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Resumo

O presente trabalho analisa o atendimento como instrumento de diferenciacdo e de
competitividade na drea de servigos a clientes. Muitos dos segmentos englobados pela drea de
servigos apresentam caracteristicas de um mercado de commodities com caracteristicas muito
similares. O trabalho mostra uma breve andlise sobre o mercado, algumas mudancgas
estruturais, as principais mudancas ocorridas em alguns elementos do mesmo, uma
abordagem sobre qualidade e sua evolucdo, servicos em geral, servicos de qualidade e
dimensdes da qualidade. Também ¢é abordado como o atendimento diferenciado pode
contribuir para a fidelizacdo de clientes e aumentar os resultados das empresas de servigcos e o
processo de mudanca para a qualidade de servigos.

Palavras-chave: Atendimento, Clientes, Competitividade, Servigos.

1. Introducao

A produgdo de bens e servicos vem sofrendo diversas mudancas nos dltimos anos,
mais especificamente desde meados dos anos 80, com as empresas em geral buscando, cada
vez mais, maior competitividade em seus mercados. O mercado brasileiro também passou por
muitas transformagdes em fungdo da abertura da economia no inicio dos anos 90, bem como
com a estabilizacdo da moeda com a implantagdo do Plano Real (1994). Isso fez com que
muitas empresas se instalassem no Brasil através de fusdes e aquisi¢des, como por exemplo,
no mercado bancério, com a chegada de varias institui¢cdes estrangeiras, redu¢ao do nimero
de instituicdes estatais em funcdo da forte privatizacdo ocorrida dltimo governo federal,
conforme Campello & Costa Neto (2003).
Sd@o muitas as pesquisas que indicam o atendimento como uma forma de manter ou de perder
clientes. Uma dessas pesquisas, realizada em 1998 por uma consultoria na cidade de Sao
Paulo com pessoas fisicas com relacionamento bancario minimo de um ano, cita que em
média 12% dos clientes de bancos de varejo trocavam de banco anualmente devido ao mau
atendimento. O atendimento passa a ser fundamental para a manutencdo dos clientes atuais
além da conquista de novos. Os bancos, por exemplo, sdo freqiientemente criticados tanto
pelo governo como pela populacio pelos servigos prestados, fato esse que acarretou, em maio
deste ano, uma lei do municipio de Sao Paulo obrigando os bancos a atenderem seus clientes
dentro de um periodo de tempo especifico (Gazeta Mercantil, 2005).
Por outro lado, atualmente, como serd visto adiante, os clientes estdo mais informados e,
conseqiientemente, mais exigentes.
Kotler (2001) ressalta que a satisfacdo das necessidades e interesses dos clientes € fator
importante para as empresas obterem um desempenho lucrativo. Nos segmentos com forte
similaridade dos servicos, o diferencial para o cliente passa a ser a qualidade com que esses
servicos sdo prestados, pois, segundo Porter (2000), estariam atuando em um mercado de
commodities, com servigos e até precos muito semelhantes. Para Bee & Bee (2000), a
necessidade de diferenciar-se dos concorrentes pelo servico prestado em um mercado com
essa caracteristica € cada vez mais relevante, fato ressaltado por Tschohl & Franzmeier
(1996), onde a qualidade do servico - ou a qualidade do atendimento - ndo € apenas uma
ferramenta de venda, mas uma forte vantagem competitiva no longo prazo.
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2. Mercado de servicos: mudancas estruturais

Em funcdo da abertura da economia - entenda-se globalizacdo - e da estabilizacdo da
moeda na ultima década do século passado, o mercado brasileiro passou por diversas
mudancas conjunturais, com fusdes e aquisicdes, bem como a chegada de grandes empresas
ao Brasil, além da forte privatizacdo ocorrida nos dois governos do presidente Fernando
Henrique Cardoso. Outro forte fator de mudanga foi a tecnologia utilizada por vdrios
segmentos tanto na publicidade, como ferramenta de venda e também de suporte as vendas,
além de processamento e controle, incluindo, ai, a fabricagdo.
Um mercado, qualquer que seja, € constituido por inimeros elementos, muitos se
relacionando entre si. No caso do presente estudo vamos destacar apenas quatro desses
elementos: clientes (utilizam os servi¢os), servi¢cos (o atendimento em si), prestadores de
servicos (as empresas) e atendentes (os funciondrios das empresas).
Uma andlise desses itens, resumida no Quadro 01, leva em consideracdo indmeras
informacdes obtidas junto algumas empresas nas quais o primeiro autor realizou treinamentos
diversos ou projetos de consultoria nos ultimos anos. Sao considerados dois momentos nessa
andlise: passado - periodo de quinze a vinte anos atrds, e presente - 0 momento atual.

