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RESUMO

A fidelizagdo ¢ ponto de manutengdo para as empresas no atual mercado informatizado,
globalizado. Por isso, os niveis de exigéncia sdo muito maiores. Nao ¢ sem razao, pois diante
dos novos modelos de qualidade, que trabalham dentro de novas exigéncias e expectativas do
consumidor, as empresas procuram ser administradas de forma a manter seus clientes atuais e
diminuir seus niveis de dispéndio. A esta forma de conquistas diaria e constante, ¢ que surge a
necessidade de compreensdo de como funciona a fidelizagdo. Nesta, o cliente ¢ fator central e
fundamental para as decisdes das empresas. E por meio da fidelizagdo que as empresas vém
buscando desenvolver ligagdes permanentes, duradouras, portanto, de longo prazo com seus
clientes, que sejam efetivas em termos de custos, com vistas a consecu¢do de beneficios
mutuos. Neste interim, tem-se a qualidade como fator determinante da conquista do cliente
fiel. E ela que determina qual empresa vai continuar no mercado. E sua aplicacio e efetivacio
na consciéncia da empresa que determina o modo de operar no dia-a-dia junto aos seus
clientes, na oferta de bens e servigos. Afinal, ndo had como escapar da realidade imposta pela
frase da American Mangement Association, confirmada por Philip Kotler, que ‘“angariar
novos clientes custa cinco vezes mais do que conservar clientes ja existentes”. E nesse
contexto, que o presente trabalho, vem apresentar o tema fidelizagdo por meio da qualidade, a
titulo de que se possa observar as principais ferramentas de serem utilizadas para a
concretizagdo da fidelizacdo de clientes, e assim, apresentar ao leitor a maneira mais facil de
sua implementa¢ado, desfrutando certamente, seus beneficios reais.

Este estudo apresenta uma pesquisa realizada na empresa Consel Comércio e Servigos
Técnicos Ltda abordando o referencial tedrico sobre o tema fidelizacdo, e qualidade como
chave da conquista desta junto aos seus clientes.

Afinal, ¢ a conquista dos clientes a chave da sobrevivéncia das organizagdes no mundo atual.

Palavras-chave: cliente, fidelizacdo, conquista, qualidade, empresa.
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1. INTRODUCAO

Exceléncia em Servigos e Produtos ofertados ja pode ser considerada como um dos
temas empresariais mais complexos e, a0 mesmo tempo desafiador, previsto para este Século.
Esta afirmacdo poderia até ser considerada como um exagero, porém se trata de conceitos e
concepgOes bastante coerentes, considerando primeiramente a situacdo atual e tendéncias
previsiveis nas relagdes fornecedores-clientes. Na seqiiéncia tém-se a necessidade de
identificar as diversas agdes possiveis, pautadas na bibliografia estudada, no sentido de
atender as exigéncias do mercado consumidor.

A complexidade de conquistar o cliente, ou seja, de colocé-lo em nivel satisfatorio de
fidelizagdo para com a empresa, tem sua justificativa frente ao notorio despreparo de
inimeras empresas € pessoas que atuam na prestagdo de produtos e servigos, ou mesmo, para
aquelas que pensam em estar atendendo com exceléncia o cliente, ou que insistem em tratar a
conquista, fidelidade e manutencao de clientes como um mero resultante de pregos baixos ou
de processos massificados de comercializagao.

Os prognosticos mais realistas levam a crer que o cliente ja ocupa posicdo
definitivamente confortavel de negociagdo, e sua condicdo de consumidor fiel somente serd
alcangada, com uma seleta classe de fornecedores, dos muitos que hoje disputam o mercado.
A qualidade é a chave dessa conquista. E um esfor¢o constante a manutencio do cliente
conquistado. O motivo real de tais atitudes por parte das empresas fornecedoras ¢ muito
simples — a concorréncia.

Em épocas passadas ndo muito distantes, clientes ficavam a mercé da boa vontade e do
bom humor dos prestadores de servigo. Seguramente essa época pode ser considerada uma
pagina virada na historia da Qualidade de servigos. Hoje, as empresas vivem uma outra
relagdo com seus clientes; as relagdes sdo mais proximas, principalmente quando alcanga-se a
fidelizacdo destes. A agilidade, o empreendimento, a melhoria continua, a luta incessante
contra a obsolescéncia administrativa e at¢é mesmo o inconformismo com padrdes de
qualidade pouco desafiadores, tornaram-se o principal argumento para o incentivo das
modernas concepgdes das empresas. Nao havera mais espago para organizagdes que insistam
em agir em sentidos opostos as tendéncias da modernidade. “Empresa tradicional” deixou de
ser sindnimo de sucesso ou garantia de sobrevivéncia.

A exceléncia, mesmo que ela ndo possa ser alcangada, deve ser perseguida. Conquistar

clientes provavelmente ndo serd uma tarefa tdo drdua quanto manté-los. De repente, detalhes,
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tidos num passado recente como insignificantes ou ndo-merecedores de preocupagao, tornam-
se importantes casos de estudo. A acdo de conhecer o perfil do cliente passou de uma postura
eventual, quando de interesse especifico, para a classificacio de algo estratégico na
manuten¢do dos clientes e incorporado a rotina do atendimento. A preocupagdo com o
inusitado e o estimulo as idéias criativas com o objetivo de melhor servir deixam de ser
assunto exclusivo dos meios gerenciais ou assemelhados e passam para o plano do desafio
cotidiano de todos os inseridos na empresa, principalmente os responsaveis pela “linha de
frente”, no qual imperam os chamados frente a frente com o cliente. Ja ¢ perceptivel que o
direito de escolha por produtos ou servigos, o poder de compra, o grau de exigéncia e o nivel
de informacao do cliente fardo a grande diferenca em prol dos fornecedores mais arrojados e
empreendedores.

