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RESUMO

O avanco tecnolégico da comunicagio e dos transportes ¢ a abertura do comercio
mundial, com a globalizagdo, estdo permitindo que o consumidor tenha, cada vez mais,
opedes de produto no mercado, e este vem se tornando mais exigente, buscando algo que
atenda suas expectativas. Este trabalho analisou varias literaturas a respeito da satisfagdo do
cliente e como conhecé-lo. Apresenta a satisfagdo do cliente sob diferentes Oticas, como a do
Marketing e a da Qualidade Total, e formas de manter um relacionamento de fidelidade com o
cliente através de programas de reconhecimento. Ao final, um estudo de caso para
identificagio da satisfagio do cliente foi realizado em duas empresas através de questionario e
verificou-se que apesar de grandes, as empresas ndo conheciam seus clientes. A utilizagdo das
ferramentas, como QFD e CRM, mostradas neste trabalho, podem ser aplicadas nestas
empresas para obterem melhoras significativas no conhecimento ¢ atendimento da satisfaciio
dos seus clientes.

Palavras-Chave: Atendimento, fidelidade, pesquisa.



ABSTRACT

The technological advance of the communication and the transports and the opeming of world-
wide market, with the globalization, are allowing that the consumer has, each time more,
options of product in the market, and this is becoming more demanding, searching something
that takes care of your expectations. This work analyzed some literatures regarding the
satisfaction of the customer and as to know it. It presents the satisfaction of the customer
under different optics, as of the Marketing and of the Total Quality, and forms of keep a
fidelity relationship with the customer through recognition programs. To the end, a study of
case for identification of the customer’s satisfaction was carried through in two companies
through questionnaire and was verified that although great, the companies did not know these
customers. The use of tools, as QFD and CRM, shown in this work, can be applied in these
companies to get significant improvements in the knowledge and attendance of the
satisfaction of their customers.

Key -Words: Attendance, fidelity, research
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I

1 INTRODUCAQ

A satisfacdo do cliente estd relacionada diretamente com a sobrevivéncia de uma
organizacio no mercado competitivo que se apresenta. Uma organizacdo que nao tem
conhecimento e controle sobre o que pensa, o que deseja e o que faz um cliente adquirir seus
produtos ou os produtos da concorréncia, esta fadada a tamanho insucesso que pode culminar
até mesmo no desaparecimento desta organizacio do mercado.

As organizagdes vivem em busca continua por novos clientes ¢ novos mercados,
portanto além de medir e controlar a satisfagdo dos clientes ja existentes, as organizagBes
necessitam de ferramentas que as auxiliem nessa busca.

Neste aspecto, é relevante para a organizagdo o continuo monitoramento dos aspectos
direcionados a satisfagiio dos clientes, como forma de manter-se a frente de seus concorrentes
em relagdo aos seus produtos e servigos.

O principal objetivo deste trabalho é demonstrar através de teoria retirada da literatura,
citacBes de pessoas conceituadas sobre o assunto e principalmente através de dois estudos de
caso aplicado em diferentes setores, quio significativo para uma organizagdo ¢ conhecer os
anseios e as necessidades de seus clientes. Além disso, sdo expostas ferramentas que auxiliam

na busca de informacdes relevantes para se iniciar um trabalho de gerenciamento da satisfacio

de seus clientes.
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2 CONCEITOS

Este capitulo traz os conceitos de cada um dos temas abordados neste trabalho,

conceitos provenientes da bibliografia assim como de propria definigdo.

2.1 CLIENTES
Para se definir cliente é necessario definir suas necessidades, seus anseios € 0 que

realmente significa satisfacdo em diferentes pontos de vista..

2.1.1 Requisitos do Cliente

Aqui se defini os requisitos minimos necessarios para se alcangar a satisfagdo de um
cliente.

LEONARD-BARTON (1994, p.33), dizem que:

A principal causa de fathas no langamento de produtos ¢ 0 ndo entendimento
correto das necessidades dos usuarios. Isto ndo significa dizer que haja falta
de csforcos neste sentido. Ao contrario, as empresas gastam uma quantia
consideravel de dinheiro em pesquisas de mercado, mas muitas vezes s30
incapazes de determinar quais problemas devem ser resolvidos em cada etapa
na cadeia de clientes, desde a fabrica até o consumidor final.

E evidente que ha dificuldade para o lancamento de produtos e a concorréncia esta

cada dia mais acirrada, conforme relatou COOPER (1993, p.77) sitado por RICHARD ( 2001,

p.76):

Toda empresa deve esforgar-sc no desenvolvimento ¢ langamento de novos
produtos, visto que a criagdo de produtos inovadores € produtos substitutos
faz com que sejam mantidas ¢ desenvolvidas vendas futuras. Além do mais,
os clientes desejam novos produtos ¢ oS concorrentes fardio o possivel para
) fornecé-los.
E de vital importancia para qualquer organizacdo langar produtos que atendam seus

clientes, pois sdo eles que garantem o bem estar da companhia.
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Uma empresa vive das expectativas ou necessidades que um determinado grupo de

pessoas possui em consumir produtos. Todas as empresas trabalham para tentar satisfazer tais

expectativas ou necessidades. As empresas que mais se destacam s3o as que conseguem

identifica-los e oferecem produtos ou servigos para atendé-los mais rapido que todas as

empresas concorrentes.

2.1.2 Expectativas do Cliente

A maioria das empresas capta a expectativa dos clientes através de pesquisas de

mercado realizadas por agBes de marketing e se encarrega de processar as informagdes ¢

providenciar que elas sejam relevantes durante a criagdo de novos produtos.

Nas empresas, em geral, para a obtengdo da satisfacdo do clienie utiliza-se 0 mesmo

processo representado na figura 1.

Expectativas dos Clientes

Pesquisa de
mercado

Comprade
Componentes

Trajet,éria de
produtos

Fabricagdo | —™

Distribuicio

h 4

Venda

Definigoes de
Processos

Figura 1: Fluxograma simplificado para criagdo, fabricagdio ¢ venda de produto utilizado em muitas empresas.

Nesse processo, existem muitas perdas de informacdes (disfungdes). Com freqiiéncia a

expectativa do cliente vai se perdendo ao longo da cadeia de desenvolvimento do produto,
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pois quando os departamentos recebem as informagdes captadas, eles as processam da
maneira mais conveniente para si e ndo para os consumidores, que sdo a razio da criagdo do
produto. Muitas vezes, nem se sabe ao certo o porqué de uma determinada especificag¢éo ou
componente. Pode-se fazer um paralelo com a brincadeira “telefone sem fio”, onde os
participantes tém de passar as informagdes que receberam, um ao outro, € no final, confronta-
se a informagdo do wltimo participante com a do primeiro percebendo-se, entao, as diferengas.
Informagdes sio perdidas, algumas acrescentadas e algumas vezes, a informagdo resultante €
completamente diferente da inicial.

Para se ter um diferencial competitivo, é preciso saber a expectativa do cliente com
relagio ao produto e fazer com que informagdes nio se percam durante as etapas de
desenvolvimento e produgio. E preciso que todas as pessoas de todos os departamentos da
empresa saibam, exatamente, o que o cliente espera e se esta sendo atendido. Assim, pode-se
conseguir transforma-los, mais rapido que os concorrentes, em produtos que atendam e
excedam as expectativas do consumidor.

Isto significa que os desejos dos clientes estardo presentes em todo processo de

desenvolvimento, da criagiio a venda do produto. Podemos ver um esquema disso na figura 2.
Expectativas dos Clientes

v
\ Compra de /

Componentes
Pesquisa de Definicdes de
rcad oes —— B
Mercado Engenharia Fabn{r‘:aca —| Distribuicd

/ Definigdes de
Processos
P =

Figura 2: Fluxograma simplificado para criacdo, fabricacio ¢ venda de produtos onde as expectativas dos
clientes estiio presentes em todos 0s Processos.
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Caso a empresa optasse por usar um método capaz de transformar as expectativas dos
clientes em requisitos de projeto, como o QFD (Quality Function Deployment ou
Desdobramento da Fungdo Qualidade), isso ndo teria ocorrido ou 0s problemas poderiam ser
minimizados.

Muito se fala na criaciio de projetos de qualidade, produtos lideres de mercado, alvo
das expectativas dos consumidores e incdmodo aos concorrentes. Mas com o dinamismo
crescente do mercado, produtos de sucesso hoje se tornam obsoletos rapidamente e preteridos

pelos consumidores amanhd,

2.1.3 Satisfacéio do Cliente

Neste sub-capitulo se apresenta algumas defini¢Ses de Satisfagiio de Cliente segundo
diferentes pontos de vista.
2.1.3.1 Segundo a ética da Qualidade Total

A satisfagdio total do consumidor ¢ a base de sustentagdo da sobrevivéncia da empresa.
A satisfacdo total do consumidor € buscada dentro do CQTE (Controle de Qualidade em Toda
Empresa), tanto de forma defensiva (eliminando os fatores que desagradam o consumidor
através da retro-alimentagio das informagSes de mercado), como de forma ofensiva
(buscando antecipar as necessidades do consumidor e incorporando estes fatores no produto
ou servigo). Qualidade significa, dentre outras coisas, ter sempre como objetivo a satisfagdo
total do cliente. Além disso, cabe ao marketing estar a frente das necessidades do consumidor,
através do desenvolvimento de novos produtos que irdo garantir a satisfagdo total do
consumidor.

Se colocando como consumidor, as empresas conseguem entender melhor e prever os
comportamentos dos clientes. Algumas empresas analisam o consumidor utilizando sete

praticas comuns:
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1 — Concentrar-se nos clientes mais valiosos — As empresas focam-se nos clientes que

compensam o custo gerado pela gestdo de informagoes sobre 0s mesmos.

2 — Estabelecer objetivos e prioridades — A clareza de objetivos da empresa faz com

que as iniciativas sejam mais bem sucedidas, facilitando a compreensdo quanto ao tipo

de conhecimento a ser obtido e compartilhado sobre os consumidores.

3 - Buscar uma combinagio otima de conhecimento — As empresas abandonaram o

conceito de solugio Unica para a gestdo de informagdes, elas podem se orientar por

dados de pesquisas para compreender methor o consumidor.

As empresas baseiam-se na construcao de mapas mentais (que captam o modo como 0
consumidor avalia seus produtos), grupos de discussdo, dados estatisticos e muitos outros
instrumentos para analisar o comportamento dos consumidores e tentar manter um
relacionamento de fidelidade do mesmo para com a empresa/produto.

4 — Evitar armazenar todos os dados em uma unica base — A integragdo de

informages sobre o cliente, em um unico banco de dados ndo é bem vista por muitas

empresas, pois, na sua visdo, elas correm o tisco de ver os funcionarios que se

desligam da empresa levarem consigo conhecimentos valiosos sobre seus clientes. E

por outro lado, informagdes do consumidor nfio pertinentes a uma determinada area

podem atrapalhar a localizagiio de informagdes pelo vendedor.

5 _ Analisar caminhos criativos para compreender 0 fator humano — Muitas empresas

tém um forte desejo de utilizar o conhecimento humano, elas se empenham em

fornecer aos clientes produto e servigos que eles valorizam mas nem sabem da sua
importincia.

Gerir o conhecimento humano é uma tarefa dificil, o conhecimento pode ser explicito

ou tacito.
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Explicito — é aquele que pode ser documentado ¢ € acessivel. Exemplo: A procura por
cimbios automaticos seguindo tendéncia mundial.

Técito — é compreendido, mas ndo documentado e ¢é inacessivel. E necessério captar
observagdes e impressdes sutis do comportamento dos consumidores com o objetivo de
converté-las em conhecimento explicito.

6 — Ampliar o contexto de analise — O sucesso de gestdo de informages depende

corretamente dos papéis estabelecidos, da cultura do ambiente de trabalho e da

estrutura organizacional da empresa.

A empresa que pretende gerir bem as informag3es sobre os consumidores deve
estabelecer novos papéis (novas fungdes), mudar para uma cultura cenirada no cliente e
reestruturar-se com cuidado (a empresa ndo deve concentra sua abordagem em um unico tipo
de cliente).

7 — Desenvolver processos € suas ferramentas — Os lideres devem preparar um resumo

sobre o produto de interesse, analisa-lo, identificar as oportunidade de conquistas de

novos clientes e formular um plano para administra-lo.

E claro que nem todas as empresas tém recursos para fazer tudo o que as lideres do
mercado fazem, mas, para comegar, que tal:

e usar os dados das transagdes com sabedoria,

e concentrar-se no elemento humano;

» n3o se preocupar com a integragdo de dados, mas ampliar o contexto de analise.

No universo das empresas hi também de atentar para o valor da fidelidade ndo 50 em
relagio aos clientes, mas também aos funcionarios e investidores. O que da vida ao modelo de
empresa baseada em fidelidade nao ¢ a oferta de utilidades imediatas, mas a criagio de valor

para os clientes, condigio fundamental em todas as empresas bem-sucedidas. Analisando a
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fidelidade encontrada nas empresas entre seus clientes, funcionarios ¢ investidores podemos
medir de forma confiavel se a empresa gera valor. A fidelidade aumenta as receitas e a
participagdo no mercado, € o crescimento sustentavel permite atrair e conservar os melhores
funcionarios e investidores.

O objetivo de um negocio € criar valor e ndo apenas produtos, por 180 as pessoas
estdo acima dos processos.

O gerenciamento baseado na fidelidade consiste, portanto em considerar todas as
relagdes que uma organizagio estabelece, e ndo apenas com 08 consumidores.

Para se conquistar a fidelidade dos funcionarios, o executivo deve dar o primeiro
passo, sendo fiel a eles. As organizagOes que prosperam, crescem € passam cOm SUCesso por
momentos dificeis sio aquelas que criaram relagdes valiosas com seus funcionarios. Para
conseguir isso, a empresa deve fer uma politica de contratar e manter 0s melhores
funcionarios, incorporando pessoas que compartilham os valores da empresa e possuam ©
talento e as habilidades necessarios para alcancar os niveis de produtividade necessarios. A
empresa deve esforcar-se para que o0s funcionarios entendam os clientes ¢ aprendam com o
feedback dado por eles.

