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Epigrafe

“A verdadeira viagem de descobrimento
consiste em ndo procurar novas terras, mas em

ver com novos olhos”.

Marcel Proust
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RESUMO

Este trabalho enfatiza a aplicacdo da qualidade como ferramenta para o desenvolvimento
de uma empresa de médio porte que é uma prestadora de servigos de mecénica e retifica de

motores em geral.

E justamente a qualidade de um produto adquirido ou de um servigo prestado que vai
garantir a satisfacdo do cliente e, também, o sucesso da empresa. E a exceléncia dos servigos de

uma empresa estd sem duvida, nos detalhes da relacdio do atendente com o cliente.

O produto final de um servigo ¢ sempre um sentimento. Os clientes ficam satisfeitos ou
ndo, conforme suas expectativas. Portanto, a qualidade do servigo ¢ variavel de acordo com o

tipo de pessoa.

A proposta deste trabalho € mostrar o que significa qualidade em prestagdo de servigos,
caracterizar a importancia do cliente e especificar os fatores que sfo determinantes para que uma
empresa preste servicos com qualidade, objetivando o sucesso duradouro, enfim esta obra ¢
dirigida para académicos, profissionais e empresdrios envolvidos ou ndo com atividades

comerciais de prestagéo de servigos e/ou gestdo de negdcios.

Palavras-chave: qualidade, atendimento ao cliente, satisfagdo do cliente.
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1. INTRODUCAO

H4 vérias décadas, o sucesso, a permanéncia e a sobrevivéncia das empresas no

mercado dependem basicamente do nivel da qualidade que estas oferecem aos seus clientes.

Destaca-se tanto a importincia da qualidade na manufatura quanto no intangivel
mercado de prestacdo de servigos. No presente cendrio onde o mercado estd cada vez mais
competitivo e os clientes cada vez mais exigentes, as organizagdes tém buscado novos

sistemas de gestdo que possibilitem diferenciagdo e exceléncia perante os concorrentes.

Os consumidores de servico buscam hoje prego baixo, servigos personalizados e
qualidade alta e, no futuro, essas exigéncias tenderfio a ser ainda maiores e mais especificas
(COBRA, 2001, p. 83). E de suma importancia para as empresas conhecer as necessidades e
os desejos dos clientes e saber traduzir essas informagdes aos diversos servigos prestados, para
que possam consequentemente atender e se possivel superar as expectativas dos clientes, de
forma a possibilitar o aumento ou manutenc¢do de sua fatia de mercado.

Com o crescimento do nimero de empresas que prestam servigos de mecanica e
retifica de motores de todos os veiculos em geral, a capacidade de identificar as necessidades e
os desejos dos clientes e superar as expectativas destes, tornou-se fundamental para que as
empresas sobrevivam e, se possivel, cresgam no cenério atual. Para tanto, faz-se necessério um
aperfeicoamento no que se refere a qualidade dos servigos prestados de modo a possibilitar ao

prestador de servigos sua adequagéo as atuais exigéncias do mercado.

A empresa que conhece sua clientela a fundo terd mais condi¢Ges de melhorar e acertar
nos pontos em que esta deficiente, uma vez que os clientes percebem os servigos prestados

pela mesma, de maneira diferenciada.

A satisfagdo do consumidor € influenciada por sentimentos positivos/negativos (valor)
que eles associam ao produto/servigo ap6s sua compra e uso. Esses consumidoreé passam por
varios estdgios que influenciam diretamente em seu estilo de vida e habitos de consumo,
levando as empresas a adotarem ferramentas que mensure a satisfagio e o descontentamento

de seus clientes.
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Os servigos segundo Cobra (2001, p. 84), ndo param de crescer no mundo inteiro e
tanto no presente quanto no futuro o mundo globalizado caminha para a economia baseada
em servigos de comunicagfo, turismo, satide, entretenimento, informatica, finangas, entre

outros.

1.1 PROBLEMATICA

A sobrevivéncia das empresas no mercado competitivo atual estd diretamente ligada
a Qualidade. Apesar da indistria manufatureira do Brasil vir apresentando avangos
gradativos nesta dire¢@o, o setor de servigos continua inerte as mudancas no cenario

mundial.

As empresas, atualmente necessitam estar atentas as mudangas do mercado e
preparadas para enfrenta-las, no sentido de §obreviver a estas e até mesmo antecipar-se aos

seus concorrentes.

A globalizagdo da economia provocou grandes mudangas no mercado. Os
consumidores ficaram mais exigentes e cobram das empresas mais qualidade, agilidade e
melhores precos. Ao mesmo tempo, as preferéncias futuras dos consumidores estio cada

vez mais dificeis de prever.

Em resposta, as organizagdes comegaram a procurar descobrir as verdadeiras
necessidades do seu cliente para assim atendé-las, fazendo um trabalho direcionado a

conquista da fidelizagdo dos mesmos.

O bom atendimento da empresa levara & satisfagdo e a conseqiiente fidelizagdo do
consumidor, o que, por sua vez, se traduzird em maiores retornos financeiros para a
empresa. E assim criar-se-4 a base da vantagem competitiva sustentdvel, cada vez mais

imprescindivel a qualquer empresa no ambiente atual.

Neste contexto ¢ fundamental para as empresas conhecerem o nivel de satisfagio
dos clientes, pois, desta maneira terfio condigSes de melhorar e acertar os pontos que estfio
deficientes uma vez que os clientes percebem os servigos prestados pela mesma, de forma

diferenciada.
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1.2 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho aborda o planejamento da qualidade na prestagéo de servigos
tendo como foco a busca do atendimento da qualidade demandada pelo cliente no setor de

prestagdo de servigos de mecanica e retifica de motores de veiculos de todos os portes.

Atualmente, a revolugdo tecnoldgica, a globalizagfo, a diversificagéo do mercado,
as alteragdes de valores e preferéncias vem causando significativas mudangas no

comportamento dos consumidores (AKAO, 1996, p. 47)

As empresas defrontam-se com mercados altamente competitivos, onde
diferenciais primérios (entrega, qualidade do produto, custos
competitivos) ja foram superados pelos concorrentes, havendo desta
maneira a continua necessidade na busca da satisfagdo dos clientes

(ABREU, 1997).

Para focar e atender os clientes de forma eficiente, a qualidade na prestagéo de
servigos, possibilita o sucesso em vendas, marketing, desenvolvimento simultdneo e melhor

comunicagdo dentro da empresa (ABREU, 1997, p. 119).

Escolheu-se este tema devido a grande importancia atual no que diz respeito a
qualificagdo dos servigos e a garantia da qualidade com o foco voltado ao cliente. O
trabalho possibilita o aperfeicoamento da prestagdo dos servigos € o aprimoramento do
sistema da qualidade existentes em empresas de prestagdo de servigos de mecénica e
retifica de motores de veiculos de todos os portes. Na empresa em questdo, ocorre a
necessidade de identificar as demandas dos clientes, e a partir destas, realizar um
planejamento da qualidade de modo a melhorar a qualidade dos servigos prestados com o

intuito de reter e fidelizar seus clientes, bem como conquistar novos clientes.

Prestag@o de servigos é, sem duvida, uma das formas de organizacéo do trabalho
cada vez mais presentes no mundo contemporaneo. Hoje entendemos que a concepgéo de

servigo ndo mais se pode dissociar de padréo de qualidade, de valores éticos, de processos
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de trabalho em equipe, do respeito as necessidades e aos desejos do cliente e, sobretudo,
das questdes da dimensdo humana em que devem-se pautar as relagdes mantidas com esse
cliente. Informados por esses dados de realidade, entendemos que a tematica da qualidade e
suas implicagdes nas praticas de trabalho devem integrar o repertorio de conhecimentos de

todo profissional da atualidade, seja qual for o campo de atividades em que ele atue.

A satisfacido do consumidor € a atitude geral que os consumidores tém em relagdo a
um produto ou servigos apos o terem adquirido e usado. E o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparagio do desempenho esperado pelo produto

(resultado) em relagdo as expectativas do servigo prestado. E o que podemos observar na

figura 1.

Figura 1 - Circulo da Expectativa do consumidor em Relacio ao produto/servico
adquirido

FONTE: Akao, 1996.

Percepcio € tudo aquilo que o consumidor passa a pensar do produto, tendo-o
avaliado apos o consumo, ¢ Expectativa € o conjunto de necessidades e desejos que o

consumidor pretende ver satisfeitos consumindo o produto.
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Assim, quando a expectativa for maior do que a percep¢io teremos como

resultado a insatisfacdo do consumidor.

Quando a percepcio for maior ou igual do que a expectativa, ai teremos um

consumidor satisfeito.

Atuaimente os consumidores deparam-se com uma vasta variedade de produtos com
diferentes marcas, pregos e fornecedores o que lhes d&o a opgdo de escolher a empresa que

lhe oferecer o maior valor.

Fazer a diferenga e sair na frente quando o assunto é encantar a cliente sdo palavras
- chaves, para o empreendedor que deseja se manter no mercado por longas datas por isso
se faz necessario a criagdo deste que servirs de embasamento de apoio para todos os
membros da empresa que por sua vez deverfio estar abertos s novas tecnologias ditadas

pelo mercado e seus consumidores.

“Clientes satisfeitos provocam menos estresse. S30 poucos os que, tendo que lidar
com um cliente insatisfeito ndo conhecem as pressdes que tais situagdes causam. Clientes
satisfeitos tomam menos o nosso tempo. Lidar com queixas e problemas pode consumir

muito tempo e eles sempre surgem quando vocé esta mais ocupado”.

Clientes satisfeitos falam de sua satisfagiio a outras pessoas, o que amplia a boa
reputagdio. Clientes satisfeitos trazem satisfagfio ao trabalho e podem ajudar a motivar vocé
e sua equipe. Clientes sdo seres humanos — é.natural querer proporcionar um atendimento
atencioso, prestativo e eficiente. Finalmente, existe a velha, mas ainda oportuna maxima

sua empresa sdo seus clientes. Ndo hé opgéo eles sdo importantes (BEE, 2000, p. 93).