E para comparar o que a historia e os autores dizem com a pratica, neste trabalho foi
realizado um estudo de caso sobre uma empresa brasiliense do ramo de servigos em
informatica, a Consel Comércio e Servigos Técnicos LTDA, no qual foi possivel cruzar a
grande bibliografia disponivel, com os resultados reais aferidos na empresa em questao.

Neste sentido, o trabalho parte do problema: Até que ponto a qualidade dos servicos
prestados pela Consel influi na fidelizagdo de seus clientes? O problema foi explorado
partindo do objetivo principal de analisar a qualidade dos servigos prestados pela Consel do
ponto de vista do cliente, ¢ como este pode ser um fator de fidelizacdo. Para tanto foi
necessaria a realizagdo de pesquisa bibliografica sobre qualidade de servicos e fidelizagdo de
clientes e, a partir da identificacdo dos servicos prestados pela empresa, verificar a satisfacao
dos clientes quanto a estes servigos por meio de aplicacdo de questionarios. A estrutura de
apresentacdo deste documento esta dividida em cinco partes: Introducdo, Embasamento
Tedrico, Metodologia, Estudo de Caso e Conclusao.

A expectativa principal deste trabalho ¢ de que nele empresarios, académicos,
profissionais de marketing, ou simplesmente clientes possam encontrar de forma rapida e
facil, idéias e conceitos explicitados e enriquecidos na dire¢do da extraordindria ferramenta de
fidelizagdo. Uma ferramenta antiga, mas de redescoberta relativamente recente, que vem
ganhando espago rapidamente nesse mundo cada vez mais globalizado.

Espera-se que o trabalho seja apreciado pelos leitores, e que contribua positivamente

em tomadas de decisdes e gere conteudo relevante para o desenvolvimento profissional.
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2. EMBASAMENTO TEORICO
2.1. Fidelizacao do Cliente

Ha diariamente a luta incessante de varias empresas, de todos os segmentos, para
diferenciarem-se da concorréncia por intermédio de suas marcas, de seus produtos ou
servigos. Essa procura constante focaliza basicamente dois aspectos: a atualizacdo de um
produto, servico ou marca ja existente, que esteja no mercado ha algum tempo, e a
necessidade que os clientes tém de adquirir novas tecnologias. Essa necessidade, muitos
clientes ainda nem perceberam que tém, e em geral estd ligada a uma predisposicdo a pagar
um pouco mais por novidades, nem sempre necessarias, mas com forte apelo tecnologico.

As diferencas tecnoldgicas entre os produtos sdo cada vez menores, enquanto o0s
clientes tornam-se cada vez mais exigentes, o que dificulta o trabalho de diferenciagdo. Os
profissionais de marketing sabem que na mente do cliente sempre existird preferéncia por
determinado produto, servico ou marca, mas também tém conhecimento de que essa intengao
de compra nem sempre se realiza. Isso ocorre porque o produto, servico ou marca preferida
nem sempre estd ao alcance do poder aquisitivo dos clientes.

Hoje, a diferenca entre a preferéncia e a compra efetiva esta na percep¢do do cliente
em relagdo aos avancgos tecnologicos e a qualidade dos produtos desejados. Deve-se ressaltar,
explica Sabatino (2003, p. 2), que hoje a tendéncia ¢ que a preferéncia pela qualidade seja
minimizada cada dia mais. Isso ocorre porque ha mais disponibilidade de tecnologia, e isso
mostra a tendéncia de uma equalizacdo de produtos de diferentes fabricantes. Hoje, a
tecnologia e a qualidade dos produtos fabricados nos mais diversos lugares estdo cada vez
mais parelhas.

Esse cenario levou algumas empresas a concluir de que ter marcas solidas, produtos ou
servicos conhecidos e confidveis, ndo seria mais suficiente para garantir a sobrevivéncia de
uma organizacdo. Era preciso a fidelizagdo de clientes. Além da obrigatoriedade de ter sob
controle todas as varidveis inerentes ao negocio como qualidade, canais de distribuicao,
logistica, preco e produg¢do, seria preciso estar bem perto do cliente, conhecer seus habitos de
consumo, suas necessidades, entender o seu comportamento de compras; enfim, tentar té-lo o
mais proximo possivel de seus olhos.

Mas, e as pesquisas de mercado, nas quais as empresas investem fortunas, elas nao
conseguem mostrar com eficiéncia quem s3o os clientes e quais sdo os seus habitos de

consumo? Em parte, pois as pesquisas de mercado tradicionais mostram tendéncias, € nao
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fatos concretos sobre habitos de consumo. Mas se as pesquisas de mercado ndo mostram o
lado real e verdadeiro do cliente, surge paralelo a isso, a necessidade de conhecé-lo mais
profundamente. O modo mais rapido e eficiente ¢ criar um relacionamento estreito com o
cliente. A oferta de beneficio - em troca de informagdes preciosas sobre o cliente -, ¢ uma das
formas de estimular o cliente a usar os produtos da empresa e a retornar ao seu ponto de

vendas. Isto é fidelizar.

2.1.1. Por que as pessoas compram?

E impossivel falar sobre fidelizagdo de clientes sem passar pela questio do consumo e
tentar entender essa necessidade que esta presente em todos os seres humanos, e que ¢
absolutamente subjetiva. O que acontece com a mente continua guardando varios mistérios
que ainda estdo para ser revelados pela ciéncia. Entretanto, alguns comportamentos
comandados pela mente sdo bastante conhecidos e praticados. Um deles ¢ a experimentacao,

ou seja, a atragdo que o ser humano tem de conhecer coisas novas.