ITEM

PASSADO

PRESENTE

CLIENTES

Pouco conhecimento e informacdo; mais
presentes nos pontos de vendas; menos
exigentes; mais fiéis; resistentes a

tecnologia; pouco atentos a qualidade e
custo; dependentes de pessoas.

Informados e mais exigentes; menor
necessidade de ir aos pontos de vendas;
mais independentes; menos fiéis;
preocupacdo com qualidade e custo;
informatizados; questionadores.

SERVICOS

Simples; manuais; pouco uso de tecnologia;
pouco compromisso com qualidade; baixa
variedade; inflexiveis; tradicionais;
prestados nos pontos de venda.

Diversificados e segmentados; alto grau de
automacdo; adaptados a necessidade do
cliente; vendidos por outros meios (internet
e tele-marketing, por exemplo); foco em

qualidade.

PRESTADORES
DE SERVICOS

Uso restrito da tecnologia; foco no produto;
baixo investimento em formacgdo dos
colaboradores; pouca aten¢do ao cliente;
menor agressividade comercial.

Maior investimento na formacdo dos
colaboradores; foco na necessidade do
cliente; especializacdo; alto wuso de
tecnologia; alta agressividade comercial.

ATENDENTES

Sem formagdo em sua maioria; sem muito
conhecimento até do que vendiam; passivos
(esperavam os clientes); “tiradores de
pedidos”; mais fiéis ao prestador de
servicos (ficavam mais tempo no emprego);
trabalho individual; baixo ou nenhum uso
de informdtica.

Exigéncia de formacdo académica em
muitos casos; maior conhecimento; novas
competéncias; atuacdo ativa (procuram os
clientes); vendedor consultivo; trabalho em
equipe; menos fiéis ao prestador de
servicos (trocas mais freqiientes de
emprego); uso de informatica.

Quadro 01- Analise do mercado de servicos
Fonte: Cursos e consultoria realizados em diversas empresas entre 1998 e 2005.

Por outro lado, segundo adaptacdo de Kotler (2001), a mentalidade do cliente de hoje envolve

aspectos de:

RN E D=

maior sensibilidade aos precos/custos;
expectativas crescentes de qualidade e servicos;
necessidade crescente de conveniéncia;
crescente escassez de tempo;

aceitacao crescente de produtos e servigos de outras entidades;
percepcao decrescente de diferengas entre produtos;
menor grau de lealdade aos fornecedores;

desejo maior de customizagao.

Fatos esses que, em muitas situacdes, estdo de acordo com o quadro anterior.
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As mudangas dos clientes ao longo do tempo, bem como do quadro econdmico em meados
dos anos 90 provocaram a necessidade de fortes mudancas nas empresas e de forma muito
rapida. Porter (1986) cita que as empresas tornam-se mais ou menos competitivas ao longo do
tempo e, também, que esta posicdo competitiva gera uma batalha intermindvel entre os
concorrentes, como se percebe atualmente no caso dos bancos, por exemplo.

3. A qualidade

Num mercado “comoditizado” como € a maioria de cada segmento de servigos, a
diferenciacdo é percebida pelos clientes na prestacao dos servicos, ou seja, na qualidade com
que tais servicos sao prestados pelos funciondrios da empresa aos seus clientes e na percep¢ao
destes em relacdo aos servigos recebidos.

3.1. Qualidade: conceitos

Ferreira (1994) define qualidade como “propriedade, atributo ou condigcdo das coisas ou
pessoas capaz de distingui-las das outras e lhes determinar a natureza;, numa escala de
valores, qualidade é a propriedade que permite avaliar e, conseqiientemente, aprovar, aceitar
ou recusar qualquer coisa”. Entdo, de acordo essa defini¢cdo, um servico de qualidade acaba
diferenciando quem o presta, bem como a empresa prestadora desse servico. Segundo
Feigenbaum (1994), apud Pinheiro et al (2002), “qualidade é o fator que proporciona o
retorno do cliente pela segunda, terceira e décima quinta vez’”.

