UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA,
CONTABILIDADE E SECRETARIADO
CETREDE — CENTRO DE TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO
CURSO DE ESPECIALIZACAO EM ESTRATEGIA E GESTAO EMPRESARIAL
TURMA V

QUALIDADE NO ATENDIMENTO COMO DIFERENCIAL
COMPETITIVO: UM ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA DE
TREINAMENTO

ROSINEIDE BARBOSA DOS SANTOS

FORTALEZA, JANEIRO DE 2006



QUALIDADE NO ATENDIMENTO COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO: UM ESTUDO DE
CASO EM UMA EMPRESA DE TREINAMENTO

ROSINEIDE BARBOSA DOS SANTOS

Monografia apresentada a Faculdade de Economia,
Administracdo, Atuéaria, Contabilidade e Secretariado
Executivo e ao CETREDE — Centro de Treinamento e
Desenvolvimento para conclusdo do Curso de

Especializacdo em Estratégia e Gestdo Empresarial.

Orientador(a): Maria Zilah Sales de Albuquerque

FORTALEZA - CE
2006



Esta monografia foi submetida a coordenacdo do Curso de Especializacdo em
Estratégia e Gestdo Empresarial, como parte dos requisitos necessarios a obtencéao do titulo
de Especialista em Estratégia e Gestdo Empresarial, outorgado pela Universidade Federal
do Ceara — UFC e encontra-se a disposicdo dos interessados na Biblioteca da referida
Universidade.

A citacdo de qualquer trecho desta monografia € permitida, desde que feita de

acordo com as normas de ética cientifica.

Rosineide Barbosa dos Santos Conceito
(Orientanda)

Maria Zilah Sales de Albuquerque

Prof.(a) orientador (a)

Titulo: Qualidade no Atendimento como Diferencial Competitivo : Um Estudo de Caso em

uma Empresa de Treinamento.

Monografia Aprovada em / /




AGRADECIMENTOS

Deus da oportunidade a todos, e a Ele agradeco por ter me dado, o querer e a
persisténcia na busca de fazer realidade, a visdo de meus sonhos.

A minha familia, pela paciéncia e compreensdo da minha auséncia, em certos
momentos, durante a realizacao deste trabalho.

A Professora Zilah pela importante orientacao.

A todos os amigos e aqueles que, direta ou indiretamente, tenham colaborado para a
realizagdo desta monografia.



“Peca e |lhe sera dado, procure e encontraras,
bata na porta e ela Ihe sera aberta. Porque aquele
que pede, recebe, aquele que procura, encontra,

aguele que bate, a porta se abre.”

(Lucas, cap.11,v.9)



RESUMO

Neste trabalho pesquisou-se a qualidade no atendimento como diferencial
competitivo em uma empresa de treinamento na visao dos clientes externos. O
estudo realizou-se através da aplicacdo de um questionario. Referida pesquisa
foi baseada no método qualitativo de carater descritivo. Ao todo 50(cinqlienta)
clientes responderam ao questionario, onde foram abordadas questdes sobre;
fidelizacéo e satisfacdo do cliente, nivel de comunicacao dentro da empresa de
treinamento, atendimento dos funcionarios, vantagens e desvantagens
competitivas dentro das organizagcbes para um melhor desempenho
profissional, qualidade e prestacdo de servicos. Os resultados indicaram
exigéncias expressivas e compreensivas com o mercado atual, onde a busca
pela melhoria continua acirra-se cada vez mais em relacdo com a qualidade no
atendimento, na qual, de acordo com a percepc¢ao dos clientes pesquisados é

um dos principais diferenciais competitivos.

Palavras-chaves: Qualidade no atendimento; Servigcos; Fidelizacao.
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1. INTRODUCAO

No mundo globalizado é fundamental para as empresas o controle dos custos, a
qualidade dos produtos ou servicos e a qualidade no atendimento ao cliente, contudo a
busca do diferencial fica cada vez mais nitida para as empresas, a necessidade de
formacdo e investimento como requisito basico para a busca da competitividade e
diferenciagéo dos profissionais de atendimento.

A qualidade no servico € um requisito essencial para quem quer crescer com
sucesso na area de atendimento. Manter bons clientes deveria ser tdo natural para uma
empresa quanto respirar para os seres humanos. Ninguém consegue imaginar uma
empresa sem uma equipe treinada, eficaz, conhecendo cada operacéo, falando a mesma
lingua.

A crescente competitividade entre as empresas vem fazendo com que 0s seus
administradores preocupem-se cada vez mais com a conquista e manutencao de clientes,
figuras absolutamente fundamentais para a sobrevivéncia de qualquer negdcio.

Diante disso, quais atitudes, necessidades, habilidades que devem ser
desenvolvidas? Como preparar profissionais para propiciar um relacionamento com 0s
clientes a longo prazo?

Conforme as questbes mencionadas acima se pressupde que:

» A dificuldade da qualidade no atendimento ocorre principalmente pelo fato de que
esta depende das atitudes dos profissionais em todos 0s niveis. Trata-se também de uma
mudanca cultural na empresa que se caracteriza por lenta e complexa.

» As mudancas no ambito das competéncias atitudinais constituem “uma riqueza
interior” que o profissional usara por toda vida e em qualquer grupo como: familia, social,
religioso etc.

Foi a citada situacdo que instigou a autora deste estudo a compreender o nivel de
percepcdo sobre a qualidade no atendimento por parte de clientes, tanto internos como
externos, no ambito de empresas de treinamento. Percebe-se que os clientes estdo cada
vez mais exigentes, portanto a qualidade devera ser melhorada a cada dia, superando as
expectativas dos clientes. E de grande importancia que as empresas tomem consciéncia do
seu papel na sociedade, buscando o melhoramento continuo na qualidade do atendimento
como um diferencial competitivo.

Avaliar o reconhecimento da importancia do atendimento como diferencial
competitivo de clientes e a qualidade dos servigcos prestados pela empresa de treinamento
pesquisada, de forma a melhor atender as reais necessidades dos clientes, constituiu o

objetivo geral deste trabalho.
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Como objetivos especificos do estudo pode-se citar: evidenciar uma visédo
diferenciada de atendimento ao cliente e sua influéncia na competitividade da organizacéo e
despertar o interesse dos profissionais em atendimento para a importancia do seu trabalho
através de técnicas inovadoras que possam influenciar e serem aplicadas no dia-a-dia das
empresas.

Esta investigacdo levantou a opinido dos clientes sobre a qualidade no atendimento
em uma empresa de treinamento, referida empresa esté localizada em Fortaleza, no Ceara,
e a pesquisa foi realizada durante o0 més de Janeiro de 2006. Foi baseada em revisdes
bibliograficas consagradas e evoluiu segundo estas etapas:

Na introducdo foram comentados alguns dos problemas que podem vir a dificultar a
implantacdo de servicos de qualidade nas empresas e sobre os fatores que justificaram o
estudo do assunto em questdo. Foram também apontados os objetivos gerais e especificos,
indicando que se buscou conhecer o nivel de percep¢édo sobre qualidade por parte de
clientes na organizacao de treinamento.

A revisdo da literatura componente da pesquisa foi elaborada discorrendo sobre a
gualidade, historico, conceitos e principios da qualidade, a qualidade no atendimento,
satisfacao do cliente, a qualidade nos servicos, elementos criticos da qualidade, mudancas
organizacionais e fidelizag&o do cliente.

A metodologia e, mais especificamente, o método, o local, 0os sujeitos, o instrumento
e o procedimento também constam do referido trabalho.

Finalmente foram apresentados e analisados os resultados obtidos através do
guestionario que intermediou a percepcao de qualidade no atendimento dos pesquisados
sobre o0 assunto.

Referido estudo foi concluido focalizando pontos que para a autora do mesmo
parecem de maior relevancia, para a empresa em questdo. Acredita-se que tais pontos
poderdo ser observados também por outras empresas do mesmo ramo de atividades, que

tenham interesse em melhorar a qualidade de seus servigos.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A definicdo do termo qualidade depende do ambito em que ocorre. Possui
interpretacdes diversas em diferentes empresas, conforme grupos de uma mesma
organizagdo, de acordo com o entendimento de cada individuo. Por isso mesmo, a
gqualidade continua facilmente mal entendida com decorréncias que prejudicam as empresas
que desejam implementéa-la. Uma melhor compreensao do termo é fundamental para que a
gualidade possa assumir funcao estratégica na competitividade.

Buscar um conceito da qualidade merece todo cuidado. Indagado sobre o que
significa a palavra qualidade, em uma entrevista Juran disse: "H& muitas frases curtas a
escolher, mas frases curtas sdo armadilhas”. Barros (1992:1). Este € um sinal de alerta,
devendo-se considerar a intencdo de definicbes breves para facilitar clareza de
entendimento na organizacao. Na formulacdo de um conceito de qualidade é essencial a
clareza de uma definicdo breve, mas o fundamental é que seu significado esteja
perfeitamente entendido e que seja uma linguagem comum por toda a empresa.

A adocao de um conceito de qualidade é passo fundamental para uma empresa e
neste sentido este estudo se direciona. Uma revisdo da literatura sobre este assunto é
conveniente e este trabalho a faz, considerando a evolugédo dos conceitos a medida que

foram sendo conhecidos através de:

Autores classicos da qualidade - entendidos como autores notaveis pelo
desenvolvimento da qualidade, e que com seus trabalhos reconhecidos contribuiram para
experiéncias de sucesso em empresas atuais: Deming, Juran, Crosby, Feigenbaum,
Ishikawa e Taguchi. Acrescenta-se entre estudos classicos nesta area, o trabalho de Garvin
(1992) quando sistematiza as diversas definicdes, em abordagens com frentes conceituais

comuns.

2.1 Histérico da Qualidade

O homem desde seu passado mais remoto, ainda nas cavernas, aprendeu a buscar
a qualidade como forma de garantir sua sobrevivéncia por mais tempo com seguranca e
conforto, apesar da vida primitiva. Paladini (1995:32) afirma que a "preocupacdo com a
gualidade remonta a épocas antigas, embora ndo houvesse, neste periodo, uma nocgao
muito clara do que fosse qualidade”. A qualidade estava consagrada na arquitetura, na
literatura, nas artes, na matematica.

A afirmacdo de que a preocupacdo com a qualidade é antiga, parece ser um

consenso entre os estudiosos do tema. Juran (1990:2), por exemplo, expfe que "as
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necessidades humanas pela qualidade existem desde o crepusculo da histéria". Entretanto,

0S meios para obter essas necessidades - 0s processos de gerenciamento para a qualidade

sofreram imensas e continuas mudancas.

Garvin (1992) entende que a qualidade é conhecida, como conceito, a milénios.

Todavia, sé recentemente, surgiu como funcao de geréncia formal. Para o autor, a disciplina

ainda estd em formacdo podendo ser identificadas quatro "eras da qualidade" distintas:

inspecao, controle estatistico da qualidade, garantia da qualidade e gestao estratégica.