Estimuladas pela vontade de experimentar e de ousar, e atraidas pelo desconhecido,
as mentes mais geniais e brilhantes que conhecemos como a de da Vinci, Einstein,
Galileu e mais recentemente Stephen Hawking astrofisico e doutor em cosmologia
que hoje ocupa a cadeira que foi de Isac Newton, de professor de matematica em
Cambridge, Inglaterra produziram idéias e descobertas fundamentais para a
humanidade (SABATINO, 2003, p. 4).

A experimentacdo ¢ uma varidvel que tem ligag¢do direta com o habito de consumo das
pessoas e ¢ uma caracteristica marcante no comportamento; ela se manifesta sistematicamente
por um estimulo externo ou, muitas vezes, por sua simples vontade do ser humano. Sabatino
(2003, p. 5) explica que a experimentacdo ¢ um dos principais inibidores do processo
completo de fidelizagdo de um cliente, mas, ao mesmo tempo, essa vontade de conhecer
coisas novas pode levar a ter experiéncias impares, que podem ser benéficas para que as

empresas mais consistentes possam oferecer algo distinto, diferente, tnico.

Se, por um lado o ato de experimentar, & vontade, as influéncias da midia, dos
idolos, de amigos e a propria natureza humana vao contra o conceito de fidelidade,
por outro lado as empresas perceberam que esse movimento é uma gangorra, e,
assim como o cliente experimenta o produto do seu concorrente, ele também
experimenta o seu, levando a conclusio de que o estimulo a experimentagdo ¢
fundamental para o equilibrio do ecossistema de mercado (SABATINO, 2003, p. 5).

Para ganhar a batalha da conquista dos clientes, tem que se buscar pelas ferramentas
do marketing que podem ser exercidas para reter e conquistar os clientes que testaram e

gostaram do produto.
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2.1.2. A Necessidade e a Vontade

Existem duas maneiras pelas quais o consumo se manifesta nas pessoas: Por
necessidade e por vontade (SABATINO, 2003, p. 5).

A primeira € caracterizada por necessidades bdsicas, como alimentagdo, saude e
vestuario; de forma geral, as pessoas praticam esse tipo de consumo. A maneira pela qual
cada um o faz é que estabelece a diferenca. Dependendo do grupo no qual cada cliente esta
inserido, o que ¢ necessidade para uns, ndo o € para outros; e esta ¢ a razao pela qual se faz
necessario ter o apoio de sistemas bem planejados e desenvolvidos, que permitiam atender a
dindmica de compreender o comportamento dos clientes.

A outra tem origem exclusiva no fator emocional: o imperativo ¢ o desejo de ter, seja
por impulso, por vontade acumulada ou, principalmente, pelo sonho. Nesse grupo sio
encontrados os clientes de marcas famosas, como: Ferrari, Rolex e Louis Vuitton, que, além
de reconhecerem qualidade nesses produtos, realizam também sonho de consumo.

As empresas que se posicionam como vendedoras de sonhos tém que concentrar seus
esfor¢os para comercializar muito mais que produtos tecnicamente evoluidos. Conta Sabatino
(2003, p. 6) que na Antiguidade, as pessoas que praticavam a oniroimancia - arte de
interpretar os sonhos -, eram muito bem vistas pelos nobres. Hoje, essa admiracdo continua,
mas ela tem origem quando o cliente percebe que uma empresa conseguiu desenvolver um
produto ou servico que tenha relagdo estreita com um sonho dele. A diferenca entre um
produto e um sonho estd no modo como cada um deles ¢ vendido. A Figura 1 mostra o

posicionamento da empresa que proporciona experiéncias. 1

Diferenciada Relevante
Prestar
) Servicos ) )
Posigdo Necessidade do Cliente
Competitiva Fabricar

Produtos

Nio Diferenciada Irrelevante

Figura 1. Matriz de Posicionamento

Fonte: Sabatino, 2003, p. 7. Prego
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Nao ha limites para a realizagdo de um sonho. Sabatino (2003, p. 7) explica que o
cliente envolvido e alimentado continuamente com doses certas de comunicacao e estimulo
ndo mede esfor¢os para alcancar o seu sonho; toda a sua esperanga e as atitudes sao
direcionadas para o objetivo de realizar este sonho. Explica o autor que, “os verdadeiros
mestres de marketing sdo aqueles profissionais que conseguem materializar a criatividade em
sonho”.

Griffin (1998, p. 12-13), em relacdo ao prego, explica que o preco ¢ uma variavel que
freqlientemente as pesquisas usam para comunicar expectativas que extrapolam o real. Ou
seja, pesquisas revelam que em quase todos os clientes que escolhem fornecedores
concorrentes, o percentual ndo passa de 10% o niimero de clientes que optam pela troca
devido ao prego. Além disso, amostras significativas de clientes que apresentam maior
fidelidade de compra informam o mesmo nivel de insatisfacdo com os precos relatados pelos
clientes perdidos.

A Figura 2 ajuda a visualizar a diferenga entre empresas orientadas para a marca e as

orientadas para o sonho.

Emocional

: i Chateau
Sonho Imaginacdo
ola

Figura 2. Tabela de Posicionamento
Fonte: Sabatino, 2003, p. 8.

Posicionamento

Entender por que as pessoas compram e como compram ¢ fundamental para definir da
estratégia de qualquer empresa. Isso significa dizer que, a cada dia, as empresas poderdao
mapear e entender com mais precisdo o comportamento de compra dos clientes, € com isso
calibrar todas as varidveis intrinsecas ao processo, como, por exemplo, o canal de
distribuicao, promocao, preco e atendimento (SABATINO, 2003, p. 8-9).