As empresas baseadas na fidelidade devem lembrar-se de trés regras: alguns clientes
sio intrinsecamente previsiveis e fiéis; alguns sao mais rentaveis que os outros e alguns
achardio que os produtos e servigos da empresa sido mais valiosos que os de seus concorrentes.

Nenhuma empresa pode satisfazer todas as necessidades de todos os consumidores,
por isso € preciso concentrar-se em determinados clientes e fazer todo o possivel para
conserva-los - elaborar politica de pregos, linhas e produtos e niveis de servigo voltados para

o crescimento de sua fidelidade.
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Ao mesmo tempo, 0s executivos das empresas devem fazer com que cada funcionario
entenda que sua Unica razdo de existir é encontrar um cliente que queira pagar por seus

servicos ou produtos.

2.1.3.2 Segundo a otica do Marketing

E sabido que a satisfaggo do cliente transcende o conceito de qualidade técnica. E essa
abordagem que os artigos selecionados traduzem de forma clara: a preocupagao das empresas
em atrair, fidelizar e manter seus consumidores. Os produtos e servigos devem ter valor
agregado, seja pela sua conveniéncia para o cliente ou pelo atendimento ao imaginario, que
conduz a sonhos de reconhecimento social, heroismo e principalmente liberdade. As
organizagdes buscam também a fidelidade em todas as suas relagbes, como naquelas
estabelecidas com funcionarios, fornecedores e acionistas.

Algumas questdes surgem: o imaginério do cliente ¢ o alvo da diferenciagdo? A
fidelidade sobrevivera a um cenario t3o semelhante em termos de qualidade e pregos? Existe
alguma maneira de prever a “desercio” de clientes? Como se conquista a fidelidade dos
funcionarios? Como se mantém esta fidelidade? Como se lida com um sistema de negdcios
baseado na fidelidade dos consumidores? Sera que o cliente satisfeito tende a ser fiel?

As empresas devem interpretar e materializar os desejos mais profundos dos clientes
para se diferenciar, de acordo com o concerto do dreamketing de Gian Luigi Buitoni, ex-
presidente da Ferrari North America, que elevou as vendas da empresa nos Estados Unidos
em 160% durante sua gestao.

O objetivo desse conceito ¢ seduzir o cliente ¢ para isso o sucesso de um servigo ou
produto reside na atragio emocional que ele exerce sobre os compradores. Empresas que
procuram trabalhar nessa linha — dreamketing - vendem liberdade, elegéncia, esplendor,

refinamento e para isso o ponto de partida ¢ descobrir os sonhos dos consumidores e apelar
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para a paixdo, mais do que para a razo, a fim de atrai-los para a empresa; as empresas devem
conquistar a imaginagdo dos consumidores.

As expectativas dos consumidores mudam o tempo todo e por isso sdo dificeis de
definir. As empresas usam, além dos métodos tradicionais, a pesquisa de mercado para
descobrir os sonhos dos consumidores e trabalham para conseguir fazer do sonho uma
realidade com produtos e servigos, que atendem ao estado de espirito do consumidor, pois 0s
sonhos ndo sdo objetos especificos, e esses produtos ndo necessariamente sdo criados para
atender 20 consumidor com alto poder aquisitivo, pois essas empresas vendem um produto ou
servico que procura dar a sensacio de um sonho realizado. Elas trabalham para estabelecer
uma conexio com o imaginario do cliente e sendo assim, sua criatividade é fundamental nesse
processo. Elas vendem a idéia, por exemplo, da Ferran ndo como um CaIro, mas a ilusdo de
velocidade e liberdade.

Para que se faga marketing com o foco em atendimento de sonhos do consumidor, €
preciso basear-se nos motivos que impulsionam a compra, a empresa tem que atentar para as
motivacdes (simbolicas, estéticas, racionais) do consumidor e procurar chegar a ele tentando
criar lagos de fidelidade entre o consumidor e 2 empresa/produto. Os especialistas em
marketing devem atentar para o poder que © produto desperta (a obtengdo de atencgdo,
heroismo, etc).

O sonho mais puro ¢ o de Liberdade, que nos impulsiona a superar as nossas
limitagBes fisicas. Atualmente a tecnologia expande essa capacidade: com o GPS (Global
System Position) podemos nos localizar em qualquer lugar, os computadores facilitam o
acesso ao conhecimento. A velocidade se enquadra na ilusdo da liberdade porque nos permite
transcender os limites de nosso corpo. E, enquanto o sonho de reconhecimento social se
relaciona com os simbolos para obter a admiracio dos outros, 0 de liberdade se baseia em

questdes estaticas.
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Muitas empresas, na busca de fidelidade do consumidor, tentam combinar os dados
que obtém em suas vendas com informagdes relativas ao lado humano. Essas empresas
investem em tecnologias que permitam observar e registrar padrdes nas transagGes com
clientes, mas levam em conta também as pessoas por tras das transa¢des. Outro ponto
importante refere-se a garantia da qualidade do produto ou servi¢o, que esta baseada no
projeto, na produgio (do produto ou servigo) e no marketing. O desdobramento da fungéo
qualidade e o controle de processo garantem um bom produto ou servio a um custo
satisfatorio,. Essa satisfagiio total do cliente é garantida em todo o ciclo de vida do produto
(ou servigo) desde o seu projeto, fabricacfo, estocagem, transporte, uso, assisténcia técnica,
etc. A qualidade de um produto ou servigo esta diretamente ligada & satisfacio total do
consumidor e consta dos fatores: qualidade ampla, custo e atendimento, que sdo igualmente

importantes num relacionamento comercial.

2.2 QUALIDADE

O conceito de qualidade, assim como algumas ferramentas aplicadas, na busca

incessante, de cada organizagio, pela satisfacdo e fidelizagdo de seus clientes.

2.2.1 Conceito

O conceito de Qualidade foi primeiramente associado a defini¢éio de conformidade as
especificacdes. Posteriormente, o conceito evoluiu para a vis#o de Satisfagdo do Cliente.
O termo Qualidade Total representa a busca da satisfagéo, ndo s6 do cliente, mas da

exceléncia organizacional da empresa.
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Considerando a Qualidade Total como a eficiéncia e eficacia na agdo de todos os
elementos que constituem a existéncia da Empresa tém a necessidade de modelarmos sua
organizagio e o contexto no qual ela existe.

O mundo passa por uma fase de mudangas muito rapidas, a exemplo da explosdo
chinesa. A china surge no capitalismo com produtos extremamente competitivos, com pregos
baixos e com qualidade semelhante. No entanto, estas mudangas sdo apenas parte da rapida
evolugiio social, tecnologica e, sobretudo, mental que a humanidade vem experimentando.
Pircing (1974) sitado por Vavra (1993) define: “qualidade ndo ¢ uma idéia ou uma coisa
concreta, mas uma terceira entidade independente das duas, embora ndo se possa definir
Qualidade, sabe-se o que ela €”. Estas mudangas tém trazido ameaga 4 sobrevivéncia das

empresas em todo mundo pelos mais variados motivos:

e Seu produto perdeu atualidade pelo langcamento de um outro produto melhor e mais
barato;

o Certos paises, no desespero de consegnirem divisas, baixaram o prego internacional
de seu produto, fazendo com que sua empresa perdesse competitividade;

e Seus concorrentes ja utilizam novos equipamentos que tornaram O seu processo
ineficaz para o novo nivel de qualidade e tecnolégico colocado no mercado;

o Certos paises impdem exigéncias normativas dificeis de serem alcangadas com seu

atual processo; etc.

Estas sdo as condigdes caracteristicas da era em que vivemos: empresas, até entdo
aparentemente invenciveis, podem, devido as rapidas mudangas, ter sua sobrevivéncia
ameacada. Todos nos conhecemos exemplos disso no Brasil ¢ no exterior. E por este motivo

que a preocupagdo atual da alta administracio das empresas em todo mundo tem sido
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desenvolver sistemas administrativos suficientemente fortes de tal forma a garantir a
sobrevivéncia das empresas.

As empresas, escolas, hospitais e as demais instituigGes humanas sdo meios (causas)
destinados a se atingir determinados fins (efeitos). Controlar uma organizagdo humana
significa detectar quais foram os fins, efeitos ou resultados ndio alcancados (que sdo os
problemas da organizagfo), analisar estes maus resultados buscando suas causas e atuar sobre
estas causas de tal modo a melhorar os resultados.

A qualidade do pessoal pode ser definida como a "satisfacdo das exigéncias €
expectativas  técnmicas  (tempo, durabilidade, seguranga) e humanas (atitudes,
comprometimento, atengio, credibilidade) da propria pessoa e das outras e 0s conceitos de
técnica e humana sio complementares”. (M(")LLER, 1992: 18).

Primeiro deve-se reconhecer quais sio os fins (resultados) desejados para uma
empresa. Como o objetivo de uma organizagdo humana ¢ satisfazer as necessidades das
pessoas, entio o objetivo, o fim, o resultado desejado de uma empresa ¢ a Qualidade Total.

Qualidade Total sdo todas aquelas dimensdes que afetam a satisfacdio das necessidades
das pessoas e, por conseguinte, a sobrevivéncia da empresa, de acordo com os seguintes
conceitos:

e Qualidade - esta dimensdo esta diretamente ligada a satisfagio do cliente interno ou

externo. Portanto, a qualidade é medida através das caracteristicas da qualidade dos

produtos ou servigos finais ou intermediarios da empresa. Ela inclui a qualidade do
produto ou servigo (auséncia de defeitos e presenga de caracteristicas que irdo agradar

o consumidor), a qualidade da rotina da empresa (previsibilidade e confiabilidade em

todas as operagBes), a qualidade do treinamento, a gualidade da informag8o, a

qualidade das pessoas, a qualidade da empresa, a qualidade da administragdo, a

qualidade dos objetivos, a qualidade do sistema, a qualidade dos engenheiros, etc.
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o Custo - o custo € aqui visto ndo s6 como custo final do produto ou Servigo, mas

inclui também os custos intermediarios. Qual o custo médio de compras? Qual o custo

de vendas? Qual o custo do recrutamento e selegfio? O prego € também importante,
pois ele deve refletir a qualidade. Cobra-se pelo valor agregado.

« Entrega - sob esta dimenséo da qualidade total sio medidas as condi¢des de entrega

dos produtos ou servigos finais e intermediarios de uma empresa: indices de atrasos de

entrega, indices de entrega em local errado e indices de entrega de quantidades
erradas.

o« Moral - esta é uma dimensdio que mede o nivel médio de satisfagdo de um grupo de

pessoas. Este grupo de pessoas pode ser o grupo de todos os empregados da empresa

ou os empregados de um departamento ou seqdo. Este nivel médio de satisfagio pode
ser medido de vérias maneiras, tais como o indice de furn-over, absenteismo, indice de
reclamacles trabalhistas, etc.

e Seguranga - sob esta dimensdo avalia-se a seguranga dos empregados e a seguranga

dos usuarios do produto. Mede-se aqui a seguranca dos empregados atraveés de indices

tais como namero de acidentes, indice de gravidade etc. A seguranga dos usuarios é

ligada & responsabilidade civil pelo produto.

Portanto, se 0 objetivo ¢ atingir a Qualidade Total, devemos medir os resultados para
saber se este objetivo foi alcangado ou ndo. Entdo devemos medir a qualidade do produto ou
servigo, o mimero de reclamagdes dos clientes, a fragdo de produtos/servigos defeituosos (por
exemplo: quantas reclamagdes de clientes a cada 1.000.000 de produtos vendidos?), o custo
do produto/servigo, os atrasos de entrega de cada produto, a fragdo de entrega realizada em
local errado, a fragio de entrega realizada em quantidade errada, o indice de turn-over de

pessoal, o indice de absenteismo, o indice de acidentes, etc.
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Diante de qualquer destes resultados (fins) que estejam fora do valor desejado, deve-se
"controlar” (buscar as causas e atuar). Este € o significado de controlar os meios (causas).

Além de conhecer o que estd mudando, é importante, para o sucesso das empresas,
observar as tendéncias, ou seja, o destino para o qual as transformag3es da realidade apontam.
E preciso também avaliar como essas mudangas afetam as empresas € 0 que pode ser feito
para que estas se adaptem a esse cenario mutante.

A abertura da economia do Pais, a partir de 1990, proporcionou a entrada de produtos
importantes que passaram a concorrer diretamente com as empresas nacionais, pressionando o
mercado interno. A esse processo, somou-se o da estabilizagio da economia brasileira com o
Plano Real, de 1994. O plano proporcionou a redugio e o controle da inflamagdo, eliminando
a cultura inflacionaria e o ganho financeiro que havia nas empresas. Por fim, também nesta
década, avolumaram-se as campanhas educativas dos consumidores, a partir da edi¢io do
Codigo de Defesa do Consumidor, paralelamente a evolugiio do mercado. Como resultado, os
consumidores ou clientes passaram a ser mais exigentes, o que levou as empresas brasileiras a
promover profundas transformagdes internas, buscando mais qualidade e produtividade.

A globalizagio da economia representa a atuagao das empresas nos varios mercados
mundiais, ofertando produtos diversos a pregos competitivos, com escala de produgdo e em
regime de livre comércio. Paralelamente, surgiram pressdes sociais sobre as empresas, como
as negociagbes trabalhistas, proporcionando um aumento significativo nos salarios dos
trabalhadores ¢ também a reagdo das empresas em reduzir os postos de trabalho para se tornar
mais competitivas. Prevalece também a forte preocupagio com as questdes ambientais, que
vém exigindo as empresas o controle da emissao de poluentes. Outra questdo presente no dia-
a-dia empresas é a forte carga tributaria existente no Brasil. Sdo mais de 50 impostos e taxas,

a onerar pesadamente a produgdo de bens e servigos no Pais.



26

Estes sdo alguns fatos atuais que afetam as empresas. S&0 as chamadas influéncias ou
restrigdes impostas pelo ambiente. Essas situagdes ndo dependem da agdo ou do desejo das
empresas, as quais estdo sujeitas a essas restrigdes do mercado, devendo a elas se adequar
para continuar sobrevivendo.