Os clientes abandonam as lojas por vérios motivos: quinze por cento vio para os
concorrentes, por causa do prego. Quinze por cento por causa da qualidade do produto.
Vinte e um por cento porque nfo encontra atendimento e quarenta e nove por cento porque

o atendimento € de baixa qualidade.

“O Unico assunto que nfo € resolvido apenas com dinheiro na empresa ¢ fidelizaco.
Atendimento ndo se consegue com dinheiro. Bom humor e cortesia também. Vocé tem que
se dedicar pessoalmente ao assunto. E por mais que se pague para alguém fazer um bom

trabalho isso apenas acontece se as pessoas estiverem envolvidas”.



&

»

16

Ai é que é importante priorizar o que o Cliente quer ver na loja: pessoas que o

atendam bem, capricho na entrega de produtos e servigos, conforto e conveniéncia no ponto

de vendas, diferenciais de produtos, prego, politicas de garantia e troca e propaganda e

promogdo. Invista seu coragdo em cada item. O Cliente agradece, compra, volta e
recomenda (SAIANI, 2001, p. 234).

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Principal

O principal objetivo desta monografia é:

Desenvolver nos participantes a cultura da qualidade em prestagdo de servigos
sendo possivel tragar alternativas de melhorias para médio e longo prazo.
Através de ferramentas disponiveis em literaturas, cursos, palestras, mini-cursos,

videos, internet, etc.

1.3.2 Objetivos Especificos

Aplicar uma pesquisa satisfagéio junto a clientes e funciondrios da empresa
prestadora de servigos;

Demonstrar qualidade no atendimento ao cliente, tratando-o com cortesia e
respeito e oferecendo-lhes os melhores produtos e servigos;

Identificar as fung¢des e responsabilidades da equipe de trabalho;

Estabelecer relagdes baseadas na cooperagéio que favorecam a administragéo de
conflitos € o desenvolvimento do trabalho em equipe: saber comunicar-se e
argumentar, com desenvoltura, junto aqueles com quem se relaciona, mostrando
respeito pelas diferengas individuais;

Mostrar a importancia do didlogo como forma de esclarecer conflitos e tomar
decisdes coletivas;

Administrar o processo de trabalho, considerando rotinas, instalagdes materiais e

equipamentos.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 QUALIDADE

Qualidade é um tema bastante presente no campo de estudos de Engenharia da
Produgéio. O movimento da qualidade originou-se no Japdo nos anos de 50 e 60 e causou
uma revolugdo no mundo empresarial. Muitos autores pesquisaram sobre qualidade e
geraram diversos conceitos, em primeiro momento para a manufatura e, por conseguinte,

para o setor de servigos (HECKERT; SILVA, 2001).

O mundo estd mudando rapidamente, as empresas estdo tendo a sua sobrevivéncia
ameagada pelas mudangas sociais, tecnoldgicas e mentais da humanidade. Os produtos
perdem rapidamente a sua atualidade, pois rapidamente novos e melhores produtos sdo
langados a pregos mais baixos (CAMPOS, 1999, p. 364).

Garvin (1992) classificou as defini¢des em cinco abordagens principais:

- Abordagem transcendental onde a qualidade é uma caracteristica de exceléncia
inata ao produto, mais relacionada com sua marca e especificagdo do que com o
seu funcionamento;

- Abordagem baseada em manufatura, que define qualidade como adequagdo as
especificagdes de projeto, onde produtos e servigos ndo apresentam erros;

- Abordagem baseada no usudrio, que relaciona qualidade com a satisfagdo do
consumidor, onde as especificagdes do produto devem ser adequadas as
especifica¢des dos clientes;

- Abordagem baseada no produto, onde a qualidade ¢ definida como um conjunto
de atributos mensuraveis de um produto, sendo desta forma melhor identificados

em bens tangiveis do que servigos;

- Abordagem baseada em valor, onde a qualidade esti relacionada com a
percepgdo de valor de acordo com o pre¢o do produto, pois o cliente aceita
pagar um valor acima do mercado caso ele considere o produto com alta

qualidade. Garvin (19922, p. 81) concilia as abordagens apresentadas em uma
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unica frase: “Qualidade é a consistente conformidade com as expectativas dos

consumidores”.

Na atual revolugdo da Qualidade, percebe-se que quando existem produtos e
servigos de alta qualidade, ocorre conseqiientemente a redugdo de custos de retrabalho,
refugo e devolugdes, gerando tanto consumidores satisfeitos e, segundo Paladini (1995, p.
17), gerando também uma importante vantagem competitiva para as organizagdes,

permitindo a sua sobrevivéncia (GARVIN, 1992).

A Qualidade recebeu ainda outras defini¢Bes, propostas por diferentes autores da
area de qualidade industrial, como citam Bratz (2001) e Ferreira (1997). Crosby (1985)
definiu qualidade como sendo a “conformidade com os requisitos”; Deming}(1990) a
definiu como “¢ sentir orgulho do que se faz”; Ishikawa(1993) a descreveu como “um
sistema de produgdo que produz economicamente, coisas ou servigos que atendam as
exigéncias dos consumidores”; para Juran (1988), trata-se da “satisfaciio do cliente e a

auséncia de defeitos”.

Atualmente, conforme Colletti ez al (2000, p. 33), as empresas que colocam a
qualidade de seus produtos como prioridade de seus negdcios seguem trés duradouros
principios da superioridade de qualidade: qualidade superior € lucrativa; qualidade é muito
mais que conformidade e ¢ atingida na medida em que o produto ou servigo satisfazem ou
excedem as exigéncias do cliente; qualidade superior € atingida com um sistema total de

qualidade, que atinge todos os aspectos da empresa.

2.2 QUALIDADE NO SETOR DE SERVICOS

A era da qualidade iniciada na década de 80, trazendo grandes mudangas para
industria manufatureira, somente agora parece estar chamando a aten¢dio do setor de

servigos.

A recente preocupagdo por parte dos empresarios do setor é compreensivel quando
se tem contato com dados como os apresentados pelo diretor da CONVERGE (Companhia
de Desenvolvimento Comercial e Industrial do Estado de Santa Catarina), José Jerdnimo de

Menezes Lima, em artigo publicado na primeira quinzena de dezembro de 1993 no Jornal
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da Federasul. Segundo este artigo, devido a mé4 qualidade das empresas de comércio e
servigos brasileiras, estava sendo desperdicado de 15 a 20% do faturamento destas
empresas, que no ano de 1991 representou um total de US$ 8,4 bilhdes (LIMA,1993, p.
46).

2.3 POR QUE QUALIDADE? OS FATORES PROPULSORES DA DEMANDA DA
QUALIDADE NOS SERVICOS

A demanda crescente da qualidade dos servigos é decorrente principalmente de dois
aspectos: o primeiro refere-se as mudangas ocorridas na industria manufatureira, na qual as
novas tecnologias tornaram-se rapidamente disponiveis e copiaveis, diminuendo com isto o
tempo em que a empresa consegue manter uma vantagem competitiva pela inovagdo. Como
afirma (MOLLER, 1992, p. 65), "A qualidade técnica de produtos similares concorrentes
esta se tornando cada vez mais iguais, Assim, a qualidade dos servigos prestados na compra
€ no uso de um produto esta ficando mais impdrtante para o cliente, no momento da escolha

de um fornecedor"...

Davidow (1991, p. 258) complementa dizendo que o servigo ao cliente é uma arma
potente contra a concorréncia em qualquer setor. Para o autor, aqueles que fornecem um
bom servigo ao cliente dominam o setor onde aturam tanto em crescimento de vendas

quanto em rentabilidade, e aqueles que demoram a perceber isto estdo ficando para trés.

Whiteley (1992, p. 22), o autor afirma que o crescimento anual médio das empresas
voltadas ao cliente e que estdo implementando programas de qualidade total é na ordem de
10%, enquanto que as empresas que ndo tém este tipo de preocupagio ndo apresentaram
crescimento algum. As empresas que possuem orientago voltada para o cliente tiveram um
aumento de 12% na lucratividade, contra 1% das empresas sem preocupagBes com o

cliente.

O segundo aspecto a ser considerado € a questdo da fabricacdo cada vez mais
enxuta que possibilitou uma redugéo dos custos e que conseqiientemente refletiu em baixos
pregos passando a néo representar mais uma vantagem competitiva, na medida em que niio

¢ mais um elemento de diferenciag3o.
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Albrech (1992, p. 96) declara que o principal motivo para tomar o servigo a forga
motriz da empresa € o de criar diante dos concorrentes um fator de diferenciagfo dificil de
igualar. Para o autor, qualquer concorrente que resolver superar a sua empresa pode fazé-lo
de praticamente todas as formas, seja construindo um prédio mais imponente, adquirindo

equipamentos com tecnologia de ponta, reduzindo pregos, etc.

Neste novo contexto de qualidade dos servigos, o atendimento diferenciado esta se
tornando uma condig&o bésica para a sobrevivéncia em nossos mercados cujas necessidades
mudam tdo rapidamente, consciente da qualidade e cada vez mais competitiva. Um
exemplé disto € a subsidiéria brasileira da Xerox, quando muitos acharam que com o fim da
reserva de mercado para produtos de informatica o seu reinado havia acabado, a Xerox
mostrou que sua lideranga no mercado continua inabalavel, conseguiu inclusive aumentar
sua margem de lucro de 0,5% em 1986 para até 8% em 1993. Este sucesso que lhe rendeu
inclusive o Prémio Nacional de Qualidade de 1993 o que pesou em seu favor foi sua
capacidade de cativar e atender seus 120.000 clientes espalhados pelo pais. Com esta
politica a Xerox vem ndo s6 mantendo-se no mercado, mas apresentando resultados que
indicam seu crescimento nos ultimos anos. Mas os excelentes resultados, e a fatia de 80%
do mercado ndo sdo suficientes, a busca da melhoria da qualidade, de seus produtos e

servigos € continua.