A forga dos clientes no processo comportamental de compra obriga toda a cadeia de
vendas fabricantes, atacadistas e varejistas a estar sempre atenta a velocidade das suas

intengdes.
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Esse poder de mudar fica ainda mais fortalecido em um mercado economicamente
instavel, no qual a volatilidade na mudanga de uma opgdo de compra ¢ muito maior
do que nos mercados maduros. Em cendrios em que o fator econdmico tem grande
peso, a variavel prego exerce forte influéncia nos habitos de consumo (SABATINO,
2003, p. 9).

Outro ponto muito importante ¢ o atual nivel de sofisticacdo do varejo, e a esse
respeito, o mercado brasileiro vem acompanhando as principais tendéncias mundiais. O
mercado de consumo brasileiro ¢ um dos mais interessantes e rentaveis, ¢ tem um dos maiores
potenciais de consumo do planeta. A sofisticagdo do varejo, que pode ser percebida pela
qualidade das agdes de merchandising, atendimento, promog¢do, exposicdo de produtos,
eficiéncia operacional do ponto de venda e melhora de embalagens, seduz o cliente, que se
sente estimulado comprar mais e melhor. Porém, esse jogo de seducdo pode ficar mais
atraente para o varejo, principalmente quando o cliente ndo tem um forte referencial de preco
ou percepcao de valor. O grupo formado por esse tipo de cliente ¢ responsavel pelas altas

margens da cadeia de consumo, principalmente quando nao se trata de bens duraveis.

2.1.3. As “Ondas” da Fidelizacdo

H4 muito tempo os brasileiros convivem com a fidelizagdo, tendo como base os
relacionamentos pessoais nos quais, comprador e vendedor buscam apenas a auto-satisfacao
quanto a um bom negdcio.

Vale a pena ressaltar que a satisfacdo ¢ um estado de espirito, enquanto que a
fidelidade é uma conduta que requer disciplina e determinacdo (SABATINO, 2003, p. 10). E
possivel ter satisfagdo como cliente com a aquisi¢cao de um servigo ou produto, sem ser fiel a
uma determinada empresa, mas nao se pode ser fiel sem estar plenamente satisfeito com uma
organizag¢do com a qual se estd mantendo um relacionamento.

O crescimento da economia e da populacdo, a industrializagdo, a evolucdo
mercadoldgica e a competi¢do entre empresas mudaram a maneira como o varejo se relaciona
com os clientes. Esta seria, segundo Sabatino (2003, p. 11), a “segunda onda de fidelizacao”,
que seriam as bonificag¢des, os descontos e os incentivos. No entanto, ressalta o autor, esses
recursos oferecem alguns ganhos ndo constantes, ja que, apos essas agdes serem encerradas o
cliente pode desaparecer e s6 voltar em outras campanhas. A falta de folego financeiro afetava
a continuidade dos programas de retencdo de clientes que estavam satisfeitos, mas nao-

fidelizados.
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A terceira onda foi estimulada pelas companhias aéreas, que ofereciam beneficios
extras, geralmente passagens gratuitas para os clientes que voassem um determinado numero
de vezes com elas.

No processo praticado por essas companhias, havia uma troca: elas ofereciam algo a
mais, porém, exigiam informagdes, pois assim elas conheceriam melhor o cliente,
entenderiam quem ele era, o que desejava e, conseqlientemente, desenvolveria um produto ou
servigo que atendesse as suas necessidades. Por fim, torna-lo-ia fiel.

No momento, o assunto fideliza¢do faz parte do cotidiano do cliente e da estratégia de
algumas empresas de todos os setores de mercado. Essa evolugdo veio acompanhada de um
volume significativo de informagdes sobre o cliente, mas principalmente do conhecimento
sobre o seu perfil de compra ou do de determinado grupos bem identificados (SABATINO,
2003, p. 12).

2.1.3.1. Sobre a Satisfacdo do Cliente: a conquista e manutencio do cliente fiel

Embora a satisfagdo dos clientes seja primordial para qualquer empresa bem-sucedida,
ela, isolada, ndo ¢ suficiente para a conquista de clientes fiéis. Até a década de 80, a satisfagao
dos clientes era tida como a geradora de resultados financeiros positivos, especialmente nas
compras regulares. Entretanto, conforme explica Griffin (1998, p. 11), as ultimas pesquisas
sugerem que os altos niveis de satisfacdo ndo se traduzem necessariamente em compras

regulares e aumento nas vendas, e, para aponta que:

A Forum Corporation informa que mais de 40 por cento dos clientes que afirmam
estar satisfeito mudam de fornecedores sem hesitar. A Harvard Business Review
informa que entre 65 ¢ 85 por cento dos clientes que optam por um novo fornecedor
afirmam que estavam satisfeito ou muito satisfeitos com o fornecedor anterior. [...] a
empresa [ntelliquest realiza pesquisas de mercado para fabricantes de computadores
no mundo todo, relata que em mais de 30 mil entrevistas a Intelliquest nunca
observou a satisfagdo dos clientes como um indicador confiavel de compras
regulares. As pesquisas realizadas pelo Juran Institute revelam que mais de 90 por
cento dos altos gerentes das 200 maiores empresas dos EUA concordam com a
afirmag@o: A maximizagdo da satisfacdo dos clientes aumenta a lucratividade ¢ a
participagdo no mercado”. Ainda assim, menos de dois por cento dos 200 ou mais
entrevistados conseguiram constatar uma melhoria da lucratividade a partir da
elevagdo documentada dos niveis de satisfagdo dos clientes. A maioria dos gerentes
supde que exista uma correlagdo entre os indices de satisfag@o e o comportamento de
compra dos clientes: ‘quanto maiores os niveis de satisfagdo, maiores os niveis de
compra, de recomendagdes a amigos e parentes e da disposi¢do em arcar com pregos
maiores’ (GRIFFIN, 1998, p. 11).
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No entanto, como ilustram as constatagdes, essa correlagao ¢ duvidosa. Os niveis de
satisfagdo ndo se traduzem necessariamente em vendas e lucros maiores.

