 Objetivos Especificos

Destacar o conceito de qualidade na prestacao de servico.

Apontar os componentes caracteristicos da qualidade avaliados pelos
clientes.

Identificar os aspectos necessarios para a prestacdo de servico e
atendimento com qualidade.

Indicar estratégias para a boa prestacao do servigo ao cliente.



1.3 Metodologia

Para fazer o estudo pretendido e chegar aos objetivos desejados, foi
realizada uma pesquisa bibliografica de natureza exploratdria e qualitativa em
artigos cientificos, livros, revista cientifica etc. Segundo Cervo; Bervian; Silva,
(2007) tem a visao de pesquisa como, uma atividade voltada para a investigacéo
de problemas tedricos ou praticos por meio do emprego de processos cientificos.
Ela parte, pois, de uma davida ou problema e, com o uso do método cientifico,
busca uma resposta ou solucgéo.

Uma grande vantagem dessa metodologia é que o enfoque nao fica em
apenas um ponto de vista dos autores, permitindo ao investigador observar e
sustentar os pensamentos com as fontes consultadas pela pesquisa. Ainda
Cervo; Bervian; Silva, (2007), trata que, a Pesquisa exploratéria realiza
descricdes precisas da situacao e quer descobrir as relagdes existentes entre
seus elementos componentes. Esse tipo de pesquisa requer um planejamento
bastante flexivel para possibilitar a consideracdo dos mais diversos aspectos de
um problema ou de uma situacdo. Recomenda-se a pesquisa exploratéria
guando h& pouco conhecimento sobre o problema a ser estudado.

Com o emprego da pesquisa obteve-se uma maior compreensdo do
assunto, ajudando assim no desenvolvimento do conhecimento do pesquisador

e entendendo por algo que antes néo levava muito em consideragéao.



2 REVISAO DA LITERATURA

2.1Conceito de Qualidade

Segundo o dicionario Holanda (1995) a palavra qualidade quer dizer:
propriedade, atributo ou condi¢cdo das coisas ou pessoas capaz de distingui-las
das outras e de lhe determinar natureza; Qualidade que permite avaliar e,
consequentemente, aprovar, aceitar ou recusar, qualquer coisa; Disposi¢cao
moral ou intelectual das pessoas; Dote, dom, virtude.; Condi¢do, posicao,
funcdo; Espécie, casta, laia; Uma das categorias fundamentais do pensamento:
maneira de ser que se afirma ou se nega de uma coisa. Aspecto sensivel, e que
nao pode ser medido, das coisas.

Segundo a norma ISO 8402 (ABNT, 1994), a qualidade é definida como "a
totalidade de caracteristicas de uma entidade que |he confere a capacidade de
satisfazer as necessidades explicitas ou implicitas".

Até dez anos atras dava-se énfase aos produtos, ou seja, a qualidade tinha
como significado a capacidade de um produto estar em conformidade com as
especificacdes. Ou, entdo, qualidade como adequacao ao uso (CERQUEIRA
NETO, 1992). Essa era uma definicAo que atendia a um ponto de vista
mercadoldgico que estava centrado no usuario.

Atualmente, esse conceito se modificou. Kotler (2000), define a qualidade
como a “totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servigo que
afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas”.
Ainda Lobos (1991), define qualidade como “tudo aquilo que alguém faz ao longo
de um processo para garantir que o cliente obtenha, exatamente, aquilo que
deseja.”.

A qualidade é definida de acordo com as exigéncias e as necessidades
do consumidor. Como estas estdo em permanente mudanca, as especificacoes
da qualidade devem ser alteradas frequentemente (MARSHALL JUNIOR, et al.,
2006).



2.2 Abordagens e elementos basicos da qualidade

Como vimos ha uma gama de variedade de conceitos e definicbes de
gualidade. Entretanto, o conceito de "qualidade”, embora pareca ser facilmente
entendido, é de dificil definicdo. Garvin (1992), ressalta e identifica cinco

abordagens basicas para definir o que vem a ser qualidade:

a) Qualidade transcendental:

A qualidade se constituiria na exceléncia inata, uma caracteristica absoluta,

passivel de ser apreendida, porém, ndo de ser definida.

b) Qualidade baseada no produto

Que estabelece qualidade como precisamente definida e medida,
matematicamente definida em funcéao dos atributos que o produto possui ou das

suas caracteristicas inerentes.

c) Qualidade baseada no usuario

Quando a definicdo da qualidade passa a ser abordada do ponto de vista
do usuério, ela pode ser entendida como a capacidade de promover a satisfacdo

de uma necessidade.

d) Qualidade baseada na producao

A qualidade tem seu foco ao lado da oferta, em conformidade com as
exigéncias ou grau em que o produto esta de acordo com o projeto ou

especificacoes.

e) Qualidade baseada no valor

Os custos e 0s precos adquirem destaque e "um produto de qualidade &
aquele que prové desempenho ou conformidade a um preco ou custo aceitavel"

2.3 Relacédo do cliente com a qualidade



Para relacionar o cliente com a qualidade é importante que se defina o que
€ o cliente. Holanda (1995) relata o cliente como, aquele que compra ou vende
habitualmente a determinada pessoa. Segundo a norma ISO 8402 (ABNT,
1994), o cliente é o destinatario de um produto, € chamado de comprador, o
consumidor final, o beneficiario.