Com o advento da modernidade, as pessoas est3o elevando seus padrdes de vida,
aumentando a demanda por servigos e exigindo servigos melhores e mais convenientes.
Como resultado desta nova demanda, muitas empresas de servigos estdio crescendo e
evoluindo na dire¢do da satisfago do cliente. Com 14.000 pontos de vendas espalhados por
67 paises, 0 Mc.Donald's ¢ um exemplo de empresa de servigos que deu certo. O padrio de
qualidade Mc.Donald's é conhecido internacionalmente. No Brasil os 107 restaurantes da
rede existentes até o final de 1992 comprovam seu sucesso. De acordo com CQCO (Cédigo
de Controle de Qualidade, 1994), este sucesso é atribuido aos principios basicos adotados

pela organiza¢do denominados de QSL:
Q - produtos de qualidade,
S - servigo rapido e cortés,

L - lojas limpas e ambiente agradavel.
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Outro exemplo de sucesso no setor de servigos que vem chamando a atengdo no
mercado brasileiro é a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT). Este exemplo é
importante ndo sé pela qualidade alcangada por seus servi¢os, mas principalmente, por ser
um dos unicos exemplos encontrado entre as empresas estatais brasileiras. Como descrito
em artigo da revista Veja de 18 de agosto de 1993: "A ECT além de apresentar lucros e
sobreviver com receita propria, ela ainda surpreende pela ousadia de oferecer produtos e
servicos inusitados e por ser um modelo seguido por 35 paises do mundo". A atividade
tradicional de enviar cartas tomou-se quase secundéria em meio a tantas outras que os
correios oferecem hoje. Transportar encomendas (que pode ser até um carro), solicitar
seguro desemprego, pagar contas de dgua e luz, remeter dinheiro para o exterior, comprar
produtos importados e cartelas de loterias sfo apenas algumas das outras atividades
oferecidas nos balcdes das agéncias dos correios para facilitar a vida de seus clientes. E
com esta filosofia de colocar o foco das atividades no cliente a ECT alcangou um lugar de
destaque no setor de servigos, mas, ndo satisfeita com isto, promete ndo ficar parada e

buscar continuamente novos servigos sempre com a mesma qualidade (Revista Veja,1993).

2.4 0 QUE E? CARACTERISTICAS DA QUALIDADE NO SETOR DE SERVICOS

Ferreira (1975, p. 439) apresenta inimeras defini¢des de servigos para diferentes
areas de atuagdo. Referente 4 economia ele define: "Servigo € o produto da atividade

humana, que sem assumir a forma de um bem material, satisfaz uma necessidade”.

Para Davidow (1991, p. 263): "Servico ao cliente significa todos os aspectos,
atitudes e informagGes que ampliem a capacidade do cliente de compreender o valor

potencial de um produto ou servigo essencial”.

Las Casas (1994, p. 87) apresenta o conceito de servigo ampliado: "Servigo
ampliado € tudo aquilo que se agrega no produto essencial, ou produto nucleo, para

aumentar os beneficios proporcionados aos clientes”.

O setor de servigos, apesar de ja ter atentado para a importincia estratégica da

qualidade, encontra muitas dificuldades para obter e manter niveis de qualidade que
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satisfagam o consumidor, especialmente devido as caracteristicas inerentes dos servigos

que, segundo Kaneko (1991, p. 46), sdo:

- servico humano ¢ um "bem" invisivel, imprimindo aos servigos um carater
intangivel.

- armazenamento ou reproduggo nfo pode ser assegurado.

- Medidas préprias adequadas a cada situaggo sdo requeridas como base.

- Produgdo, consumo e uso sio feitos a0 mesmo tempo e espago. E a
simultaneidade dos servigos.

- A avaliag@io dos resultados ¢ feita diretamente, no momento da prestagdo de
servigos. Estando assim, muito expostos aos clientes, sem a possibilidade de
checar os resultados previamente e corrigir eventuais falhas. Por outro lado, o
feedback do cliente € simultdneo, permitindo a¢@o imediata no processo.

- servigo ¢é altamente dependente do carater pessoal. Com isto, a cultura, as
habilidades técnicas, aptiddes, conhecimentos, disposi¢do, humor e até o nivel
educacional dos prestadores de servigos podem afetar a qualidade do servigo

prestado.

2.5 A IMPORTANCIA DO SETOR DE SERVICOS

Em muitos paises evoluidos, a industria de servicos supera a industria
manufatureira, empregando até dois tergos da populagio. Parece ser uma tendéncia que

quanto mais evoluido o pais mais importante € seu setor terciario. Normann, (1993, p. 101)

-declara que “das 100 maiores empresas do mundo fundadas nos anos 60 e 70, 56 eram de

servigos, 8 eram de servigos com algum produto a terga parte restante era dominada por
empresas de alta”. Em Nébrega (1994, p. 26) é feita uma comparagdo da for¢a de trabalho
alocada no setor de servigos nos EUA nos periodos anterior e posterior a segunda grande

guerra, verificando-se que houve um aumento de 50% para 80%.

No Brasil o crescimento do setor de servigos € lento, mas constante, no ano de 1993
o PIB (Produto Interno Bruto) cresceu 4,96% em relagdo ao ano anterior. Este crescimento

foi liderado pela produgéo industrial, que cresceu 9,03%, seguido pelo setor de servigos que
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cresceu 3,53% (SANTOS, 1994, p. 55). Somente em Santa Catarina o setor de servigos
representou 39,42% em 1993, ficando atras do setor secundério com 42,77% . No entanto,
deve-se levar em conta que o setor secundario para fins estatisticos corresponde néo s6 as
industrias de transformacgdo e de construgdo, mas também os servigos industriais de

utilidade puiblica, como 4gua, telefone, luz etc....

Dada a importincia e a tendéncia de crescimento do setor, qual a causa da

morosidade em tomar medidas para a melhoria da qualidade?

Hart (1988, p. 89) resume o pensamento dos empresarios do setor, “Muitos
executivos acreditam que, por defini¢éo, servicos simplesmente ndo podem ser garantidos™.
Servigos sdo geralmente entregues por seres humanos, que sdo convencidamente menos
previsiveis que as méquinas, e eles sdo consumidos geralmente a0 mesmo tempo em que -

sdo produzidos.

2.6 DIMENSOES DA QUALIDADE EM SERVICOS

Denton (1990, p. 19) declara que a qualidade deve ser definida em termos de
atendimento as expectativas dos clientes como sendo seus padrdes de desempenho. Pois
somente a qualidade baseada na satisfagdio dos clientes produz recompensas reais para a
companhia em termos de lealdade dos clientes e na imagem positiva da empresa no

mercado.

Albrecht ( 1992, p. 26), também coloca que a qualidade s6 tem sentido no contexto da
experiéncia do cliente, que & afetado tanto por fatores tangiveis como por fatores

intangiveis.

Horovitz (1993, p. 090), diz que qualidade é o nivel de exceléncia que a empresa
escolheu alcangar para satisfazer a sua clientela alvo. Neste sentido, um hotel trés estrelas
pode oferecer um nivel de qualidade mais elevado que um hotel cinco estrelas, pois cada
qual possui uma clientela alvo diferenciado que necessita de caracteristicas distintas de

qualidade.

Para Campos (1992, p. 241), qualidade € a entrega do produto ou servigo dentro das

especificagdes preestabelecidas pelo cliente, cobrando por isto um prego justo, cumprindo
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os prazos, e respeitando o moral e seguranga das quatro pessoas essenciais para a
sobrevivéncia de uma organizagfo: os clientes, funcionarios, acionistas € a sociedade de

maneira geral.

Ja Moller (1992, p. 134), considera a qualidade como sendo situacional, ou seja,
dependente de varios fatores. E ele exemplifica sua posi¢do: “um produto ou servigo com a
mesma qualidade, no mesmo pais ou na mesma cultura, pode ser julgado de forma diversa

por pessoas com experiéncia, educagfo, idade e formagdo diferentes”.

O mesmo produto ou servigo pode ser percebido de maneiras diversas pela mesma
pessoa em épocas diferentes, dependendo da situagdio e do humor e das atividades da

pessoa. As pessoas t€ém diferentes padrdes de qualidade.

- Tangiveis: a aparéncia fisica das instalagdes, equipamentos, pessoas e
materiais de comunicagdo.

- Sensibilidade: a disposi¢do para ajudar o cliente e proporcionar com presteza
um servigo.

- Seguranga: o conhecimento e a cortesia de empregados e sua habilidade em
transmitir confianga e confiabilidade.

- Empatia: a atengdo e o carinho individualizados proporcionados aos clientes.

Ernest (1993, p. 113) também procurou determinar as dimensdes da qualidade
segundo a visdo do cliente. Estas dimensdes seriam em nimero de dez: "tangivel real,
confidvel, prontiddo, competéncia, cortesia, seguran¢a, credibilidade, acessivel,
comunicag¢do e compreensdo do consumidor". Como se observa estas dimensdes, apesar de
em maior nimero, sdo similares as apresentadas pela pesquisa de Berry e Parasuraman. As
dimensdes de competéncia e credibilidade estdo representadas por seguranca e
contabilidade, as dimensdes de prontiddo, cortesia e acessivel estio contidas em
sensibilidade e por ultimo comunicagéio e compreensdo do consumidor sdo diretamente

ligadas a dimens&o de empatia.

Moller (1992, p. 138) analisa estas dimensdes dividindo-as em duas espécies de
qualidades de servigo, ambas necessarias a satisfagiio do cliente: a qualidade técnica, ou

"objetiva", e a qualidade humana, ou "subjetiva". A qualidade objetiva representa as
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dimensdes tangiveis do servigo e a qualidade subjetiva representa as dimensdes intangiveis,

exprimindo o contedido emocional do servigo.

\

Nao importa quantas dimensdes & empresa levard em conta para elaborar seus
padrdes de qualidade desde que sejam levados em consideragfio os aspectos subjetivos e
objetivos. E um erro muito comum na industria de servigos ignorarem as dimensdes
subjetivas na melhoria sistemética da qualidade, isto devido as dificuldades em especificar

padrdes de qualidade para itens relacionados ao comportamento humano.