Nio ¢ dificil entender que as empresas que ndo se adaptarem a esse mundo de
constantes mudangas terfio grande dificuldade de continuar existindo. Surgirdo empresas mais
fortes, mais velozes e mais bem preparadas que atuardo em melhores condi¢des, ganhando a

parcela de mercado daquelas menos preparadas.

2.2.2 Norma ISO 9000: 2000

O nome genérico ISO 9000 representa todo o conjunto de documentos relacionados
com a sistematizagdo de atividades para garantia da qualidade.

Como as Empresas comegam a se preocupar com 15O 90007

« Conscientizagio da alta administragio (espontaneidade): a mais eficaz entre todas.

« Exigéncia dos fornecedores (pressdo): menos eficaz que a anterior. O tempo para a

maturagiio é maior, mas normalmente se alcanca a conscientizagao.

» Competitividade (necessidade): embora n&o tdo eficaz quanto a primeira, consegue-

se de um modo geral chegar 4 conscientizag#o.

+ Modismo (tendéncia): a menos eficaz de todas, normalmente o processo €

abandonado no meio do caminho.

Etapas para a Implantacdo da ISO 9000
Abaixo sdo apresentados os passos basicos para a implementagdo da ISO 9000, hoje

um conceito de gestio que ajuda muitas empresas a primeiro organizarem Seus processos €
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entio com a ajuda de outras ferramentas da qualidade buscarem a satisfagdo de seus clientes.
» Definigdo da politica da qualidade.
« Analise do sistema da qualidade da empresa (se existir algum) e determinacéio de
quais as mudangas que devem ser feitas para adapta-lo as exigéncias das normas ISO
9000.
- Treinamento e conscientizagio dos funcionarios
« Desenvolvimento e implementagdo de procedimentos necessarios ao sistema da
qualidade (geralmente o ponto mais demorado durante o processo de implementagio);
devem ser feitos em conjunto com as pessoas que deverdo segui-los.
« Selegio de um 6rgdo certificador. Trata-se de uma organizagdo que ira avaliar se o
sistema da qualidade da empresa estd de acordo com as normas ISO 9000, Ex. :
Bureau Veritas Quality International (BVQI), Fundacdo Carlos Alberto Vanzolini
(FCAY), etc.
« Pré-auditoria para avaliar se o sistema da qualidade implantado esta de acordo com
os padrdes especificados pelas normas.
« Elimina¢io das eventuais ndo-conformidades (as normas) detectadas durante o
processo de pré-auditona.
. Auditoria final e certificagéo.

- Manutengio, auditorias temporarias

Beneficios da ISO 9000

Abertura de novos mercados.
« Maior conformidade e atendimento as exigéncias dos clientes.
- Menores custos de avalia¢io e controle.

Melhor uso de recursos existentes.
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Aumento da lucratividade.

Maior integragiio entre os setores da empresa.
« Melhores condicdes para acompanhar e controlar 08 processos.

» Diminuicio dos custos de re-manufatura.

A busca da certificagiio sem um real comprometimento com a qualidade pode gerar

apenas burocracia, e no a busca da melhoria dos processos.

2.2.3TOM

TQM ou Total Quality Management é o gerenciamento da organizagio centrado na
Qualidade, baseando-se na participagdo de todos os seus membros visando sucesso a longo
prazo através da satisfagio do cliente, beneficiando todos estes membros e a sociedade em
geral.

Na visdo de Campos (1992) o TQM, além de uma ferramenta para implementar a
qualidade, constitui um completo sistema de gerenciamento dos negocios, ja que as solugbes
efetivas para muitos dos problemas coriqueiros nio serfio problemas de gerenciamento
tradicional por muito tempo. Ao invés disso, eles serdo problemas de um novo gerenciamento
criticamente importante que busque principalmente:

e administrar para garantir a produtividade de toda a companhia, ao invés de apenas

aquela dos trabathadores diretos da fabrica;

e administrar em termos internacionais ac invés de restringir a visio de administrar

apenas com bases nacionais, buscando exteriormente outros mercados. Esse novo

sistema gerencial coincide com a meta da inddstria competitiva moderna que €
fornecer um produto e servigo no qual a qualidade estad projetada, construida,

comercializada e mantida com os custos mais econdmicos de tal forma que permitam a
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total satisfagiio do cliente. E com esta compreensio, de um sistema de toda companhia

para o atingimento desta meta que o Campos se refere quando usa a expressio "Total

Quality Control-TOC" originalmente criada por ele.

Para Bordin Filho (1999, p.45), o TQM é uma extensdo do planejamento dos negdcios
da organizagdo, que inclui o planejamento da qualidade, voltado para o estabelecimento dos
objetivos da qualidade e para o desenvolvimento de meios para realizar esses objetivos. E
estruturado nos moldes do planejamento estratégico dos negbcios; porém, exige organizagio,
técnicas, instrumentos € treinamentos especiais.

Neste contexto, a administracfio da qualidade é conduzida através de uma abordagem
estruturada que emprega todos os processos da trilogia: planejamento, controle e
aperfeicoamento, proposta por Juran (1991, p.179), considerado um dos gurus da qualidade,
conhecido mundialmente como um das mais importantes mentes da qualidade do século 20.
Essa abordagem ¢ projetada para servir as necessidades de todos os clientes, internos e
externos. A palavra ‘cliente’ € vsada aqui com significado de qualquer pessoa que sofra o
impacto de produto ou do processo. A tal abordagem abrangente e estruturada da
administragio a qualifica e denomina o autor de “Administragdo da Qualidade Total” {TQM).

Campos (1992), ainda comenta, que numerosos fracassos em atingir resultados tém
sido devidos 2 preocupacdo com uma abordagem orientada a uma Unica implantacio de
ferramenta de qualidade, ou seja, a a¢dio de propor solugdes sem saber a causa do problema .

Os holandeses melhoraram sua economia consideravelmente construindo diques e
recuando o mar fazendo uso da terra, isso ¢ uma grande vantagem mas também uma maneira
perigosa de viver, pois € preciso construir imensas paredes de protegido e manté-las com muito

custo.
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2.2.4 QFD

QFD - Quality Function Deployment ou Desdobramento da Fungéo Qualidade ¢ um
método desenvolvido no Japdo que utiliza como base o controle estatistico de processos.
Quando aplicado 4 inovagio de produtos, 0 QFD é um método que traduz as necessidades dos
clientes em requisitos equivalentes para a empresa, de tal modo que cada processo €
executado para garantir o atendimento destas necessidades. Utiliza dados historicos de outros
projetos realizados pela organizagdo € pelos principais concorrentes, € através deles tenta
prever a duragdo dos novos projetos.

Confirmando a necessidade de se manter um processo de inovagdo continua,
principalmente em fungdo de uma crescente imposigdo da concorréncia, GRIFFIN (1993),
sitado por Cardoso( 2000, p. 29) sugere a utiliza¢3o do método gerencial QFD como uma
forma agilizar o processo de inovagdo.

Carvalho & Romero (2002), sitado por Richard (2001, p.49), definem QFD ... como
uma disciplina para o desenvolvimento e planejamento do produto, onde as necessidades e
desejos dos principais clientes sdo desdobrados por toda a organiza¢do”. “O QFD forma uma
base para todas as atividades de desenvolvimento e projeio para assegurar que o produto ou
servico ndo seja desenvolvido somente sob o ponto de vista dos engenheiros, nem apenas

orientado para a tecnologia”.

2.3 ESTAGIOS DA SATISFACAO DO CLIENTE

Nem todos os clientes e nem todas as organizagdes sio criados igualmente. Para
CARDOSO (2000, p. 36), existem trés estagios pelos quais as organizagdes evoluem, € o
estagio em que a organizaco estd operando no momento tem um impacto significativo na

forma como eles tratam os clientes.
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Estagio I. Aquisi¢do de Clientes

Neste estagio, o enfoque principal da empresa € a aquisigdo de clientes. Para BROWN
(2001, p.65), a atengdo & direcionada para a construgio de uma base de clientes por meio do
uso da tecnologia e treinamento especifico de inmiciativa para aumentar a eficacia dos
vendedores. As empresas, no Estigio 1, também gastam muito tempo com O melhor
benchmarking, analisando os processos de atendimento ao cliente e conduzindo pesquisas

iniciais de atendimento a cliente.

Estagio IT: Retengio de clientes

Quando uma empresa entra neste estigio, o enfoque muda para a maximizag&o do
relacionamento com o cliente. Uma empresa no Estagio II se distingue daqueles do Estagio [
por comegar a segmentar seus clientes em grupos com necessidades semelhantes para servir

cada cliente de forma mais eficiente. Manter um cliente é mais barato que conquistar novos.

Estagio III: Fidelizagio

As empresas no Estagio Il se encontram em uma situagio vitoriosa tanto para seus
clientes como para eles mesmos: os clientes dependem da empresa ou produto para o sucesso
e vice-versa.

Cardoso (2000, p. 36), sitado por Richard ( 2001, p.77) frisa que "Clientes ‘fiéis’ ndo
apenas voltam a comprar, mas defendem produtos e servigos junto aos seus amigos, prestam
menos atengdo as marcas concorrentes e, freglientemente, compram extensdes de linha de
produto/servigo"”.

Tucker (1997, p.112), sitado por Oliveira ( 2003, p.44) destaca algumas estratégias —

chave para a empresa criar um indice maior de fidelidade do chiente:
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2.3.1 Reunir informaciio estratégica sobre os clientes

Hoje, a tecnologia estd cada vez mais sendo usada pelas empresas para agregar valor,
estabelecendo vinculo entre os clientes e a empresa. Como exemplo desta estratégia, destaca-
se o banco de dados dos clientes, 0 qual mostra exatamente quem sio os clientes € possibilita
um retorno acerca do que estes gostam ou ndo, servindo para melhorar projetos e criar novos

produtos.

2.3.2 Descobrir e satisfazer as necessidades especificas dos clientes

E pouco provavel que o cliente que tem suas necessidades satisfeitas de forma
exclusiva mude de empresa. Ao definir e redefinir a exclusividade que o cliente quer, ¢ que se
constroi fidelidade. Ou seja, se a empresa se preocupa com as necessidades especificas do
cliente, ela estabelece a base para a fidelidade duradoura.

Para o sucesso da empresa ¢ necessario que ela conhega as necessidades especificas
dos clientes € quais sdo os clientes que realizardo negécios duradouros, estes contribuirdo para

o crescimento da empresa.
2.3.3 Criar um programa de fidelidade
A fidelidade tem se tornado uma questdo muito importante em meio i mudanga

globalizante, e os programas de fidelidade vém criando um relacionamento permanente entre

cliente e empresa, recompensando os clientes fi€is.

2.3.4 Criar um programa de servico garantido

S3o programas criados pelas empresas que garantem a satisfagdo com o Servigo ou
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oferecem varias formas de brindes. Como exemplo deste programa, cita-se uma
concessionaria que devolve o dinheiro pago pelo servige da troca de um componente ¢aso este

apresente problemas.

2.3.5 Procurar padries de descontentamento entre os desertores

Através de entrevistas com antigos clientes, a empresa desenvolverd novas descobertas
sobre como deve sustentar sua proposi¢do de valor, podendo também reconquistar alguns
desertores.

Para criar fidelidade, Whiteley (1999, p. 29) sitado por Oliveira (2003, p.32), ainda
ressalta alguns aspectos importantes, tais como:

o Tnvestir em reclamagdes: empresas responsaveis facilitam reclamagdes, € depois as

utilizam para atacar as causas que estdo escondidas através da insatisfagdo dos

clientes. Existem algumas formas de ouvir as reclamagbes dos clientes: através de
servigos gratuitos como linha 0800, o cliente pode fazer perguntas, queixas ou elogios

4 empresa; caixinhas de sugestoes; € ainda, ha empresas que ligam para os clientes

para solicitarem opiniGes.

2.3.6 Cativar o cliente: ha virios meios da empresa se aproximar do cliente
Buscando aproximagdo junto aos clientes, as empresas podem valer-se de recursos
como:
» Grupos de enfoque e videos dos clientes: é um painel de clientes comuns
entrevistados sobre a companhia e seus competidores, dando opinides e fazendo
criticas;

. Visitas de pessoal aos clientes: os clientes ficam encantados quando sdo escutados
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diretamente ou pessoalmente, aumentando o espago para um relacionamento mais
solido;

. Ensinar a linha de frente a escutar e comunicar: é importante que todos 0s
funcionarios saibam da necessidade de escutar o cliente ¢ transmitir as informagdes
a0s superiores;

« Criar a experiéncia de cliente para o pessoal da empresa: encontrar meios de forgar
os funcionarios a encarar os produtos do ponto de vista do cliente;

. Conselhos de clientes: grupos de clientes, regularmente, se reinem para aconselhar
a empresa, ajudando a empresa a planejar mudangas que atendessem as necessidades
levantadas;

. Avaliagio pos-compra: € pesquisar os clientes durante 90 dias, um ou trés anos apds
a compra do produto;

« Questionarios sobre produtos e servigos competidores: pergunta-se ao cliente ndo
apenas $se a empresa estd atendendo suas expectativas, mas também se seus

concorrentes o fazem.

2.4 FIDELIZACAO DE CLIENTES

E de suma importéncia que o produto ou servigo comercializado por uma empresa,
agregue algo que desperte a vontade do cliente em voltar a consumi-lo. Satisfazer o cliente
pode viabilizar a sua fidelizagéo, conquistada por meios de um bom atendimento, um produto
de qualidade, tudo o que possa melhorar para que ele volte e principalmente que possa indicar

a outras pessoas.
Costuma-se dizer que percepgdo é tudo aquilo que o consumidor passa a pensar do
produto, tendo-o avaliado apds o consumo, e expectativa é o conjunto de necessidades e

desejos que o consumidor pretende ver satisfeito consumindo o produto.
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Assim, quando a expectativa for maior do que a percepgéo, teremos como resultado a
insatisfacfio do consumidor. Quando a percepg¢io for maior ou igual do que a expectativa, ai
teremos um consumidor satisfeito.

Atualmente os consumidores se deparam com uma vasta variedade de produtos com
diferentes marcas, pregos e fomecedores o que lhes ddo a opgio de escolher a empresa que lhe
oferecer o maiores vantagens.