Pinheiro et al. (2003) cita o cliente como aquela pessoa que habitualmente
requisita um bem e/ou servigo junto a outra pessoa fisica ou juridica. Marques
(2000, apud Costa; Nakata; Calsani, 2003) define de forma simples, que o cliente
€ uma pessoa que compra produtos da empresa, para proprio consumo, ou para
distribuir estes produtos para consumidores finais, como a pessoa mais
importante em qualquer tipo de negdcio.

Segundo Matos (2000, apud Pinheiro, et al., 2003): “uma organizagao deve
considerar “cliente” todo aquele que frequenta, consumindo quaisquer de seus
servigos, sofrendo qualquer tipo de impacto ou influéncia ou mantendo qualquer
tipo de contato com pessoa ou setor da empresa’.

Garvin (2002, apud Marshal Junior et al., 2006), lista os elementos basicos

de qualidade entendidos e evidenciados pelos clientes, como sendo:

a) Desempenho

Refere-se as caracteristicas operacionais basicas do produto.

b) Caracteristicas

Sdo as funcdes secundarias do produto, que suplementam seu

funcionamento basico.

¢) Confiabilidade

Reflete a probabilidade de mau funcionamento de um produto.

d) Conformidade




Refere-se ao grau em que o projeto e as caracteristicas operacionais de

um produto estdo de acordo com padrdes preestabelecidos.

e) Durabilidade

Refere-se a vida util do de um produto, considerando suas dimensdes

econdmicas e técnicas

f) Atendimento

Refere-se a rapidez, cortesia, facilidade de reparo ou substituicéo.

q) Estética

Refere-se ao julgamento pessoal e ao reflexo das preferéncias individuais.

i) Qualidade percebida

Refere-se a opinido subjetiva do usuario acerca do produto.

2.4 A prestacdo de servi¢co e a suarelagcdo com a qualidade

Moura et al. (2011), define a prestacao de servico como a realizacdo de um
trabalho ou servigo a ser oferecido ou contratado.

Dentre os servicos prestados ao cliente, o atendimento destaca-se, de
forma especial, como um forte instrumento de diferenciagdo. Um excelente
atendimento ao cliente € uma forma de a empresa diferenciar-se. A busca pela
conquista dos clientes e pela fidelizacdo é o caminho do sucesso e sobrevivéncia
das prestadoras de servicos (MOURA et al., 2011).

Deste modo, Kloter (1999, apud Moura et al., 2011), diz que” muitas
empresas de servicos vém investindo macicamente no desenvolvimento de
sistemas de prestacdo de servigcos eficientes, pois desejam garantir que 0sS

clientes recebam sempre servicos de alta qualidade”.



Quando nos referimos a servicos, logo a concepcao de qualidade fica mais
complexa, uma vez que néo pode ser medido por meio de questdes objetivas.
Diante disso, o critério mais conveniente € a compreensao que o cliente tem
sobre a qualidade, com o que considera. Se um cliente julgar ter recebido um
servico cuja qualidade supera suas expectativas, ele considera ter recebido uma
prestacdo de qualidade superior e se sente inclinado a utilizd-lo novamente, ou
recorrer aempresa que o prestou (KOTLER; ARMSTRONG, 1993). Desse modo,
€ importante que a empresa se preocupe constantemente com a qualidade do
servigco que presta, medindo-o por meio da percepcéao dos clientes.

Contudo, Moura et al. (2011), afirma que, uma prestadora de servigos deve
visar sempre que o cliente que é a “chave do negécio”, ou seja, a pessoa mais
Importante para que haja maior sucesso e realizacdo em sua empresa. O cliente,
por sua vez, é disputado durante todo o tempo. Por isso € necessario que haja
gualidade na prestacdo de servicos, sendo que a prestadora deve interagir
diariamente com inovagdes para determinado publico-alvo.

Com isso as empresas estao buscando por algo que agregue valor ao seu
produto e que supere as expectativas do cliente relacionadas ao produto, através
de uma prestacao de servico de qualidade. Os servicos de uma organizacéo
alcancaréo vantagens competitivas quando tiverem tratamento de uma questéao
estratégica e quando a qualidade for considerada como um compromisso, um
investimento (FRITSCH, 2000).

Ainda Fritsch (2000), relata que o interesse pela qualidade esta
aumentando a cada dia que passa, 0s usuarios de servigcos estdo se tornando
mais exigentes. A alta competitividade do mercado oferece produtos
semelhantes a seus clientes, e estes, por sua vez, buscam por uma opc¢éao de
melhor custo/beneficios ao que desejam.