Qualidade engloba ao mesmo tempo a perspectiva do mercado e a da empresa, numa visao
moderna, segundo Bouer, apud Contador (1997). Sdo duas oticas distintas: na visdo do
mercado, qualidade € um fator estratégico. A satisfacao do cliente e o valor para o cliente com
a menor utilizacdo de recursos s@o as dreas em que as empresas competem. Por outro lado, na
perspectiva da empresa, qualidade ¢ uma forma de atuacdo para competir. A empresa deve
definir uma estratégia empresarial e uma cultura de gerenciamento capazes de sustentar uma
competi¢do em qualidade, através da propria qualidade.

3.2. Qualidade: pioneiros e suas abordagens

Uma rédpida visdo de alguns pioneiros e mestres da qualidade, ou seja, pessoas que
contribuiram de forma marcante na dissemina¢ao dos conceitos da qualidade, bem como suas
principais contribui¢des, conforme Bouer, apud Contador (1997) sera apresentada neste item.
W. Edwards Deming, o mais conhecido deles, desenvolveu um sistema para controle
estatistico da qualidade, com énfase no comprometimento e nas agdes da geréncia das
organizacoes e na consciéncia da necessidade de continua melhoria.
Joseph M. Juran é considerado o primeiro guru da qualidade com aplicacio da mesma a
estratégia empresarial e, segundo ele, os processos de negdcio eram a maior € a mais
negligenciada oportunidade de melhoria nas préprias empresas.
Armand Feigenbaum usou uma abordagem mais abrangente, o controle total da qualidade,
com o objetivo de desenvolver, manter e aprimorar a qualidade para inibir a propagacdo de
falhas ou erros.
Para Philip Crosby um sistema para alcancar melhores niveis de qualidade deveria ser
principalmente preventivo e, assim, estabeleceu o zero defeito como uma direcao a seguir; foi
quem obteve maior sucesso comercial promovendo seus pontos de vista sobre a qualidade.
Kaoru Ishikawa foi o japonés com maior destaque na drea da qualidade; insistia na pratica da
qualidade durante todo o tempo, de modo sistemdtico, sem interrupgdes: “o processo
subsegqiiente é o seu cliente”.
Genichi Taguchi desenvolveu a estatistica aplicada a qualidade e foi especialista mundial de
desenvolvimento e design de novos produtos.
O Quadro 02 apresenta os principais mestres da qualidade e um resumo de suas abordagens.
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GURU ABORDAGEM

Deming Satisfacdo por um preco acessivel; melhoria continua; ciclo PDCA.

Juran Adequacio ao uso; papel do cliente/consumidor.

Feigenbaum Controle em desenvolver, manter e aprimorar a qualidade; participacdo de todos no processo.
Crosby Conformidade, zero defeito; motivac¢do das pessoas.

Ishikawa Garantia da qualidade com foco no cliente: qualidade em primeiro lugar.

Taguchi Estatistica aplicada a qualidade; redug@o da varidncia estatistica em relacdo aos objetivos.

Quadro 02- Mestres da qualidade e suas abordagens
Fonte: adaptado de Gitlow 1(1993), Bouer, apud Contador (1997) e Revista Management Review
(Janeiro/1994), American Management Association.

3.3. Qualidade: a evolucao do conceito

Em funcdo das rdpidas mudancas econdmicas e sociais ocorridas, principalmente depois do

fenomeno da globalizacdo, ficou maior a competitividade na conquista de mercados pelas

empresas. A inovacdo tecnoldgica e as novas praticas de gestdo organizacional introduzidas

pelas empresas ndo eram suficientes, em si s, para atingir tais objetivos, provocando maior e

maior competi¢do comercial em todos os mercados, e também no de servigos. Um exemplo

disso € o mercado bancdrio de varejo, com forte concorréncia entre os grandes bancos do
segmento.

A qualidade passa a ter, por conseqiiéncia, um destaque especial nessa busca de vantagens

competitivas. Bouer, apud Contador (1997), cita que as organizacdes envolvidas na

competi¢do comercial foram, ao longo do tempo, enriquecendo o conceito da qualidade com
adaptagdes necessdrias aos diversos cendrios que encontravam, bem como o segmento em que
atuam.