A sintese da evolucéo histérica da qualidade pode ser melhor visualizada na tabela

que segue:

Tabela 1 - Etapas do Movimento da Qualidade

Etapas do Movimento da Qualidade

Identificac&o de ~ Coptr_ole . . Gerenqiqmento
Caracteristicas Inspecédo Estatistico da Garantia da Qualidade | Estratégico da
Qualidade Qualidade
Preocupacéo Verificacao Controle Coordenagédo Impacto estratégico
béasica
Visdo da qualidade |Um problemaa |Um problema a ser Um problema a ser Uma oportunidade
ser resolvido resolvido resolvido, mas que seja de concorréncia
enfrentado proativamente
Enfase Uniformidade do | Uniformidade do Toda a cadeia de producéo, | As necessidades
produto produto com menos desde o projeto até o de mercado e do
inspecéo mercado, e a contribui¢do consumidor
de todos os grupos
funcionais, para impedir
falhas de qualidade
Métodos Instrumento de | Instrumentos e Programas e sistemas Planejamento
medigdo técnicas estatisticas estratégico,
estabelecimento de
objetivos e a
mobiliza¢édo da
organizagado
Papel dos Inspecéo, Solucéo de problemas | Mensuragéo da qualidade, | Estabelecimento de
profissionais da classificacéo, e a aplicacédo de planejamento da qualidade | objetivos,
qualidade contagem e métodos estatisticos e projeto de programas educacao e
avaliagdo treinamento,
trabalho consultivo
com outros
departamentos e
delineamento de
programas
Quem é o O departamento | Os departamentos de | Todos os departamentos, Todos ha empresa,
responsavel pela de inspecao producéo e engenharia | embora a alta geréncia sé com a alta geréncia
qualidade se envolva perifericamente | exercendo forte
com o projeto, 0 lideranca
planejamento e a execugéo
das politicas da qualidade
Orientacao e "Inspeciona” a "Controla" a qualidade |"Constroi" a qualidade "Gerencia" a
abordagem qualidade qualidade

Fonte: Garvin, David. Gerenciando a qualidade: a visdo estratégica e competitiva. Rio de Janeiro:

Qualitymark Ed, 1992:44.
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A tabela, todavia, ndo menciona o movimento pela qualidade dos servigos. Albrecht
(1992) coaduna com esta afirmacgéo ao afirmar que o quadro histérico revela que a empresa
voltada para o consumidor se tornava importante, mas a qualidade dos servicos, ainda nao.
Para ele, o setor de servi¢os estava emperrado nos anos 80 por um sistema de pensamento
gerencial industrial e ultrapassado, necessitando de um enfoque mais voltado para o

consumidor.

Neste contexto, a qualidade alcanca o setor de servi¢os, gerando a necessidade de

raciocinios e praticas adequadas as caracteristicas deste segmento de atividade.

2.2 Conceituacéo de Qualidade

Por se tratar de um termo basico, que permeia todo o desenvolvimento deste

trabalho a conceituacdo da qualidade ndo poderia ficar ausente.

Qualidade é um termo que apresenta diversas interpretacdes e por isso, "é essencial
um melhor entendimento do termo para que a qualidade possa assumir um papel
estratégico" Garvin (1992:47). A forma como a qualidade é definida e entendida em uma

organizacao reflete a forma como é direcionada a producédo de bens e servicos.

Neste sentido, varios autores tém procurado dar uma definicdo para a qualidade que
seja simples, precisa e abrangente: simples para ser facilmente assimilavel em todos os
niveis da organizagdo; precisa, para ndo gerar interpretacdes dubias; e abrangente, para

mostrar sua importancia em todas as atividades produtivas.

Paralelamente, a qualidade é um conceito dinAmico que evoluiu e se modificou ao
longo do tempo. Uma revisdo dos conceitos ao longo da histéria torna-se, portanto,

oportuna.

Shiozawa (1993) expbe que historicamente, o conceito de qualidade foi sendo

apresentado conforme o quadro a seguir:

Quadro 1 - O Conceito de Qualidade

Ano Autor Defini¢céo

1950 Deming Maxima utilidade para o consumidor

1951 Feigenbaum Perfeita satisfagdo do usuario

1954 Juran Satisfacdo das aspiracdes do usuario
1961 Juran Maximizacao das aspiracdes do usuario
1964 Juran Adequacdo ao uso

1979 Crosby Conformidade com os requisitos do cliente.

Fonte: SHIOZAWA, Ruy Sergio Cacese. Qualidade no atendimento e
tecnologia de informacg&o. S&o Paulo: Atlas, 1993:58
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Nota-se que, neste quadro sugerido pelo autor, poderiam ser mencionadas outras
definicbes de autores classicos, cujos trabalhos também contribuiram para o
desenvolvimento da qualidade, como Kaoru Ishikawa, Genichi Taguchi e Garvin.

Para Ishikawa (1993:43) “Qualidade é desenvolver, projetar, produzir e comercializar
um produto que é mais econdmico, mais Util e sempre satisfatério para o consumidor”.Ele
interpreta o tema qualidade de forma ampla.

Para este autor, significa qualidade de trabalho, de servico, de informacdo, de
processo, de divisdo, pessoal, de sistema, de empresa, de objetivos etc. Seu enfoque
basico é controlar a qualidade em todas as suas manifestacfes. O autor ainda enfatiza o
papel social da empresa, no momento que educa e treina seus integrantes, promovendo a
qualidade de vida de cada colaborador.

Taguchi foi quem adotou o termo Engenharia da Qualidade. Segundo o autor,

O preco representa para o consumidor uma perda na hora da
compra, e a baixa qualidade representa uma perda adicional
para ele durante o uso do produto. Um dos objetivos da
engenharia da qualidade deve ser a redugdo da perda total
para o consumidor. Taguchi, (1990:2).

Ja o pesquisador americano David A. Garvin publicou em 1984, nos Estados Unidos
um artigo intitulado "O que significa, realmente, a qualidade do produto?”, evidenciando o
aspecto dindmico do termo qualidade e mostrando que o0 conceito muda conforme o
contexto de quem avalia. Para ele, estudiosos de areas distintas como Filosofia, Economia,
Marketing e Engenharia analisam a qualidade com perspectivas que competem entre si,
com esquemas de analises diferentes, terminologias proprias e a0 mesmo tempo, com
alguns temas comuns.

Assim, Garvin (1992) listou cinco abordagens gerais para definir qualidade:

o Abordagem transcendente: qualidade é sinbnimo de exceléncia inata. Nestes

conceitos a qualidade ndo pode ser medida com precisdo, sendo apenas reconhecida pela
experiéncia;

o Abordagem baseada no produto: qualidade é sinbnimo de maior nimero e

melhores caracteristicas que um produto apresenta. Sao 0s conceitos que véem a qualidade
como uma variavel precisa e mensuravel. Surgiram da literatura econémica enfatizando
durabilidade, implicando que alta qualidade s6 pode ser obtida com alto custo;

o Abordagem baseada no usuario: qualidade é atendimento das necessidades e

preferéncias do consumidor. As definicdes baseiam-se na premissa de que a qualidade esta
diante dos olhos dos consumidores sendo altamente subjetiva. A avaliacdo dos usuarios em

relacdo as especificacdes sdo os Unicos padrdes proprios a qualidade;
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o Abordagem baseada na producéo: qualidade é sin6bnimo de conformidade com as

especificacbes. As definicdbes de qualidade estdo calcadas na idéia da adequacdo da
fabricacdo as exigéncias do projeto e que as melhoras da qualidade, equivalentes a
reducbes no nimero de desvios, levam a menores custos;

o Abordagem baseada no valor: qualidade € o desempenho ou conformidade a um

preco ou custo aceitavel. Os conceitos consideram a qualidade em termos de custos e

precos.

O trabalho de Garvin (1992) revela que confiar em uma Unica definicdo da qualidade
pode causar problemas. Paralelamente, evidencia que quase todas as definicbes de
qualidade se enquadram em uma das cinco abordagens e talvez por isso, seu trabalho
tenha sido considerado definitivo no assunto.

Outro aspecto relevante desta sistematizacdo, proposta por Garvin (1992), refere-se
ao reconhecimento de que estes conceitos podem coexistir em um mesmo ambiente,
servindo de estimulo para a melhoria de comunicacao entre fornecedores, clientes e areas
distintas de uma organizacdo. Conflitos tradicionais entre as areas de projeto (enfoque
baseado no produto), producdo (enfoque baseado na fabricacdo), marketing (enfoque
baseado no usuario) e vendas (enfoque baseado no valor) podem ser conduzidos a um

consenso desde que se tenha essa visdo multifacetada da qualidade.

2.3 Principios da Qualidade

Para se ter no¢cbes mais abrangentes sobre a qualidade, descreve-se abaixo a visao

dos principios da qualidade, algo que € necessério, para a adogcdo de qualidade nas

organizaces, seguindo as filosofias e principios’ de alguns autores ja citados

anteriormente:

Segundo o artigo, para Deming, a melhoria da qualidade nas organizacdes, consiste
em idéias basicas originalmente ensinadas aos japoneses na década de 1950. Ele
estabeleceu quatorze pontos, conhecidos como principios de Deming, que representam os
fundamentos de sua filosofia para alcancar a qualidade.

Estes pontos vém evoluindo ao longo do tempo, no sentido de refletir a experiéncia
adquirida desde a década de 1950, através do "feedback” das diversas situacdes surgidas
nas organizagdes em que Deming prestava consultorias e como resultado de reflexes de

estudos, e discussfes ocorridas nos diversos seminarios em que ele participou.

! [on line].Nov.2005.<www.geocities.com/pehaga/hist_gl.html?200519>
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Convém acrescentar a importancia de se conhecer a evolucdo da filosofia de
Deming, baseada nos quatorze pontos, pois normalmente eles sédo apresentados as
organizagdes em sua Ultima versao.

Os adeptos de Deming afirmam que as idéias bésicas ndo foram modificadas
durante muitos anos, mas a medida que a declaracdo da filosofia € modificada, tende a
explicar melhor, os conceitos envolvidos.

De acordo com o artigo mencionado anteriormente, a seguir serdo apresentados os
guatorze pontos apresentados por Deming em 1986:

1. Criar constancia de propdsitos na melhoria continua de produtos e servigos
Adocéao da nova filosofia
N&o depender da inspecdo em massa
Cessar a pratica de avaliar as transa¢fes apenas com base nos precos
Melhorar continuamente o sistema de producao e servigos
Instituir o treinamento profissional do pessoal
Instituir a lideranca

Eliminar o medo

© 0N o g A~ DN

Romper as barreiras entre os departamentos

=
©

Eliminar "slogans" e exortacdes para o pessoal

=
=

Eliminar quotas numéricas

=
N

Remover barreiras ao orgulho do trabalho bem realizado

=
w

Instituir um vigoroso programa de educacao e reciclagens nos novos métodos

=
»

Planos de acéo: agir no sentido de concretizar a transformacao desejada.

Segundo Deming, (1993:56) “Qualidade é tudo aquilo que melhora o produto do
ponto de vista do cliente”. Ele associa qualidade a impressao do cliente, portanto nédo é
estatica.

A dificuldade em definir qualidade esta na renovacdo das necessidades futuras do
usuario em caracteristicas mensuraveis, de forma que o produto possa ser projetado e
modificado para dar satisfagéo por um preco que 0 USUario possa pagar.

Segundo os principios de Juran (1992), a qualidade é definida como adequacéo ao
uso. Esta definicdo pode ser aplicada para todo tipo de organizacdo, seja de manufatura,
de servigco, com ou sem fins lucrativos.