Spiller et al. (2011) diz ainda que as empresas prestadoras de servi¢os
devem levar em conta as condi¢cfes fisicas, intelectuais e emocionais dos

clientes, assim como seu nivel de conhecimento sobre o servigo.

2.5 As caracteristicas basicas da prestacdo de servico



De acordo com Kotler (1994), servico é "qualquer ato ou desempenho que
uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo
resulte na propriedade de nada. Sua producao pode ou ndo estar vinculada ao
produto fisico".

Na realidade, tudo é servico. Tanto quanto bens ou mercadorias, 0s
servicos sao produtos ofertados no sentido de satisfazer necessidades do
mercado. Mesmo a empresa, seja ela da modalidade que for, € um servigo criado
especificamente para atender a uma determinada necessidade do cliente
(URDAN, 1993).

Segundo Urdan (1993), os servicos estdo presentes na vida do homem,
desde o inicio em gque chamamos de vida social, mas foram precisos milénios
para que homens publicos, economistas, administradores e a sociedade em
geral passassem a reconhecer razoavelmente a importancia dos servicos.

Kotler (1994) evidencia que 0s servicos possuem algumas caracteristicas
basicas como: Intangibilidade, Heterogeneidade, Inseparabilidade e
Perecibilidade. Essas caracteristicas devem ser levadas em consideracao pelas

empresas, ao elaborarem suas estratégias de atuacdo no mercado.

e Intangibilidade;

Os servi¢os sao essencialmente performances e "nao podem ser vistos,
provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados". E por
causa da intangibilidade dos servicos que as empresas encontram dificuldades
de entender como o0s consumidores percebem seus servicos e avaliam a

gualidade deles.

e Heterogeneidade;

Os servicos tém caracteristicas de heterogeneidade porque a sua
performance sofre influéncia tanto de aspectos técnicos (conhecimentos,
habilidades e suporte material), quanto emocionais (condi¢des e caracteristicas
psicoldgicas), pelo lado do prestador de servico.

e Inseparabilidade



Outra caracteristica peculiar dos servicos, em relacdo aos produtos
fisicos, é a inseparabilidade, isto é, 0s servicos sdo inseparaveis de quem 0s
executa ou fornece, de tal forma que o prestador do servico faz parte do préprio

servigo.

e Perecibilidade;

Os servigos sao pereciveis.

Assim, 0s servicos sdo considerados altamente variaveis, uma vez que
dependem de quem os executa e de onde sao prestados. Em vista disso, Kotler
(1994) ainda aconselha trés atitudes para as empresas buscarem por solucdes
para este problema:

a. Investir em selecéo e treinamento de pessoal para prestacédo de
bons servicos.

b. Padronizar o processo de prestacdo de servicos em toda a
organizacgao, e.

c. Monitorar a satisfacdo do consumidor através do sistema de
sugestodes, reclamacgbes e comparacao de compra, possibilitando que os
servigos ruins sejam detectados e assim corrigidos.

Contudo Spiller et al. (2011) relata que apesar de as empresas terem como
estratégias as abordagens do servico, os clientes ndo estao interessados nestes
atributos e sim na utilidade e os beneficios que esses atributos propiciam,
comprando o que os servicos fazem e/ou o que fazem por eles, isso ocorre
guando as caracteristicas dos servicos atendem as necessidades de uso e
guando os beneficios séo identificados corretamente pelos clientes.

Para Kotler e Armstrong (1993), os servicos ndo podem ser estocados para
venda ou uso posterior. Isto pode representar um sério problema para a empresa
prestadora quando a demanda é flutuante, como acontece nas empresas que
lidam com servicos de demanda ciclica, sazonal ou irregular. Se montarem uma
estrutura capaz de suportar os picos da demanda, naturalmente teréo
capacidade ociosa (e custos mais elevados) nos momentos em que a demanda
estiver mais baixa. Se, por outro lado, decidirem montar uma estrutura para
atender ao minimo necessario, prestardo servicos precarios quando a demanda

estiver mais elevada. Assim, ao montarem sua estrutura, devem levar em



consideracao as flutuacbes e adotar estratégias flexiveis e adequadas para

enfrentar cada situacao.

2.6 Os diferentes tipos e perfis do cliente e a prestacao de servico

7

Nenhum cliente é igual ao outro. Ha diversos perfis de clientes e em
atencdo aos comportamentos € interessante o entendimento para que 0S
colaboradores saibam traté-los.

Na tabela 1, Pilares (1991, apud Costa; Nakata; Calsani, 2013), classifica

alguns tipos de perfil de clientes e orienta como lidar com eles.