Tal evolugao da qualidade compreende cinco estagios distintos:

1. adequacdo ao padrdo: definir qualidade como o produto que faz o que os projetistas
pretendem que ele faca; padronizacdo atendendo aos interesses do produtor e controle do
produto;

2. adequacdo ao uso: definir qualidade como o produto que pode ser usado exatamente como
os clientes querem utiliza-lo; padronizacdo atendendo aos interesses do consumidor e
controle do produto;

3. adequacdo de custo: acrescentar a adequagdo do produto sua produgdo com custos
competitivos; deslocamento do controle do produto através da inspec@o para o controle
dos processos e remog¢do de barreiras funcionais e hierdrquicas;

4. adequacgdo as necessidades latentes: atender as necessidades dos clientes antes que eles
estejam conscientes dessas necessidades (necessidades latentes sdo aquelas que o cliente
tem, mas ndo sabe que tem); integracdo com os clientes através de sistemdtica revisao e
andlise critica de suas necessidades;

5. adequacdo as expectativas dos acionistas e de mercados maduros e saturados: satisfazer o
cliente através do reconhecimento do valor do produto, com melhor utilizacdo das
vantagens competitivas; desenvolvimento de planos da qualidade orientados pelo
planejamento estratégico e de gestao.

Observa-se até aqui que o conceito de qualidade teve sua origem na fabricacdo de bens e

produtos. Embora Garvin tenha estudado os fatores da qualidade sob o aspecto da fabricagdo,

da mesma forma, ele também considerou simultaneamente o fato de que os servi¢os sao parte
integrante do que os fabricantes produzem (Campello & Costa Neto, 2003). Assim, seré feita
uma andlise da importancia da qualidade nos servicos.

4. Servicos: conceituacao

Servico, de acordo com Ferreira (1994), € o “produto da atividade humana que, sem
assumir a forma de um bem material, satisfaz uma necessidade”. Para a Associacdo
Americana de Marketing, servi¢os sao definidos como ‘“aquelas atividades, vantagens ou
mesmo satisfacoes que sdo oferecidas a venda ou que sdo proporcionadas em conexdo com a
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venda de mercadorias”. Servigo também pode ser definido como o conjunto de recursos
organizados e estruturados para a producdo de um bem intangivel, que agrega valor pela
utilidade ou pelo estado.

De acordo com Las Casas (2002), a caracteristica mais forte da drea de servigos € a colocagao
de Rathamell, que a considera como um ato, um esfor¢co, um desempenho e que pode se
apresentar de vdrias formas. Muitos servigos estdo associados a transferéncia de um bem.
Portanto, definir servicos como atos ou acdes caracteriza a parte intangivel presente a
qualquer das situacdes mencionadas. Servicos sdo partes que devem ser vivenciadas,
experimentadas; € uma experiéncia vivida, € o desempenho.

A expressao “servigos” deve levar sempre em consideracao, conforme Fernandes (2005), que
qualquer decisdo nao pode ser tomada sem que se tenha em mente a percep¢do e a satisfacdo
dos clientes.

4.1. A importancia dos servicos
Gianesi & Corréa (1996) citam que as atividades de servigos t€ém uma importincia

relevante, nao sé pelo aumento de sua participacdo ao longo dos anos no Produto Interno

Bruto (PIB), como também pelas tendéncias e transformacgdes pelas quais a economia mundial

vem passando nos ultimos anos. Os fatores a seguir descritos, conforme os autores acima, sao

responsaveis pelo aumento da demanda por servigos:

1. desejo de uma melhor qualidade de vida;

2. mais tempo disponivel para o lazer;

3. aurbanizagdo, que provoca o surgimento de alguns servigos, tais como segurancga;

4. mudancas demograficas que aumentam a quantidade de criangas e/ou idosos, com maior
consumo de uma variedade de servicos;

5. mudancgas sdcio-econdmicas, como o aumento da participacdo da mulher no trabalho
remunerado e pressdes sobre o tempo pessoal;

6. maior sofisticacdo dos consumidores, levando as necessidades de novos servigos;

7. mudancas tecnolégicas com o aumento da qualidade dos servicos, redugcdo de custos e
criagdo de novos servicos.

Da mesma forma, as atividades de servicos tém grande importancia no desempenho de outros

setores da economia, principalmente o industrial, no que se refere ao processo pds-producao:

estocagem, distribui¢do, entre outros. Ou seja, os servigos assumem papel relevante apds a

producdo dos bens, e também, em alguns momentos, no proprio processo produtivo.