Essa disparidade ocorre em fungdo de uma série de fatores que contribuem para o
problema. Conforme explica Griffin (1998, p. 12) no momento em que sdo pesquisados

quanto a satisfacdo, os clientes freqiientemente ignoram suas futuras acdes.

2.1.4. Caracterizacdo do Processo de Fidelizagcdo

A existéncia de um processo de fidelizacdo formal ou informal, estabelecido ou em
andamento ¢ caracterizada pelo ato ou pela vontade de um cliente investir tempo e dinheiro
para construir um relacionamento com uma organizacao, decidindo adquirir os produtos e/ou
servigos oferecidos por ela com determinada constancia. Observe que esse € um processo que
necessariamente parte do cliente, ou seja, ele da inicio ao relacionamento, ndo importando se
foi estimulado ou ndo.

Isso significa dizer que, esse cliente esta disposto a ter um relacionamento estreito e
continuo com a empresa, com uma freqiiéncia que ndo seja entendida como inconveniente, e

ainda, o relacionamento deve manter uma comunicagao entre as partes.

2.1.4.1. O Grau de Fidelidade

O grau de fidelidade dos clientes para com determinada empresa pode ser percebido
por alguns fatores (SABATINO, 2003, p. 13):

* O envolvimento do cliente com o segmento de negocios no qual a empresa se

insere;

* A oportunidade que o cliente tem de trocar tal empresa pelo seu principal

concorrente;

* O nivel de ambivaléncia, ou seja, o estado de alguém que, em determinadas

situacdes, experimenta a0 mesmo tempo sentimento opostos.

Um dos pontos de partida do relacionamento da empresa com o cliente sdo as centrais
de atendimento Call Centers. E nessa linha de frente que o cliente comega a tracar o perfil da
empresa com a qual estd tendo contato e, invariavelmente, a expectativa que o cliente tem ¢
de bom atendimento e de conseguir solucionar os problemas que motivaram o telefonema. O

Call Center, portanto, ¢ um importante instrumento de alcance de fidelizagdo do cliente, pois
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tem a oportunidade de abrir um canal de comunicag¢do com o cliente, ou seja, explica Sabatino
(2003, p. 13), ¢ uma estratégia que visa manter o cliente proximo a empresa.

Pesquisas recentes tém mostrado que uma das maiores necessidades do ser humano ¢ a
seguran¢a. Do ponto de vista mercadoldgico, isso pode ser considerado uma oportunidade
proporcionada a empresa que tenha condi¢des de oferecer aos seus clientes a tdo almejada
sensa¢do de seguranca. Um cliente bem atendido serd mais fiel e ainda fard propaganda
positiva da empresa. Ele serd surpreendido pela atencdo recebida e se sentird importante, um
cliente especial.

3

Conforme explica Sabatino (2003, p. 14), o cliente fica fidelizado apos “um bom
atendimento, um canal aberto de comunicag@o e uma resposta agil e eficaz”. E, complementa
o entendimento ao justificar que a cada dia que passa, com a crescente valorizacdo do cliente
e sua consciéncia em relacdo aos seus direitos, as empresas estdo oferecendo servicos de
atendimento cada vez melhores. Isto faz com que os clientes criem em sua mente um modelo
de exceléncia de atendimento, o que o torna muito mais exigente e reivindicador.

As principais variaveis de avaliagdo da empresa realizada pelo cliente - independente
do tipo de produto ou do segmento de mercado -, estdo: os atendimentos sdo comparados pela
agilidade, eficiéncia, tempo de espera, os canais de comunica¢do oferecidos ou os sistemas
que utiliza. “Cada vez mais as pessoas conhecem seus direitos, comparam tudo, pesam as
alternativas e ddo seu veredicto”, explica Sabatino (2003, p. 14).

Especificamente em relagdo a programas de fidelizagdo, o atendimento ao cliente
precisa ter o seu conceito necessariamente ampliado. Nesse caso, mais do que atender aos
clientes, a empresa deve relacionar-se com eles, conhecer seus desejos e antecipar suas
necessidades.

Assim, pode-se dizer que um programa de fidelidade ¢ um instrumento para conhecer
melhor o cliente. Nesse aspecto, empresas que optam por adotar esta estratégia de marketing e
a utilizam de maneira inteligente, fidelizam o cliente ndo apenas pelos beneficios que
propiciam, mas principalmente por se utilizarem do conhecimento adquirido sobre o cliente
para direcionar suas agdes de marketing, tanto em relacdo ao desenvolvimento de novos

produtos e servigos quanto em relacdo, a maneira e ao conteudo da comunicagao utilizada.

2.1.4.2. O Poder de Consumo

Fidelizacdo e poder de consumo estdo diretamente ligados, pois a recompensa pela

fidelidade s6 ¢ conquistada quando h4a uma relagdo comercial em jogo, e essa relacao
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comercial ¢ estabelecida na sua esséncia pelo poder de consumo dos clientes. No Brasil, pais
de cultura heterogénea, 170 milhdes de habitantes e os mais diversos niveis de poder
aquisitivo, encontram-se distor¢des muito grandes, porém, ao mesmo tempo, ocorrem com
6timas oportunidades.

Por exemplo, em 1992, a classe C representava 26,3% da populacdo do Brasil, hoje
chega a 30,1% sendo que nesse periodo a mobilidade em direcdo ao topo pirdmide social, o

seja, das classes inferiores para as superiores, foi de 2,5%.