Tabela 1: Tipos de clientes

Tipos Caracteristicas Como Lidar com Eles
Perguntador ciclico, Trata-lo com brevidade, mas
insistente, compulsivo, com muita cortesia. Esse tipo

Impaciente chegando a insultar quando | de cliente exige sinceridade,
contrariado, fazendo segurancga nas respostas e

piadinhas de mau gosto. autocontrole.

Demonstra nao ter ) _ .
_ Induzir o cliente ao dialogo,
conhecimento, aparenta um
) ) bastando apenas formular
Silencioso | ar de cansago, mostrando-se _
_ perguntas claras, num clima
sempre pensativo e quase . ~ B
. de consideracao e atencao.
ndo conversa.

Agir com tato, analisando

o minuciosamente sua fala para
Procura insistentemente por
Barganhador que se possa argumentar com

vantagens. L
convicgéo. E importante saber

até onde deve ir.

Apresenta ar de apreensao ) .
_ Agir com moderacéao, calma e
Indeciso permanente, sempre quer o
paciéncia, respondendo

conversar mais, perguntar




sobre coisas que ja
perguntou. As vezes tem

raciocinio lento.

sempre e sinceramente as

perguntas feitas varias vezes.

Agitado

A pessoa inquieta,
geralmente interrompe sua
fala e ndo tem paciéncia de

ouvir a explicagao.

Agir com calma, falando
moderadamente, sem se
irritar. Deve-se evitar ao
maximo abordar questbes que
tenham mais de um sentido e

ter respostas objetivas.

De bom

Senso

E uma pessoa amavel,

agradavel e inteligente.

Agir com atencgéao,
demonstrando prestabilidade,
mantendo sempre o clima de

simpatia e cordialidade.

Bem-

humorado

Pessoa agradavel, de
conversa envolvente, mas
gue desvia do assunto
constantemente, dificultando

o dialogo.

Ter habilidade e buscar
constantemente retomar o
rumo da conversa. Nao perder

as redeas da situacao.

Inteligente

Sabe tudo sobre tudo, nao

gosta de argumentos fracos.

Usar de bom senso e logica,
nunca omitindo informacgoes.
Esteja bem-informado, agindo
com segurancga em tudo que

faz.

Confuso

E aquele cliente indeciso,
muda de opiniao

constantemente.

Fazer apresentacdes firmes e
convincentes, reiniciando com
paciéncia sempre que 0

cliente solicitar.

Presuncoso

Sempre fala “eu sei” depois
de qualquer afirmativa.
Pouco argumenta e quase
nunca ouve 0S seus

interlocutores.

Ter muita habilidade, dar valor

ao cliente, sem bajula-lo.




A pessoa que quer saber o
. Falar pausadamente, varias
detalhes, ndo entende como .
. _ vezes, com clareza, néo se
Detalhista funciona, demonstra
- _ prendendo a detalhes
dificuldade em associar -
o desnecessarios.
ideias.

N&o interrompa a fala do
cliente, deixe-o liberar a sua

o raiva. Nunca lhe diga que esta
Gosta de discutir por . .
_ _ _ nervoso, isso o deixara mais
qualquer coisa, seja muito _
_ _ N furioso. Use frases que
Agressivo ou pouco importante. Critica .
ajudem a acalmar, exemplos:
abertamente. Tudo é um )
_ _ Imagino como o senhor ou a
motivo para brigar. ] _
senhora esta se sentindo; O

senhor tem razao; farei tudo

para resolver o problema.

FONTE: PILARES, 1991

Além disso, Marques (1997, apud Labadessa; Oliveira, 2012), afirma que
existem varios tipos de clientes: o cliente externo; o cliente pessoal; o cliente da
concorréncia; o cliente interno; o cliente fiel e o cliente novo. Logo abaixo

citaremos uma breve definicdo de cada perfil dos clientes.

a) Cliente externo:

O cliente externo € aquele que compra os produtos e servicos que sao
oferecidos, mas ndo fazem parte da empresa e ndo participam do processo de

producéo e realizacao dele.

b) Cliente pessoal

O cliente pessoal € aquele que acaba influenciando na vida das pessoas e

no desempenho do trabalho, faz parte do cotidiano de todo e qualquer membro



da organizacéo, pois se trata de familiares. O ambiente que é formado por esses
membros, é responsavel pelo convivio dentro e fora da empresa, de certo modo
€ com eles que sdo compartilhados bons e maus momentos que irdo refletir no
comportamento e no ambiente de trabalho, entretanto € necessario zelar por

esse cliente.

c) Cliente da concorréncia

O cliente da concorréncia € aquele que ndo compra, mas sim, dos Nn0ssos
concorrentes. Aquele que a empresa nao consegue conquista-lo, mas para ele
0 concorrente oferece o melhor produto, melhor atendimento, melhor proposta e

acaba atraindo-o o cliente a comprar na empresa.