A qualidade é avaliada pelo usuario ou cliente. O objetivo € satisfazer o cliente com
a "gquantidade certa" - nem mais hem menos.

Como Deming, Juran considera que a maioria dos problemas da qualidade de uma

organizacao é causada pelos seus dirigentes, e ndo pelos trabalhadores.
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Juran estabeleceu que a qualidade é feita de trés processos gerenciais® que sdo: o

planejamento, o controle e a melhoria. Baseou-se principalmente na pratica de gestao
financeira de uma organizacdo. Dentro de cada processo, Juran estabeleceu etapas, para

a melhoria da Qualidade, e que representam os fundamentos de sua filosofia.

A) Planejamento da Qualidade

Criar a consciéncia da necessidade e oportunidade de melhoria;
Estabelecer as metas para essas melhorias;

Identificar os clientes ou usuarios - quem vai ser impactado;
Identificar as necessidades dos clientes ou usuarios;

Especificar um produto que atenda as necessidades identificadas;

Projetar processos que possam produzir as caracteristicas estabelecidas;

N o ok~ w DN PR

Transferir para a produgcdo os planos resultantes e estabelecer controles de

Processos.

B) Controle da Qualidade

1. Avaliar o desempenho da qualidade;
2. Comparar o desempenho com as metas estabelecidas;

3. Adaptar as diferengas encontradas.

C) Melhorias da Qualidade

1. Estabelecer a infra-estrutura para a realizacdo do empreendimento;
2. ldentificar os projetos especificos de melhorias;
3. Estabelecer uma equipe.

4. Prover recursos, a motivagao e o treinamento.

Os 14 itens descritos anteriormente resultam do desdobramento das etapas
necessarias para as melhorias da qualidade. No livro "Juran on Quality by Design", Juran
apresenta 13 etapas.

Para Juran, (1992:9) “Qualidade é auséncia de deficiéncias” ou seja, quanto menos

defeito, melhor a qualidade.

2 [online].Out.2005.<www.geocities.com/pehaga/hist_gl.htmI?200519>
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De acordo com os principios de Crosby (1992) a qualidade é definida como
conformidade com os requisitos. Esta definicdo é voltada inteiramente para o cliente,
enfatizando que a qualidade é tangivel, gerenciavel e pode ser medida.

Os requisitos de um produto necessitam ser definidos e especificados claramente
de maneira que ele possa ser "compreendido”.

A qualidade é medida pelo "custo da qualidade, que ele define como os gastos da
nao conformidade, ou em outras palavras, 0s custos de realizar as "coisas” erradas.
Estabelecendo que o progresso global de uma organizacéo pode ser apreciado utilizando o
que Crosby chamou de "matriz de maturidade”.

Esta matriz tem cinco estagios: incerteza, despertar, esclarecimento, sabedoria e
finalmente a certeza.

Estes estagios permitem avaliar varias categorias de atividades tais como
compreenséao e atitude da geréncia com relacdo a qualidade, o "status" da qualidade na
organizacao, o tratamento de problemas, o custo da qualidade em relacdo as vendas etc.

Apés a organizacdo se situar na matriz, Crosby propde um programa de 14 etapas

para a melhoria da qualidade, e que representam os fundamentos de sua filosofia® :

Comprometimento da geréncia;

Formacé&o de uma equipe de melhoria;

Criacédo e calculo de indices de avaliacdo da qualidade;
Avaliacdo dos custos da qualidade;

Conscientizacdo dos empregados;

Identificacdo e solucéo das causas das ndo conformidades;
Formacgéo de comité para buscar zero defeitos;

Treinamento de gerentes e supervisores;

© ® N o o A~ wDdhPE

Langcamento em solenidade do dia do "defeito zero";

=
©

Estabelecimento das metas a serem atingidas;

=
=

Eliminagédo das causas dos problemas;

=
N

Reconhecimento oficial das pessoas que obtiveram sucesso;

=
w

Formacéo de conselhos da qualidade para compartilhar problemas e trocar
idéias com outros gerentes;

14. Comecar tudo de novo.

3 [on line].Out.2005. <www.geocities.com/pehaga/hist_gl.html?200519>
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De acordo com este mesmo artigo Crosby, (1992) a qualidade é a conformidade do
produto as suas especificacdes. As necessidades devem ser especificadas, e a qualidade é
possivel quando essas especificacdes sdo obedecidas sem ocorréncia de defeitos.

De acordo com os principios de Feigenbaum®, a qualidade é definida como um

conjunto de caracteristicas do produto ou servico em uso, as quais satisfazem as
expectativas do cliente. Com referéncia ao mesmo artigo, para Feigenbaum (1994) nove

fatores afetam a Qualidade - os chamados 9M- e que séo:

Mercados (Markets) - competicéo e velocidade de mudanca;

Dinheiro (Money) - margens de lucro estreitas e investimentos;

Geréncia (Management) - qualidade do produto e assisténcia técnica;

Pessoas (Man) - especializacdo e Engenharia de Sistemas;

Motivacao (Motivation) - educacéo e conscientizacdo para a qualidade;

Materiais (Materials) - diversidade e necessidade de exames complexos;
Maquinas (Machines) - complexidade e dependéncia da qualidade dos materiais;

Métodos (Methods) - melhores informagdes para tomada de decisao;

© 0 N o g~ wDdhPE

Montagens do produto-requisitos (Mounting product requirements) - fatores que

devem ser considerados - poeira, vibracdo etc.

De acordo com artigo, para Feigenbaum, (1994:8)* “Qualidade é a correcdo dos

problemas e de suas causas ao longo de toda a série de fatores relacionados com o
marketing, projetos, engenharia, produ¢do e manutengéo, que exercem influéncia sobre a
satisfacao do usuario”.

Percebe-se, portanto, que qualidade é aquilo que esta relacionado com o usuario,
gque satisfaca as necessidades dos clientes, ou seja, o produto deve estar de acordo com
as expectativas e em conformidade as especificacoes.

Acredita-se que o grande diferencial competitivo das empresas de treinamento
concentra-se atualmente na qualidade do atendimento que elas prestam aos seus clientes.
Portanto as organizagbes que se relacionam mais e melhor com seus clientes, melhores
oportunidades terdo. Isto € o que serd abordado posteriormente sobre qualidade no

atendimento.

* [on line].Nov.2005.<www.eps.ufsc.br/dissertad6/rossato/cap2/capitulo2.html>
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3. QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Cada vez mais as organizacdes diferenciam seus produtos e servigos através do
atendimento ao cliente, que estdo cada vez mais exigentes, demandando um atendimento
qualificado.

Para a maioria dos clientes, a pessoa de contato € a propria organizacao,
representando sua competéncia, inteligéncia, educacdo e confiabilidade. As pesquisas
mostram que o0s clientes retornam as organizacfes que proporcionam este tipo de
atendimento.

As vezes, a diferenca entre um atendimento mediocre e um excelente estad em
coisas simples que ndo parecem muito importantes. Entretanto, sdo estes pequenos
detalhes que freqiientemente fazem o cliente retornar.

Muitas organizacdes fracassam em sua busca pelo servigo de qualidade porque nao
compreendem que a esséncia da jornada de servicos € espiritual e ndo mecanica. Esse
Espirito é a forca invisivel que move as organizacdes e pessoas. Em uma organizacgao, ele
reflete os valores essenciais, as atitudes e crencas que dao forma a maneira pela qual as
pessoas véem a si mesmas, aos seus clientes e ao mundo dos negdcios; ele precisa
adquirir vida, crescer e florescer para que a organizacdo salte para além dos limites da
mediocridade.

De acordo com Silveira (2002), devido & concorréncia brutal e acirrada em todos os
setores, onde se encontram produtos cujas caracteristicas sdo parecidas, com precos
parecidos, condicdes de precos parecidos, busca-se diferencial na qualidade do
atendimento onde exatamente a decisdo depende do cliente.

O grande desafio da empresa moderna é encantar o cliente através da exceléncia no
atendimento. Este atendimento deve ser feito com calor humano, empatia, transparéncia,
convicgbes nas informacfes, organizacdo no material de trabalho, competéncia pessoal e
profissional.

Os especialistas afirmam que a percepcdo do cliente quanto a qualidade do
atendimento resulta da comparacdo entre as suas expectativas antes de receber o
atendimento e o que ocorre na realidade. As avaliacbes de qualidade sdo derivadas do
processo de atendimento, bem como do seu resultado.

O atendimento recebido deixa no cliente uma forte impressao sobre a empresa. Por
isso, € preciso que o atendente dé a ele toda atencdo para que essa imagem sempre

permaneca positiva em sua lembranca.
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Nem sempre os clientes sabem a diferenca entre os servicos da sua organizacdo e
das concorrentes. Mas eles certamente sabem se todas as suas transacfes foram feitas
rapida e eficientemente, e se os funcionarios o atenderam com cortesia e respeito.

Por este motivo € importante que todos mantenham uma atitude profissional no
atendimento a clientes, ndo importa se sdo atendidos apenas dois telefonemas de cliente
por més ou centenas de pessoas no balcdo a cada dia.

De acordo com o artigo® da consultora Branca Maria Sampaio é sempre bom ter em

mente algumas regras para um atendimento com qualidade, como:

» Satisfaca cada cliente como se ele fosse Unico

» Mantenha os problemas pessoais distantes

» Nunca julgue os clientes pela aparéncia

» Respeite 0 “Espaco Pessoal” do cliente

» Seja Empatico e Simpatico

» Nunca trate o cliente com intimidade — meu amor, meu bem, querido(a)
» Use palavras para informar — N&o para impressionar

» Nunca interrompa o Cliente — Ouca-0 atentamente

» Faca os clientes gostarem e confiarem em vocé

Atender pessoas € uma tarefa que exige toda a atencdo possivel durante a vida
profissional. O éxito no trato de solicitacdes ou reclamacdes de clientes vai depender do
grau de habilidade e criatividade que o funcionario que atende conseguiu desenvolver.

O processo de exceléncia no atendimento passa conseqientemente pelo
encantamento do cliente. Num atendimento personalizado e com calor humano, em todos os
setores da empresa.

De acordo com artigo da mesma € fundamental para as empresas o0 controle dos
custos, a qualidade dos produtos ou servicos e qualidade no atendimento ao cliente.
Entretanto, os dois primeiros aspectos sdo relativamente faceis de serem alcancados.
Contudo, a qualidade no atendimento ao cliente,” que € o diferencial face & concorréncia”
apresenta um elevado grau de dificuldade. Isto ocorre porque a qualidade no atendimento
depende da mudanca de atitudes dos profissionais em todos os niveis. Trata-se de uma
mudanca cultural na empresa que se caracteriza por ser lenta e complexa.

Segundo a mesma consultora, o profissional de atendimento precisa ter consciéncia

de que:

® [on line]. Out. 2005. <www.webcorner.com.br/pessoal >
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A sua imagem e da empresa estdo intimamente relacionadas. Nenhuma outra
organizagao ira contratar um profissional viciado proveniente de uma empresa
com imagem negativa.

O comprometimento do colaborador com os resultados da organizacdo €
importante para a empresa e para a manutencao dos empregos.

A motivacdo é da pessoa, € interior; a empresa incentiva valorizando o
empregado, reconhecendo, propiciando seu desenvolvimento etc.