Gianesi & Corréa (1996) destacam trés categorias relativas a esse papel:

1. diferencial competitivo: as atividades de servicos prestados ao cliente pelas empresas de
manufatura, se constituem numa forma de diferenciar o pacote produto/servi¢o que a
empresa oferece ao mercado, diferenciando-as dos concorrentes;

2. suporte as atividades de manufatura: muitas funcdes dentro das empresas de manufatura
sdo, de certa forma, operacdes de servicos (ex: recursos humanos, manutencio e
processamento de dados) e s@o fundamentais para o desempenho competitivo da empresa;

3. geradores de lucro: atividades de servigos de empresas de manufatura podem, em muitos
casos, desenvolver-se a um ponto que deixam de ser apenas funcido de apoio, passando a
“centros de lucro” dentro das empresas, ou seja, um novo negocio.

4.2. Servicos: caracteristicas
Os servigos tém caracteristicas bem especificas. Tao especificas que os diferem dos
produtos ou bens em geral. As principais caracteristicas dos servicos, de acordo com Gianesi
& Corréa (1996), sao a seguir listadas:
1. intangibilidade: os servi¢os sdo experiéncias que os clientes vivenciam, por outro lado, os
produtos s@o objetos que podem ser possuidos;
2. inseparabilidade ou necessidade da presenca do cliente (ou um bem de sua propriedade) e
prestador do servi¢o: ndo se pode produzir e estocar um servico, por isso € necessaria uma
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capacidade de prestacdo de servigos antecipada;
3. simultaneidade: os servi¢os sdo produzidos e consumidos simultaneamente, assim, a
gestdo da qualidade pode ser afetada.
Alguns autores ainda citam a heterogeneidade, ou seja, a impossibilidade de se manter uma
qualidade do servico de forma constante como uma quarta caracteristica dos servigos. Porém,
tal condi¢do, de certa forma, € funcdo das caracteristicas anteriores e, também, pelas
diferentes necessidades associadas a um mesmo servigo por parte dos clientes ou de seu
estado ao receberem um servigo. Para a prestacdo de servigos de qualidade a empresa
necessita de padronizacdo, caso contrdrio, a mesma dificilmente terd uma imagem coerente.

4.3. Servicos de qualidade: caracteristicas
Fica evidente, entdo, a necessidade de que os servicos sejam feitos de uma forma
diferenciada para ser percebido pelos clientes. E uma forma diferenciada implica em ser feita
de acordo com um processo de qualidade bem definido, conforme Campello & Costa Neto
(2003).
Qualidade em servicos, para Albrecht (1998), é a capacidade que uma experiéncia ou
qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade, resolver um problema ou fornecer
beneficios a alguém, ou seja, proporcionar uma satisfacdo. A qualidade do servico na
satisfacdo das necessidades dos clientes ¢ medida pela diferenca entre a qualidade esperada
pelos clientes e a qualidade experimentada pelos mesmos, cita Gronroos (1993), apud
Rodrigues et al (2002).
Sao cinco os principios dos servigos de qualidade:
1. assumir a responsabilidade: passo mais importante € reconhecer que ha um problema e
resolvé-lo;
2. desmembrar o problema: descobrir 0 que é mais importante e trabalhar seguindo as
prioridades;
3. envolver o cliente na solu¢do: atencdo total ao que o cliente diz e envolvé-lo na solugdo;
4. ser flexivel: entender o ponto de vista do cliente e reagir de forma aberta e flexivel;
5. trabalhar em equipe: qualidade é responsabilidade de todos - cliente e prestador dos
Servicos.

4.4. Dimensoes da qualidade na prestacao de servicos
Ao avaliar a qualidade do servigo recebido, os clientes se baseiam em critérios que,

normalmente, sdo muito mais complexos que aqueles utilizados na avaliagdo de produtos ou

bens. Os principais critérios ou dimensdes de avaliacdo da qualidade na prestacdo de servicos

sa0, resumidos tanto de Gianesi & Corréa (1996) como de Rodrigues et al (2002):

1. acesso: facilidade de abordagem e de contato;

2. competéncia: habilidades e conhecimentos necessarios aos empregados envolvidos; estd
relacionada aos resultados finais;

3. compreender o cliente: esforco para compreender as necessidades do cliente de forma
clara podendo, assim, satisfazé-las:

4. comunicacdo: manter os clientes informados em linguagem que possam compreender,
bem como ouvir os clientes, tanto suas necessidades, como suas reclamacdes;

5. confiabilidade: coeréncia no desempenho do servico bem como sua constancia;

6. cortesia: boas maneiras, respeito, consideracdo e contato amigivel dos empregados
envolvidos na prestacdo do servico;

7. credibilidade: confianca, crédito, honestidade e envolvimento com os interesses do
cliente; imagem:;

8. custo: quanto o consumidor ird pagar, em moeda, por um determinado servico;

9. flexibilidade: capacidade de mudanca e adaptacdo rdpida devido a mudanca na
necessidade dos clientes ou outros fatores;

10. rapidez de resposta: disposicdo e rapidez dos empregados para fornecerem o servigo;
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empatia.
11. seguranca: servigo livre de perigos, riscos ou duvidas;
12. tangiveis: qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica do servico.