d) Cliente interno

O cliente interno é aquele que trabalha nas empresas e presta servicos,
desde aquele que faz o café, até o que possui maior cargo, o que esta envolvido
na criacdo do produto até a prestacéo de servicos. E necessario que a empresa
possua um ambiente agradavel, mantendo um clima organizacional e
envolvente, de modo que todos se sintam Uteis e valorizados, garantindo uma
administracao participativa e uma empresa de sucesso que produz produtos e

tem um atendimento de qualidade a fim de suprir as necessidades dos clientes.

e) Cliente fiel

O cliente fiel é aquele que mantém um vinculo de fidelidade com a empresa,
produto ou prestacdo de servico que ela oferece. Pode-se afirmar que se trata
de relacionamento direto com a empresa, e 0 que pode ocasionar esta fidelidade
sdo os produtos e 0s servicos prestados, tais como o atendimento que é

fundamental, pois este cliente confia e est4 satisfeito com a empresa.

f) Cliente novo




O cliente novo é atraido pela propaganda na midia, panfletos promocionais,
comentarios do cliente fiel, qualidade dos produtos oferecidos, bom atendimento
entre outros. ApGs a conquista do cliente novo € necessario manté-lo e se

possivel fideliza-lo.
2.7 Praticas e principios basicos da prestacao de servigco

Spiller et at. (2011) cita algumas praticas para se conquistar os clientes e
relata que ndo € uma tarefa facil e exige dedicacdo e empenho de todos

envolvidos na empresa, como:

e Criar uma visao que preserve o cliente;

Empresas que deixam claro e compartilham a filosofia do consumidor € rei
despertam de suas sonolentas burocracias e comeg¢am realmente a servir bem

a seus clientes.

e Saturar a empresa com a voz do cliente;

A constante comunicacéo e a real intimidade com sua clientela possibilitam
revolucionar a conduta da empresa e, por consequéncia, mudar sua posicao
competitiva, uma vez que sabendo o que o cliente quer tornar-se muito mais facil

agrada-lo e conquistéa-lo.

e Liberar os defensores de seus clientes;

Os gerentes precisam mostrar aos empregados que a tarefa nUmero um da

empresa é servir o cliente e que eles sao a chave para todo o sistema.

e Sempre buscar melhorar;

Empresas saudaveis desafiam-se constantemente para melhor entender e

melhorar todos os procedimentos que beneficiam seus clientes.



e Fazer o que diz;

Gerentes bem-sucedidos colocam os clientes em primeiro lugar criando uma

visao de lideranca.

e Descobrir as reais necessidades dos clientes;

Conhecga seus clientes, crie parcerias, esta é uma excelente forma de
reconhecer oportunidades de servicos.

A qualidade no atendimento implica em atender os clientes e associados
de forma que eles se sintam valorizados e a0 mesmo tempo tenham suas
necessidades e desejos supridos (MOURA et al., 2011).

Atendimento ao cliente vai muito além de ser educado, ndo basta apenas
entender do produto ou servigo a ser oferecido, assim como ser honesto, tratar
bem os clientes ndo é um diferencial, mas sim uma obrigacdo de qualquer
pessoa que deseja sucesso no atendimento, por isso alguns principios devem
ser considerados no momento de atender o cliente (LOGULO, 2017).

Conforme Robbins (2005, apud MOURA et al., 2011), o atendimento de
gualidade gera demandas sobre os funcionarios e geralmente cria dissonancia
emocional e que com o passar do tempo, isto pode levar a estafa, a reducao do
desempenho e a baixa satisfacdo com o trabalho.

Contudo o nivel maximo de exceléncia em atendimento ao publico sera
alcancado pela participagcao e empenho de todos os colaboradores em “servir”
com presteza, cordialidade e efetividade (LEAO, 2015). Por isso o autor cita
alguns principios para se ter um bom atendimento.

Sao eles:

1) Para atender é preciso entender

e Na&o ha como atendermos um usuario se ndo soubermos o que ele busca.
e Conheca seu trabalho! Esteja por dentro das necessidades e desejos

principais que seu servico propde a satisfazer;



2) Sirva com prazer:

Atender é servir, por isso, é importante que vocé sinta prazer em servir e que
se sinta motivado pelo desafio constante de trazer solugdes para a vida dos

USuarios;

3) Pratigue a empatia:

Coloque-se no lugar do usuario. Tente sentir e compreender e ndo deixar de

lado o problema,;

4) Comunique-se _sempre com __sequranca, clareza, objetividade e

transparéncia:

Exponha as informacgdes de forma clara e direta. A troca de informacgdes é
fundamental para um bom atendimento. O usudrio ndo espera buscar ajuda com
alguém cheio de duvidas e incertezas. Faca perguntas, questione e analise. Seja

claro e perceba se foi bem compreendido;

5) Fale alingua do bom atendimento:

A regra € ser ético e profissional. Fuja das respostas padrdes. A linguagem
empregada deve ser adequada ao usuario, com um vocabulario adequado a
cada um. N&o utilize palavras dificeis ou termos técnicos para pessoas com
menor grau de conhecimento sobre o assunto em questéo. Evite expressdes que
transmitam incerteza, o tratamento intimo, os diminutivos, os gerundios, as

expressodes regionais e as girias. Seja sobrio em seu tom de voz;

6) Assuma, ndo fuja e resolva o problema:

e Problemas sempre existirdo e sua funcéo é resolvé-los.

e Assuma a responsabilidade e preocupe-se em resolver.