Pesquisa recente do Boston Consulting Group (BCG) identificou que as familias
brasileiras da classe C formam um conjunto de 12 milhdes de domicilio, tém renda
familiar entre R$ 600,00 ¢ R$ 1.699,00 e sdo responsaveis por 28% do consumo no
pais, com um total de R$ 226 bilhdes ao ano.
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Figura 3. Gréaficos de Evidenciaciio das Classes A, B e C
Fonte: Sabatino, 2003, p. 16.

Seguindo as explicagdes dadas por Sabatino, tem-se que, ao analisarmos a renda de
cada familia, individualmente, ela parecera ser insuficiente para sustentar todas as
necessidades do grupo; entretanto, cerca de 80% dessas mesmas familias conseguem ter uma
sobra mensal média de R$ 128,00 o que mostra a oportunidade de explorar esse potencial de
consumo existente.

Essa oportunidade fica ainda mais evidente quando se observa que a classe C ndo esta
saturada de ofertas. Ao contrario do que ocorre com as classes A e B, que estdo sempre muito

bem abastecidas de ofertas pelo mercado, a classe C se mostra como um grande potencial
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adormecido. “Essa visdo pouco abrangente faz com alguns grupos de clientes sejam
preteridos; eles também compram, mas nao sdo reconhecidos por isso” (SABATINO, 2003, p.
17).

A classe conhecida como média no Brasil ¢ 8% maior do que a populagdo total da
Alemanha; ¢ maior do que a da Bélgica, a da Hungria, a de Portugal, a da Suécia, a
da Austria e a da Suica. O Brasil tem um PIB que corresponde a 50% da América
Latina — US$ 751 bilhdes — o que equivale a soma do PIB de todos os outros paises,
que é de US$ 1.42 trilhdo (SABATINO, 2003, p. 18).

Enfim, ¢ fundamental conhecer e compreender ao maximo esse mercado peculiar,
emergente e amplo, antes de desenvolver qualquer plano de negécios e, principalmente, antes

de estimar as vendas, as adesdes e o retorno sobre os investimentos e a fidelizagao.

2.1.5. Uma Nova Medida: a fidelidade dos clientes

Sabendo-se entdo, que a satisfacdo dos clientes ¢ pouco confidvel, Griffin (1998, p.
14-15) explica que a medida confidvel vinculada as compras regulares, seria entdo, a
fidelidade dos clientes. O conceito de fidelidade do cliente se volta mais para o
comportamento do que para a atitude. Quando um cliente é fiel, ele apresenta um
comportamento de compra definido como ndo-aleatério, expresso ao longo do tempo por
alguma unidade de tomada de decisdes. O termo ndo-aleatorio ¢ fundamental. O cliente fiel
tem uma tendéncia especifica em relagdo aquilo que compra e de quem compra. Suas compras
nao ocorrem aleatoriamente. Além disso, o termo fidelidade denota uma condigdo
relativamente duradoura e exige que a a¢do de comprar ocorra no minimo duas vezes.
Finalmente, a expressdao unidade de tomada de decisdes indica que a decisao de compra pode
ser tomada por mais de uma pessoa. Nesse caso, a decisdo pode representar um compromisso
dos individuos participantes da unidade e explicar por que os individuos sdo ocasionalmente
infiéis ao produto ou servigo preferido.

Duas condigdes importantes associadas a fidelidade dos clientes sio a manutencio ¢ a
participacio do cliente. A manutencdo do cliente descreve a duracdo do relacionamento com
o cliente. O indice de manutengdo ¢ a porcentagem de clientes que voltou a comprar por um
numero especifico de vezes ao longo de um determinado periodo. Muitas empresas operam na
idéia de que um cliente mantido ¢ automaticamente um cliente fiel. Por isso, a participacdo ¢ a
segunda condicdo de fidelizag¢ao do cliente.

A participagdo do cliente na empresa indica a porcentagem do or¢amento do cliente

que € gasta com os produtos desta. A empresa detém 100% desse orcamento, por exemplo,



23

quando o cliente gasta todo o orcamento com os produtos ou servigos da empresa. A empresa
perde sempre que um concorrente consegue uma porcentagem ou parcela do orgamento do
cliente.

Tanto a manutencdo quanto a parcela gasta pelo cliente sdo essenciais para a
fidelidade. No entanto, em algumas situagdes, como as contas governamentais, os clientes sao
impedidos de comprar de um unico fornecedor. Nesse caso, a conquista de uma parcela de
50% pode ser, por exemplo, o0 maximo que a empresa conseguird. Do mesmo modo, em
muitas categorias de bens de consumo, os compradores podem ser, e freqiientemente sdo, fiéis
a diversas marcas. Nessas circunstancias, os limites da fidelidade podem ser ditados pelas
condi¢des do mercado e pelo padriao de consumo do produto.

Griffin (1998, p.16) lembra, por fim, que a manutencao do cliente e a participagdo do
cliente sdo essenciais a fidelidade, e que esse comportamento de compra € obtido por meio de
uma série de estratégias de negocios bem-estabelecidos em relacdo ao desenvolvimento da
fidelidade dos clientes. O autor lembra que a estratégia mais freqiientemente utilizada ¢ a

participa¢do no mercado.

2.1.5.1. Relacionamento com o Cliente Fiel

De acordo com Sabatino (2003, p. 89), o relacionamento estreito com um cliente ¢
calcado em trés pilares basicos: consisténcia na comunicagdo, conteudo relevante e
freqiiéncia.

As vezes, a cultura da empresa em relagdo ao tratamento que dispensa aos clientes
pode ser um obstaculo. Nem sempre uma organiza¢do consegue definir claramente o modo de
se comunicar com os clientes e, 0 que € muito mais grave, as vezes as empresas ndo sabem o
que dizer a cada um deles. Sabatino (2003, p.90) lembra que ndo pode haver uma
comunicagdo padronizada, quando se deseja comunicar com clusters de caracteristicas
distintas. E necessario o cuidado na filtragem de clientes e suas formas de comportamento.