S. Fidelidade dos clientes e atendimento

Pode-se definir fidelidade, de acordo com Ferreira (1994), como a “qualidade de fiel;
lealdade”. Outra defini¢do, apresentada por Pinheiro et al (2002), é “como sendo uma
predisposicdo para comprar novamente um produto ou servigco oferecido por uma empresa’”.
A fidelidade de um cliente estd relacionada ao seu comportamento de compra, conforme
Griffin (2001), ou seja, um cliente fiel é o que repete suas compras de forma regular,
comprando, também, diferentes linhas de produtos e servicos, recomenda tanto a empresa e
seus produtos e até tolera eventual falha - com a devida correcdo - e a forte pressdao da
concorréncia. A medida que grau de fidelidade do cliente cresce sdo construidos maiores
vinculos entre 0 mesmo e a empresa (Campello & Costa Neto, 2003).
Assim, ndo € suficiente para os resultados e para a sobrevivéncia de uma empresa ter clientes
satisfeitos. Mais importante € que, além de satisfeitos, os mesmos retornem para novas
compras, seja do mesmo produto ou servi¢co, bem como de outros oferecidos, e o atendimento
nessa hora é fundamental.
Bem, seria normal que um cliente mal atendido comprasse uma segunda vez tendo a sua
disposi¢do outros fornecedores similares no mercado? Com certeza, a resposta seria nao.
Logo, caso o atendimento aos clientes ndo seja adequado aos mesmos, tanto no momento da
primeira compra - o que ja dificultaria a realizacdo da mesma, em uma nova compra, nos
servicos de pos-venda ou até mesmo em uma reclamacao, parece dificil que o cliente, ndo se
sentindo bem atendido, crie um relacionamento comercial com a empresa.
Fazer negdcios - ou seja, criar um relacionamento de longo prazo com o cliente - € servir, com
ética, a quem quer pagar por isso (Trevisan, 2000).
Muitos fatores sao relevantes no processo de fidelizacao de clientes, entre eles, sdo destacados
os seguintes, de acordo com Pinheiro et al (2002):
1. desempenho percebido: é igualado ao valor percebido ou nivel percebido da qualidade

recebida em relacdo ao preco pago;

2. qualidade percebida: o que o cliente recebe e como o cliente recebe: o resultado técnico do
processo (qualidade técnica) e a dimensado funcional do processo (qualidade funcional);
valor percebido: envolve o valor emocional, social, qualidade/desempenho e preco/valor
em relacdo ao dinheiro;
expectativa do cliente: o que ele esperava;
satisfacdo do cliente: o que ele achou do servigo recebido;
reclamacdes do cliente: o que ele ndo gostou ou o que desejava;
imagem da empresa;
compromisso: vinculo criado com o cliente que o levam a préxima compra.
Percebe se que os fatores 2, 5, 6 e 8 estdo relacionados aos servicos prestados ao cliente, ou
seja, o atendimento.
O mercado de servicos difere de modo significativo do mercado de produtos e bens, ja que os
servicos, conforme Rodrigues et al (2002), ndo sdo coisas e sim processos ou atividades
intangiveis por sua natureza. Logo, satisfazer as necessidades e expectativas do cliente com
um bom atendimento, envolvendo vérias funcdes, no minimo, equiparadas as da concorréncia,
acarretam um lucro incremental para o prestador dos servicos, devido a possivel fidelizagdao
do cliente, citam Rodrigues et al (2002).

e
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6. Mudancas para o bom atendimento

De acordo com Campello (2004), o atendimento interfere no fator imagem dos
funciondrios e da prépria empresa. Um aspecto negativo no servico de uma empresa pode, de
certa forma, deixar marcas na imagem da mesma, em fun¢do das reclamagdes dos clientes
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junto aos diversos 6rgdos de defesa do consumidor, 0 PROCON (Funda¢do de Protecdo e
Defesa do Consumidor), por exemplo, ou ao proprio SAC (Servico de Atendimento ao
Cliente) que as grandes empresas disponibilizam para seus clientes.