Hallgren et al (2008), diz que € de grande importancia que a empresa invista
em treinamentos para a qualificacdo de seus colaboradores, pois treinamento
significa investimento.

Logo abaixo o autor Hallgren et al. (2008), define treinamento e

investimento.

1) Treinamento;

e O gue significa capacitar, proporcionando maior conhecimento especifico
da atividade, para se obter maior grau de profissionalismo da equipe, e
com isso, transmitir ao cliente maior seguranca no atendimento;

e Treinar a equipe de funcionarios a serem radiantes, entusiasmados,
otimistas e dinamicos, (todos que direta ou indiretamente estdo em
contato com o cliente);

e Todos e quaisquer meios, adotados como forma de aprendizado, podem
e devem ser estimulados e motivados, desde: cursos, palestras, leituras,

seminarios, feiras etc.

2) Investimento;

Investir em treinamento dos funcionarios com a finalidade de capacita-los,
promovendo uma mudanca de comportamento e de qualificacdo, visando a um
melhor atendimento ao cliente com padrdes diferenciados dos concorrentes.

Le&o (2015) cita alguns comportamentos em que o colaborador deve adotar
para saber lidar com os clientes assim que aparecam situacdes dificeis.

Como:

e Aceite e ouca a reclamacao:

Deixe o usuario falar ou reclamar.
N&o o interrompa.

Busque entrar em sintonia,



e Mantenha a calma e a simpatia:

O usuario estd em busca de uma solu¢éo ou resposta.
Dé sinais de que vocé o compreende.
Procure falar devagar e num tom moderado.

Seja simpatico!

e Nao leve para o lado pessoal:

Tente permanecer objetivo. Foque no que realmente é relevante.
Mesmo que te ofenda, néo ligue.

A insatisfacdo do usuario €é profissional;

e Expligue 0s proximos passos:

Deixe claro o que sera feito para tentar solucionar o problema.

Mostrar 0 passo a passo demonstra mais comprometimento e seriedade.

Spiller et al. (2011) cita comportamentos que influenciam os clientes para sua
satisfagdo como a aparéncia impecavelmente assidua, assim ocasionando a
impressédo de que o servi¢co também sera impecavel.

Vale dizer que deve ser oferecido o que e como o cliente quer e precisa, e
nao apenas o que a empresa julga que seja bom para o cliente (SPILLER et al.,
2011).

O nivel de atendimento precisa ser constantemente aprimorado nas
organizacfes, 0s colaboradores precisam sempre estar se preparando,
investindo, buscando conhecimentos e recursos para melhorar o atendimento,
pois 0s consumidores estdo buscando novidades, ficando mais exigentes, e com
isso é necessario satisfazer suas necessidades e gostos (SOUZA; FRENHANI,
2010).

Spiller et al. (2011) aponta 3 qualidades pessoais que contribuem para uma
melhor prestacdo do servico.

Sendo:



1) Qualidade técnica - (Fisico);

Relacionado ao know-how! do individuo, a aspectos objetivos, ao dominio
de capacidades técnicas especificas ao trabalho. Essa qualidade nasce da
informacédo e do bom-senso de cada um, e pode ser desenvolvida através da
educacédo, da vontade e do esforco em entender a fundo processos, dominar
tecnologias, saber quem € quem, obedecer a prazos e verbas, compreender os
mecanismos e 0 encadeamento das atividades e ter capacidades de julgamento

objetivo sobre erros e acertos.

1 know-how estd diretamente relacionado com inovacdo, habilidade e
eficiéncia na execucgéo de determinado servigo. E um produto valioso resultante

da experiéncia.

2) Qualidade de relacionamento — (Emocional);

Seria a competéncia emocional, 0 modo como o individuo se relaciona com
seu trabalho, sua equipe, clientes, colegas de trabalho, comunidade, familiares
e, principalmente, consigo mesmo exercitando a empatia pelos outros seres
humanos, dando atencdo a si e ao outro, conectando com seus sentimentos,

acolhendo duvidas, medos e paixdes das demais pessoas.

3) Qualidade intelectual — (Filosofico);

E o nivel mais filoséfico, a visdo de mundo do individuo, a ética com que

conduz todas as suas atividades, tanto profissionais quanto pessoais.

Segundo Kotler (2000, apud Souza; Frenhani, 2010), para o bom
atendimento € necessario o perfeito conhecimento do cliente, suas

necessidades, desejos, e suas expectativas sdo indispensaveis.