Todos em uma organizacdo precisam mudar suas atitudes em relacao ao cliente,
seja ele interno ou externo. Ja ficou no passado o treinamento voltado apenas
para a “linha de frente”.

A comunicacdo € vital para as organizacdes, mas € o elo mais fragil que se
estabelece entre as pessoas. Quantos problemas de relacionamento
interpessoal, acidentes etc podem ser prevenidos por uma comunicacao eficaz. O
desenvolvimento da capacidade de ouvir € um pré-requisito para uma boa
comunicagao.

Os profissionais dos diversos niveis precisam vivenciar situa¢gées que permitam a
tomada de consciéncia que a qualidade no atendimento é imprescindivel para
manter a empresa competitiva.

N&o sdo os clientes que precisam mudar suas atitudes, mas as pessoas que 0s
atendem precisam se tornar mais resistentes as frustracbes e serem capaz de
lidar com qualquer tipo de pessoa.

As mudancas no ambito das competéncias atitudinais constituem “uma riqueza

interior” que o profissional usara por toda a vida e em qualquer situacao.

A qualidade no atendimento esta relacionada a atitudes baseadas em certos valores

e crencas a respeito de pessoas, da vida e do trabalho, que leva uma pessoa a servir outras

de boa vontade e orgulhar-se do seu trabalho.

3.1 Satisfacdo do Cliente

A satisfacdo do cliente, devido a competitividade do atual mercado, passou a ser um

dos principais fatores para que as empresas busquem cada vez mais um enfoque no

interesse e desejo dos seus clientes.

Uma empresa nao deve afirmar que sua clientela esta garantida. Pois, faz necessario

gque ela promova reunides, nas quais opinides sejam expostas, analisadas e implementadas,

gerando um clima de satisfacdo, levando seus clientes a se tornarem fiéis. E importante que
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uma organizagao procure ouvir tanto os clientes satisfeitos quanto os insatisfeitos, para que
a partir dessas informacdes valiosas a empresa renove seu produto ou servico de maneira
gue atenda ao maximo a necessidade e desejos de sua clientela.

Para Kotler (1998) A satisfacdo do cliente € o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto ou
resultado em relacdo & expectativas da pessoa.

Segundo Juran (1997) Satisfacdo do cliente € um resultado alcancado quando as
caracteristicas do produto correspondem as necessidades do cliente.

Cliente satisfeito é aquele cujas expectativas foram alcancadas. Para atendé-las é
necessario conhecer quais sao estas expectativas, onde, porque e como elas mudam ao
longo do tempo. Com esse conhecimento, pode-se projetar produtos vitoriosos e fornecer
servicos que criem clientes para toda vida. A mensuracao de servicos tem por objetivo ouvir
os clientes e, assim compreender suas expectativas.

De acordo com Paladini (1997) satisfacdo do consumidor, pode ser encarada pela
empresa, como um processo de continua melhoria de processo, visando ao constante
aperfeicoamento do produto. Satisfazer o consumidor € uma a¢ao que ocorre para o alcance
do objetivo basico da empresa.

Cada vez mais as empresas devem buscar a satisfacdo de seus clientes para
permanecerem no cenario competitivo. Com o0s avanc¢os da tecnologia ao alcance de todos
e a maior facilidade de aquisicdo de produtos de outros mercados, o diferencial sera o
servico. As organizagbes que tiveram mais sintonizadas com seus clientes terdo maior
vantagem competitiva aumentando a fidelizag&o dos clientes e garantindo o sucesso do seu
negocio.

Se clientes satisfeitos sdo a alma de qualquer negécio bem-sucedido, clientes fiéis
sdo essenciais para a sustentacdo da lideranca no negocio. Mas como uma empresa evolui
de clientes meramente satisfeitos para clientes absolutamente fiéis?

Muitas empresas acreditam que fornecer produtos e servicos continuamente
melhorados, a precos competitivos seja o suficiente. Outras vao mais além, proporcionando
programas de beneficios para usuarios freqiientes e descontos preferenciais. Mas nada
disso aumenta significativamente a fidelidade do cliente a longo prazo. Por qué? Por que a
maioria desses enfoques ndo estd centrada no cliente individual e na sua definicdo
individual de valor. Em vez disso, tratam os clientes como uma grande massa sem muita
diferenciacéo.

De acordo com artigo fidelizacdo de clientes® Thomas autor do livro Putting The

Service Chain to Work — HBR a chave para a fidelidade a longo prazo € expandir valor para

® [on line].Set. 2005. www.institutomvc.com.br
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o cliente com base na sua definicdo individual de valor. Essa definicdo pode variar muito de
um cliente (por exemplo, descontos no preco) para outro (por exemplo, atengdo pessoal) e
ainda para outro (por exemplo, acesso a informacdes).

E de acordo com este mesmo artigo as empresas bem-sucedidas em manter altos

niveis de fidelizacéo de clientes apresentam algumas lices importantes sobre isso:

» Um bom produto ou servico sera sempre a base para o desenvolvimento da
fidelidade do cliente. Sem ele, nenhum programa para fortalecer o
relacionamento de uma empresa com seus clientes sera bem-sucedido.

» As empresas devem desenvolver produtos e servicos personalizados de acordo
com o que os clientes individuais querem e ndo de acordo com 0 que as
empresas estdo atualmente preparadas para oferecer ou de acordo com aquilo
gque acham que os clientes querem.

» Desenvolver a fidelidade do cliente deve ser um compromisso de toda a
empresa. Todas as atividades da organizacdo devem servir ao objetivo de criar
valor para o cliente.

» Reunir informacgdes sobre os clientes ndo é tudo. Por mais sofisticada que seja, a
tecnologia da informacdo é simplesmente um instrumento para melhorar a
gualidade do produto e do servigo para atender as necessidades individuais dos
clientes.

» O impacto econdmico do foco de uma empresa na fidelidade do cliente torna-se
evidente apenas apés um longo periodo de tempo. Portanto, a avaliagéo a longo
prazo do comportamento do cliente é essencial para se compreender o retorno
sobre o investimento em iniciativas de fidelizacdo. Sem avaliacdo, uma empresa
pode perder prematuramente o seu foco na fidelidade do cliente.

» Nunca perca de vista as atividades dos seus concorrentes.

Deve-se, portanto, buscar atingir algumas metas para se ter certeza de que 0s
clientes continuaréo a preferir uma determinada organizagdo a qualquer outra concorrente.

A seguir sdo apresentadas, algumas dessas metas:

1. Seja profissional
Mantenha seu local de trabalho limpo e em ordem; use roupas condizentes com a
seriedade que vocé adota para o seu trabalho. Fagca o maximo para projetar uma

imagem de que vocé possa se orgulhar.
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Faca com que os clientes se sintam bem-vindos
Esqueca-se do dia dificil que estd tendo e do cliente irritado que acabou de atender.
Concentre-se neste cliente e faca com que o0 seu contato com ele seja algo que o deixe

com vontade de voltar.

Seja sempre cortés
Isso quer dizer usar de bons modos, tratando os clientes como gostaria de ser tratado se
estivesse no lugar deles. Use palavras como “por favor”, “obrigado” freqlientemente, e

sorrial

Leve os problemas dos clientes a sério

Para o cliente, vocé representa a organizacdo inteira. Quando eles vierem a vocé com
uma davida, um problema ou uma reclamacéo, escute com atencao e interesse. Nunca
deixe de dizer ao cliente que vocé lamenta o problema ou o aborrecimento que ele esta

tendo, mas faca-o de uma forma a néo p6r a culpa nele nem na organizacao.

Véa até o fim
Faca o que tiver de ser feito para ter o problema resolvido. Nem todos os problemas
podem ser solucionados da forma que o cliente gostaria, mas todos eles merecem acao

imediata e completa por parte da organizacéo.

Mostre aos clientes maneiras em que a organizagdo pode servi-los melhor
Talvez oferecendo outros servicos que atendam melhor as necessidades deles. Vocé
podera servir melhor o cliente se primeiro descobrir as necessidades deles, e encontrar

servicos de sua organizacdo que possam atendé-las.

Conheca bem a sua organizacéo

Vocé precisa saber o maximo que puder sobre a sua organizagdo e o0s servicos que ela
oferece, de modo a poder dar informacdes Uteis quando um cliente tiver problemas que
possam ser resolvidos por outro departamento. Além disso, vocé percebera como cada
cargo, ainda que ndo tendo contato direto com o0s clientes, existe para atender as

necessidades deles.

Conheca bem o seu cargo
Procure adquirir o maximo de conhecimentos técnicos relativos ao seu cargo, para poder

se orgulhar da eficiéncia e eficacia com que vocé executa o seu trabalho.
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9. Seja um membro do time
Vocé vé um telefone tocando numa mesa vazia? Atenda-o. Ha clientes aguardando no
balcdo sem ninguém para atendé-los? Tente ajuda-los. Algum deles pode estar apenas
guerendo uma informacao, ou um formulario, que vocé possa lhe dar. Vocé tornara a

vida de seus colegas mais simples enquanto atende os clientes de maneira eficaz.

10. Goste daquilo que faz
Cada um de nés tem uma responsabilidade enorme para com os clientes da
organizagdo. Mas néo perca de vista o prazer de mostrar aos clientes que o caso deles
esta sendo tratado por pessoas competentes, e, acima de tudo, interessadas em servi-

los da melhor maneira possivel.

Segundo artigo’ de Maria Beltrami, gerente de treinamento da Wengamen, “Ser bem
atendido faz toda a diferenca para o consumidor decidir por determinado produto, e ndo por
outro semelhante, com tantas op¢des a escolher. O poder estd nas maos do cliente”.

De acordo com Beltrami, as empresas que ndo conhecem seu cliente para atender
as necessidades e expectativas certamente terdo um concorrente que ira fazé-lo.

Estatisticas do Sebrae mostram que mais de 90% dos clientes insatisfeitos com uma
empresa nunca mais a procurardo ainda comentardo sobre sua experiéncia negativa com
dez a dezessete pessoas de seu relacionamento.

Por isso, o grande desafio das empresas é o desenvolvimento de uma vantagem
competitiva sustentavel, ou seja, capaz de fazer com que o cliente perceba esse diferencial
entre o produto da empresa e o0 da concorréncia.

Betramini afirma que:

“A qualidade no atendimento nas empresas vem caindo
assustadoramente, provocando uma queda nas vendas e no
faturamento, e o grande segredo nao € criar formas prontas de
atender os clientes, mas sim mudar a cultura da empresa,
mudar os padrdes de comportamento. Ndo é facil, mas é
possivel”.

Empresas que percebem isso estdo preocupando-se em investir mais na capacitacao
de funcionarios, ja que a falta de preparo é um dos agravantes na hora de atender o cliente.
Ainda h&4 um caminho longo a percorrer, mas que investe, tem retorno garantido, garante

ela.

’ [on line]. Ago.2005. <www.iis.com.br/~moutella >
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A satisfacdo se mede através da relacao entre o que o cliente recebeu ou percebeu e
0 que esperava ter ou ver (percepcao x expectativa). Se a percepc¢ao é maior do que a
expectativa, o cliente fica muito mais satisfeito do que esperava. Mas se for menor, frustra-
se e ndo registra positivamente a experiéncia®.