(1994, p. 71) avalia que a qualidade percebida pelo cliente depende muito de sua

interagdo com o prestador do servigo:

O consumidor julga a qualidade dos servigos ndo apenas pela qualidade
técnica (digamos o sucesso de uma cirurgia), mas também pela qualidade
funcional (a preocupagio mostrada pelo médico e a confianga que inspira)”.
“Assim, os profissionais ndo podem pressupor que irdo satisfazer os clientes

apenas proporcionando bons servigos técnicos.

Por outro lado, algumas empresas tém dedicado esforgos apenas em promover
atitudes simpaticas, o que pode agradar o cliente em uma primeira instincia, mas ndo

garante a qualidade dos servigos prestados.

Davidow (1991, p. 264) declara que os lideres das companhias que sdo bem

sucedidas no servigo ao cliente seguem trés principios basicos:

- Adotar uma cultura voltada ao servigo. Os lideres moldam a cultura da empresa
transmitindo as crengas, valores e a missdo. E principalmente agindo segundo o
que eles pregam, tratando os funciondrios exatamente como querem que eles
tratem os clientes. A criag@io de um clima positivo para o servigo é decorrente do
interesse demonstrado pelos lideres em relagdo aos seus funcionarios,
aumentando sua dignidade e resolvendo seus problemas de maneira répida e
eficaz.

- Tomar o servigo ao cliente um interesse de todos. Envolver todos na
responsabilidade de satisfazer e até superar as expectativas dos clientes. Para

este fim os lideres devem estimular os funcionarios a sentir e a agir como se
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fossem os donos da companhia, incentivando-os a assumirem riscos para
agradarem os clientes, dentro de limites pré estabelecidos. A tarefa mais dificil
do lider € a de delegar aos seus subordinados responsabilidade e autoridade

pelos servigos que executam.

- Declarar guerra & burocracia. Reeducar os gerentes, supervisares e chefias em
geral, no sentido de que possam prover auxilio e apoio aos funciondrios de linha
de frente, aqueles que entram em contato direto com o cliente na prestagdo do
servi¢o. Para que um sistema de qualidade seja eficiente os funcionarios de linha
de frente devem ter o poder de resolver os problemas que aparecerem sem a
necessidade de haver aquele jogo de empurra-empurra, onde o cliente precisa
contatar funciondrios de diversos niveis até chegar aos executivos que,

finalmente, ddo o aval necessario a resolugdo do problema ocorrido.

Analisando, agora, os elementos importantes no que se refere ao papel da pessoa do
empregado na busca pela qualidade em servigos, deve-se, inicialmente, destacar a
constatacdo de Davidow (1991, p. 268) de que ndo investir em funcionarios é um absurdo,
j& que o servigo € intangivel e o julgamento € feito, principalmente, pela qualidade das
interagdes entre cliente e prestador do servigo. Por isto, um progréma de gerenciamento de
recursos humanos bem estruturado ¢ imprescindivel para a obtengfio de uma equipe de

funcionarios enganados na conquista da preferéncia dos clientes.

A primeira preocupag@o de um programa de recursos humanos deve ser com o proprio
nivel de satisfagio do empregados com a empresa. Para a motivagdo da equipe, a
identificagfio de suas necessidades dentro da organizagdo e a satisfagdo gradativa destas
necessidades, bem como a perspectiva de desenvolvimento pessoal e profissional, é
fundamental para a criagéo de um clima positivo na empresa. A partir dai é que se pode
aplicar os programas de endomarketing que, segundo Kotler (1994, p. 75), se fazem através
do continuo treinamento e motivagéo dos funciondrios que interagem com o cliente e de
todo o pessoal de apoio, buscando criar um espirito de equipe, cujo maior objetivo é

proporcionar a satisfag@o do cliente.
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O absenteismo e a rotatividade de pessoal decorrentes de uma motivagdo baixa
contribuem em muito para o declinio da qualidade das organizag¢Ges, e devem ser evitados
com veeméncia. Davidow (1991, p. 271) coloca que

os lideres alegam que a alta rotatividade € inevitavel, mas os indicios sugerem

que a culpa é da geréncia. O recrutamento cuidadoso, o treinamento intensivo
e constante e urna abundancia de programas ndo dispendiosos que motivem e

incentivem, quase sempre diminuem drasticamente a rotatividade.

A satisfagdo dos clientes € diretamente proporcional & satisfagdo dos funcionarios e
vice versa. O autor alerta ainda para o fato de que funcionarios que ndo encontram na
empresa uma estrutura que lhe permita executar o servico com qualidade acabam
desagradando os clientes por ndo conseguir satisfazer suas expectativas, com isto acabam
por desistir de continuar tentando, deixando os clientes ainda mais desapontados. Com esta
situagdo estabelecida instaura-se um circulo vicioso, como mostra a figura 2: os clientes
insatisfeitos geram funciondrios insatisfeitos que por sua vez produzem servigos ruins que

resultam em novas insatisfa¢des.

Figura 2 - Circulo Vicioso da Qualidade dos Servicos.

cllents : funcibnirio
insatiafeito % " Insatisfeita
servigos
de =

baixa qualidade

FONTE: Davidow, 1991.
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Além da preocupagio com o moral dos empregados, é importante também ndo
descuidar da sua capacitagdo. A garantia da exceléncia nos servigos passa por um sistema
completo e bem estruturado de treinamento. O treinamento deve atingir a todos os niveis da
organizaéﬁo e deve ter um duplo propdsito: o treinamento técnico, que abrange os detalhes
da execugdo correta de uma fungdo, e o treinamento social, que focaliza os valores,
atitudes, técnicas interpessoais, solu¢es de problemas, comunicagéo e empatia necessarias
a prestagdo de um bom servico. Ambas as partes do treinamento sfio importantes, no
entanto é comum que as empresas se preocupem somente com as habilidades técnicas de
seus funcionarios deixando de lado exatamente as ligdes mais importantes para a realizagio

do bom servigo.

As habilidades para o relacionamento com os clientes s3o realmente cruciais na area
de servigos, por outro lado, estas habilidades sdo dificeis de serem ensinadas, pois
dependem muito das caracteristicas da personalidade dos funcionarios e dos clientes. Cabe
entdo aos responsaveis pelo treinamento descobrirem situagdes cujas respostas podem ser
mais ou menos padronizadas e principalmente despertarem nos funcionarios a sensibilidade

e o interesse em analisar o cliente para entfio agir de forma a satisfazé-lo.

Para adquirir habilidades técnicas talvez o treinamento feito de maneira formal seja
o mais adequado, mas quando se trata de habilidade social, a maneira formal tende a dar
certo apenas quando a fungéo de servigo ao cliente ¢ altamente padronizada. Na maioria das
vezes o treinamento social € passado através de exemplos de atitudes que devem ser
tomadas em determinadas situagdes. Com isto, as situagdes de prestagio de servigos passam
a ser agrupadas por similaridades e as atitudes de resposta comegam a seguir determinados

padrdes.

Outro aspecto importante para que os funcionarios sintam-se realmente responsaveis
pela satisfagdo do cliente, consiste na necessidade da estrutura organizacional delegar aos
empregados completa responsabilidade e autoridade para satisfagdio do cliente. E claro que
cabe aos lideres prover algumas diretrizes e estabelecer certos limites neste sentido,

deixando certa liberdade para que os funcionérios tomem suas préprias decisdes.
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A tomada de decisdes é de responsabilidade de cada um dos funciondrios. Esta
participa¢do nas decisGes implica em um comprometimento maior com a misséo, os valores

e as diretrizes da empresa, o que ¢ fundamental para a melhoria da qualidade dos servigos.

E como ultimo fator que atua na satisfagdo dos empregados e, conseqiientemente,
dos clientes, esta a valorizagéo do trabalho executado. Quando os empregados s#o treinados
¢ importante mostrar-lhes a conexfo entre agdes e resultados. Assim é esperado que a
remuneragdo recebida seja justa. O reconhecimento pode vir também na forma de
recompensas e outros incentivos como elogios, medalhas, reconhecimento publico e
principalmente com novas oportunidades de crescimento pessoal e novos desafios
profissionais. Estimular a participacdo dos funcionarios através de sugestdes sobre como
podem ser melhorados seu trabalho, a estrutura organizacional e qualquer aspecto que
represente melhoria para os clientes e funcionarios ndo s6 € uma medida motivadora
proporcionando auto-estima e auto-realizagdo, como contribui sensivelmente para a

detecgédo e solugdo de problemas.

2.7 PROCEDIMENTOS, PADROES E SISTEMA ORGANIZACIONAL

Segundo Feigenbaun (1991, p. 94), um sistema de qualidade € uma rede de
procedimentos e controles necessérios a produggo de bens ou servigos que vio de encontro
aos padrdes de qualidade especificados e sfio capazes de serem entregues dentro destes
padrdes. No setor de servigos a presenga de uma infra-estrutura adequada que possibilite a

prestagdo de servigos com uma menor ocorréncia de erros é fundamental.

Sewel (1993, p. 66), afirma que:

ser simpético com as pessoas é apenas 20% da presta¢do de bons servigos aos
clientes. A parte mais importante ¢ projetar sistemas que lhe permitam fazer o
trabalho de maneira correta da primeira vez. Todos os sorrisos do mundo ndo
irdo ajuda-lo se o seu produto ou servigo ndo for aquilo que o cliente deseja.

A base de sistemas de qualidade é o conhecimento de cada processo. Uma analise
detalhada pode ser 1til para identificar todas as causas que atuam sobre os processos.
Conhecidas as causas (insumos, mdo de obra, informagdes, etc.), os procedimentos de

execucdo devem ser bem esclarecidos e devem ser objeto de treinamento de funcionarios.
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Os resultados dos processos sfo entdo comparados com padrdes estabelecidos
conforme as necessidades dos clientes e as possibilidades de cada processo. Os padrdes,
bem como os procedimentos sfo constantemente revisados e melhorados. Os sistemas nfio
podem ser estiticos, devem, ao contririo, ser flexiveis para que possam responder

rapidamente as mudangas do mercado e das expectativas dos clientes.