Marques (1997 apud Labadessa; Oliveira, 2012), cita quatro principios
bésicos para que o colaborador desenvolva um bom atendimento ao cliente na
prestacao do servico.

Como:

1) Conhecer - suas fungdes, a empresa, as normas e procedimentos.

O atendente precisa ter conhecimento das suas func¢des dentro da empresa,
como ela trabalha, quais sdo as normas a serem cumpridas e quais 0s

procedimentos para que seu trabalho seja bem-sucedido.

2) Ouvir - para compreender o cliente.

N&o é possivel atender o cliente, sem antes saber o que ele deseja. E
necessario ouvir o que o cliente tem a dizer para estabelecer uma comunicacao

sem desgastes e sem adivinhagdes, para nao correr o risco de frustra-lo.

3) FEalar - utilizar um vocabulario simples, claro e objetivo.

Depois de ouvir atentamente o cliente, é necessario falar para estabelecer o
processo de comunicagdo. Quando um atendente transmite uma informacgao ao
cliente, devem utilizar-se de uma linguagem adequada, evitando termos
técnicos, siglas e girias. Enfim, ser claro, objetivo, respeitando o nivel de

compreensao do cliente.

4) Perceber - o cliente na sua totalidade

Os gestos, as expressOes faciais e a postura do cliente sdo ricas em
mensagens, que se percebidas auxiliardo na compreenséao dele. As pessoas séao
diferentes umas das outras. Por esta razédo a percepc¢ao é um fator fundamental
gue proporciona ao funcionario perceber as diferentes reacfes e assim

dispensar um tratamento individual e Gnico aos clientes.



Abdala (2008, apud LABADESSE; OLIVEIRA, 2012), afirma que a qualidade
no atendimento é mais importante que o preco do produto. Percebe-se que
muitas vezes o cliente ndo se importa com o preco do produto, pois ele ja decidiu
gue é aquele servico ou produto que quer adquirir, para a realizacdo desta
compra vai depender somente da qualidade no atendimento que ele ira receber

ao ser abordado pelo funcionario e toda a equipe da empresa.

2.7.1 A satisfacao do cliente com a prestacao de servico

Spiller et al. (2011) define que satisfazer € ter que fazer tudo certo e dentro
das expectativas do individuo.

De acordo com Kaotler (2000, apud Costa, Nakata e Calsani, 2003) a
satisfacdo consiste na sensacao, de prazer ou desapontamento, comparagao do
desempenho percebido de um produto em relagédo as expectativas daquele que
compra.

No processo de satisfacdo deve ser levado em consideragdo que cada
cliente tem seu jeito, maneira de se satisfazer, onde desejos, gostos, e culturas
diferentes podem ser formados através das expectativas de compras anteriores
(SOUZA; FRENHANI, 2010).

Bendlin e Tontini (2000), diz que somente € possivel agradar e encantar o
cliente quando um produto ou servi¢o alcanca um grau elevado de satisfacao e
suficiéncia ao mesmo tempo.

Por outro lado, a empresa que nao corresponde ao consumidor, tornando-
o insatisfeito, o que em consequéncia distribui informacdes negativas, onde a
imagem da organizacao € prejudicada, necessitando que o marketing seja usado
como uma forma mais competitiva no mercado. Por isso a satisfacdo deve ser
um processo continuo, onde vendedores sejam capacitados, pois os clientes
buscam informacdes ao entrarem na organizacéo, tendo resolvido suas duvidas
e desejos de forma r4pida e eficaz, conquistando e os fidelizando (SOUZA;
FRENHANI, 2010).

Em outras palavras, quando se trata de uma organizacao e de sua relagéo
de prestacdo de servico a clientes, podemos dizer que o cliente satisfeito &
aguele que percebe que o atendimento da organizacdo é, pelo menos, igual

aquele que se esperava (PINHEIRO et al., 2003).



Para Miyazaki (2007, apud SPONTON et al., 2009), Satisfacdo é o
resultado do compartilhamento de objetivos e metas entre fornecedores e
clientes.

Kotler (2000, apud PORTALUPPI et al, 2006), a satisfacdo do comprador
apos a realizacdo da compra depende do desempenho da oferta em relacdo as
suas expectativas, que consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relacdo as expectativas do comprador. Clientes fiéis representam um
volume substancial dos lucros de uma organizacao, e esta ndo deve arriscar a
perder um cliente, pois perder clientes lucrativos pode afetar drasticamente os
lucros de uma empresa.

Entretanto para Mahfood (1994, apud Portaluppi et al., 2006), afirma que “a
maior parte das pessoas que atendem o publico de alguma maneira, sejam
vendedores, instaladores de servicos, profissionais, ou até mesmo servidores
publicos, em certa medida, devem tentar satisfazer os clientes que encontram”.