As empresas terdo que se adequar a nova era da competitividade e se preocupar
com a qualidade de seus servicos, onde os clientes querem muito mais que cortesia,
guerem servicos que agreguem valor, que na sua percepgdo, atendam ou superem as

expectativas de um bom atendimento.

3.1.1 Qualidade nos servicos

O conceito de qualidade nos servicos € abordado por diferentes autores. Juran
(1992), por exemplo, aborda o conceito de qualidade em servigcos da mesma forma que sua
definicdo genérica de "adequacdo ao uso" como sendo a capacidade de um servico
corresponder satisfatoriamente as necessidades do cliente quando o servico é prestado.
Essas necessidades podem ser de cortesia, pontualidade, facil acesso ao servico,
informag0des claras e precisas, entre outras.

Albrecht (1992) da mesma forma trata a qualidade em servicos como a capacidade
gque uma experiéncia ou qualquer outro fato tenha para satisfazer uma necessidade, resolver
um problema ou fornecer beneficios para alguém.

Fica nitido em ambas as defini¢cdes, a importancia de se considerar as expectativas
dos clientes. Na opinido de Las Casas (1994), os clientes ficam satisfeitos ou ndo, conforme
suas expectativas. Portanto, a qualidade do servico é variavel de acordo com o tipo de
pessoa, e a exceléncia é alcancada quando as expectativas dos clientes sdo superadas.
Assim, a qualidade de servico deve ser definida segundo o ponto de vista do cliente.

Juran (1992) ainda expde alguns itens basicos que permitem a adequacado ao uso,
denominados "caracteristicas da qualidade". S&o elas: psicoldgicas, baseadas no tempo,

ética, contratual e tecnoldgica.

a) Psicoldgicas (beleza do ambiente, conforto, reconhecimento a clientes regulares);
b) De Tempo (tempo de espera na fila, demora de um conserto);

c) Eticas (honestidade da empresa, funcionarios com cortesia, propaganda veridica);
d) Contratuais (por exemplo, garantia de servico satisfatorio);

e) Tecnoldgicas (clareza do tubo de imagem da televiséo).

8 [on line].Ago.2005. <www.iis.com.br/~moutella >
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Desta forma, quando a organizacdo identifica as caracteristicas de qualidade que
tém maior valor para seus clientes, fica mais facil planejar e prestar servicos com qualidade.

A qualidade nos servicos possui, portanto, dois componentes: 0 servi¢co propriamente
dito e a forma como é percebido pelo cliente.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985:44)° indicam os principais determinantes da

gualidade do servico, a partir de suas observacfes de que consumidores usam critérios

similares, sem levar em consideracao o tipo de servigo:

» Acesso - facilitado, instala¢cdes adequadas, horas oportunas, pouca espera.

» Comunicacdao - descricdo acurada na linguagem do cliente.

» Competéncia - funcionarios com habilidade e conhecimento exigidos.

» Cortesia - funcionarios amaveis, atenciosos e corteses.

» Credibilidade - empresa e funcionarios dignos de confianca que prezam
interesses do cliente.

» Confianca - desempenho consistente e preciso.

» Receptividade - funcionarios rapidos e criativos as solicitacdes e problemas de
clientes.

» Seguranca - nao oferece perigo, risco ou davida.

» Tangibilidade - elementos tangiveis projetam corretamente qualidade.

» Compreensao/Conhecimento do cliente - funcionarios se esforcam para

compreender necessidades do cliente e dispensa atencéo especial.

Para Gronroos e Gummesson (apud Urban & Urban, 1995)° a qualidade percebida

pelo usuario resulta da comparacdo (ou diferenca) entre a qualidade esperada — ou seja,
suas expectativas a respeito da qualidade do servico — e a qualidade experimentada —
consequéncia da efetiva utilizag&do do servigo.

A qualidade experimentada é por sua vez, constituida de duas dimensdes basicas:
uma funcional e outra técnica. A dimensao funcional deriva de aspectos comportamentais,
vinculados ao encontro de servigco, que pode ser definido como a relagéo interpessoal entre
o cliente e o funcionario de atendimento durante a prestacdo de um servico. Tal relacdo é
fundamental, pois dela deriva grande parte das percepc¢bes utilizadas pelo usuario para
avaliar a qualidade do servigo. Envolve grau de cortesia, presteza, atencédo, interesse. A

dimenséo técnica vincula-se a solugdo "técnica" encontrada pela empresa para atender a

9 "A conceptual model of service quality and its implications for future research". Journal of Marketing.
Fall 1985, pp. 41-50.
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necessidade de seu mercado. Esta solucdo, naturalmente, pode influenciar a relacéo
cliente-funcionario.

Assim, os profissionais ndo podem pressupor que irdo satisfazer os clientes apenas
proporcionando bons servigos técnicos. Por outro lado, algumas empresas tém dedicado
esforcos apenas em promover atitudes simpaticas, o que pode agradar o cliente em uma
primeira instancia, mas ndo garante a qualidade dos servicos prestados.

Saber reconhecer e diferenciar a qualidade requerida pelos clientes, a qualidade
planejada pela administracdo e, finalmente, a qualidade oferecida pelos empregados é
extremamente importante quando se fala em qualidade de servicos. Kaneko (apud
Fiates,1995) entende que o objetivo da empresa deve ser 0 de manter esses trés enfoques

da qualidade o mais proximos possivel.

3.1.2 Elementos criticos da qualidade

Todos os processos de uma empresa seja ela de servicos ou nao, possuem
elementos criticos comuns que devem ser muito bem identificados e analisados a fim de que
se possa efetivamente alcancar a qualidade.

Para Fiates (1995)', esses elementos que serdo comentados a seguir, S40:

a) As pessoas da organizacao:

Vérios autores concordam que a qualidade dos servicos depende da qualidade das
pessoas que o prestam, jA que 0s servicos sdo gerados por elas e ndo produzidos por
magquinas.

Assim, desenvolver liderancas para a qualidade, criar um programa de gestdo de
pessoas bem estruturado, preocupar-se com o moral e capacitacdo das pessoas, delegar
responsabilidade aos envolvidos e valorizar o trabalho executado constituem aspectos

essenciais para o sucesso no alcance da qualidade.

b) As instalagfes e equipamentos:

As instalacdes e equipamentos representam outro aspecto importante na busca da
gualidade. As instalagcbes sdo uma espécie de cartdo de visita da organizagdo, pois
geralmente os clientes relacionam o ambiente fisico com o servico prestado. Além disso,

uma instalacdo adequada melhora a qualidade de vida no trabalho.

9 FIATES, Gabriela Gongalves Silveira. Dissertacdo submetida a Universidade Federal de Santa
Catarina.
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No que tange aos equipamentos, Denton (1990) ressalta que a utilizacao inteligente
da tecnologia melhora a consisténcia, responsabilidade e contabilidade do servigo prestado.
Podendo ser acrescentada também, a idéia de que a tecnologia agiliza a prestacao do
servico, principalmente quando relacionado com a informacao.

Todavia, pelas caracteristicas peculiares do setor de servico, a tecnologia deve estar
sempre aliada a uma grande dose de sensibilidade, ou seja, ao trabalho de uma pessoa que

possa avaliar e satisfazer todas as necessidades dos clientes.

¢) Os procedimentos, padrdes e sistemas organizacionais:

Um sistema de qualidade é, na visdo de Feigenbaun (1961)', uma rede de

procedimentos e controles necessarios a producéo de bens ou servigos que vao de encontro
aos padrdes de qualidade especificados e sédo capazes de serem entregues dentro desses
padrées.

Assim, trabalhar com procedimentos e processos, implica em identificar o conjunto
de tarefas que, independentemente das fungbes, gerem servigcos que agreguem valor ao
cliente. Desta forma, a padronizacdo dos processos e o0 aprimoramento continuo dos
mesmos, com alteracdes ageis e precisas deve ser uma pratica comum quando o desejo é
alcancar a exceléncia dos servicos prestados.

A geréncia de processos representa, portanto, um elemento critico para a qualidade
dos servicos, a partir do momento que identifica e analisa 0os processos da organizacao,
estabelece metas de melhoria e aperfeicoamento e avalia 0os processos pelos resultados
frente aos clientes.

O movimento pela qualidade tem-se mostrado uma das forcas propulsoras de
mudancas nas organizacées e em decorréncia disso sera melhor desenvolvido no préximo

item.

3.2 Mudanca Organizacional e a Qualidade nos Servigos

Qualquer organizacdo que procura atingir objetivos como: qualidade, reducdo dos
custos, melhor atendimento ao cliente e desenvolvimento de novos servicos certamente
passara por um conjunto de mudancas na organizacao do trabalho. E essas mudancas
exigem uma intervencdo global, interativa e simultanea ao nivel de cultura e sistemas de

valores da_organizacdo'.

- [on line]. Nov.2005. <www.eps.ufsc.br/disserta99/ferreira/html>.
'2 [on line]. Nov. 2005. <www.eps.ufsc.br/disserta99/ferreira/cap2a.html >
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Na opinido de Stoner (1985:464) para lidar com a mudanca, as organiza¢cdes podem

adotar dois métodos principais:

» O primeiro € a reacdo aos sinais de que as mudancas sSao necessarias,
introduzindo modificacbes aos poucos para ir enfrentando determinados
problemas a medida que eles vao surgindo.

» O segundo é a criacdo de um programa de mudanca planejada, que enfrenta ndo
s6 as dificuldades presentes, mas também os problemas previstos e que ainda

nao podem ser observados com clareza.

O programa de mudanca planejada definido por Thomas & Bennis (1972:209) como
“o projeto e a implantacdo deliberada de uma inovacao estrutural, de uma nova politica ou
objetivo ou de uma mudanca de filosofia, clima e estilo operacional’, revela-se mais
apropriado para organizacées que buscam adotar principios da qualidade.

E importante considerar, contudo, que existem muitas forcas que agem no sentido de
manter uma organizacdo num estado de equilibrio. Para Stoner (1985) as for¢cas contrarias a
mudanca também sdo forcas que apdiam a estabilidade ou o “status quo”. Assim, 0s
programas de mudancga planejada se destinam a afastar ou enfraquecer as forgas restritivas
e a criar ou intensificar as forcas de impulsédo existentes nas organizagoes.

A implantacdo de acdes relacionadas com a qualidade implica, portanto, na criagdo
de uma cultura propria, envolvendo ndo apenas novas relagbes com o mercado, com o
cliente, mas também novas formas de interacdo interna, novas relacbes de poder.
Paralelamente, implica muitas vezes, em resisténcia dos membros da organizacdo a
mudanca®®.

Tal resisténcia é resultado de muitos fatores. Stoner (1985), por exemplo, menciona

trés fontes gerais de resisténcia & mudanca:

Incerteza quanto as causas e efeitos da mudanca;

Falta de disposi¢éo para abrir mao de beneficios existentes;

A consciéncia das fraquezas das mudancgas propostas.

E essencial, entretanto, reconhecer que a mudanca € inevitavel. Schon (1971) afirma
gue a perda do estado estavel significa que a sociedade e todas as suas instestdo em

continuo processo de transformacao e que nao se deve esperar novos estados estaveis.