Para obter a fidelidade de um cliente, € preciso que a empresa percorra um caminho

em geral extremamente lento, dedicado e persistente.
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2.1.6. O DNA da Fidelizacdo

Sabatino (2003, p. 102-104) em uma analogia com o DNA, sobre o que ¢ fidelizagdo e

como ela se encadeia, explica que:

O DNA ou, em portugués, ADN, acido desoxirribonucléico nada mais ¢ que uma
longa molécula em formato de hélice distribuida em 23 pares de cromossomos que
carregam os genes compostos por quatro elementos basicos: a adenina, a timina, a
citosina e a guanina.O seqiienciamento ou o mapeamento do DNA consiste em
registrar cada um dos genes do cromossomo, determinar a ordem dos nucleotideos
(os quatro elementos basicos) e suas fungdes. Atualmente, ja foram mapeados 97%
do codigo genético humano, conhecimento esse fundamental para desvendar os
mecanismos basicos de determinadas doengas e anomalias. O DNA é composto por
duas fitas de longos polimeros, formadas por milhdes de nucleotideos ligados uns
nos outros, complementares, porém antiparalelas: a seqiiéncia de uma fita é o
inverso da outra, mas elas se complementam perfeitamente (SABATINO, 2003,
p-103).

No caso da fidelizag¢do, ocorre a mesma coisa. H& duas fitas imaginarias que compdem
o macroambiente: uma ¢ formada pelas variaveis de marketing inerentes a qualquer negdcio e
a outra ¢ formada por variaveis ligadas especificamente as acdes de cada colaborador dentro

da empresa.
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Figura 4. O DNA da Fideliza¢do
Fonte: Sabatino, 2003, p. 103.

Essas duas fitas, como no caso do DNA, s3o complementares. Nao hd como ter
retencdo, se ndo houver oferta consistente, ndo ha como ter freqiiéncia, se ndo houver um
atendimento adequado, ndo ha como ter atratividade, se ndo houver um prego bem ajustado.

Enfim, a descoberta desse seqlienciamento e o equilibrio entre essas duas fitas que
compdem o ambiente e negdcio e de relacionamento determinardo o sucesso e a relevancia do

comportamento der cada colaborador dentro da empresa.
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2.1.7. Sobre Globalizacao e Fidelizacdo

A area de marketing ndo s6 cuida de vender idéias, mas de entender as demandas e
desenvolver produtos. O bom profissional de marketing ¢ um profundo conhecedor de
psicologia, sendo capaz de interpretar emogdes, influenciar e antecipar-se as tendéncias de
mercado. Sobre a globalizagdo pode-se iniciar este trabalho afirmando que nem todos sdo
beneficiados pelo fendmeno. Poder-se-ia iniciar definindo globalizag¢do, no entanto, ha um
excesso de definicdes desencontradas. Para muitos a globalizagdo ¢ um movimento das
grandes descobertas dos séculos XIV e XV. Para outros, ¢ com certeza, o fendomeno mais
atual dos séculos XX e XXI. De acordo com Ruud Lubbers e Jolanda Loorevaar, do Centro de

Pesquisa Econdmica da Holanda:

Globalizagdo é o processo em que a distancia geografica torna-se um fator de menor
importdncia para o estabelecimento de relagdes econdmicas, politicas e
socioculturais através das fronteiras. Esse processo alcanga tal intensidade, que as
relagdes mudam fundamentalmente e as pessoas tornam-se conscientes da mudanca.
A internacionalizag@o potencial das relagdes e dependéncias cria oportunidades, mas
também gera medo, resisténcia, a¢des e reacdes (LUBBERS & LOOREVAAR,
APUD: BITTENCOURT, IN: SABATINO, 2003, p. xi).

Esta definicao ¢ feita, explica Bittencourt (IN: SABATINO, 2003, p. x) sob algumas
caracteristicas subjetivas e objetivas do fendmeno. Seguindo esta idéia, globalizagdo ¢ um
fendmeno em movimento, pois a palavra engloba um verbo e agdo; por outro, trata-se de um
fendmeno que modernamente se caracteriza pela internacionalizacdo da producdo. Na
verdade, esse ¢ o ponto para o qual todas as definicdes acabam convergindo: a comunidade,
de forma global, vive um momento em que os mecanismos de producdo beneficiaram-se
extraordinariamente dos avangos nas telecomunicagdes e nos meios de transporte, a ponto de
alterar profundamente o comportamento das sociedades contemporaneas.

Nao ha como divergir sobre o fato de que a globalizacdo traduz-se na aceleracdo do
comércio internacional, na mobilidade do capital e na flexibilidade dos meios de produgao.
Por conseguinte, ha uma variavel unicamente peculiar a0 momento: a sensacdo de
encolhimento do mundo, gracas ao extraordindrio e rapido desenvolvimento das
comunicagdes e dos meios de transporte.

O mercado, por sua vez, respondeu rapidamente aos avangos ampliando as suas
matrizes de producdo de modo a beneficiar-se das vantagens comparativas que cada pais pode
oferecer. Além disso, os lucros obtidos circulam rapidamente por esse sistema e alcangam a
sede das empresas quase em tempo real. E claro que, para algumas empresas que

tradicionalmente ja operavam em ambito mundial, a globalizagdo tem um sentido diferente:
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trata-se de explorar a realidade de modo a ampliar os beneficios e reduzir o impacto das
eventuais ameagas. Mas, para muitas empresas tipicamente locais ou preocupadas
exclusivamente com mercados domésticos, considerar o mercado global passou a ser questao
de sobrevivéncia.