Encantar o cliente significa surpreende-lo positivamente, excedendo suas expectativas
no atendimento, no fornecimento e na qualidade dos produtos fornecidos ou servigos
prestados.

Em conseqiiéncia da globalizagio, ha muita concorréncia, o que permite multiplicarem
marcas e produtos no pais. Por isso, mais do que nunca devemos considerar o consumidor em
primeiro lugar, buscando a satisfagdo dos seus desejos e necessidades como foco da
comercializagdo. Para melhorar o poder de atragdo das empresas, € necessario que haja
cuidado com a imagem da empresa, que o produto tenha apelo ao piblico alvo, que as pessoas
sejam preparadas e que haja organizagdo.

A concorréncia incomoda muito e deve-se ter em mente que nenhuma conquista €
definitiva, inclusive a de um cliente. Uma vez conquistado, comete-se o equivoco da
acomodagio, ¢ este é um grande erro.

Para se destacar entre os concorrentes deve-se levar em conta que a qualidade do
atendimento ao cliente melhora ou prejudica a lealdade da marca da sua organizagdo. Os
clientes tém alternativas e as empresas que respondem melhor tém uma vantagem
competitiva.

O mais importante é conhecer os clientes, suas necessidades, problemas e
expectativas. Ter sempre em vista aquilo que realmente pesa na decisdo dos mesmos. Saber o

que querem, precisam e esperam da Sua empresa.
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Faga do seu produto ou servigo um gerador de encantamento, exceda as expectativas €
encante seu cliente, sejam eles clientes internos ou externos.

Atualmente, é de conhecimento mundial que a competitividade depende da obtengao
da qualidade. Qualidade dos processos e do produto em si.

Devemos primar pela qualidade prestada em um atendimento ou na producéo de um
produto. Um cliente que além de ter suas necessidades satisfeitas, ainda encontra algo a mais,
certamente se tornara fiel a sua empresa. As empresas podem conquistar a fidelidade do
cliente destinando colaboradores a estarem em sintonia quanto ao atendimento ¢ trabalharem
como um time para superar as expectativas do cliente.

Podem-se criar times de colaboradores para trabalharem juntos, com o objetivo de
superar as expectativas dos clientes.

Qualquer integrante deste time pode ser um elo fundamental com os clientes,
fornecendo informagdes ou atendimento diretamente ao cliente ou a outros colaboradores, em
beneficio do cliente.

Uma ferramenta aplicada ao atendimento ao cliente € 0 modo pelo qual cada um
destes colaboradores ou grupos estiio vinculados para dar suporte uns acs outros. Onde, entdo,
forma-se uma cadeia; e um colaborador dentro de sua fungdo serve a etapa subseqiiente desta
cadeia, que serve a proxima, € assim por diante. O ultima etapa serve ao cliente externo.

Nesta cadeia de atendimento, todos estdo ligados a alguns departamentos, oS
colaboradores que contribuem para a realizagdio do trabalho.

O trabalho conjunto dentro dessa cadeia afeta decisivamente a qualidade do
atendimento que os clientes recebem. A rapida e completa resposta a perguntas ou solugGes de
problemas para os "clientes internos" torna mais facil que estes, por sua vez, fagam o mesmo
para com os clientes externos.

Como um integrante desta cadeia de atendimento, todas as vezes que um colaborador
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se comunica, ele influencia as impressdes do cliente sobre a organizagdo. Da mesma forma,
acontecem muitas coisas "por tras dos bastidores” que, se ndo forem bem resolvidas entre os
colaboradores, podem impactar negativamente o nivel do atendimento prestado ao cliente.

Mais que um relacionamento permanente, o coniaic com O cliente acontece em
momentos curtos. Os clientes geralmente se lembram somente do contato mais recente. Se foi
bom, estes véem esta organiza¢Zo como uma organizagdo focada no cliente. Se foi ruim, eles
provavelmente néo se sentirdo favoraveis a empresa.

Isto significa que, mesmo que erros sejam cometidos, pelo Time de Atendimento desta
cadeia tem a chance de se recuperar, resolvendo os problemas rapida e eficientemente. Na
verdade, um esforgo especial para encontrar uma solugdo pode resultar em fidelidade ainda
maior.

Os pontos de contato ndo ocorrem apenas durante o relacionamento com os clientes.
Eles podem acontecer também antes ou depois do contato com a organizagdo. E importante
que os integrantes desta cadeia estejam em sincronia para assegurar que cada ponto de contato
resulte em uma experiéncia positiva de atendimento 20 cliente. (SHANI, 1992)

O trabalho é assegurar que os pontos de contato pelos quais a organizagio tem
responsabilidade sejam os melhores momentos possiveis para o cliente.

Para conquistar a fidelidade do cliente, a organizagdo precisa procurar maneiras para
fazer com que todos os pontos de contato sejam ainda melhores, através do trabalho e troca de

informagdes ¢ idéias entre os integrantes da cadeia de atendimento.

3 SATISFACAO DO CLIENTE

Neste capitulo se apresentam os atributos da satisfaciio do cliente, mencionados na
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literatura assim como exemplos aplicados.

3.1 ATRIBUTOS MENCIONADOS NA LITERATURA

Cada vez mais as empresas procuramn encantar seus clientes, visando atender suas
necessidades. Essa atitude, que teve inicio nos anos 90, vem sendo adotada em todos os
setores na obtencdo do sucesso ¢ at€ mesmo para garantir a sobrevivéncia do negocio.

Na busca de métodos e estratégias ideais para correr atras da competitividade, os anos
90 trouxeram em sua bagagem uma realidade dbvia, mas ainda adormecida para as empresas
brasileiras: era preciso focar e centralizar esforgos para conhecer o cliente de perto, criando
condiges de satisfazer suas necessidades. Com a chegada da globalizagao, que vem
contribuindo para a diversificagdo de produtos e servigos, o cliente torou-se infiel, deixando
de lado o aspecto prego e se dedicando mais a comodidade e atenges.

E raro encontrar alguém que nunca se viu na situagdo de ter que esperar O funcionario
resolver seus problemas pessoais para depois ser atendido; ou entdo na compra de um
produto, quando o prazo da entrega ndio ¢ respeitado e ninguém lhe da uma explicag@o. De
repente, estas situaghes nem um pouco agradaveis comegaram a fazer parte do dia-a-dia do
cliente, o que acaba dificultando o crescimento dos negocios.

O diferencial de hoje esta centrado no atendimento a0 cliente. E preciso exceder as
expectativas para conquistar 0 SuCesso do negécio. O marketing para esta conquista esta
centrado em dois piblicos que devem a todo momento ser conquistados: os clientes internos e
externos.

A empresa nio pode medir esforgos no desenvolvimento dessa tarefa. E preciso

observar com atengfio todas necessidades para que haja a satisfagdo desses clientes.
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A empresa deve, em primeiro lugar, se preocupar em encantar o seu cliente interno,
pois ele ¢ quem vai apresenta-la ao mercado. A conquista do cliente interno ¢ fundamental, ¢
necessario fazer com que se sinta satisfeito em trabalhar na empresa. O salario ndo esta
envolvido no processo de encantamento, sendo necessario despertar nas pessoas a importéncia
de cada um no desenvolvimento de projetos ¢ também delegar atividades, tornando-os
responséaveis pelo que desenvolvem.

Toda e qualquer empresa deve prestar um adequado e excelente servigo ao cliente,
independentemente do porte, desafio enfrentado ou setor de atividade a qual ela pertence. A
empresa pode se tornar mais competitiva, fazendo do servigo a0 cliente uma arma para vencer
a concorréncia. A consciéncia de que o cliente € 0 foco principal de uma organizago tem
apresentado avangos importantes. Mas, apesar dos recentes desenvolvimentos observados, a
maioria das empresas brasileiras ainda esta atrasada nessa area.

Conforme Cobra (1990, p. 1), “o cliente se conquista e se mantém com base na
qualidade de atendimento”.

Se a qualidade de atendimento ao cliente depende das pessoas dentro das empresas, é
preciso motivar os funcionarios da empresa a prestarem sempre uim atendimento diferenciado
e personalizado a cada cliente. E preciso investir em qualidade de atendimento para se obter
sucesso nas negociagdes. O consumidor é o ponto de partida para uma mudanga no eixo
decisério das empresas. Conforme Giglio (1996, p. 14), "a satisfagdo do cliente ¢ o principio e
o fim de nosso trabalho". As empresas que desejam vencer € sobreviver precisam desenvolver
uma nova filosofia de trabalho. Apenas as empresas orientadas para os consumidores
vencerdo. Serdo aquelas que podem oferecer valor superior a seus consumidores-alvos.
Somente as empresas cujo objetivo for encantar o cliente é que vencerdo no mercado.

Os consumidores adquirem produtos de empresas que entregam maior valor. Segundo

Albrecht (1992, p. 12), o "Pacote de Valor ao Cliente" compreende uma combinag3o de
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coisas e experiéncias que cria, no cliente, uma percepgdo total do valor recebido. A tarefa da
empresa & examinar seus custos e desempenho em cada atividade de criagdo de valor,
procurando melhord-las. A empresa deve estimar os custos € os desempenhos de seus
concorrentes. A medida em que se desempenha certas atividades melhor do que seus
concorrentes estara obtendo uma vantagem competitiva. O grande entrave est4 nas "paredes”
que os departamentos da organizagdo levantam em volta de si, dificultando a prestagdo de
servigos de qualidade aos clientes.

O grau de relacionamento da empresa com seus clientes ¢ a razio de seu sucesso,
independentemente do ramo em que esteja atuando. "O melhor investimento que uma
empresa pode realizar é criar boa vontade" (Cobra, 1990, p. 9). Esta boa vontade com os
clientes ¢ de suma importancia para o sucesso de qualquer organizaggo. Note-se, porém, que O
cliente s6 sera fiel enquanto assim lhe convier e por pouco tempo, ate ele arranjar melhores
condigBes para barganhar. Neste contexto, é necessario pesquisar o consumidor/cliente para
saber o que eles valorizam como qualidade de atendimento, pois o que é qualidade para um
cliente podera ndo ser para outro. O relacionamento tem aspectos tangiveis, visiveis e
claramente definidos como direitos e deveres de fornecedores e clientes, mas também
aspectos intangiveis ndo claros que podem deteriorar o relacionamento. Um bom
relacionamento s se constréi com base em bons servigos aos clientes.

Se o beneficio do produto ou servigo comprado ao cliente é, em geral, maior que seu
custo, h4 uma grande probabilidade de que o cliente esteja satisfeito com a compra. Nesse
caso, o papel do servigo de atendimento a0 cliente tende a ser minimizado. Quando, porém,
ndio ha evidéncias de que o beneficio ¢ maior que o custo, O servico ao cliente tende a ser
altamente valorizado, até mesmo como uma forma de compensar a refago.

Para a empresa, ¢ preferivel que o consumidor se queixe diretamente, ao invés de

recorrer a outros expedientes, como Procon, Decon € outros orgdos de defesa do consumidor,
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gerando um desgaste publico desnecessario e uma exposigdo vexatéria para a marca. O
desgaste de imagem da marca decorrente de clientes insatisfeitos pode representar um &nus
muito grande para o organizagiio. Por isso, ¢ importante evitar riscos de relacionamento
inadequados. Investir em bons relacionamentos €, portanto, uma poderosa arma de marketing.

Tnvestir na qualidade do atendimento ao consumidor evita riscos de relacionamento. O
compromisso com o bom atendimento passa por pardmetros de qualidade dos quais muitas
vezes as organizagdes ndo dispdem. E dificil exigir de um funcionéario um atendimento cordial
e educado se ele no possui conceitos minimos de boa conduta, ou ainda se, por questdo de
altivez, ele se sente rebaixado socialmente quando atende um cliente. "Os funcionarios de
uma empresa devem estar adequados ao nivel de relacionamento exigido para atender
clientes" (COBRA, 1990, p. 24). Todos na empresa devem estar empenhados em prestar um
atendimento de qualidade a qualquer consumidor. O produto ou servi¢o tem que transmitir ao
consumidor a sensagio de satisfacdo total, de forma a diferencia-lo positivamente dos outros.
Com a diversidade de produtos nacionais e importados, principalmente depois da abertura do
mercado em 1991, o consumidor tornou-se exigente diante da agressiva concorréncia entre as
empresas € a nova ordem € se preocupar com a eficicia, com a qualidade e com a exceléncia

do atendimento.
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3.2 ATRIBUTOS REFERENTES A SATISFACAO DO CLIENTE

Os servigos de atendimento a clientes iniciam-se antes da venda, para identificar a real
necessidade do cliente consumidor e para orientd-lo na compra do produto mais indicado;
prossegue com a venda propriamente dita, através de um correto, simpatico e eficaz
atendimento e tem continuidade durante a entrega € a instalagio do produto e continua
durante o prazo de garantia do fabricante, através de servico aos clientes de manutengdo e
reparos €, a0 menos teoricamente, ndo cessa até que o produto acabe. Um bom atendimento
deve ser por toda a vida. Dai a importancia da valorizagdo do cliente, por parte do
distribuidor, do atacadista, do varejista ou da rede de franchising. Um bom atendimento pode
ser levado para um outro dngulo, como, por exemplo, abrir um canal de comunicagio direta
com as empresas.

O sucesso de uma politica de prestagiio de servigo aos clientes baseia-se em dois
pontos-chaves: recursos materiais e hardware e recursos humanos e software. Para que a
qualidade do servigo ao cliente seja um fator diferenciador estratégico, € preciso que os
funcionarios da empresa tenham: conhecimento acerca de como prestar o melhor servi¢o ao
cliente, habilidade para executar as tarefas, que sdo inerentes 2 capacitagio €
desenvolvimento, e, acima de tudo, motivagiio, através do desenvolvimento de atitudes
positivas em relacdo a forma de realiza-las, além da empresa dispor de equipamentos
modernos e adequados a prestagdo do Servigo.