Uma gestdo que priorize a qualidade e a auséncia de falhas tem em seu sistema de
qualidade sua espinha dorsal. Isto requer a participagdo de todos para colocar em prética os
procedimentos e padrdes adequados e a manutengdo de um sistema de informagdes sobre:
processos, resultados e clientes, possibilitando a monitoragdo da qualidade do servigo

entregue.

A eficiéncia e eficicia do sistema dependem ainda da estrutura a disposig¢do para
rastreamento e recuperagdio das falhas ocorrentes. Muitas empresas com 6timos servigos
pecam pela burocracia imposta ao cliente quando este, apds ter recebido um servigo
inferior, precisa quase que de uma prova legal para reclamar junto & empresa. Este fato leva
inimeras empresas a perderem valiosas informagdes, contidas nas reclamagdes, quanto a

qualidade de seus servigos e as expectativas dos clientes.

A importdncia de um sistema que gerencie todos os recursos da organizacdo

segundo uma politica bem definida de qualidade, cujo foco é o cliente, também &

fundamental, por isto o proximo capitulo € reservado a discussdo deste assunto.

2.8 PLANEJAMENTO DA QUALIDADE

Segundo Juran (1995, p. 16), o Planejamento da Qualidade consiste em um dos trés
processos gerenciais basicos de grande importincia nas empresas: Planejamento, Controle e
Aperfeicoamento da Qualidade. O Planejamento da Qualidade destaca-se no gerenciamento
da qualidade, pois visa desenvolver produtos e processos que atendam as necessidades e

desejos dos clientes.

Segundo Campos (1999, p. 107),

O Planejamento da Qualidade visa o atendimento as necessidades dos
clientes, e consiste em determinar diretrizes de controle, onde a qualidade
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padrdo, o custo padrfio e prazo padrio, apés serem definidos em niveis
desejados, devem ser mantidos para os produtos e processos da empresa.

No Planejamento da Qualidade sio estabelecidas caracteristicas da qualidade a
serem adicionadas ao servigco ou produto em cada processo interno. Tais caracteristicas da
qualidade sdo, por sua vez, transformadas em itens de controle, de modo a serem
gerenciadas atendendo as necessidades e desejos do consumidor (GARVIN 1992);
CAMPOS (1999, p. 109)).

Deficiéncias no Planejamento da Qualidade podem provocar:

- perdas nas vendas;

- custos devido & mé qualidade dos produtos, como os resultantes de retrabalho e
refugo;

- aborrecimentos ao consumidor devido a qualidade e garantias ao plblico que

podem ser consideradas como ameagas a sociedade.

Para que essas deficiéncias possam ser sanadas, deve-se rever continuamente o
planejamento da qualidade das empresas (JURAN, 1995, p. 22). Com o objetivo de
implementar ag3es gerenciais e desta forma manter a qualidade dos produtos, Cheng et al
(1995, p. 56) observam que diversas empresas brasileiras vém conduzindo esforgos para
mudar as deficiéncias citadas acima por Juran (1995, p. 24), no intuito de quebrar

paradigmas e eliminar as fraquezas dos produtos brasileiros frente aos mercados externo.

Tabela 1. Diferengas entre produtos e servigos

PRODUTOS SERVICOS

Tangiveis Intangiveis

Produgéo e distribui¢do separadas do consumo Produgdo, distribui¢do e consumo simultineos
Contato minimo com o consumidor final Grande contato com os clientes ou consumidores
Processamento complexo e interrelacionado Processamento simples

Pode ser estocado Néo pode ser estocado
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A propriedade pode ser transferida

Ndo existe transferéncia de propriedade

Uma coisa

Uma atividade ou processo

Principal valor produzido na fabrica

Principal valor produzido nas interagdes vendedor/comprador

Homogeéneos

Heterogéneos

Fonte: Adaptado de Gronroos apud Jesus (2001, p. 105).

Cheng et al (1995, p. 57) concluem que a agdo gerencial para aprimorar o

planejamento da qualidade pode ser desmembrada amplamente em oito etapas:

- estabelecer o conceito de produto;
- projetar o produto e o processo;

- estabelecer propostas de padrdes;
- fabricar e testar o lote piloto;

- verificar a satisfagdo do cliente;

- estabelecer a padronizagfo final; e

identificar as necessidades dos clientes (qualidade, custo e entrega);

refletir sobre o processo de desenvolvimento.

Cheng et al (1995, p. 58) relatam a importincia do planejamento da qualidade tanto

no setor de manufatura quanto no setor de servigos para que as empresas possam continuar

competitivas e desta forma sobreviver no mercado atual.

2.9 DEFINICOES E CONCEITOS SOBRE SERVICOS E PRODUTOS

Um servico normalmente é percebido de forma subjetiva. Geralmente, para

descrever os servigos, os clientes utilizam expressdes como experiéncia, confianga, tato e

seguranga. Portanto, pode-se dizer que os servigos sfo classificados como produtos

intangiveis. Entretanto, muitos servigos incluem elementos tangiveis, como por exemplo a

comida em um restaurante e as pecas de reposi¢do utilizadas em uma oficina mecénica e

retifica de motores (COLLETTI et al, 2000, p. 29).




¥ 3

33

Estdio disponiveis na literatura diferentes defini¢bes para servigos, propostas por

diversos autores, conforme consolidado na Tabela 2.

Tabela 2. Defini¢Ges para servigo

Amercican Marketing Association (1960),
Kotler Bloom (1994), Oliveira Jinior (1992),
Normann (1993)

Definem servico como sendo atividades ou
beneficios que uma parte possa oferecer a outra

que seja essencialmente intangivel e que n3o

|resulte em propriedade de coisa alguma. Sua

produgdo pode ou ndo estar ligada a um produto

fisico.

Stanton (1974), Free (1987), Cobra (1992),
Cobra, Rangel (1993)

Definem servico como wuma forma de
proporcionar ao usudrio tantas satisfages quanto
forem possiveis e esta satisfagdo se dard se o

servico atender a sua expectativa.

Horovitz (1993)

Define servico como sendo o conjunto das
prestagdes (informadas sobre o produto, garantia,
assisténcia técnica, etc.) que o usuario espera
além do produto ou do servigo de base em fungdo
do prego, da imagem e da reputagdo presentes; ou
seja, o usudrio ao adquirir determinado bem ou
servico espera receber um conjunto de
informagdes e orientagdes antes, durante e depois

da compra do mesmo.

Fonte: adaptado de Amboni (2002, p. 122).

De acordo com as defini¢des acima,

um servigo consiste em uma ou varias

atividades de natureza mais ou menos intangivel, que acontece na maioria das vezes

durante interagGes entre clientes e empregados de servigos, recursos fisicos ou bens do

fornecedor de servigos. Assim, um servigo € fornecido como uma solugo para o problema

do cliente, ocorrendo simultaneamente a sua produgfo e consumo, onde a interface (cliente-
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servigo) € sustentada pelo suporte da empresa. Ja péra produto industrial, o suporte separa-
se do cliente. Conseqlientemente, gerenciar um servigo é gerenciar a interface, ao passo que
gerenciar um produto € gerenciar o suporte servigo ¢ gerenciar a interface, ao passo que
gerenciar um produto é gerenciar o suporte (TEBOUL, 1991, p. 81; VIEIRA; MELLO,
2000, p. 119).

Berry e Parasuraman (1992) e Paladini (1995, p. 42) afirmam que os servigos sdo o
principal fator de diferenciagfo para as empresas de manufatura, haja vista a facilidade de

se copiar ou acrescentar inovagdes em produtos.

Servigos apresentam caracteristicas importantes, listradas abaixo (COLLETTI et al,
2000, p. 31):

Servigos sdo mais ou menos intangiveis — uma amostra de servigo ndo pode ser
enviada com antecedéncia ao cliente para aprovagdo; tampouco o seu valor é
necessariamente proporcional aos custos de producfio, até mesmo porque a
qualidade do servigo € uma questfo subjetiva.

Servigos sdo atividades ou uma série de atividades, e ndo objetos fisicos.
Servigos sdio pelo menos até certo ponto, produzidos e consumidos
simultaneamente.

Cliente participa do processo de produgfio de um servigo, pelo menos até certo
ponto. Um servigo, na sua versdo final, é produzido no mesmo instante em que é
fornecido ao cliente.

Salvo em caso de automatizagfo total, servigos possuem um componente social
determinante. Quanto maior o nimero de fornecedores do servigo com que o
cliente interagir pessoalmente, maior o risco deste nfo ficar satisfeito.

Néo hd como solicitar a terceiros para repassarem um servigo ja prestado, ou

mesmo chama-los de volta para reparos.

Para Shostack apud Ferreira (1997, p. 92), produtos sfio objetos intangiveis que
existem no tempo e no espago; servigos, em contrapartida, s3o agdes ou processos existindo
somente no tempo. Bens tangiveis s@io identificados como produtos; porém servigos e

métodos também sdo produtos pois resultam de um processo produtivo. Para fins de
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padronizagdo, neste trabalho serfio adotadas as defini¢des de produto e servigo propostas

por Paladini (1995, p. 43), apresentada a seguir.
Segundo Paladini (1995, p. 43), os bens podem ser divididos em trés categorias:

- bens tangiveis ou produtos, que existem fisicamente, tais como automdveis;

- servigos, os quais se referem a bens intangiveis, tais como atividades
desenvolvidas por hotéis e restaurantes; e

- métodos, que dizem respeito a procedimentos légicos e/ou informagdes,
desenvolvidas por terceiros para atender a solicitagdes de como executar uma
atividade, tais como ag¢des de assessoria técnica ou desenvolvimento de

software.

A principal diferenga entre produtos e servigos é que, no caso de produtos, o
comprador € unico e totalmente responsavel pelo uso e operagdo do produto (ou
seja, a fabrica transfere a responsabilidade para o comprador). Servigos, por sua vez,
séo processos em que o0 numero de a¢bes parciais ou totais que compdem dependem

e sdo feitos pelo pessoal da empresa de servigos (ANDRADE, 2001, p. 77).