'3 [on line]. Nov. 2005. <www.eps.ufsc.br/disserta99/ferreira/cap2a.html >
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Assim, € preciso aprender a suportar, influenciar e administrar as transformacgoes,

adquirindo a capacidade de empreendé-las de forma integral a si préprio e as organizagoes.

Neste sentido, Kotter e Schlesinger (1979)* apresentam seis maneiras de se vencer
a resisténcia a mudanca: educacdo e comunicacgao; participacéo e envolvimento; facilidades
€ apoio; negociacado e acordo; manipulacao e cooptacao; e, coacdo explicita e implicita.

As técnicas a serem aplicadas e como as traduzir em atos efetivos, depende dos
aspectos especificos da situacéo.

A mudancga organizacional pode, ainda, envolver varios aspectos. Na visdo de Stoner
(1985) a mudanca organizacional pode envolver estrutura, tecnologia e /ou pessoas. Pode-
se fazer mudancas estruturais pela aplicacdo de principios classicos de administracao,
descentralizando ou mudando o fluxo de trabalho. As mudancas tecnoldgicas podem exigir a
reformulacdo das operagcdes do trabalho. As mudancas tecnoestruturais sdo uma
combinacéo de elementos de mudanca tecnoldgica e mudanca estrutural. As mudancas nas
pessoas procuram melhorar as atitudes, as qualificagcbes e 0s conhecimentos das pessoas
gue trabalham na organizagéo.

A melhoria da qualidade exige uma mudanca no perfil dos profissionais. Eles devem
ter novas habilidades técnicas e também uma nova visdo da organizacdo, que 0s oriente
sobre as consequéncias da qualidade e da n&o qualidade. E importante que as pessoas na
organizacao assumam os valores da qualidade e saiba qual € a sua responsabilidade (ou o
seu papel) para o alcance da qualidade global da organizacéao.

A gestdo pela qualidade propde mudancas nos valores fundamentais da cultura,
mudando as formas de cognicdo e influenciando a acdo por meio da implantagdo de um
novo paradigma, entendido como um conjunto de pressupostos e crencas ligados a
realidade organizacional, normalmente aceitos na organizacdo na forma de significados
compartilhados.

A mudanga organizacional mostra-se como um esfor¢co para alterar as formas
vigentes de cognicdo e acdo, de maneira a capacitar a organizacdo a implementar as novas
estratégias para a qualidade™.

O desenvolvimento de uma cultura organizacional forte e homogénea pode
flexibilizar a organizacdo possibilitando que esta se adapte mais eficazmente as novas
realidades sociais. Como se refere Tom Peters e R.Waterman(1987:115)*, neste mesmo
artigo que as “as companhias de exceléncia sdo organizacbes que tém o poder de

aprender.”

* Harvad Business Reniew. USA. v. 57, n. 2, mar./abr.1979.
!5 [on line]. Nov. 2005. <www.eps.ufsc.br/disserta99/ferreira/cap2a.html >
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A criacdo de uma dinamica social interna € importante para a interacdo dos
funcionarios e para a diminuicdo da distancia hierarquica. Isso consegue-se através de
rituais, mitos, simbolos, signos e o desenvolvimento de uma linguagem especifica.

No desenvolvimento desta cultura organizacional, assume especial importancia o
papel do lider como agente coordenador e como impulsionador da satisfacdo das
necessidades de motivacao.

Dentro desse contexto conquistar e reter clientes tornou-se fundamental. Todo o
resto (produtos e servicos, determinacéo de precos, etc) passou a ser commodities. Dentro
deste cenario de mudancas, o foco passa a ser no cliente, desta forma conhecé-lo, entendé-

lo e fideliza-lo sdo movimentos essenciais dentro de uma organizacao.

3.3 A Fidelizac&o do Cliente

Técnicas tém sido desenvolvidas para transformar clientes em fiéis seguidores, entre
elas, a de fazer com que os atendentes virem “adoradores” de clientes. Mas, para emprega-
las, é primordial que haja uma constante preocupac¢ao com o respeito ao consumidor.

Se clientes satisfeitos sédo a alma de qualquer negécio bem-sucedido, clientes fiéis
sdo essenciais para a sustentacdo da lideranca no negocio. Mas como uma empresa evolui
de clientes meramente satisfeitos para clientes absolutamente fiéis?

Muitas empresas acreditam que fornecer produtos e servicos continuamente
melhorados, a precos competitivos seja o suficiente. Outras vao mais além, proporcionando
programas de beneficios para usuarios frequientes e descontos preferenciais. Mas nada
disso aumenta significativamente a fidelidade do cliente a longo prazo. Por qué? Por que a
maioria desses enfoques ndo esta centrada no cliente individual e na sua definicdo
individual de valor. Em vez disso, tratam os clientes como uma grande massa sem muita
diferenciacio™.

De acordo com artigo™® Juran (1993). Considera que um "cliente é qualquer um que
recebe ou é afetado pelo produto ou processo". Neste sentido, abrange até inocentes
espectadores. Podem ser externos ou internos.

Clientes externos: sdo afetados pelo produto, mas ndo integram a empresa

produtora; incluem clientes que compram o produto, e publico.

Clientes internos: sdo afetados pelo produto e sdo integrantes da empresa

produtora; sdo funcionarios ou organizacées que fazem parte da empresa. Funcionarios sao

'8 [on line].Nov. 2005. <www.institutomvc.com.br>
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chamados clientes, mesmo ndo o sendo este o sentido habitual dos dicionarios; ndo séo
fregueses.

A chave para a fidelidade a longo prazo é expandir valor para o cliente com base na
sua definicdo individual de valor. Essa definicAo pode variar muito de um cliente (por
exemplo, descontos no preco) para outro (por exemplo, atencéo pessoal) e ainda para outro
(por exemplo, acesso a informacdes).

As empresas precisam, para gerar fidelizacao, criar estratégias de servicos voltada
para o cliente que gere receitas e lucros significativos e crescentes. Em seguida, tém que
executar essa estratégia de forma a ampliar significativamente a eficiéncia e aumentar a
retencéo de clientes a longo prazo.

As empresas bem-sucedidas em manter altos niveis de fidelizacdo de clientes

apresentam algumas licbes importantes sobre a fidelizacéo de clientes'’:

» Um bom produto ou servico serd sempre a base para o desenvolvimento da
fidelidade do cliente. Sem ele, nenhum programa para fortalecer o
relacionamento de uma empresa com seus clientes sera bem-sucedido.

» As empresas devem desenvolver produtos e servicos personalizados de acordo
com o que os clientes individuais querem e ndo de acordo com 0 que as
empresas estdo atualmente preparadas para oferecer ou de acordo com aquilo
gue acham que os clientes querem.

» Desenvolver a fidelidade do cliente deve ser um compromisso de toda a
empresa. Todas as atividades da organizacdo devem servir ao objetivo de criar
valor para o cliente.

» Reunir informacg6es sobre os clientes ndo é tudo. Por mais sofisticada que seja, a
tecnologia da informacdo é simplesmente um instrumento para melhorar a
gualidade do produto e do servigo para atender as necessidades individuais dos
clientes.

» O impacto econdmico do foco de uma empresa na fidelidade do cliente torna-se
evidente apenas apés um longo periodo de tempo. Portanto, a avaliagéo a longo
prazo do comportamento do cliente é essencial para se compreender o retorno
sobre o investimento em iniciativas de fidelizacdo. Sem avaliacdo, uma empresa
pode perder prematuramente o seu foco na fidelidade do cliente.

» Nunca perca de vista as atividades dos seus concorrentes.

7 [on line].Nov. 2005. <www.institutomvc.com.br>
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O objetivo da fidelizacao é reter clientes, evitando que migrem para a concorréncia, e
aumentar o valor dos negécios que eles proporcionam. As empresas desejam clientes fiéis
para obter vantagens financeiras. O mesmo artigo mostra que segundo Kotler, conquistar
novos clientes custa entre cinco e sete vezes mais do que manter os ja existentes. Entdo, o
esforco na retencéo de clientes €, antes de tudo, um investimento que ird garantir aumento
das vendas e reducédo das despesas.

Clientes fiéis sdo muito mais propensos a comprar através de mais de um canal
(telefone, loja, Internet etc) e tendem a consumir mais. E quanto mais fiéis, maior a vida util
da carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperacao de clientes e maior valor
financeiro agregado & marca.

Atualmente, as empresas devem trabalhar para criar vinculos mais fortes com seus
clientes, fazendo de tudo para manté-los. A competicdo é cada vez mais acirrada e 0s
custos para atrair novos clientes sobem cada vez mais.

Clientes fiéis reclamam quando tém uma experiéncia ruim, porque querem ver seu
problema resolvido, acreditam na marca/ empresa e querem melhora-la. J& os clientes
infiéis vado embora sem 0 menor remorso e, ainda falam mal da empresa.

Segundo o mesmo artigo, para Kotler, 95% dos clientes insatisfeitos ndo reclamam,
apenas deixam de comprar, e Terry Vavra, consultor americano, afirma que um cliente
insatisfeito costuma contaminar outros 13, enquanto que um satisfeito influencia apenas
cinco.

A fidelidade s6 se conquista a longo prazo, a grande vantagem competitiva que a
empresa possui € o conhecimento de seus clientes. Todo o resto a concorréncia pode
oferecer a qualquer momento.

E preciso reconhecer que o valor do cliente é maior do que o valor de sua compra, 0
gue da a certeza do seu retorno ao longo do tempo. Por outro lado, a aquisi¢édo do cliente é
bem mais cara do que a sua manutencao, voltando assim, a fidelidade a ser um requisito de
grande relevancia.

A empresa busca agregar valores a todos 0s aspectos de sua experiéncia com o
cliente, preco deve ser a principal consideracdo, tornando-se um item de uma proposta de
valor muito mais abrangente, o que faz com que a concorréncia tenha mais dificuldade de
atingir esse cliente, que se torna mais tolerante e que passa a manter um relacionamento
continuo com a empresa. Porém esses relacionamentos tém que ser conquistado no dia-a-
dia.

O sucesso de uma empresa depende da aceitacdo que a mesma possa obter diante
de seu mercado-consumidor, atendendo suas necessidades e oferecendo produtos e
servicos diferenciados em relagdo a concorréncia. Para que uma organizacdo possa atingir

suas metas organizacionais, se faz necessario que integre as atividades de marketing para
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satisfazer as necessidades dos consumidores, se tornando assim mais eficaz que os
concorrentes.

O marketing permite que a organizacdo encontre as melhores oportunidades de
negocio, identificando as necessidades dos consumidores e criando as melhores maneiras
de satisfazé-los, sempre de forma rentavel para a empresa.

De acordo com Kotler e Armstrong (1998) marketing € um processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que
necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s outros.

Para Cobra (1993) o marketing é uma forma de sentir o mercado e buscar o
desenvolvimento de produtos ou servicos que satisfacam as necessidades especificas.

Ja para Las Casas (1997) o marketing é a area do conhecimento que engloba todas
as atividades concernentes as relacfes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos
considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que essa relacdo causam a
sociedade.

Com base em tais definicdes pode-se afirmar que a pratica do marketing tornou-se
indispensavel as empresas, devido a concorréncia acirrada em todos o0s setores de
mercado. Seu maior intuito € a satisfacdo muatua, onde a empresa deve estar apta a atender
as necessidades e expectativas dos seus clientes, de modo a atrai-los e manté-los fiéis,
conseqguentemente gerando lucro para a mesma. O marketing ajuda a estreitar
relacionamentos com o cliente.