Seja por um contafo telefonico, seja quando recebe a visita de um representante de
vendas, pessoalmente na loja ou escritorio da empresa, o cliente avalia a qualidade de
atendimento, faz comparagdes com a concorréncia e faz a opgio de compra em fungdo do
prego € da qualidade do atendimento.

Segundo Cobra (1990, p. 85), "os consumidores de hoje estdo dispostos a pagar um
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extra para terem suas necessidades bésicas satisfeitas de forma rapida e eficiente". Ou seja, o
cliente estd disposto a pagar um prego maior se a qualidade do atendimento satisfizer suas
necessidades e superar suas expectativas. Por outro lado, a realidade mostra que a maioria dos
clientes acredita que reclamar ou sugerir methoria ndo trard nenhum beneficio; ninguém quer
ouvir a respeito do problema deles. Por outro lado as empresas também ndo dispdem de meios
que possam registrar as reclamagdes recebidas, evitar que se dispersem e tratd-las de forma
que se possa monitorar e implementar agGes corretivas para sanar as deficiéncias do
atendimento. Este impasse, onde o consumidor pode até pagar por um melhor atendimento
mas acha que nfio sera ouvido, onde as empresas ndo tém um sistema para gerir as
informagdes obtidas pelo canal de comunicagdo aberto aos clientes, deixa espago para
empresas dispostas a investir num bom sistema para ouvir suas reclamagdes e sugestdes.
Desta forma a empresa se mostrara simpética para o publico e estara no caminho para obter a
preferéncia e fidelidade de compra dos clientes.

Para que a empresa administre a qualidade do seu atendimento € necessario:

e Definir os padrdes de atendimento,

e Monitorar, através da implantagio de um modelo operacional, a evolugdo do

atendimento em relagfio aos padrSes definidos.

Ou seja: o atendimento € dito eficaz quando o cliente fica satisfeito com, entre

outros fatores, a cordialidade e a competéncia.



44

4 ANALISE CRITICA

Neste capitulo se apresenta uma analise critica com enfoque nos processos, exemplos
praticos de marketing dirigido em busca da satisfagio dos clientes, além disso ferramentas

que podem ser utilizadas para se medir essa satisfa¢do.

4.1 ENFOQUE NOS PROCESSOS

Independentemente do tipo de técnica ou tecnologia selecionada, € preciso que a
empresa assegure que cada atividade relacionada ao contato com o cliente seja parametrizada
e contemplada nas diversas pontas do atendimento e que haja a retro-alimentagio do database
marketing e acompanhamento até o final do ciclo de relacionamento.

Customer Relationship Management ou Gerenciamento do Relacionamento, como 0
proprio nome indica é a integragdo entre o Marketing e a tecnologia da Informacdo para
prover a empresa de meios mais eficazes e integrados para atender, reconhecer e cuidar do
cliente, em tempo real e transformar estes dados em informagdes que disseminadas pela
organizagio permite que o cliente seja “conhecido” e cuidado por todos e ndo so pelas
operadoras do Call Center.

Segundo (BRETZKE, 2000, p.88), a promessa de um relacionamento gratificante
administrado convenientemente, se torna mais acessivel pela tecnologia do CRM (Customer
Relationship Management), que possibilita o gerenciamento das relages, tanto em quantidade
como em complexidade de um nimero de dados sobre os clientes e prospectos que cresce

exponencialmente. Portanto, neste processo de analise ¢ interpretagdo dos relacionamentos de
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milhdes de individuos ou um pequeno grupo de clientes, esses dados podem fazer a diferenga
na posigio competitiva para guem estiver mais apto a usé-los ativamente.

A organizagio centralizada desses dados, num banco de dados de marketing, permite,
através de técnicas de Database Marketing, conhecer o perfil do cliente, detectar as ameagas ©
oportunidades sinalizadas através de uma reclamagio, por exemplo (ameagca), de um pedido
de informagdes (oportunidade), de um pedido acompanhado de uma referéncia ao diferencial
do concorrente (ameaga), ou de uma insinuacdio que o concorrente esta prestando mais
servicos (ameaga).

No cendrio competitivo do mundo atual, os fatores que diferenciardio as empresas em
sua abordagem estratégica junto ao mercado sfo a informagao ¢ agilidade em buscar, analisar
e decidir rapidamente qual a decisdo a ser tomada.

A necessidade de monitorar € analisar os indicadores de performance do negodcio com
agilidade e com flexibilidade se tornou crucial para o crescimento, e até a sobrevivéncia em
qualquer segmento, como industrias, varejo, concessionarias de veiculos, prestadores de
servigos, bancos, etc.

Perguntas do tipo “Como estiio minhas vendas por produto de clientes numa regido?”,
“Como esta a evolugdo da minha margem de contribuigdo em relagdo a um periodo
acumulado?”, “Quais s30 05 insumos que tem contribuido cada vez mais para O aumento dos
meus custos?”, precisam ser respondidas com rapidez, mesmo que 0S dados da empresa
estejam armazenados em diferentes lugares e ndo integrados.

O e-CRM ¢é uma poderosa ferramenta para identificacio e fidelizagdo de seus clientes.
Através deste sistema pode-se identificar quais clientes fazem mais reservas, quais os destinos
mais procurados, interesses pessoais, relatorios de vendas online, entre diversos outros tipos
de relatorios. Por exemplo, para que uma autopega possa atender seus distribuidores de forma

personalizada e exclusiva é necessario uma ferramenta que suporte a grande quantidade de
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dados que serfio fornecidas pelos clientes e os trate para que estes dados tornem-se
informagdes valiosas para a construgio do relacionamento de longa duragdo com o cliente.
Nesses casos, 0 e-CRM demonstra ser um recurso bastante eficaz.

Para operar eficientemente nos moldes propostos pelo CRM, além de estar preparado
para atender no primeiro toque, é preciso responder o e-mail ou o fax assim que chega a
empresa, € incorporar todos os dados de contato no Database Marketing para gerar uma
comunicago continuada e com pertinéncia por qualquer meio (telefone, mala direta, e-mail e
pessoal). (MCKENA, 1997)

Além disso, a captura centralizada desses dados, transmitida para o banco de dados de
marketing, permite conhecer o perfil do cliente, detectar as ameagas e oportunidades
sinalizadas através de uma reclamagio (ameaga), de um pedido de mais informagSes
(oportunidade), de um pedido acompanhado de uma referéncia ao prego diferenciado do
concorrente {ameaca), de uma insinuagio de que o concorrente estd prestando mais servigos
(ameaga), ou de que a empresa est4 ampliando a sua produgio {oportunidade).

O CRM é a combinagio da filosofia do marketing de Relacionamento, que ensina a
importancia de cultivar os clientes e estabelecer com os mesmos um relacionamento estével e
duradouro através do uso intensivo da informagdo, aliado a tecnologia da informacéo, que
prove os recursos de informatica e telecomunicagdes integrados de uma forma singular que
transcende as possibilidades dos Call Centers atuais.

Essa integragdo singular pressupde que a empresa esteja disposta a manter um
relacionamento suportado por processos operacionais mais ageis ¢ selecione a tecnologia
adequada; isto requer metodologia, expertise e experiéncia comprovada neste tipo de solugéo.
£ uma grande virada no conceito de atendimento ao cliente, que extrapola a pratica existente
em qualidade, € possibilidade de aumentar a fidelidade do cliente e conseqilentemente a

rentabilidade.
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Também & preciso que os recursos humanos sejam treinados e capacitados, em todos
os niveis, nio s6 para melhorar a qualidade do atendimento, mas também para usar
adequadamente as informagdes que transformam possibilidades de negocios em lucros.

E a aplicacdo, em toda a empresa, do processo de revisar a forma de pensar o negocio.
Técnicas, tecnologias e processos sdo agora implantados para materializar a estratégia de
CRM, incluindo telemarketing receptivo e ativo, informatizagio da forga da vendas, terminais
nos pontos de venda, canais virtuais e muito mais. Essa implanta¢io pode ser escalonada, mas
deve obedecer 2 um ritmo que ndo interrompa a revisdo dos processos operacionais ou cause
descrédito na estratégia proposta.( MCKENNA, 1997)

Como podemos verificar, 0 CRM € um dos métodos mais eficientes, que transformam
a maneira como as empresas podem aumentar a rentabilidade dos clientes atuais. Além disso,
o uso da Internet como canal de relacionamento e de vendas, é amplamente facilitado e
viabilizado por este novo método, que ainda & praticado por poucas empresas, Cujos
resultados, porém, sdo largamente compensadores em clientes mais leais, maior satisfagio
com a marca, ¢ um nivel de proximidade nunca antes experimentado.

As empresas, integrando o Marketing e a tecnologia da informacgo no esfor¢o para
manterem a sua posi¢do competitiva, estdo se concentrando em oferecer cada vez mais
servicos aos seus clientes, pois entendem que a lealdade destes clientes diminui a sua
dependéncia da inovagdo de produtos e servigos tornando-as menos suscetivel a guerra de
precos.

Porém, mais servigos, num contexto competitivo, onde a copia dos mesmos pela
concorréncia é em tempo real, requer inovacgio, precisa ser constante € isso 8O € possivel
quando os proprios funciondrios t€m autonomia suficiente para prover atendimento
diferenciado, no momento que ¢ solicitado pelo cliente. Isso significa que a empresa precisa

melhorar o perfil dos seus funcionarios, treind-los continuamente, incentivar a iniciativa bem
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sucedida e assumir um maior risco até que o modelo de relacionamento esteja estabilizado.
Isso ¢, com procedimentos e limites de competéncia bem definidos, o medo da punigdo deixa
de ser um entrave para a criatividade. Os funcionarios assumem o seu papel como
construtores do relacionamento com o cliente e artifices do aumento do lucro para a empresa,
perpetuando a organizagdo no mercado.

Adotar o quanto antes o método do CRM ¢ questdo de manter a competitividade, pois
os clientes, foco da atengio de tantas empresas aumentam, dia a dia as suas expectativas ¢ ndo
se contentam simplesmente com um acesso rapido e facil, a qualquer hora, as centrais de
atendimento. Também ndo aceitam mais o atendimento cordial e gentil sem nenhum poder de
decisdo. Os clientes desejam lidar com quem pode resolver problemas e oferecer solugdes
melhores e mais criativas.

Por isso, & preciso ir além da implantacio da tecnologia. E preciso dotar a empresa de
estratégia, processo e tecnologia para que esteja preparada para prestar o atendimento e
reconhecimento que o cliente deseja e espera, com a finalidade de auxiliar o crescimento €

manutengio desse forte relacionamento que se transformara em receitas e lucros crescentes.

4.2 ANALISE CRITICA DOS ATRIBUTOS DA QUALIDADE

Segundo Stone (1998) "o Marketing de Relacionamento Dirigido pode ser
exemplificado pelos Programas de Fidelidade do Consumidor." Tais programas sio baseado
em recompensas.

Alguns programas de fidelidade sdo baseados em trés pilares. O primetro € ©
relacionamento, que estabelece um canal de comunicagio direta com o cliente, uma relagdo
interativa. O outro pilar é o reconhecimento, a oferta de beneficios que diferencie o cliente

dos demais, que o faga se sentir parte de um grupo especial, e por Gltimo, a recompensa, que
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oferece prémios proporcionais ao seu Consumo, visando incentivar o cliente a aumentar o seu
consumo tradicional.

Nem sempre ¢ necessario desenvolver os trés pilares, podem existir agdes baseadas em
um dos trés somente. Os programas mais complexos usam todos os trés de forma integrada.

Partindo do fato de que seus clientes ndo sdo iguais, € que cerca de 20% dos seus
clientes sio responsaveis por 80% do faturamento de uma empresa (afirmago conhecida com
Lei de Paretto), os Programas de Fidelidade sdo direcionados a estes 20% de clientes mais
valiosos para o negdcio, que podem ser identificados através do banco de dados.

As cias. aéreas foram um dos primeiros segmentos a reconhecer 0s beneficios do
Marketing de Relacionamento Dirigido. Elas também descobriram que 65% de sua receita
total provém de 21% de seus proprios clientes, 0s que utilizam seus servigos com mais
freqiiéncia, por isso chamados de passageiros freqiientes ( frequent flyers ).

Logo, as companhias aéreas concentraram a maior parte de seus investimentos em
comunicagdo e marketing neste segmento de clientes mais valiosos.

Mas, para conseguir identificar estes 70% de clientes mais valiosos para o seu
negbcio, precisa-se de um banco de dados enriquecido - este é o primeiro passo fundamental
no método de Marketing de Relacionamento Dirigido.

Também & necessario criar procedimentos e treinar sua equipe de funcionarios para
desenvolver a administragfio dos relacionamentos — este € 0 segundo ponto fundamental.

O terceiro ponto fundamental € a persuasao customizada. Os argumentos diferenciados
que vocé utilizara para conseguir COnvencer seus clientes a manterem-se fiéis ao seu negocio.

Segundo Stone (1998), no caso das companhias aéreas, mais especificamente, a United
Airlines no Programa Mileage Plus, seus participantes recebem um tratamento especial desde

o inicio, obtendo um cartdo de socio numerado. Cada sécio recebe relatorios freqiientes,
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mostrando seu historico de vdo, milhagem percorrida, bonus em milhas e o total de milhas
que pode utilizar para ser transferido para melhor classe de passageiros e obter viagens gratis.

Os participantes do Mileage Plus tém acesso a um numero de telefone exclusivo para
fazer suas Teservas e recebem jornal fregiientes oferecendo viagens exclusivas e bonificagOes
especiais. Se o participante atingir os niveis superiores de milhas de vdo, ¢ promovido ao
status premier, o que lhe proporciona um nimero ainda maior de bonus e vantagens. Quanto
mais o cliente compra, maiores s#o as recompensas ¢ incentivos para ele continuar
comprando. Os resultados exatos do programa sdo confidenciais, mas sabe-se que existem
milhes de participantes e sua fidelidade se mantém sempre elevada.

E preciso, entretanto, tomar cuidado para ndo oferecer mais do que realmente pode
dar . B preciso muita experiéncia e know-how para se implantar um Programa de Fidelidade,
principalmente quando se opta pelo Programa de Fidelidade baseado em recompensas.