2.10 COMPETITIVIDADE NA PRESTACAO DE SERVICO

Inimeras empresas de prestacio de servigos estdo sob a forte pressdo da
concorréncia e precisam elevar o grau de produtividade para garantirem a sua participagio
no mercado e expandir suas agdes. Muitas delas t€m buscado o aumento da sua
produtividade pela industrializagdo do servigo, acrescentando equipamentos e padronizando
a produgdo (LEVITT, 1981, p. 38). O autor recomenda a essas empresas que adotem uma

atividade de manufatura para produzir servigos com alta produtividade.

De acordo com esse principio, podem-se relacionar os elementos basicos da
competitividade (GARVIN, 1992, p. 19), no que se refere a uma linha de manufatura:
qualidade, velocidade, confiabilidade, flexibilidade e custo. Assim, pode-se afirmar que na
prestagdo de servigos € possivel distinguir entre aspectos internos e externos de cada
elemento bésico da competitividade e que o desempenho de cada um deles contribui para o

desempenho externo da operagéo inteira - o desempenho que o consumidor vé.
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Os aspectos externos do desempenho podem ser focados separadamente, porém, os
aspectos internos do desempenho sdo relacionados de forma mais intima e complexa. A
implicagdo disso € que ndo se trata de saber quais objetivos internos de desempenho sio
mais importantes, mas de que maneira eles contribuem para o desempenho como um todo
e, principalmente, como cada um deles pode ser aperfeicoado para elevar a

competitividade.

2.11 QUALIDADE EM SERVICO
A norma ISO 8402 (ABNT, 1990) define qualidade como "a totalidade das

peculiaridades e das caracteristicas de um produto ou servigo relacionados com sua
capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas". Esta abordagem, embora
aceitavel, ndo incorpora muitas das tltimas interpreta¢des de qualidade, cujo conceito tem

mudado muito nos ultimos dez anos e ainda mais durante os Gltimos dois anos.

Uma década atras era dada énfase aos produtos, ou seja, qualidade significava a
capacidade de um produto estar em conformidade com as especificagdes. Ou, entdo,

qualidade como adequagéo ao uso (CERQUEIRA NETO, 1992, p. 17), uma defini¢do que

atendia a um ponto de vista mercadolégico e estava centrada no usuario.

Mais tarde, a defini¢do comegou a incorporar elementos do cliente e a qualidade
passou a ser definida como a previséo e a superag@o das suas expectativas. Nos tltimos
anos, o conceito tem evoluido, até reconhecer a importancia de satisfazer muitos detentores
de participagdo numa organizagdo, incluindo a comunidade, os fornecedores, os acionistas,
os empregados e a geréncia. Atualmente, qualidade abrange elementos tdo diferenciados
como a melhoria de vida no trabalho, a promogéo da diversificagdo de fun¢Bes. melhoria

nas condi¢des ambientais, facilitagdo do comércio e realce da competitividade.

Entretanto, o conceito de "qualidade", embora parega ser facilmente entendido, € de
dificil defini¢do, como ressalta Garvin (1992, p. 67), que identifica cinco abordagens

bésicas para definir o que vem a ser qualidade:

- qualidade transcendental:

- qualidade baseada no produto;
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- qualidade baseada no usuario;

- qualidade baseada na produgéo;
- qualidade baseada no valor.

Para abordagem transcendental, a qualidade se constituiria na exceléncia inata, uma

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

A abordagem baseada no produto decorre da vis3o econdmica, que estabelece qualidade
como precisamente definida e medida, matematicamente definida em fung¢fo dos atributos

que o produto possui ou das suas caracteristicas inerentes.

Quando a defini¢do da qualidade passa a ser abordada do ponto de vista do usuario, ela
pode ser entendida como a capacidade de promover a satisfagdo de uma necessidade, de
forma adequada as preferéncias do consumidor, o que significa estar adequada ao uso,
conforme Juran (1974, p. 103). |

Na abordagem baseada na produgéo, a qualidade tem seu foco ao lado da oferta, em
conformidade com as exigéncias ou grau em que o produto est4 de acordo com o projeto ou

especifica¢des.

Finalmente, na abordagem da qualidade centrada no valor, os custos e os pregos
adquirem relevo e "um produto de qualidade é aquele que prové desempenho ou

conformidade a um prego ou custo aceitavel”. (Garvin, 1992, p. 69).

No que concerne aos servigos, o conceito de qualidade se torna ainda mais complexo,
pois ndo pode ser medido por meio de aspectos objetivos, como acontece nos casos dos
bens fisicos, pois, conforme assinalaram Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988, p. 25), a
qualidade de servigo tem natureza mais aberta e fugidia, dada as caracteristicas de
intangibilidade e demais caracteristicas que compdem a singularidade dos servigos. Nesse
caso, a medida mais adequada € a percepg¢do da qualidade por parte do cliente, com o que

concorda, dentre outros, Deming (1990, p. 108).

A qualidade percebida pelo consumidor € o julgamento a respeito da exceléncia geral
ou superioridade do fornecedor. E uma forma de atitude relacionada mas néo equivalente a
satisfagéio e que resulta da comparagéo das expectativas com as percepgdes de desempenho

efetivo, como ressaltam Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988, p. 29). Assim, o que os
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clientes fazem €, em resumo, comparar o servigo que recebem com o servigo que, segundo
suas expectativas, deveriam receber. O julgamento da qualidade resultard do grau e da
diregdo do afastamento (ou discrepancia) entre as expectativas e o que efetivamente foi

recebido do fornecedor.

Assim, se um cliente julga ter recebido um servigo cuja qualidade supera as suas
expectativas, ele considera ter recebido uma prestagdo de qualidade superior e se sente
inclinado a utilizé-lo novamente, ou recorrer a empresa que o prestou (Kotler, 1994, p.
415). Desse modo, € importante que a empresa se preocupe constantemente com a

qualidade do servigo que presta, medindo-o por meio da percepgdo dos clientes.

Considerando-se as diversas abordagens que se pode fazer do processo de qualidade, e
segundo Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990, p. 30), a visdo dos gerentes quanto a
qualidade de um produto ou servigo pode apresentar sigﬂiﬁcativa discrepancia da visdo dos
consumidores, tornado-se relevante disporem de instrumentos que quantifiquem e analisem

a qualidade real e a qualidade percebida.

2.12 SATISFACAO DO CLIENTE

Para uma empresa prestadora de servigos ser bem sucedida, é necessario que ela
saiba atender e, talvez, exceder as expectativas do cliente. Deve definir as expectativas do
ponto de vista do cliente - e ndo do ponto de vista da prépria empresa, ou seja, do ponto de

vista de um funciondrio, do gerente ou do presidente.

Para fazer a avaliagdo das expectativas do cliente, a empresa deve levar em
consideragfo as bases culturais vigentes na sociedade, as estruturas sociais predominantes,
as condi¢bes competitivas existentes no mercado, a situagdo econdmica do pais e os
aspectos legais e regulatérios que regem aquela atividade econOmica. Apesar da
importancia dbvia de a empresa conhecer as expectativas de seus clientes, essa situagfio &
de dificil aplicagfo na préatica, pois ela mistura conceitos subjetivos e objetivos, emocionais

e racionais, que podem estar relacionados, porém, sdo distintos.

Todavia, alguns servigos ndo sfio de avaliagio imediata ou apresentam dificuldades

para serem avaliados, mesmo depois de recebidos.
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O consumidor tem mais dificuldade de avaliar um servi¢o do que um produto. A
percepgdo da qualidade do servigo resulta da comparagdio que o consumidor faz entre as

suas expectativas a respeito do servigo e o servigo recebido de fato.

2.13 A IMPORTANCIA E A PRATICA DE SE MEDIR A SATISFACAO DO
CLIENTE

Cliente satisfeito ¢ cliente feliz. Manter clientes satisfeitos niio basta, ou seja, nio se
mantém clientes apenas satisfeitos. E preciso encanti-los, ou melhor surpreendé-los
(COLLETTI,1998).

O cliente, segundo Kotler (1994, p. 546), busca sempre um melhor valor, porém,
quando estd muito satisfeito, nfio trocard de prestador de servigos. Eles compram da
empresa que acreditam que lhes oferece o mais alto valor de co‘hsumo. Eles sdo
maximizadores de valor, dentro dos limites de sua capacidade de pesquisar, do seu nivel de
conhecimento, mobilidade e renda. Eles estabelecem suas expectativas de valor e agem em
fungdo delas, comparando assim o valor real que recebem ao consumir um produto ao valor

esperado (o que afeta seu nivel de satisfagdo e seu comportamento de recompra).

Mensurar a satisfagdo dos clientes com a qualidade dos servigos que eles recebem

apresenta intimeros beneficios:

- uma percep¢do mais positiva dos clientes quanto & empresa provedora de
servigos;
- disponibilizagio de informagdes precisas e atualizadas das necessidades dos
| clientes;
- incremento da confianga desenvolvida nas transagdes entre cliente e proveddr de
- servigo, em fungéio de uma maior proximidade entre as partes e
- estabelecimento de relagdes de lealdade. Uma satisfagdio cumulativa com a
qualidade dos servigos recebidos por parte do cliente pode ser um indicador
seguro e fundamental da performance atual e futura de uma empresa (Rossi e
Slongo, 1998, p. 155). | |
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3. METODOLOGIA

O projeto foi realizado na: UNIVERSAL DIESEL, que est4 localizada na Avenida
Alvorada, sem numero, lote 16, quadra 01, setor parque industrial, Rialma — GO, sede
propria. Hoje, a UNIVERSAL DIESEL, possui um quadro de funcionrios composto por:
0l-proprietario, 02- secretarias, 02- retificadores, 02- cabegoteiro, 04-mecanicos, 02

auxiliares de limpeza. Totalizando: 13 funciondrios.

A empresa em questdio oferece a seus clientes o servico de mecanica e retifica de

motores.