Marketing de relacionamento, portanto, significa criar, manter e acentuar solidos
relacionamentos com os clientes. Sua meta é oferecer valor de longo prazo aos clientes, e a
medida do sucesso € dar-lhes satisfagdo também a longo prazo.

Kotler (1998), distingue cinco diferentes niveis de relacionamento com os clientes:

» Basico: o vendedor vende o produto, mas nao faz qualquer acompanhamento
posterior;

» Reativo: o vendedor vende o produto e incentiva os clientes a ligarem sempre
gue tiverem algum problema ou dulvida;

» Confiavel: o vendedor liga para o cliente ap6s a venda para verificar se o
produto satisfez suas expectativas ou se ouve decepcdes; pede sugestbes para
melhorar o produto, o que ajudara a empresa a aperfeicoar continuamente seus
servicos e produtos;

» Proé-ativo: o vendedor ou outras pessoas da empresa liga para o cliente de
tempos em tempos com sugestdes sobre melhor uso do produto ou novos

produtos Uteis;
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» Parceria: a empresa trabalha continuamente com o cliente para identificar meios

de oferecer melhor valor.

E notdria a importancia dada pelo autor em relacéo a satisfacdo do cliente, seja ele
interno ou externo. A partir do momento que uma empresa aplica o conceito de marketing,
ela torna-se um canal de trocas onde ndo sdo poupados esforcos a fim de que sejam
atingidos os seus objetivos primordiais, no caso a obtencdo de compras e vendas
satisfatorias.

Atualmente, as empresas devem se esforgar para criar vinculos mais fortes com os
clientes, fazendo de tudo para manté-los. Como ja foi dito anteriormente, a competicao é
cada vez maior e 0s custos para atrair novos clientes sdo cada vez mais altos.

Os capitulos seguintes tratam especificamente da pesquisa realizada por ocasido da

realizacao deste trabalho.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho foi desenvolvido com base no método qualitativo de carater descritivo,
na técnica do questionario e nas idéias de autores consagrados sobre 0 assunto.

De acordo com Marconi e Lakatos (1990, p.16): A pesquisa sempre parte de um tipo
de problema, de uma interrogacdo. Dessa maneira vai responder as necessidades de
conhecimento de certo problema ou fenébmeno.

Para os referidos autores as classificacdes dos tipos de pesquisas dependem do
enfoque dado pelo autor, observando-se interesses, metodologia, situacdes, objetivos e
objetos de estudo.

Ferreira (1988) indica que método € o caminho através do qual se alcanca um
determinado resultado.

Esta pesquisa buscou conhecer e avaliar a percep¢do da qualidade no atendimento
por parte de clientes que buscam o conhecimento através de uma determinada empresa de
treinamento cearense.

O método de pesquisa qualitativo, como diz Barbie (1985) varia segundo correntes
analiticas definidas pelo tipo de objeto a ser examinado, as quais tém como fundamento
pressupostos contrarios ao modelo experimental, concernente ao paradigma das ciéncias
naturais. A conduta humana, eminentemente social, deve ser analisada de forma diferente
dos fenbmenos da natureza fisica.

A pesquisa de carater descritivo tem como fim basico a descricdo dos caracteres de
certa populagéo ou fendmeno, como indica Gil (1995), ou o estabelecimento de ralagbes
entre variaveis.

Esta pesquisa foi realizada numa empresa de treinamento localizada em Fortaleza,
no Cearda, durante o més de Janeiro de 2006. Um questionario foi aplicado junto aos clientes
desta organizacdo, com o fim de saber suas percep¢des de qualidade no atendimento
concernentes ao treinamento.

O citado processo investigativo concretizou-se especificamente no Centro de
Treinamento e Desenvolvimento - Cetrede. Todos os sujeitos fazem ou ja fizeram algum tipo
de treinamento nesta institui¢ao.

Clientes externos configuraram o grupo de sujeitos desta pesquisa, onde 50 clientes

responderam ao questiondrio e tiveram os seguintes critérios de incluséo:

1. Ser do sexo masculino, ser do sexo feminino, ser voluntario;
2. Ter idade variando entre 18 a 50 anos;

3. Ser cliente da empresa de treinamento.
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A pesquisa foi feita através de um questionario, técnica que é definida por Marconi e
Lakatos (1990, p.88) como “um instrumento de coleta de dados, constituido por uma série
ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do
entrevistador”.

De acordo com os autores citados acima, algumas de suas vantagens sao: economia
de tempo; alcance de maior quantidade de pessoas simultaneamente; obtencdo de
respostas rapidas e mais precisas; liberdade maior nas respostas devido ao anonimato.

O questionario que foi elaborado para a obtencdo dos dados dessa pesquisa foi
composto de 3 (trés) partes. A primeira foi direcionada a identificacdo dos clientes; a
segunda versou sobre a escolaridade, os niveis de instrucéo dos sujeitos e faixa salarial; e a
terceira parte referiu-se as percepcdes de qualidade referentes a empresas de treinamento,

por parte dos clientes. Seus itens foram assim distribuidos:

Parte I: idade, sexo, estado civil;
Parte Il: escolaridade , nivel de instrucéo e faixa salarial;

Parte Ill: percepcao da qualidade no atendimento em empresas de treinamento.

Apbs a concretizacdo desta pesquisa 0s resultados serdo socializados junto a
instituicdo. Essa pratica visara discutir e implementar possibilidades de atuagéo profissional
mais eficazes através do uso da qualidade no atendimento no ambito do trabalho da referida

empresa de treinamento.
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

A seguir serdo apresentados e analisados os resultados coletados das respostas dos

sujeitos, inseridos no ja citado questionario, que se subdividiu nos seguintes itens:

1. Dados de identificacéo

De acordo com a pesquisa realizada verificou-se que 74% dos entrevistados sdo do
sexo feminino e 26% do sexo masculino, o que demonstra cada vez mais a preocupacéo

das mulheres com sua formagéao profissional.

Gréfico 1 - Perfil dos clientes quanto ao
sexo

H 26% —
= feminino

E masculino
O 74%

FONTE: Pesquisa direta, 2006.

De acordo com o grafico 2 — 58% dos clientes pesquisados estédo entre 29 e 39 anos,
seguindo de 26% na faixa etaria entre 18 e 28 anos, 16% entre 18 e 28 anos, néo foi nada
registrado na faixa etaria abaixo de 18 anos, nem acima de 50 anos. Portanto verifica-se

gue mais da metade dos clientes estdo numa faixa etaria bastante jovem e ativa.

Grafico 2- Perfil dos clientes quanto a idade

O016% W0% B 26% @ Abaixo de 18 anos
W Entre 18 e 28 anos
O Entre 29 e 39 anos
O Entre 40 e 50 anos
W Acima de 50 anos

O 58%

FONTE: Pesquisa direta, 2006

Quanto ao estado civil pode-se observar no grafico 3 que 50% sao solteiros, 40%
séo casados, 5% divorciados e 5% encontra-se na categoria outros. Observa-se que a

maioria dos clientes é solteira, assim pressupde-se que tém mais disponibilidade de tempo.
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Gréfico 3- Perfil dos clientes quanto ao estado civil
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FONTE: Pesquisa direta, 2006.

2. Informes sobre a escolaridade e faixa salarial

No grafico 4 verificou-se o grau de escolaridade, onde 80% dos clientes pesquisados
possuem 0 ensino superior completo, contra 15% superior incompleto e apenas 5% com

segundo grau completo.

Gréfico 4 - Perfil dos clientes quanto a escolaridade

O0% 015% @ 1° grau incompleto
m 5% W 1° grau completo
0 2° grau incompleto
0 2° grau completo
m 80% B superior incompleto
B superior completo

Pé6s-graduacgéo

0 0% O Especializagéo
@ B Mestrado
O Doutorado

O 100%

FONTE: Pesquisa direta, 2006.

Como ja foi dito antes e pode-se observar no complemento do grafico 4 a maioria
dos entrevistados estdo cursando ou ja concluiram uma especializacao.

No grafico 5 verifica-se a faixa salarial dos clientes entrevistados, onde 37% ganham
de 2 a 3 salarios e de 4 a 5 salarios, 16% recebem acima de 7 salarios, 5% recebe de 6 a 7

salarios e 5% apenas o salario minimo.
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Gréfico 5 - Perfil dos clientes quanto a faixa
salarial

B 16% o 5% O Salario minlf:ﬂo
O 5% m 37% mde2a3 salrftr!os
O de 4 a 5 salarios
O de 6 a 7 salarios

7% . g
0 37% B acima de 7 salarios

FONTE: Pesquisa direta, 2006.

3. Comportamento e percepcéao de qualidade em relacdo a empresa de treinamento

No grafico 6, de acordo com a pesquisa, a maioria dos clientes, ou seja, 33% s0
procuram fazer algum tipo de treinamento anualmente, enquanto que 29% fazem
semanalmente, 19% mensalmente e 19% também apenas ocasionalmente. Isso indica que

a Instituicdo deveria, dentre outras acdes, intensificar seus processos de comunicagao.

Gréfico 6 - Perfil dos clientes quanto a frequencia
de treinamento

O Semanalmente
mi9% D0% 3 29% m Quinzenalmente
O Mensalmente
O Anualmente

E 0% m Ocasionalmente
0 33% 0 19% @ Outra

FONTE: Pesquisa direta, 2006.

Pode-se observar no grafico 7 que 55% dos clientes acreditam que s6 as vezes as
empresas que costumam procurar para algum tipo de treinamento costumam demonstrar
preocupacdo com o atendimento para que o0s clientes se tornem fiéis. E 35%
freqientemente percebem este fato, contra apenas 10% que ocasionalmente percebem. Os

dados apontam falhas nas acdes de fidelizagéo dos clientes.

Grafico 7 - Perfil dos clientes quanto ao
atendimento

0 10% 0O 0% O Frequentemente
@ 35% m As vezes
O Ocasionalmente
| 55% O Nunca

FONTE: Pesquisa direta, 2006.
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De acordo com o gréfico 8 - 60% dos clientes concordam que os cursos oferecidos
pela InstituicAo pesquisada satisfazem suas necessidades, 25% nem discordam, nem
concordam, 10% concordam plenamente e apenas 5% discordam. Assim pode-se dizer que
os cursos oferecidos por esta entidade estdo satisfazendo uma parte consideravel do seu
publico alvo. Embora devam ser identificados os motivos que levam alguns clientes a

demonstrarem um certo nivel de insatisfacéo.

Grafico 8 - Opinido dos clientes quanto a satisfacéo

O Discordo

010% @5% ® concordo

O 25%
O Nem concordo Nem
discordo

B 60%
O concordo plenamente

FONTE: Pesquisa direta, 2006.

No grafico 9 a pesquisa revela que 60% das opinides dos clientes apontam que o
atendimento dispensado pelos funcionarios é considerado Cortez, 28% nem discordam, nem
concordam, e 12% concordam plenamente. Revelando que o atendimento ainda pode ser

melhorado. Neste sentido o investimento na capacitacdo dos funcionarios faz-se necessario.