Afinal, a maioria das empresas, atua em mercados altamente competitivos onde a
fidelidade do consumidor é um imperativo que significa, quase sempre, a diferenga entre lucro
e perda.

Aplicar uma estratégia de fidelizagdo é questdio que preocupa muitas empresas. Para
entendé-la, é preciso analisar alguns aspectos importantes, tais como: Com que freqiiéncia seu
negdcio estd apto a manter contato com seus clientes para anunciar um RnoOvVO produto ou
servico? A empresa desenvolve e mantém uma relacdo permanente com seus clientes desde a
primeira compra? A empresa esta preparada para recompensar 0S clientes que compram com
freqiiéncia? A empresa conhece seus clientes?

E correto dizer que o caminho para desenvolver uma boa estratégia de marketing, esta
em identificar os clientes mais fiéis e estabelecer uma relagiio solida com eles. Trata-se de um
modo bastante efetivo de solidificar a marca de um produto ou servigo. E fato ja comprovado

que desenvolver relagdes sélidas com os clientes aumenta vendas ¢ reduz despesas, porque
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conquistar novos clientes custa muito mais caro do que manter 0s j4 existentes. Muitas
empresas ainda ndo dimensionam corretamentie o poder de um banco de dados, com
informacdes completas ¢ atualizadas sobre seus clientes.

Sera que todas as empresas deveriam implementar programas de fidelidade em seus
esforcos de marketing? O marketing de fidelizago é uma estratégia com resultados a longo
prazo € que Tequer compromisso da empresa com ela. Diferente de promogdes que podem
durar apenas algumas semanas, o marketing de fidelizagio pode perdurar e trazer resultados
para um negocio durante varios anos.

Se uma empresa nio puder assumir um compromisso de longo prazo, entdo sera dificil
desenvolver uma bem sucedida estratégia de marketing de fidelizagao.

E importante lembrar que as recompensas o ferecidas por uma empresa a seus clientes,
como retribui¢io pela fidelidade, necessitam ter um enorme valor agregado. Ndo é preciso,
necessariamente, oferecer uma recompensa fisica. Bonificagdes como tratamento diferenciado
ou o reconhecimento da fidelidade, podem causar grande impacto e aceitagdo entre OS
clientes. E preciso ser criativo nas suas recompensas.

A comunicagio com clientes deve ser feita de forma completa. Enviar uma
correspondéncia que comega Com "prezado Cliente", ndo tera o mesmo efeito que "Prezado
Pedro". Uma sblida e freqiiente relagio pode ser efetivada através de estratégias de marketing,
e uma das bem sucedidas é a personalizag@o.

E necessario examinar cuidadosamente seu produto ou servigo e questionar se ele vai
interessar a alguém mais de uma vez. Se a empresa nao oferece um produto ou servigo de
excelente qualidade, sua estratégia de marketing de fidelizacdo esta a caminho do fracasso.

Marketing de fidelizagdo ndio ¢ uma estratégia que pode ser utilizada em todos os
negocios. Ela normalmente se aplica a negocios que oferecem produtos e servigos com altos

indices de demanda. O negécio precisa atuar numa area onde € dificil distinguir entre ele e
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seus concorrentes, para usar uma estratégia de marketing de fidelizagdo de forma efetiva. Se
uma empresa detém o monopélio em seu negdcio, ndo faz sentido implementar essa
estratégia.

O lado ruim de aplicar uma estratégia de marketing de fidelizagdo € que, uma vez que
os concorrentes percebam e fagam igual, a estratégia podera se tornar sem sentido, pois todos
estardio fazendo igual. Por isso, uma estraiégia de marketing de fidelidade necessita ser bem
planejada e constantemente reaplicada ou atualizada em conformidade com as expectativas
dos clientes.

O marketing de fidelizagio esta dando os seus primeiros passos na Nova Economia.
Muitos programas de fidelizaggo evoluem neste momento e outras tantas empresas planejam

aplicar essa estratégia de longo prazo em seus esforcos de marketing, (VAVRA, 1993)

43 RADAR DA QUALIDADE

O radar da qualidade ¢ uma proposta de ferramenta visual para a avaliagdo €
monitoramento da qualidade com énfase na prevengdo de defeitos, reduciio da variagdo e
melhoria continua com aplicagdo em todas as unidades de negocios inseridas na organizagao,
podendo também ser aplicado em fornecedores. O proposito para a utilizagdo do radar
concentra-se no monitoramento do desempenho dos atributos da qualidade. O radar da
qualidade compde-se de elementos que podem ajudar a organizagdo a monitorar 0s atributos
da qualidade e, consequentemente, poderiam promover a satisfagdo dos clientes, por meio do
fortalecimento da cultura pela qualidade. Os elementos do radar estdo relacionados com:

e capacitagio das pessoas

e desempenho do produto

» controles de fabricagdo
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e técnicas de prevencio de problemas

e técnicas para a resolugfio de problemas

Os respectivos elementos do radar poderiam identificar quais aspectos seriam
passiveis de methorias nas respectivas unidades de negécio e/ou fornecedores, por meio do
estabelecimento de planos de agdio que poderiam ser priorizados segundo as necessidades.

O objetivo do radar da qualidade € permitir, por meio de avaliagdes periddicas (a cada
quatro meses, por exemplo), monitorar o progresso da qualidade na organizagdo e, se
necessario, agir, permitindo analise objetiva do desempenho dos elementos do radar da
qualidade, visando a:

e avaliar quais categorias necessitam ser priorizadas para melhorias,
e monitorar resultados e tendéncias de esforgos de melhorias e

o fortalecer a cultura pela qualidade.



Abaixo se encontra um exemplo de aplicagio do Radar da Qualidade na indastria:
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Figura 3 - Radar da Qualidade

Deve-se esclarecer, que, o visual do radar ¢ apenas ilustrativo e ndo reflete a realidade
da organizagdo. De acordo com o perfil organizacional, definiram-se os elementos e os
atributos da qualidade j& determinados nos capitulos anteriores, visando a busca da cultura

pela qualidade que poderia promover a satisfagdo dos clientes. Descrevem-se, inclusive, os

itens da norma ISO 9001:2000.
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5 MONITORAMENTO DA SATISFACAO DO CLIENTE

Ao estudar a concorréncia e buscar uma vantagem competitiva, um dos instrumentos
de técnica de mercado mais valiosos é a andlise do valor “qualidade” para o cliente. O
proposito disso é determinar os beneficios que tém valor para os clientes que estejam na mira

e a forma como estes qualificam o valor relativo das diferentes ofertas da companhia.

Os passos principais do monitoramento da satisfacio do cliente e de seu valor seriam:
1. Identificar os principais atributos que merecem valor para os clientes. Diferentes
pessoas da empresa podem ter idéias diferentes em relagio as coisas que os clientes
valorizam. Por isso, os pesquisadores de técnica de mercado da empresa devem
perguntar aos proprios clientes quais sio as caracteristicas € 0 desempenho que

pretendem obter quando escolhem um produto ou um vendedor.

2. Determinar a importincia dos diferentes atributos. Neste caso, pede-se aos clientes
para que qualifiquem ou classifiquem que a importéncia tém diversos fatores. Se as
qualificagdes dos clientes variarem muito, eles devem ser agrupados em diferentes

segmentos de clientes.

3. Determinar a atuagio da empresa e da concorréncia em relagio a diferentes valores
para os clientes. Na continuag@o, pede-se aos clientes que qualifiquem a atuagdo de
cada concorrente em relagdo a cada atributo. Duas conclusdes negativas seriam: que a
atuacdo da empresa merece qualificagdes altas para atributos menores, e a atuagio da

empresa merece qualificagdes baixas para atributos maiores.
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4. Estudar a forma pela qual os clientes de um segmento especifico qualificam a
atuacio da empresa, comparando-a com uma concorrente importante especifica,
atributo por atributo. A chave para ter vantagem competitiva ¢ tomar cada segmento
de cliente e estudar como fica a oferta da empresa em comparagio com a de seu
principal concorrente. Se a oferta da empresa estiver em melhor situagio que a do
concorrente em todos os atributos importantes, a empresa podera cobrar um prego
mais alto e obter mais utilidades; ou podera cobrar 0 mesmo prego e ganhar maior

participagao no mercado.

5. Vigiar as mudangas dos valores dos clientes através do tempo. Embora os valores
dos clientes sejam bastante estaveis a curto prazo, é provavel que mudem conforme o
surgimento de tecnologias € caracteristicas da concorréncia € conforme os clientes

viverem em diferentes climas econGmicos.
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6 ESTUDO DE CASO 1

6.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A empresa Objeto deste estudo é a Autopecas Best Car, cuja sede se localiza nos
Estados Unidos da América, desde 1911; é uma empresa de grande porte, pertencente a um
aglomerado multifuncional. Atualmente seu grupo corporativo possul cerca de 160 unidades
de manufatura espalhado em 27 paises. Em 2006, a corporagio contava com
aproximadamente 55 mil funcionarios. Consta que possui 100 % de capital ¢ estrangeiro.

Situada no Sudeste brasileiro, a organiza¢o contava com cinco plantas em operagio,
tendo a sua fundagdo ocorrida no final dos anos 50, seguindo os passos das montadoras
instaladas no Brasil. Atualmente, 2 organizagao possui mais de 3800 colaboradores.

Nos anos 50, o Governo decidiu incentivar a produgdo nacional do setor
automobilistico, com o intuito de reduzir os niveis de importagdo praticados na época. Desse
modo, a industria automobilistica, em que se insere O setor de autopega, obteve um
desenvolvimento acelerado com a respectiva reagao em cadeia.

Hoje, pode-se perceber que O setor automotivo brasileiro conseguiu atingir patamares
significativos, principalmente com 2 abertura de mercado nos anos 90, devido aos

investimentos no setor.
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Investimento e Faturamento da indastria de autopegas - 1977 4 2003
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Grafico 1: Investimento no setor Antomobilistico
Fonte: Anfavea (2006)

Em decorréncia dos investimentos, houve um aumento expressivo no nimero de

montadoras instaladas no Brasil, maximizando o namero potencial de clientes.

Montadoras instaladas no Brasil
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Grafico 2 : Montadoras Instaladas no Brasil
Founte: Anudrio Estatistico da Anfavea (2000)

6.1.1 Principais Mercados e Clientes

O cliente externo primario da organizagio ndo € O usuério final do produto e sim 0
cliente que recebe e paga diretamente pelos produtos e usa-os incorporando-0s ent outros

componentes dentro de seus respectivos produtos.
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Situada no mercado de autopegas os produtos da empresa §30 enviados para atender 2
demanda dos mercados: Brasileiro, Mercosul, Estados Unidos da América, América Latina,
Europa € Asia, seja por exportagdo direta ou por exportagdo do cliente primario.

No mercado brasileiro, seus principais clientes s3o montadoras, como: Ford,

Volkswagen, GM, Renault-Nissan, Volvo e outros.

6.1.2 Modelo de Gestio

A organizagdo adota modelo de gestdo proprio alicergado no Malcolm Baldrige e no
Prémio Nacional da Qualidade, em que so considerados: fundamentagio (vis&o, missgo, etc),
planejamento (planejamento estratégico, etc), operagdo € crescimento (ferramentas internas),
funcional (departamentos internos) e avaliaco (baseada em premiagdo corporativa).

A organizagdo possui, além disso, estrutura de conselhos como: qualidade,
crescimento, recursos humanos e outros, que tém como missdo formular recomendagdes de
melhoria continua e aprendizado organizacional para 08 processos € a estrutura formal.

O enfoque em processo da organizagdo € definido como um conjunto de atividades
repetidas e logicamente inter-relacionadas, envolvendo pessoas, equipamentos, procedimentos
¢ informacbes que, quando executadas, transformam as entradas em saidas a que devem
agregar valor, possuem foco no cliente e produzem resultados especificos. De maneira geral, a
organizagio por processo pOSSUL:

» Competéncias - Departamentos: refere-se a0 conhecimento da organizagdo

o Know how que esta distribuido por seus departamentos.

» Lideres: pessoas responsaveis pelo gerenciamento do processo por meio de equipes

multifuncionais. Os lideres devem garantir que todos na entidade entendam o0s

Processos € sua importéncia para a organizagio.
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o Equipe multifuncional: refere-se as pessoas de varios departamentos que sao
responsaveis por conduzir tarefas dentro dos processos, levando em consideragido a

entrega de valor ao cliente € néio os interesses departamentais.

Departamento - Competéncias
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Figura 4: Organizagdio por Processos

Alguns beneficios podem ser observados quando a organizagdo possui a estrutura de
processo estabelecida internamente, de acordo com o seguinte:

e Entendimento do que ¢ feito & como é feito

e Atendimento melhor as clientes

¢ Visio abrangente do negocio

o Agilizagio de decisdes

e Minimizagio de custos

¢ Foco na prevengio
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6.1.3 Estrutura Organizacional

A organizag¢3o possui, em seu parque fabril, oito unidades de negocios independentes,
sendo que uma delas produz matéria-prima para as demais. As oito unidades de negécio
possuem suas respectivas estruturas formais.

A estrutura organizacional da entidade estd dividida em dez diretorias, como:
manufatura, recursos humanos, engenharia, financeira, entre ouiras. As diretorias formulam
diretrizes para a administragdo do processo dentro da organizagdo, em que cada uma possul
suas respectivas estruturas.

A organizagio iniciou o desenvolvimento do conceito de processo em meados de
1996.

Atualmente seus processos estdo aplicados na estrutura organizacional da organizagdo
que ¢ vertical, desta forma a gestdo de processo se enconira em fase de maturagio, visto que
os processos deveriam ser aplicados em estrutura organizacional horizontal. Desta maneira, O
gerenciamento do processo, pode encontrar algumas dificuldades em fungdo da dificuldade
para as barreiras internas impostas pelos departamentos. 1sso pode ser visto como exemplo na
figura 3.
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Figura 5 — Estrutura organizacional
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6.1.4 Sistema de Qualidade ¢ Meio Ambiente

A organizagio possui um Manual da Qualidade implementado, em que se documenta
o Sistema da Qualidade aplicado a seus Produtos ¢ Servigos.
A Organizagiio utiliza as seguintes referéncias normativas:

e Especificagdo Técnica ISO / TS 169492002 - Sistema de Qualidade -

Fornecedores do Mercado Automobilistico

ISO 9000:2000 — Sistema de Gestdo da Qualidade — Fundamentos ¢ vocabulario

ISO 9001:2000 — Sistema de Gest&o da Qualidade — Requisitos

o ISO 9004:2000 — Sistema de Gestao da Qualidade — Diretrizes para melhoria de
desempenho.

e ISO 19011:2002 — Diretrizes para auditoria de sistema de gestdo da qualidade e / ou
ambiental

o ISO 14001:1996 — Sistema de Gestao Ambiental.