A pesquisa realizada foi do tipo exploratéria que, segundo Gil (1996, p. 45) “tem
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
mais explicito ou a construir hipéteses”. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como
objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuigdes. Seu
planejamento €, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideracio dos
mais variados aspectos relativos ao fato estudado. Na maioria dos casos, essas pesquisas
envolvem:

a) levantamento bibliografico.

b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncia praticas com o problema

pesquisado e

¢) andlise de exemplos que estimulem a compreenso”.

O método utilizado foi o de estudo de caso. a) a aplicabilidade do estudo de caso
como método de pesquisa, isto &, que situagdes em que é potencialmente utilizavel,
depende basicamente da proposta da pesquisa (o problema em si) e da natureza do
fenémeno enfocado (Bonoma, 1985, p. 66). Depende, também do nivel de controle que o
pesquisador tem sobre eventos comportamentais e do foco temporal da pesquisa (eventos
contemporéneos ou histéricos) (Yin, 1989, p. 29). b) O estudo de caso surge, como um
método de pesquisa habil e sensivel em analisar um fendmeno dentro do seu contexto mais
amplo, em situagdes em que esta insergéo traga reais beneficios a pesquisa. ¢) O método do

estudo de caso, na verdade, visa pesquisar eventos da vida real que nfio possam ser
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desvinculados de seu contexto mais amplo. Segundo Yin (1989, p. 31), o estudo de caso
surge como método potencial de pesquisa quando se deseja entender um fendmeno social
complexo. Tal complexidade pressupde um maior nivel de detalhamento das relagdes
dentro e entre os individuos e organizagdes, bem como os intercAmbios que se processam

com o meio ambiente nos quais estdo inseridos.

Além disso, foi utilizada também a pesquisa tipo bibliografica que, ainda segundo o
autor Gil (1996, p. 48)

¢ desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos. Embora em quase todos os estudos seja exigido
algum tipo de trabalho desta natureza, ha pesquisas desenvolvidas
exclusivamente a partir de fontes bibliograficas. Boa parte dos estudos
exploratdrios pode ser definida como pesquisas bibliograficas. As pesquisas
sobre ideologias, bem como aquelas que se propdem a analise das diversas
posigdes acerca de um problema, também costumam ser desenvolvidas quase
exclusivamente a partir de fontes bibliograficas.

A coleta de dados a principio se deu sob forma de entrevista que, conforme
esclarecem Samara e Barros (1994, p. 134) “ndo é uma simples conversa. E conversa
orientada para um objetivo definido: recolher, através do interrogatério do informante,

dados para a pesquisa.

Foram aplicados questiondrios aos funciondrios da organizagdo em questdo, que
continham questdes do tipo fechadas onde, segundo Samara e Barros (1994, p. 77) “Nas
perguntas fechadas sfio fornecidos as possiveis respostas aos entrevistados, sendo que
apenas uma alternativa de resposta é possivel”. Além disso, foram utilizadas outras fontes

de coletas de dados, como por exemplo, a técnica de observagdo.

Apbs a coleta, foi feita entdo a tabulagdo dos dados. Segundo Simara e Barros
(1994, p. 79) “trata-se da maneira ordenada de dispor os resultados numéricos para a leitura

e andlise sejam facilitadas. A analise dos dados é a descrigdo do quadro de tabulagdo

referentes aos valores relevantes”.
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A padronizagio e codificagio das respostas da pesquisa foi feita através da
Tabulagdo simples onde o entrevistado s6 pdde dar uma resposta, sendo o ntimero destas,

igual ao nimero de entrevistas.
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4. RESULTADOS

A analise e interpretacdo dos resultados da pesquisa obtidos através da aplicacdo de
um questionario a 13 dos 13 funcionarios existentes na organiza¢io. No qual pude
diagnosticar através de uma observagdo participante os conflitos principais a serem focados
bem como a permissdo unanime para opinar sobre o ambiente de trabalho e lhes propor

alguma mudanca.

Grafico 1. Sendo empregado ou proprietario como vocé reagiria a
reclamagdes e criticas de seu estabelecimento de prestacdo de servigo?

| [0 Demonstrando empatia com os
sentimentos do cliente; "Eu estaria

0
15% aborrecido se fosse o Senhor".

31%

B Sendo franco se ndo tiver condi¢des de
ajuda-lo ou ndo puder fazer o que ele quer
dizendo que senti muito e se € possivel
resolver o problema de maneira que fique
bom para ambas as partes.

[ Procurando fazer o possivel para evitar
que o problema se repita € pedindo
desculpas pelo transtorno.

54%

Fonte:Elaborado pelo autor, 2005.

Fazendo o funcionario sentir-se vestido com a camisa da empresa, pude constatar que

a maioria dos funcionarios opinaram nesta questdo: Sendo franco se nio tiver condigdes de
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ajuda-lo ou ndo puder fazer o que ele quer dizendo que senti muito e se possivel resolver o

problema de maneira que fique bom para ambas as partes.

Prestar um servico de qualidade € um dever e se caso houver erros ou danos
decorrentes desta prestacdo cabe a empresa e os funcionarios envolvidos ndo deixarem que
o cliente saia insatisfeito com a atitude que tomaram para resolve-lo. Nos servicos de
oficina mecanica e retifica de motores, cliente e mercado tém peculiaridades. Mais do que
qualquer setor por 1sso se faz necessario prestar um excelente aos clientes livre de qualquer

falha e 1sso significa proporcionar todas as facilidades possiveis no caso de retrabalho.

Grafico 2. Que fator vocé observa antes de procurar o servigo de uma oficma
mecanica e retifica de motores?

15%

I
1 D Os padrdes de atendimento (Ex.: qualidade dos produtos

oferecidos, prazo de validade, marca, etc.) tecnologia dos |
equipamentos, horarios, data e prazos de entrega,

ambiente, variedade dos produtos oferecidos.

(5] Preco, prazo e descontos.

|

D Simplesmente aparéncia do local

|
|
|
}
!
|
|
!
|

62% ’

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005.

O funcionario, sentindo na posicdo de cliente foi possivel constatar que a maioria
prioriza encontrar, num local onde desejam utilizar algum tipo de prestagdo de servico, a
qualidade no atendimento e a qualidade dos produtos ofertados, uma vez que nem se

importam em pagar uma taxa adicional pelo tratamento dispensado.




Concluindo entdo que a énfase em qualidade, torna-se de extrema importancia no setor
de servigos, fazendo que surja, assim, a necessidade de as empresas desenvolverem um
entendimento apurado sobre qualidade na prestacdo de servigos, buscando alcancar a
satisfacdo dos clientes, conscientes de que assim procedendo terdo possibilidades maiores

de obterem bons resultados no curto e no longo prazo.

Grafico 3. Quais as vantagens da prestadora de servigos oferecer um
atendimento de qualidade a seus clentes?

.! OFidelizagao. encantamentoe ]
lucro.

B A trair mais clientes que pro
sua vez foi indicado por
outro.

O Ser ponto de referéncia
naquela prestagdo de
Servigo para ndo se
acomodar ¢ sim reformular-
se cada vez mais.

23%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005.

Se um cliente julga ter recebido um servigo cuja qualidade supera suas expectativas,
ele considera ter recebido uma prestagio de qualidade superior e se sente inclinado a
utiliza-lo, ou recorrer o empresa que o prestou. Desse modo, € importante que a empresa se
preocupe constantemente com a qualidade do servigo que presta, medindo-o por meio da

percepgdo dos clientes. Foi proposto para a UNIVERSAL DIESEL, no intuito de visar a
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qualidade total de seus clientes, procurar sempre conhecer suas necessidades, como

também suas insatisfagoes.

Para sobreviver e crescer no mercado global de hoje, uma empresa precisa satisfazer
os clientes fornecendo bens de qualidade e prestando servigos de qualidade. Isto exige uma
reavaliacdo continua das necessidades dos clientes um compromisso inabalavel de mudar,

quando necessario, para satisfazer ou superar as expectativas deles.

Grafico 4. Como a empresa pode conhecer seus clientes?

a Através de pesquisas padronizadas.

B Através de mformagdes dos propios

atendentes.

54%

a Através de camxas de criticas ou

sugestoes.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005.

Nio ha veiculo melhor para se conhecer seus clientes do que quem os executa ou
fornece, de tal forma que o prestador do servigo faz parte do proprio servico. Isso faz que

com que, nos servigos em que o cliente esteja presente, haja uma interacio entre cliente e

prestador de servigos, de modo que o cliente também passa a fazer parte do servico e,

consequentemente, a interferir em sua qualidade.
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Grafico 5. A Empresa deve-se preocupar sempre em ouvir as razdoes dos
clientes, assim como expor seus proprios argumentos. Para tomnar i1sso
possivel que atitude € mais acertada tomar?

i

|
i B Ofcreoer um treinamento

! sistematico do pessoal.

! . Buscar o conhecimento eficaz

|

i do cliente.

] Promover um dialogo

46% [ verdadeiro com cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005.

Considerando os servigos altamente variaveis, uma vez que dependem de quem os
executa e de onde sdo prestados, Kotler (1994, p. 542), aconselha trés atitudes para

solucionar este problema:

v" Investir em selecdo e treinamento de pessoal na prestacio de bons servicos;

v" Padronizar o processo de prestagdo de servigos por toda a organizacio

v" Monitorar a satisfagdo do consumidor através do sistema de sugestdes, reclamacoes; e
comparacdo de compra, possibilitando que os servicos fracos sejam detectados e

corrigidos.
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Grafico 6. Com relacdo a seu atendimento prestado aos seus
clientes qual o grau de satisfagdo apresentado pelos mesmos?

O Totalmente satisfeito.

O Parcialmente satisfeito.

O Totalmente insatisfeito.

Fonte:Elaborado pelo autor, 2005.