A mudanca para um bom atendimento envolve praticamente toda a empresa, envolvendo
alteracdoes em produtos, processos € métodos de trabalho. Porém, isso ndo e suficiente para
uma mudanga mais efetiva, com resultados positivos. A mudanga para um novo conceito de
atendimento precisa envolver todos os colaboradores nesse processo. Até porque, em alguns
casos, algumas mudangas fisicas, como produtos, sistemas, processos podem levar um certo
tempo para implementacao.

E necessdrio trabalhar um dos principais fatores para uma mudanca visando alcancar a
satisfacdo do cliente: a atitude dos colaboradores, ponto principal de uma mudancga. De acordo
com Gale & Wood (1996), o servico ao cliente é um dos fatores criadores de satisfacdo do
cliente, um fator primdrio, dentro do qual estdo incluidos quatro fatores secundarios:
profissionalismo; acessibilidade; eficiéncia e atitude.

Esse ultimo - atitude - pode ser dividido em fatores tercidrios, aqueles que sdo mais
“aciondveis”: estar pronto para ajudar; tratar inteligentemente os clientes; fazer os clientes se
sentirem confortdveis e ter preocupagdo com o cliente.

Essa mudanca de atitude envolve treinamento para os colaboradores, processos de
conscientizacdo das mudangas necessarias, acompanhamento dos processos de reclamacgdes e
outros itens para haver pro-atividade no atendimento diferente ao cliente.

N3ao se pode esquecer o processo de comunicacdo dos grandes desafios da empresa a todos os
seus colaboradores e a necessidade de alinhamento de todas as unidades, dreas e pessoas a
estas diretrizes, como forma de estimular o comprometimento de todos, além de manter uma
uniformidade do processo geral.

7. Consideracoes finais

Para Gale & Wood (1996), a atitude é fator “aciondvel” para a busca de resultados.
Assim, atitude passa a ser o pilar mestre na mudanca de atendimento, sendo que as atitudes
trabalhadas num processo de atendimento devem estar todas alinhadas com as dimensdes da
qualidade na prestacdo de servigos e no segmento da empresa.
Uma das caracteristicas dos servicos de qualidade que deve estar presente no processo de
mudanca € o trabalho em equipe, uma vez que atendimento diferente € atendimento com
qualidade, e qualidade nao pode estar presente apenas em uma pessoa, uma area, um setor, um
departamento ou uma loja de qualquer empresa. Qualidade € responsabilidade de todos.
Convém destacar, em relac@o as caracteristicas dos servigos de qualidade, que a empresa que
decide mudar para um atendimento de qualidade assume a existéncia de um problema, que
pode ser o nivel de reclamacdes sobre o atendimento ou a maior qualidade de seu principal
concorrente, €, a partir dai, buscar as solucdes para 0 mesmo.
E importante e necessdrio entender que um processo de mudanca para o atendimento de
qualidade ¢ um processo arrojado, envolvendo mudanca do modelo de atendimento, da
cultura, do processo de qualidade de servicos, alteracdes em dreas fisicas da empresa, em
processos e produtos, entre outras, € necessita de tempo e muitos resultados nao aparecem de
forma imediata.
Para o sucesso total do novo modelo de atendimento, ndo se podem esquecer dos fatores
motivadores para os colaboradores, sempre buscando o envolvimento e comprometimento de
todos e de todas as dreas e niveis da organizacgao.
E importante uma andlise freqiiente dos resultados além da rapidez nas corre¢des necessarias.
Com base nos conceitos de fidelidade, uma melhoria no atendimento provocard satisfacao dos
clientes, e clientes satisfeitos sao a base para um processo de fidelizacdo, com maiores
resultados para a organizacao.
Finalmente, o sucesso do novo conceito de atendimento deverd contribuir para uma mudanga
considerdvel na empresa, e sendo percebido pelos clientes fard mudancas também nos
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concorrentes, com uma melhoria sensivel na qualidade dos servigos, na vinculagdo dos
clientes além dos aspectos sociais envolvidos numa mudanga, como a de realizagdo e de
reconhecimento, reforcando a imagem nao s6 dos colaboradores e da propria empresa.
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