E importante salientar considerou-se que o escopo do trabatho é uma industria de
autopegas, sendo que seus clientes sdo montadoras (Setor automotivo: automoveis e

caminhdes).

6.2 ANALISE DE DADOS

No presente estudo optou-se por aplicar um questionario direto com perguntas

fechadas, via e-mail a 50 clientes de diversas empresas, sendo estes contatos com a empresa

Autopegas Best Car. Foi aplicado nas datas de 07 e 08/06/2006, no qual contatou se:
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1. Tempo de conhecimento com a Best Car
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Gréfico 3 — Tempo de conhecimento com a Best Car

Dos 50 entrevistados, constata-se que sua maioria, 36%, sio clientes da empresa €
trabalham com a rede ha mais de 10 anos, o que vem afirmar que a Empresa Best Car é

sindnimo de confianga, pois a clientela estd com a marca a bastante tempo.

i 2. Motivos pela Opcio da Marca Best Car ‘\
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16% ‘O credibilidade

34%

Grafico 4 - Motivos pela opgio da marca Best Car
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A maioria dos clientes entrevistados optaram pela empresa Best Car por indicagdo. O
que nos leva a concluir que a indicacdo de uma marca torna-se diferencial em se trtando de

fidelidade.

i 3. Diferencial do atendimen_to da - \
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Gréfico 5 — Diferencial do atendimento da Best Car

Dos clientes entrevistados, 44% optaram pela empresa Best Car por ser de facil
acesso € possul funcionarios presentes, 0 que para O cliente e sindnimo de acessibilidade,
porém 36% optam pela marca porque a empresa possui produtos € servicos acessivels a
varias classes.

Sendo assim, a empresa Best Car, do ponto de vista do consumidor, pode ser
definida como um conjunto especifico de atributos que proporcionam ao consumidor néo
somente o servigo basico proprio da categoria do produto, mas também uma série de servigos

suplementares, que constituem elementos de diferenciago entre as marcas, € que podem

4. Caracterizacio de atendimento na Rede Best
1 Car
!
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B satisfatorio
' deixa a desejar |
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Grafico 6 — Caracterizagio do atendimento na rede Best Car

influenciar as preferéncias dos consumidores.

48% dos clientes entrevistados acham que o atendimento Best Car pode ser

qualificado como bom, o que nos permite sugerir como parametro melhorias na rede de

atendimento.
Qualquer empresa tem que estar atenta aos seus ambientes porque um concorrente

podera lancar uma marca posicionada proximo 'a sua, reduzindo, com isso, sua participacao

no mercado; ou os desejos dos seus consumidores poderio mudar, reduzindo a demanda pela

marca da empresa.
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Grafico 7 - Indicagio da Best Car

Quanto ao quesito indicagdo a terceiros, decepciona-se com as respostas, pois a

grande maioria esmagadora nunca indicou a marca Best Car , 0 que leva-se a concluir que

poderia ser melhor trabalhado a area de indicagdo e informagdo da marca.

A existéncia de poucas marcas poderosas constitui uma barreira & entrada de novos

concorrentes. O poder de uma marca € crucial para o lucro, seja atraves de uma estratégia de

precos superior aos dos cONCOITENtes menos conhecidos, seja porque aumenta o volume de
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vendas. Aproveitando o poder da Best Car, dever-se-ia usar mais fidelizagio através da

6. Visdio quanto ao perfil do piiblico alvo da Best |
Car

* 24% :
O baixa renda
48%
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. média
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i |

propaganda feita pelo cliente.

Grafico 8 — Visdo guanto ao perfil do piblico alvo na Best Car

Os clientes Best car , afirmam que a empresa ¢ acessivel a todas as classes sociais. O
que significa que a marca dispde de produtos a todos 08 niveis sociais.

Assim sendo, conclui-se que, das grandes corporagOes empresariais as pessoas queé s¢
servem da rede de varejo, das empresas médias aos clientes de alta renda ou com grande

disponibilidade patrimonial, cada um desses estratos recebe atengao dedicada e especial da

Best car.
- — =
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Grafico 9 — Significado da marca Best Car
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46% dos entrevistados afirmam que o significado da marca Best Car ¢ solidez, ou seja

marca efetiva no mercado, por isso sentem-se Seguros e satisfeitos.

As marcas sdo tio solidas quanto o dinheiro, sdo bens reais e tangiveis cujo valor pode
ser medido em dinheiro em espécie e cuja administragao correta ndo somente paga os salarios

como recheia as carteiras com 0s lucros.

8. Requisitos para uma boa relagdo de 1
fidelidade com a empresa Best Car

20% 24% Dlacreditar nele | 1

B tcr uma relagio de

reciprocidade
Elter produtos sob medida |

DO verificar transparéncia
em suas agoes !

Grafico 10 — Requisitos para uma boa relagdo de fidelidade com a Best Car

Dos 50 entrevistados, ficou-se muito dividido em requisitos para se manter uma boa
relagio cliente- empresa, O qué leva a crer que todas as alternativas sdo indispensaveis na
relagdo. Sdo requesitos basicos: credibilidade para com a empresa, reciprocidade, produtos
sob medida para necessidades especificas e transparéncia nas agoes.

O que uma empresa deve buscar no momento de posicionar-se na mente do
consumidor é ser a primeira a ser lembrada. A empresa deve ser conhecida como sendo a
primeira em seguranga, caso O atributo importante no seu ramo seja a seguranga. Isto tudo

porque o caminho fica muito mais dificil para quem € o segundo. Contudo, existem
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estratégias para que o segundo torne-se primeiro. Uma delas ¢ admitir que € segundo e
realizar estratégias de marketing compativeis buscando crescimento. A segunda ¢ buscar
outro atributo ainda nfio explorado pela concorréncia € que 0 comprador considera relevante e
associar a marca em fungdo deste atributo. Portanto, uma empresa que chega ao mercado

consumidor depois da lider, pode ultrapassa-la, se esta for considerada uma pioneira

acomodada.

| 9. Relacsio Empresa - Cliente

| |
4% — 26% Omuito satisfeito
| M satisfeito ‘
B pouco satisfeito \
1 'Dinsatisfeito |
46% ' r
|
|- - — = —_— —

Grafico 11 — Relagio Empresa - Cliente

46% dos entrevistados estdo safisfeitos com a relagdio que possuem a empresa Best

Car, 26 % estdo muito satisfeitos, os demais se encontram com grau de satisfagio muito

baixo o que caracteriza falta de adequagao nos Servigos.

| 10. Fatores de Escolha da empresa Best

Car

M atendimento

46%  Elvaricdade de
produtos/servigos
a comodidade

Dlocalizagio

Grifico 12 - Fatores de escolha da Best Car
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46% dos entrevistados caracterizam como aspecto de relevancia na escolha de uma
empresa como atendimento. Ou seja o atendimento ao cliente € a chave do sucesso em uma
empresa. Sendo que para 34% a variedade de produtos e servigos vém como principal ponto
de relevancia, 0 que caracteriza que o cliente procura variedades e adequagdes especificas.

Os seres humanos procuram sempre atingir a felicidade, ou a satisfagio, em
decorréncia de suas a¢des. O objetivo final da agdo humana é a satisfagdo da vontade;
entretanto, ndo ha medida de maior ou menor satisfacio, a nfio ser o julgamento individual de
valor, diferente de uma pessoa para outra € até para a mesma pessoa, em momentos

diferentes.
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7 — ESTUDO DE CASO 2

7.1 Pumps Brasil

A empresa estudada é a fabricante de sistemas dispersores Pumps Brasil, com sede nos
Estados Unidos da América e presente no Brasil desde 2000. Em 1946 Andrew Martin,
fundador da Pumps Brasil, teve uma visgo. Ele quis substituir as bombas caras € ineficientes
de metal por modelos de bombas mais baratas duraveis, “consumer-friendly” e toda de
plastico. Desde essa inspiragio, a Pumps Brasil manteve uma posi¢do de lideranga na
indGstria ajustando o padrdo 2 qualidade e inovagao.

Em 1998, Pumps Brasil se juntou a um grande grupo francés lider do mercado de
vidros e materiais de alta performance ¢ em 2006 foi vendida a um grupo americano lider do
mercado de embalagens.

Atualmente a empresa possui cerca de 10 unidades de manufatura espalbado em 7
paises. Em 2006, a corporagdo contava com aproximadamente 5 mil funcionarios.

Situada na cidade de Sdo Paulo, possui uma planta produtiva onde se concenira
também todas as suas atividades administrativas.

Gragas ao crescimento dos mercados especialmente os de fragrancia e cosméticos nos

altimos anos, a Pumps Brasil também teve um crescimento no Ambito geral.

7.1.1 Principais Mercados e Clientes

A Pumps Brasil atende hoje os principais mercados consumidores de sistemas

dispersores, tais como: Farmaco, Cosmético, Cuidados Pessoais, Produtos Quimicos e

Fragrancia.
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A organizagdo atende a demanda dos mercados: Brasileiro e Mercosul, porém algum
de seus produtos também atenda a mercados como Estados Unidos da América, América
Latina, Europa e Asia, por exportagdo direta ou por exportagdo “intercompany”.

No mercado brasileiro, seus principais clientes sdo indistrias de produtos de limpeza,
cosmético ¢ farmacia, tais como: Reckitt & Benckiser, Unilever, Avon, Boticario, Sanofi-

Aventis entre outros.

7.1.2 Modelo de Gestio e Estrutura Organizacional
A organizagio ndo adota nenhum tipo de modelo de gestiio especifico, b4 um quadro
de funcionarios bastante enxuto, o que facilita a comunicagdo entre os setores, principalmente

entres as chefias e destes com seus subordinados.

vk

it
L tristied Finanee Ty {aand ui:n-ﬂ

axi fanniaiusa de Quadidade

F — ] ! 1 4 — T
Prosprocton v £
] W a3 b o 1
Wrtay Al 4 TN

Figura 6 — Estrutura organizacional
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A estrutura organizacional da empresa esta dividida conforme o organograma acima,
onde hi uma diretoria geral, gerencia de manufatura, chefia de recursos humano e
administrativo, Supervisdo de qualidade, entre outras. A diretoria formula as diretrizes para as
chefias de cada setor do processo dentro da organizagdo, € estes administram suas metas com
seus subordinados. A unica ferramenta aplicada para ouvir a voz do cliente € por meio de

questionario e o intuito ¢ medir a satisfagdo do mesmo.

7.1.3 Sistema Integrado de Gestiio

A organizagdo possui um Manual da Qualidade, EHS e Responsabilidade Social onde
se documenta um Sistema Integrado de Gestdo (SIG)

A Organizagiio utiliza as seguintes referéncias normativas:

e [SO 9000:2000 — Sistema de Gestéo da Qualidade — Fundamentos ¢ vocabulario

o 1SO 9001:2000 — Sistema de Gest#o da Qualidade — Requisitos

e ISO 9004:2000 — Sistema de Gestdo da Qualidade — Diretrizes para melhoria de

desempenho.

e ISO 14001:1996 — Sistema de Gestao Ambiental.

o OHSAS 18001:1999 — Sistema de Gestéo para Seguranca ¢ Sande Ocupacional

e SA8000 — Sistema de Gestao para Responsabilidade Social

e Programa 53
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7.2 ANALISE DE DADQOS

Neste estudo de caso aplicou-se o questionario utilizado pela empresa para medir a
satisfagdo do cliente por meio direto via e-mail a 20 clientes de diversos mercados em que a

empresa atua. Foi aplicado no periodo entre 29/01/2007 e 14/02/2007. No qual constatou se

que:

15% 10%

5%

Oaté 1 ano _|
FdetazZancs ‘
Ode2a$5 anos
B mazis de 5 anos

Grifico 13 — Tempo de conhecimento da Pumps Brasil

Dos 20 entrevistados, contata-se gue a maioria 70% dos clientes sdo clientes da
empresa desde sua chegada ao Brasil cerca de 5 anos e além disso algumas empresas cerca de
15% ja sdo clientes desde quando os produtos da Pumps Brasil eram provenientes da matriz

americana, o que mostra quéo solida é confiavel é esta empresa.

16%

'@ comodidade !

‘ E confianga

50% | O indicagao
|m credibilidade

5%

Grafico 14 — Motivos pela opgdo da Pumps Brasil
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A maioria dos clientes entrevistados mantém uma parceria com a Pumps Brasil por
confiarem em seu produto, uma das bases diferenciais do produto é a qualidade. O que nos
Jeva a concluir que um produto pode resistir ao mercado competitivo vendendo qualidade o

que nem sempre resulta em pregos atrativos.

0% ﬁ_atendimento pos venda
45% ® atendimento personalizado

[ funcionarios bem treinados

m produtos acessiveis a varias
classes

Grafico 15 — Diferencial do atendimento da Pumps Brasil

Dos clientes entrevistados, 45% optaram pela empresa pela facilidade em se relacionar
com a empresa, gragas aos funcionarios bem treinados, a agilidade em solucionar problemas e

duvidas foi mostrada no resultado desta questao.

g muite bom
g satisfatorio

! deixa a desejar

e

20%

Grifico 16 — Caracterizagio do atendimento da Pumps Brasil
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Ainda como reflexo do grafico anterior cerca de 65% dos clientes caracterizam ©O
atendimento da Pumps Brasil como sendo muito bom, porém ainda existem alguns clientes
que ndo se sentem a vontade para entrar em contato com a empresa, iss0 mostra que ainda
existem pontos de melhoria nesse quesito. Uma empresa que Se preocupa com a voz do
cliente deve chegar o mais proximo possivel da perfeigiio quando utiliza essa ferramenta.