Nessa questio a maioria disse que os clientes saem parcialmente satisfeito com a
prestacdo de servigo dedicada aos mesmo, ficando evidenciado que a empresa deve
reestruturar a programacdo da necessidade da realizacio de tremnamentos focados para
melhorar a agilidade dos servigos e atendimento ao cliente e cabe a empresa fazer o
desenvolvimento do plano de melhoria do clima organizacional , abrangendo a inclusdo de
beneficios (cesta basica, plano de saude, auxilio educacional, etc), palestras motivadoras,

seguranca no trabalho e aperfeicoamento constante.

Se faz necessario ainda investir consideravelmente em novas tecnologias, uma vez
que, as que se encontram em funcionamento estio desatualizadas, para manter o padrio de

qualidade conquistado



49

Gréfico 7. A Empresa ouve o cliente, através de canais especificos de
comunicacgdo e transforma seus desejos em agdes concretas?

Sim

38%

D Nio

% . Mais ou menos
|
i

Fonte:Elaborado pelo autor, 2005.

Mediante o resultado analisado para este item algumas sugestdes merecem ser

consideradas, buscando aos preceitos da qualidade total. Entre elas:

v estreitar a comunicagdo entre cliente e funcionario, de forma a minimizar duvidas e
esclarecer particularidades; para tanto, € imprescindivel valorizar o uso da internet, que
hoje se mostra como uma ferramenta de baixo custo e a cada dia mais disseminada;

v' conscientizar os funcionarios no sentido de prestar todos os esclarecimentos aos
clientes no momento da contratacdo do servigo;

v' reforcar a importancia do cliente no sentido de esclarecer aos mesmos peculiaridades de

Seus Servigos.
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De forma geral, os clientes, depositam bastante confianga na organizago, acreditando

que as agdes por esta estruturadas estdo no caminho certo, buscando atender com qualidade

e credibilidade os anseios de todos.

Atentando para o fato diagnosticado a empresa néo tem focado sua atengio total para o

cliente necessitando urgentemente fazer um planejamento voltado para:

Tabela 3. Sugestdes a serem adotadas a médio e longo prazo.

Assisténcia Técnica Eficiente

Garantia da qualidade do produto;

Utilizag8io de componentes originais nos reparos;
Agilidade na reposigdo de pegas;

Solugdo do problema de forma eficiente;
Agilidade na execucdo do servigo; e

Maior durabilidade.

Qualidade de recursos humanos e de infra-estrutura

Funcionarios capacitados;

Comportamento adequado dos funcionarios;
Méquinas e equipamentos adequados;
Aprimoramento continuo dos conhecimentos;
Equipamento de medig#o calibrados;
Seguranca no trabalho, Assisténcia Médica
Acesso facil a empresa; e

Ambiente organizado.

Atendimento eficiente

Atendimento personalizado dos clientes, fornecedores e

vendedores;

Rapidez e agilidade no atendimento;

Varios canais de atendimento;

Cobertura 24 horas;

Atendimento de clientes no local solicitado;
Prazo e pagamento adequado; e

Suporte adequado as necessidades.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005
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5. CONCLUSAO

A qualidade de servi¢os € uma preocupagio ndo s6 da industria de servigos, mas de
qualquer empresa que queira sobreviver no mercado a partir de uma vantagem competitiva

dificil de ser copiada.

Para superar as caracteristicas de intangibilidade, instantaneidade ¢ o alto grau de
dependéncia do prestador de servigo, a empresa precisa oferecer a0 empregado uma

estrutura organizacional que possibilite a auséncia de falhas na presta¢do do servigo.

Esta estrutura, por sua vez, deve atentar para a otimizagdo de todos os elementos
criticos que influem diretamente na qualidade, utilizando de maneira adequada a infra-
estrutura € os procedimentos, implementando uma lideranga orientada para a satisfagio do
cliente, para a inovagéo e a participagdo e estabelecendo um nivel de motivagio elevado

junto as pessoas da organizag3o.

Para sobreviver em um mercado cada vez mais competitivo, profissionais e
empresas — sobretudo do setor de servigos — dependem de um fator essencial: a fidelidade
de seus clientes. O que nem todos percebem é que, assim como numa relagio afetiva, para
atrair, conquistar e manter o cliente, é preciso investir na qualidade do relacionamento,

construindo um vinculo sélido, que dé sustentagio a uma relagdo duradoura.

""A prestacgio de servi¢os tem uma particularidade, vocé constréi uma rela¢io
com o cliente ¢ a qualidade do atendimento estd diretamente ligada a qualidade do
relacionamento que se estabelece com ele". Cuidar dessa relagdo, observando os seus
mais diversos aspectos, € algo recomendavel para todos os profissionais preocupados em
conquistar € manter a fidelidade de seus clientes. Segundo a consultora, o tipo de vinculo
criado com o cliente tem uma série de semelhangas com os relacionamentos afetivos. A
confianga, a transparéncia e o envolvimento, entre outros, devem ser pressupostos basicos.
"O cliente precisa se sentir cuidado. A relacio de atendimento profissional exige, por

exemplo, aten¢io com o cumprimento dos prazos, horirios, acordos e resultados."

Também ¢ indicado sempre se colocar no lugar do cliente, ndo deixar acumular

problemas e admitir falhas quando elas ocorrerem. "Assim como toda relacio afetiva, o
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atendimento supde conflito. E é na forma como se lida com esses conflitos que estd

osucesso da prestacio de servicos”.
A base do atendimento se estrutura sobre trés alicerces:
(1) o pedido;
(2) o desejo; e
(3) a necessidade do cliente.

A primeira variavel € o pedido. O prestador de servigos deve entender o problema e
reconhecer o pedido do cliente. "E preciso procurar traduzir, da forma mais fiel

possivel, o que o cliente estd dizendo".

O processo seguinte € tentar descobrir o "desejo", ou seja, 0 que impulsiona o pedido.
"K fundamental procurar interpretar o que fica subentendido ou oculto, a parte da
demanda que ndo é ou niio pode ser explicitada". Para isso, o recurso mais importante
do empreendedor € saber ouvir, ter tempo para o cliente e se dispor a escutar coisas que,
por vezes, ndo estdo diretamente relacionadas com o servigo solicitado, mas que podem
ajudar a entender questdes importantes para o atendimento. "Conversar sobre coisas
aleatérias, ouvir as 'estérias' do cliente ajuda a descobrir o que estd por tris do
pedido. O que nio foi verbalizado, mas estd presente na forma de sonhos, fantasias,

expectativas e dificuldades do cliente”.

A terceira varidvel € definir a necessidade do cliente. O que, do ponto de vista do
negdcio, aquele pedido representa e o que é preciso para se produzir resultados. "O
essencial é propor algo adequado a realidade do cliente e nio formular receitas ideais,
por mais atraentes que isso possa ser para o profissional, consultor ou prestador de

servico”.
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1) RELATORIO DE CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O Relatério Parcial I tem por objetivo caracterizar a Entidade

Concessiondria, através de levantamento de dados dos itens abaixo:

Nome da Entidade Concessionaria
Razdo Social: Maria Neide de Lima

Nome Fantasia: Universal Diesel

Enderego: Avenida Alvorada, Qd. 16, Lt. 01, St. Parque Industrial, Rialma —
GO, CEP: 76310-000, Fone: (62) 3397-1645, Fax: (62) 3397-1932.

Nome dos Proprietarios:
Maria Neide de Lima

Jurandi Cordeiro de Lima

Nome e Cargo da Chefia Direta:

Maria Neide de Lima — Gerente Geral

Nome e Cargo da Chefia de R. H., caso tenha:

Jurandir Cordeiro de Lima — Departamento Pessoal



Ramo de Atividade:

Retifica de motores de veiculos em geral

Area de atuaggo:

Prestacdo de Servigos

Historico:

A Empresa foi fundada em meados do ano de 1998.

Organograma:

Né&o possui.

Numeros de empregados: 13



QUESTIONARIO

1) Sendo empregado ou proprietario como vocé reagiria a reclamagdes e

criticas de seu estabelecimento de prestaggo de servigo?

( ) Demonstrando empatia com os sentimentos do cliente; “Eu estaria

aborrecido se fosse o senhor”.

( ) Sendo franco, se nfo tiver condi¢des de ajuda-lo ou ndo puder fazer o
que ele quer, dizendo que senti muito. Se € possivel resolver o problema a

maneira dele ou oferecendo a melhor solugio para ambas as partes.

( ) Procurando fazer o possivel para evitar que o problema se repita e

pedindo desculpas pelo transtorno.

2) que fator vocé observa antes de procurar o servi¢o de uma oficina mecanica

e retifica de motores?

( ) Os padrdes de atendimento ( Ex.: qualidade dos produtos oferecidos,
prazo de validade, marca, etc.) tecnologia dos equipamentos, horéarios, data e

prazos de entrega, ambiente, variedade dos produtos oferecidos.
( ) Preco, prazo e descontos.

( ) Simplesmente aparéncia do local.

3) Quais as vantagens da prestadora de servigos oferecer um atendimento de

qualidade a seus clientes?

( ) Fidelizagdo, encantamento e lucro.
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( ) Atrair mais clientes que por sua vez foi indicado por outro.

( ) Ser ponto de referéncia naquela prestagcdo de servico para ndo se

acomodar e sim reformular-se cada vez mais.

4) Como a empresa pode conhecer seus clientes?

( ) Através de pesquisas padronizadas.
( ) Através de informagdes dos proprios atendentes.
( ) Através de caixas de criticas ou sugestdes.

5) A Empresa deve-se preocupar sempre em ouvir as razdes dos clientes,
assim como expor seus proprios argumentos. Para tornar isso possivel que

atitude é mais acertada tomar?

( ) Oferecer um treinamento sistematico do pessoal.
( ) Buscar o conhecimento eficaz do cliente.
( ) Promover um didlogo verdadeiro com o cliente.

6) Com relagdo a seu atendimento prestado aos seus clientes qual o grau de

satisfacdo apresentado pelos mesmos?
( ) Totalmente satisfeito.
( ) Parcialmente satisfeito.

( ) Totalmente insatisfeito.



7) A Empresa ouve o cliente, através de canais especificos de comunicagio e

transforma a seus desejos em ag¢des concretas?

( ) Sim
( ) Néo

( ) Mais ou menos