Grafico 9 - Opinido dos clientes quanto ao atendimento

O Discordo
O012% @O0%
® concordo

O 28% O Nem concordo Nem

W 60% .
discordo
O concordo plenamente

FONTE: Pesquisa direta, 2006.

Conforme o grafico 10 45% da dos clientes concordam que a Organizacao se
preocupa em satisfazer os clientes oferecendo cursos e precos variados, 35% nem

discordam, nem concordam, 15% concordam plenamente e apenas 5% discordam.
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Grafico 10 - Opinido dos clientes quanto aos precos
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FONTE: Pesquisa direta, 2006.

O gréfico 11 revela que 40% concordam, assim como 40% também concordam
plenamente que quando precisaram de alguma informacéo, estas foram repassadas pelos
funcionarios desta empresa de maneira segura, clara e transparente. Enquanto que 10%
nem discordam, nem concordam, e 5% discordam. Mesmo tendo um percentual maior é

preciso bastante atencdo no que se refere a pontos relacionados ao atendimento.

Grafico 11 - Opinido dos clientes sobre repasse de
informacdes
O Discordo
O 5%
0 40% m concordo
% | 40% 0 Nem concordo Nem
015% o glosnccoc;(rjdoo plenamente

FONTE: Pesquisa direta, 2006.

O grafico 12 mostra que 65% concordam que existe 0 comprometimento por parte
dos funcionarios desta empresa em oferecer um melhor atendimento, 20% nem discordam,
nem concordam, 10% concordam plenamente, e apenas 5% discordam. Mesmo assim o
melhoramento continuo é sempre saudavel para que o atendimento seja realmente um

diferencial.
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| 65%

Grafico 12 - Viséo dos clientes quanto ao
comprometimento dos funcionarios

O Discordo
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FONTE: Pesquisa direta, 2006.
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Na opinido dos clientes o grafico 13 mostra que 75% dos pesquisados concordam

gue a qualidade dos cursos oferecidos por esta empresa € um atributo claramente

percebido de acordo com a convivéncia e conhecimento dos clientes, 15% nem

discordam, nem concordam, 10% concordam plenamente. Revelando que o produto

oferecido por esta empresa tem diferencial.

O Discordo
m concordo
O Nem concordo Nem

discordo
O concordo plenamente

Grafico 13 - Opinido dos clientes sobre a qualidade
dos cursos
010%0 0%
0 15%
B 75%

FONTE: Pesquisa direta, 2006.

O grafico 14 revela que 47% dos clientes concordam que os precos dos cursos

estabelecidos pela Instituicdo atendem suas possibilidades de custo. 43% nem discordam,

nem concordam, 10% discordam.

00% @ 10%

R
m47%

Grafico 14 - Opinido dos clientes sobre o
investimento nos cursos

O Discordo
m concordo

O Nem concordo Nem
discordo

O concordo plenamente

FONTE: Pesquisa direta, 2006.



47

O gréfico 15 mostra que 55% dos clientes concordam que a qualidade no
atendimento € uma vantagem competitiva em qualquer empresa, enquanto que 40%
concordam plenamente e 5% discordam. Verifica-se assim a grande importancia da

gualidade no atendimento como um diferencial competitivo.

Grafico 15 - Opinido dos clientes sobre vantagem

competitiva
O Discordo
0 5% @ concordo
0 40%
“ O Nem concordo Nem
| 55% discordo
0 0% O concordo plenamente

FONTE: Pesquisa direta, 2006.

De acordo com o grafico 16 — 63% dos clientes concordam plenamente que o nivel
de comunicacdo de uma empresa com relacdo a seus clientes internos seja
imprescindivel para o desenvolvimento das atividades no dia-a-dia, e 37% concordam.
Com esta visdo a comunicagdo torna-se imprescindivel em qualquer ambiente de

trabalho.

Grafico 16 - Opinido dos clientes quanto a
comunicacao
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E37% ® concordo
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0 0% discordo
O concordo plenamente

FONTE: Pesquisa direta, 2006.

O grafico 17 mostra que 45% dos clientes concordam que uma empresa consegue
através de sua imagem passar seguranca e credibilidade para seus clientes tem a
qualidade como uma de suas prioridades, 40% concordam plenamente, enquanto que
15% nem discordam, nem concordam. Ficando evidente que a imagem de uma empresa

é construida no dia-a dia.
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Grafico 17 - opinido dos clientes quanto aimagem
daempresa
@ Discordo
O 0%
040% B 45% B concordo
0O Nem concordo Nem
O 15% discordo
O concordo plenamente

FONTE: Pesquisa direta, 2006.

Por fim o gréafico 18 mostra que 65% da opinido dos clientes concordam que a
maior preocupagao de uma empresa de treinamento deveria ser a qualidade nos servigos
prestados requisitando sua méxima atencdo no atendimento aos seus clientes como
diferencial competitivo, 30% concordam plenamente, e apenas 5% nem discordam, nem
concordam. Ficando evidente que a qualidade no atendimento em empresas de

treinamento € um fator primordial para o sucesso de qualquer organizagao.

Grafico 18 - Opinido dos clientes quanto a
gualidade no atendimento em empresas de
treinamento

O Discordo
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O 30% 0 0% ® concordo

% O Nem concordo Nem
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O concordo plenamente

FONTE: Pesquisa direta, 2006.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho abordou o nivel de percepcao sobre qualidade no atendimento em uma
determinada empresa de treinamento tendo em vista a opinido dos clientes externos. Com
base em revisGes bibliograficas pode-se constatar que a ansia pela qualidade no
atendimento € algo esperado por todos os clientes e primordial dentro das empresas.

As instituicbes ndo podem mais ignorar a forca representada pelas pessoas que a
integram (clientes internos), a qual deve compor-se de profissionais competentes,
atualizados, ageis e inovadores. A orientacdo moderna para 0 sucesso pressupde que as
organizagdes, através de seus lideres, saibam criar um ambiente de trabalho onde as
pessoas (clientes) se sintam seguras e motivadas.

O novo profissional precisa integrar tudo iSso em si mesmo para ser coerente, pois
nado adianta ter uma grande “performance” se ela nao for continua.

A maior dificuldade encontrada nesta pesquisa foi em relacédo a falta de tempo dos
sujeitos para responderem o questiondrio, mas todos demonstraram interesse e boa
vontade ao serem escolhidos para a realizagdo da pesquisa.

Quanto aos sujeitos (clientes) pesquisados, a maioria possuia praticamente, o
mesmo interesse sobre a qualidade no atendimento concernente a empresas de
treinamento. Demonstraram que € preciso parceria, envolvimento, compreensao e boa
vontade de toda a equipe para implementar e aperfeicoar a pratica da percepcdo sobre
gqualidade no atendimento em empresas de treinamento para que estas realmente alcancem
diferenciais competitivos.

Para a prestacdo de um bom servigo, a empresa deve orientar-se para o cliente,
definindo padrbes claros de performance que estimulem o desempenho e o moral dos
funcionarios, consegiientemente construindo sua imagem positiva. Neste sentido, o
treinamento do pessoal é algo crucial, uma vez que aumenta o conhecimento que o
empregado tem dos servi¢cos da empresa, e focaliza o aperfeicoamento de suas habilidades
interpessoais. Também um dos fatores mais importantes é a melhoria da comunicacgéo, que
tanto pode produzir informacdes confiaveis, como pode descredibilizar a empresa.

Finalmente é necessario um acompanhamento mais intenso em todos os setores da
empresa e um comprometimento mais elevado por ambas as partes (dirigentes/
colaboradores), para que se consiga realmente uma melhoria continua na qualidade do

atendimento.
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APENDICE



QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA/ CETREDE: CURSO DE ESPECIALIZACAO EM
ESTRATEGIA E GESTAO EMPRESARIAL.
ASSUNTO: QUALIDADE NO ATENDIMENTO COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO: UM
ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA DE TREINAMENTO.

|. DADOS DE IDENTIFICACAO

II. INFORME SOBRE A ESCOLARIDADE
Nivel de instrucao:

1° grau completo ( ) incompleto ( )
2° grau completo () incompleto ( )
3° grau completo () incompleto ( )

P6s- Graduacao:

Especializacdo ( )
Mestrado ()
Doutorado ()

lll. Faixa salarial:

) salario minimo

) de 2 a 3 salarios

) de 4 a 5 salarios

) de 6 a 7 salarios

) acima de 7 salarios

AN AN AN AN

IV. COMPORTAMENTO E PERCEPCAO SOBRE QUALIDADE

1. Com qual fregliéncia vocé costuma fazer algum tipo de curso e / ou treinamento?
( ) semanalmente

( ) quinzenalmente

( ) mensalmente

( ) anualmente

( ) ocasionalmente

(

) Outra
2. As empresas que vocé costuma procurar para algum tipo de treinamento costumam

demonstrar preocupacgdo com o atendimento para que o cliente se torne fiel?
() frequentemente
( ) asvezes
() ocasionalmente
() nunca




3. Os tipos de cursos oferecidos por esta empresa satisfazem suas necessidades?
() discordo () concordo plenamente
() concordo
() nem concordo
nem discordo
4. Na sua opiniao o atendimento dispensado por nossos funcionarios € considerado Cortez?
() discordo () concordo plenamente
() concordo
() nem concordo
nem discordo
5. Esta empresa preocupa-se em satisfazer os clientes oferecendo cursos e precos
variados?
() discordo () concordo plenamente
() concordo
() nem concordo
nem discordo
6. Quando vocé precisou de alguma informacéo, estas foram repassadas por nossos
funcionarios de maneira segura, clara e transparente?
() discordo () concordo plenamente
() concordo
() nem concordo
nem discordo
7. Na sua visdo existe 0 comprometimento por parte dos funcionarios com intuito de oferecer
o0 melhor atendimento?
() discordo () concordo plenamente
() concordo
() nem concordo
nem discordo
8. De acordo com a sua convivéncia e conhecimento a qualidade dos cursos oferecidos por
esta empresa € um atributo claramente percebido?
() discordo () concordo plenamente
() concordo
() nem concordo
nem discordo
9. O investimento (precos) dos cursos estabelecidos por esta empresa atende suas
possibilidades de custo?
() discordo () concordo plenamente
() concordo
() nem concordo
nem discordo
10. Na sua opinido a qualidade no atendimento € uma vantagem competitiva em qualquer
empresa?
() discordo () concordo plenamente
() concordo
() nem concordo
nem discordo
11. Vocé acredita que o nivel de comunicagédo de uma empresa com relagdo a seus clientes
internos seja imprescindivel para o desenvolvimento das atividades no dia-a- dia?
() discordo () concordo plenamente
() concordo
() nem concordo
nem discordo



12. Pode-se dizer que uma empresa que consegue através de sua imagem passar
seguranca e credibilidade para seus clientes tem a qualidade como uma de suas
prioridades?

() discordo () concordo plenamente
() concordo
() nem concordo
nem discordo
13. A maior preocupacdo de uma empresa de treinamento deveria ser a qualidade nos
servigos prestados requisitando sua maxima atencdo no atendimento aos seus clientes
como um diferencial competitivo?
() discordo () concordo plenamente
() concordo
() nem concordo
nem discordo

OBSERVACOES/OPINIOES SOBRE QUALIDADE

Obrigada por sua colaboracéo.

Rosineide Barbosa dos Santos
Janeiro de 2006