Quanto ao quesito indicagdo, ndo houve respostas suficientes para analise de dados ja
que os clientes da Pumps Brasil sio grandes multinacionais e de setores diferenciados,

portanto esta questdo foi retirada do questionario neste estudo de caso.

10%

0 baixa renda
@ classe media
[ classe alta

30% | |
B todas acima

Grafico 17 — Visdo quanto ao perfil do publico alvo da Pumps Brasil

Nesta questio foram avaliados oS clientes finais, ou seja, aqueles clientes que

consomem os produtos fabricados pelos clientes da Pumps Brasil, por isso houve um grande

equilibrio na resposta.
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Gréfico 18 — Significado da Marca Pumps Brasil

Mais uma vez a questdo € direcionada aos consumidores dos produtos dos clientes da
Pumps Brasil e sem duvida um sistema dispersor nao sera uma questio de status para um
consumidor, porém quando direcionado aos clientes diretos houve um equilibrio entre 0S

demais quesitos o que mostra um bom desempenho da empresa €m relagfio a sua Marca.

o acreditar nele

25% 25%

@ ter uma relagao de
reciprocidade

[0 ter produto $ob medida

m verificar transparencia em
suas agdes

—

Gréfico 19 — Requisitos para uma boa relacio de fidelidade com a Pumps Brasil

De todos os clientes entrevistados, houve um equilibrio muito grande entre 08
requisitos propostos, isso mostra que a Pumps Brasil se preocupa com O atendimento a seus

cliente através de diferentes meios, 0§ quais se mostram bastante eficientes. Desta maneira




77

comprova-se que um produto de qualidade e direcionado ao cliente aliado a um bom
atendimento ao cliente, cria uma relagio de confianca entre cliente e empresa além disso
mostra que cada cliente releva um fator diferente no relacionamento com a empresa.

Portanto a empresa necessita desenvolver novas ferramentas para aprimorar a
satisfagio de seus clientes, pois embora exista uma satisfacdo considerada, esta ndo deve se
acomodar, pois as empresas que a seguem de perto no mercado estio cada vez mais

agressivas na busca de clientes.

1 muito satisfeito I
[ satisfeito

L1 pouco satisfeito
@ insatisfeito

50%

Grafico 20 — Relagao Empresa — Cliente

50%dos entrevistados estdo satisfeitos com o relacionamento que possuem com a
Pumps Brasil, porém 20% estdo poucos satisfeitos e percebe-se que ndo ha nenhuma forma
direta de se identificar qual o motivo de insatisfagdo destes clientes.

Desta forma a empresa tem um potencial de melhoria em seu questionario, ou mais
uma vez a adogio de uma nova ferramenta para tentar buscar satisfazer aqueles clientes que

estio susceptiveis a deixar de se relacionar com a Pumps Brasil.
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Griafico 21 - Fatores de Escolha da Pumps Brasil

A metade das empresas entrevistadas afirma que o que mais pesa na hora da escolha da
empresa que irdo comprar é a variedade de produtos, ja que o mercado como o de fragrancia ¢
cosmético & altamente dependente de suas embalagens para se diferenciarem e atrair novos
consumidores e a Pumps Brasil possui um capacidade muito grande de cusfomizar seus

produtos, pois a maior parte de sua matéria prima ¢ nacionalizada enquanto a maior parte da

concorréncia ainda depende de produtos estrangeiros.

8- CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A empresa Best Car faz o monitoramento da satisfagdo dos seus clientes atraveés de
indices de conformidade e entrega ¢ através de uma entrevista anual com o0s principais
clientes. Perguntas importantes ao consumidor final estio deixando de ser feitas, o que mostra
uma falha na interpretagiio da satisfagio do cliente. Apesar do resultado mostrar uma boa
colocagdo da Best Car no mercado em que atua, nota-se que a empresa nfio possui grandes
diferenciais e ndo recebe feedback do cliente para melhorar seus produtos e servigos. O

processo de ouvir o cliente ainda ndo esta muito bem definido e os seus beneficios bem
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utilizados. Melhorando a pesquisa de satisfagdio e utilizando estas informagBes com técnicas
adequadas como QFD pode-se obter ganhos consideraveis tanto nos produtos como nos
servigos oferecidos.

A empresa Pumps Brasil apresentou um resultado satisfatorio em sua pesquisa de
Satisfagfio de Cliente, mas seu questionario estd direcionado a apenas seus clientes de maior
consumo, ou seja, clientes em potencial, ou clientes com grande potencial de crescimento
acabam ndo respondendo o questionario, ate mesmo por nfo possuirem um sistema de
avaliagdo de fornecedores ou nem mesmo pessoal dedicado a responder estes questionarios.

Portanto as empresas em questdo t€ém um vasto campo para aplicar ferramentas de
qualidade para medir a satisfagio do cliente e fidelizar o mesmo; especialmente clientes em
potencial.

Ferramentas, como o QFD, podem ser utilizadas pelo departamento responsavel, em
conjunto com o departamento comercial, onde o agente comercial faria o contato direto com o
cliente dentro de seus dominios, ouviria a voz do cliente trazendo para a Best Car € a Pumps
Brasil todas as necessidades do mercado, no qual existe uma fatia ainda a ser conquistada.

Outra ferramenta muito importante o CRM, aliada ao QFD, porém com o foco voltado
para o marketing, poderia levar a Pumps Brasil a estreitar seu relacionamento com esse
mercado potencial, como constatado na pesquisa, acaba vendo os produtos da Pumps Brasil
como sofisticados e caros para seus produtos.

Muito provavelmente as ferramentas apresentadas neste trabalho aliadas a uma
estratégia de marketing ¢ uma estratégia de pregos competitivos pode trazer o que falta as
estas empresas, uma fatia de mercado hoje ocupada por empresas de menor porte € pelo
mercado Chinés, todas essas com um padrio de qualidade infinitamente menor ao da Pumps
Brasil e da Best Car. S, entdo, estas empresas poderdo caminhar para a etapa de fidelizacdo,

e ver, a longo prazo, os beneficios que podem ter.
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Atualmente, muitas empresas hoje estdo se concentrando no desenvolvimento de
vinculos mais solidos com seus clientes finais, No passado, muitas empresas achavam que
seus clientes estavam garantidos. Talvez porque eles ndo tivessem muitas alternativas, ja que
todos os fornecedores eram igualmente deficientes em termos de atendimento ¢ o mercado
estava crescendo tdo rapidamente que a empresa nio se preocupava em satisfazer seus
clientes. O cenério atual demonstra que as coisas mudaram.

A qualidade depende, principalmente, de um treinamento continuo, e que atenda as
perspectivas dos clientes. Observa-se que os responsaveis pela avaliagdo da qualidade sio os
clientes, € preciso escutar o cliente.

Atenta-se para o fato de que os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. S3o mais
atentos, informados, mais conscientes em relagio aos pregos, mais exigentes, perdoam menos
e 580 abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores. O desafio n3o é deixar
os clientes satisfeitos, varios concorrentes podem fazer iss0; 0 desafio consiste em conquistar
clientes fiéis.

Empresas em busca do crescimento de seus lucros e de suas vendas devem investir
tempo € recursos consideraveis na busca por novos clientes.

Para gerar indicacBes, a empresa desenvolve pegas publicitarias e as veicula em
meios de comunicagdo, que alcancarfio novos clientes potenciais; envia mala-direta e faz
telefonemas para clientes potenciais; sua equipe de vendas participa de feiras setoriais em que
pode encontrar novas indicagdes, e assim por diante.

Assim sendo, recomenda-se que ndo basta dominar as técnicas para atrair novos
clientes; a empresa deve reté-los. Muitas empresas possuem um alto indice de rotatividade de
cliente — ou seja, conquistam novos clientes e perdem muito deles. E como sistematicamente
adicionar 4gua a uma panela que possui um pequeno furo. As empresas de hoje devem dar

mais atengdo a seu indice de abandono de clientes.
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A prestagiio de servigos com qualidade tornou-se um fator decisivo, tanto na conquista
de novos clientes, quanto na manutengio da fidelidade daqueles ja conquistados. As empresas
que observarem com mais atengdo este fator terio maiores chances na obtengfio de melhores
resultados, ponto relevante para a permanéncia no mercado.

Clientes insatisfeitos significam, além de perda de oportunidade de negocios, um
imenso potencial destrutivo. Pesquisas mostram que a maioria dos clientes insatisfeitos ndo
faz esforgos para fazer reclamagdes — eles simplesmente passam a fazer negocios com ouiro
fornecedor. A sua insatisfagio ¢ manifestada junto a outros clientes potenciais, multiplicando
o grau de insatisfac¢do.

Clientes altamente satisfeitos estarfio muitoc menos propensos a optar pela
concorréncia, além de trazerem diversos beneficios. S3o menos suscetiveis a pregos,
permanecem durante muito tempo, compram produtos adicionais a medida que a empresa
langa produtos vinculados ou acrescenta melhoramentos, falam de modo favordvel sobre a

empresa e seus produtos para outras pessoas.
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ANEXOS

ANEXO A — Questionario Best Car

DESt Lal

Sr. Cliente,

A Best Car € uma empresa que busca conhecer seus clientes e suas
necessidades para continuamente melhorar nosso relacionamento e
exceder suas expectativas através de produtos e servigos
diferenciados. Para isso, estamos realizando uma pesquisa que nos
ajudara a conhecé-lo melhor, a entender sua necessidade e a
atendé-lo da maneira como espera. Para isso contamos com a
colaboracao de suas respostas no questionario abaixo:

1- Qual o tempo vocé conhece e trabalha com a marca Best Car?
()1ano
()1ab
()5a10
( ) Mais de 10

2- Qual o0 motivo o levou a escolher a marca Best Car dentre as
outras marcas disponiveis no mercado?
( ) Gomodidade — Os produtos estao sempre disponiveis
( ) Confianga — Confio na marca Best Car
( ) Indicacao — Alguém me indicou uso dos produtos da
marca Best Car
( ) Credibilidade — Acredito no produto oferecido.

3- O que faz a Best Car ser diferente das concorrentes?
( ) Quantidade de agéncias fornecedoras atendidas e
presenca dos funcionarios.
( ) Atendimento técnico personalizado para o cliente
( ) Funcionarios bem treinados
( ) Produtos e servicos acessiveis a varias classes

4- Como vocé caracteriza o atendimento da Best Car?
( ) Muito bom
( ) Satisfatorio
( ) Deixa a desejar
( ) Ruim
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5- Com que freqéncia costuma indicar os produtos da Best Car?
( ) Sempre indico
{ ) Algumas vezes
( ) Uma vez
( ) Nunca indiquei

6- Qual classe social esta sendo atendida pelos produtos da Best
Car?
{ ) Baixa renda
( ) Classe média
( ) Classe alta
( ) Todas acima

7- Qual significado passa a marca Best Car para o cliente?
( ) Solidez
( ) Rapidez em servicos
{ ) Confianca
( ) Status

8- O que faz, ou faria, vocé estabelecer um relacionamento de
fidelidade com a Best Car?
( ) Acreditar no produto
( ) Ter uma relagao de reciprocidade
( ) Ter produtos sob medida
( ) Verificar transparéncia em suas agbes

9- Como vocé se sente com relacédo aos produtos e ao atendimento

da Best Car?
( ) Muito satisfeito
( ) Satisfeito
( ) Pouco satisfeito
( ) Insatisfeito

10- O que o faz escolher a Best Car?
( ) Atendimento
( ) Variedade de produtos e servigos
( ) Comodidade
( ) Localizag&o
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ANEXOS

ANEXO B - Questionario Pumps Brasil

PUMPS BRASIL ¢

Sr. Cliente,

A Pumps Brasil € uma empresa que busca conhecer seus clientes e
suas necessidades para continuamenie melhorar  NOSSO
relacionamento e exceder suas expectativas através de produtos e
servicos diferenciados. Para isso, estamos realizando uma pesquisa
que nos ajudaré a conhecé-lo melhor, a entender sua necessidade e
a atendé-lo da maneira como espera. Para isso contamos com a
colaboracao de suas respostas no questionario abaixo:

1- Qual o tempo vocé conhece e trabalha com a marca Pumps
Brasil?
()Y1ano
()1abd
()5a10
{ ) Mais de 10

2. Qual o motivo o levou a escoiher a marca Pumps Brasil dentre as
outras marcas disponiveis no mercado?
( ) Comodidade — Os produtos estdo sempre disponiveis
( ) Confianca — Confio na marca Pumps Brasil
( ) Indicagdo — Alguém me indicou uso dos produtos da
marca Pumps Brasil
( ) Credibilidade — Acredito no produto oferecido.

3- O que faz a Pumps Brasil ser diferente das concorrentes?
( ) Quantidade de agéncias fornecedoras atendidas e
presenca dos funcionarios.
( ) Atendimento técnico personalizado para o cliente
( ) Funcionarios bem treinados
( ) Produtos e servicos acessiveis a varias classes

4- Como voceé caracteriza o atendimento da Pumps Brasil?
( ) Muito bom
( ) Satisfatorio
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( ) Deixa a desejar
( ) Ruim

5- Qual classe social esta sendo atendida pelos produtos da Pumps
Brasil?
( ) Baixa renda
( ) Classe média
( ) Classe alta
( ) Todas acima

8- Qual significado passa a marca Pumps Brasil para o cliente?
( ) Solidez
( ) Rapidez em servicos
( ) Confianca
( ) Status

7- O que faz, ou faria, vocé estabelecer um relacionamento de
fidelidade com a Pumps Brasil?
( ) Acreditar no produto
( ) Ter uma relagao de reciprocidade
( ) Ter produtos sob medida
( ) Verificar transparéncia em suas aghes

8- Como vocé se sente com reiagao aos produtos e ao atendimento
da Pumps Brasil?
( ) Muito satisfeito
( ) Satisfeito
( ) Pouco satisfeito
( ) Insatisfeito

9- O que o faz escolher a Pumps Brasil?
( ) Atendimento
( ) Variedade de produtos € Servigos
( ) Comodidade
{ ) Localizacao