Um cliente altamente satisfeito: permanece fiel mais tempo; compra mais a
medida que a organizacdo lanca novos produtos ou aperfeicoa produtos
existentes; fala favoravelmente da organizacéo e de seus produtos; d4 menos
atencao a marcas e propaganda concorrentes (KOTLER, 2000, apud Portaluppi
et al., 2006).

Moura et al. (2011) relata que o bom atendimento traz uma série de
beneficios a médio e a longo prazo. Ao ser bem atendido o cliente e 0 associado
desenvolvem um relacionamento de confianca com a empresa, e esta por sua

vez aumenta gradativamente a satisfacao do cliente.

2.7.2 Comportamentos a serem evitados na prestacao de servico

Quando os clientes sdo atendidos de forma inadequada eles tendem a
desacreditar na empresa e a denegrir a imagem da mesma, trazendo sérios
prejuizos para a organizacdo (MOURA et al., 2011).

Alguns comportamentos podem causar perturbacdo ao cliente se forem
abordados de qualquer forma, trazendo prejuizos imediatos para as empresas
se nao forem evitados. Segundo Cobra (2003) “deslizes representam a maior

ameaca ao negocio de qualquer empresa”.



Sao eles:

1) Apatia:

Atitude de pouco caso dos funcionarios da empresa, tais como vendedores,

recepcionistas, pessoal de entrega etc.;

2) Dispensa:

Procurar livrar-se do cliente desprezando suas necessidades ou seus

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

3) Condescendéncia:

Tratar o cliente como se ele fosse uma crianca e ndo soubesse 0 que quer;

4) Automatismo:

Significa um atendimento indiferente ou robotizado;

5) Passeio:

Jogar o cliente de um departamento para outro sem se preocupar em resolver

o problema do cliente;
6) Frieza:
Quando o cliente é atendido com indiferenca, hostilidade, rispidez,

desatencgao ou impaciéncia;

7) Livro de regras:




Essa € uma das desculpas mais frequentes para 0 mau atendimento, onde
as normas da empresa séo colocadas acima dos interesses de satisfacdo do
cliente.

Cobra (2003, LABADESSA; OLIVEIRA, 2012), afirma que as
consequéncias dessa forma de atendimento ao cliente para a empresa sao
graves, ela corre um sério risco de perder clientes e ser desprezada pelo
mercado. Sem um bom relacionamento com os clientes, uma empresa nao
sobrevive.

Labadessa e Oliveira (2012), afirma que as organizagdes precisam estar
atentas aos atendimentos de seus colaboradores a seus clientes, pois atitudes
como essas relatadas acima podem segundo o autor arrasar qualquer empresa.

Gerando muita insatisfacdo ao cliente.



3. CONCLUSAO

O mercado empresarial esta cada vez mais concorrido por apresentarem
produtos de qualidades muitos similares uns com 0s outros a seus clientes e 0
gue esta se tornando o grande diferencial para as empresas se destacarem
frente a seus concorrentes € a atencdo dada no atendimento ao cliente e a
gualidade na prestacdo do servigo oferecido ao cliente com o cumprimento de
todas suas expectativas e necessidades ligado ao produto.

Este trabalho teve por objetivo identificar por falhas no atendimento e na
prestacdo de servico que tanto trazem influéncias negativas para a empresa,
provocando a caréncias das necessidades do cliente e que consequentemente
acaba gerando a sua insatisfacao.

Através das pesquisas bibliograficas pode-se analisar que o tema
gualidade, prestacdo de servico e atendimento ao cliente traz diversas
interpretacdes e pontos de vista sobre 0s autores e 0 que se pode avaliar diante
do conteudo pesquisado, foram dois aspectos de grande relevancia, sendo um
deles, fora que, ndo basta apenas as empresas investirem em treinamentos para
a capacitacdo de seus colaboradores, onde possam atender o cliente com
qualidade e/ou prestar um servi¢o de qualidade para que atinjam a todas as suas
necessidades, se ndo houver um empenho pessoal do profissional em querer
fazer e dedicar-se na prestacao do servico ou no atendimento de qualidade ao
cliente.

O outro aspecto, € que a qualidade por ser algo muito particular, podendo
ser interpretada por cada um de uma forma diferente, torna-se de dificil alcance
em sua concepc¢ao e por isso o atendimento das expectativas do cliente fica
improvavel.

Também observamos que para uma prestacdo de servico e um
atendimento de qualidade faz-se necessario um conjunto de préaticas que
envolva investimentos em tecnologias de sistemas e treinamentos para a
qualificagdo do colaborador e o mais importante, que o colaborador se

predisponha em querer fazer o que se deve fazer.



De modo geral, vimos que, para uma prestacao e/ou atendimento eficaz é
indispensavel um conjunto de préaticas onde envolve investimentos em
tecnologias de sistemas e treinamentos para qualificacdo do colaborador e que
o colaborador se predisponha em querer fazer o que se deve fazer. #### Este
utilizarei caso goste dos anteriores, somente deixei para ver a possivel

modificacao.
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