Se, por um lado, a globalizagdo passou a oferecer mais compradores, por outro,
colocou concorrentes no seu quintal; ou seja, aumentou-se o numero de compradores
potenciais, mas também se multiplicaram os concorrentes competentes, e agressivos. Exemplo
dessa agressividade s@o os chineses que entenderam o mundo globalizacdo e aprenderam a
produzir com qualidade usando a sua maior vantagem competitiva: a mao-de-obra barata.
Portanto, “a globalizagdo amplia as oportunidades, mas impde novos e nada despreziveis
desafios” (BITTENCOURT, IN: SABATINO, 2003, p. xi).

Nesse ambiente, tornou-se vital para a empresa moderna estabelecer uma relagdo de
lealdade entre a sua marca e os “seus” clientes. E a relagdo “fideliza¢do”. Por isso, além do
fator tangivel existente na relacdo psicoldgica entre o cliente, o produto e a marca, as
empresas vém lutando por estabelecer um lago nao-tangivel com a sua clientela com base no

estabelecimento de relagdes de fidelidade, explica Bittencourt (IN: SABATINO, 2003, p. xi).

Nesse mundo globalizado, sob a pressio da concorréncia que também esta
globalizada e ¢ capaz de oferecer produtos semelhantes, vitoriosa sera a empresa que
conseguir transformar seus clientes em cumplices interessados em manter um
vinculo com a empresa e adquirir os seus produtos porque sdo feitos por aquela
empresa € ndo por qualquer outra; uma empresa com a qual tenham uma relagéo de
identidade e de fidelidade (BITTENCOURT, IN: SABATINO, 2003, p. xi).

2.2. Qualidade: Componente-Chave da Fidelizaciao
2.2.1. A Imagem de Qualidade

Pesquisa feita pela revista US News and World Reports sobre as razdes que afastam o
cliente das empresas: 68% dos entrevistados apontaram a ma qualidade do servigo, ou seja,
“estar insatisfeito com a atitude do pessoal”, como a razdo principal para sua atitude,
enquanto a insatisfacdo com produtos responde por 14% e prego alto por 9%. (ANGELO e
GIANGRANDE, 2004, p. 15).

O cliente constroi mentalmente sua percep¢do de qualidade do produto comprado
respondendo a sua expectativa quanto a caracteristicas fisicas e prego, somando-se ao
resultado da qualidade da interacdo do cliente. A valorizagdo feita pelo cliente percebe e
valoriza a qualidade do servigo oferecido e espera mais do que apenas prego bom ou preco

baixo.
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2.2.1.1. A Cultura é o Pré-Requisito da Qualidade

Um dos primeiros pré-requisitos ¢ o desenvolvimento de uma cultura de servigos. Esta
valoriza os bons servigos tanto para o publico interno como para o externo, considerando os
servicos como prioritarios. A boa prestacdo de servicos da empresa (funcionario) para o
cliente passa a ser uma das normas mais importantes da empresa, € que, se espera, seja
seguida por todos (ANGELO e GIANGRANDE, 2004.).

Nessa cultura de servicos, todos os integrantes da empresa passam a ter como foco o
cliente final, numa inversdo da tradicional piramide hierarquica, na qual o topo ¢ o cliente
externo, seguido pelos funcionarios que fazem a interface direta com o cliente e, em
seqiiéncia, em ordem inversa, os demais escaldes, cada um considerando como prioritario o
atendimento as demandas e necessidades dos niveis com os quais fazem interface, até a

dire¢cdo da empresa, no ultimo nivel, como sustentacao de todo o processo (ver figura 5).

CLIENTES EXTERNOS
(Consumidores)

CLIENTES INTERNOS
(Operadores)

MISSAO FOCADA \(GERENTES E ENCARREGADOS)
NO CONSUMIDOR
@A s &

A ,&\? )M“
M'

SEDE (GERENTES, STAFF E LINHA)

MISSAO
INDIRETAMENTE
FOCADA NO
VCONSUMIDOR

Figura 5. A Cultura dos Servigos
Fonte: ANGELO e GIANGRANDE, 2004.
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Nesse contexto, qualquer funciondrio, em qualquer escaldo, tem que ter a consciéncia
de sua importincia em todo o processo. Na realidade, essa nova filosofia, inicialmente
definida pela diretoria, contamina e subverte toda a empresa, tornando seus integrantes mais

alertas, mais interessados e, sem duvida, mais motivados.

2.2.1.2. Os Pilares da Qualidade

Avaliacao

Envolvimento Total
Anonin Canctante
Melhoria Continua

. Foco no Cliente .

Valores Organizacionais

Figura 6. Pilares da Qualidade
Fonte: Chang, Labovitz ¢ Rosansky, 1994. p. 169.

Conforme explicam Chang, Labovitz e Rosansky (1994, p. 169), a superioridade da
qualidade ¢ construida sobre os cinco pilares da qualidade que, por sua vez, sdo sustentados
pelos alicerces dos valores organizacionais coerentes com a denominada TQM - Total Quality
Management ou Gestao da Qualidade Total.

1) Foco no cliente (Satisfazendo Necessidades) - Dentro da organizacdo, fornece-se,
um ao outro, produtos, servicos e informagdes. Essa troca nos aproxima como clientes
internos e fornecedores. Podemos satisfazer melhor as necessidades de nossos clientes finais
externos quando trabalhamos para atender as demandas de nossos clientes internos.

2) Envolvimento Total (Assumido Responsabilidade pela Qualidade) - A qualidade
ndo ¢ responsabilidade apenas da geréncia ou o Controle da Qualidade. Todos na organizacao
devem estar envolvidos no processos de alcangar a qualidade.

3) Avaliagio (Monitorar a Qualidade) - E impossivel aperfeigoar aquilo que ndo é
avaliado. Nao podemos alcancar as metas da qualidade sem estabelecermos para elas uma
linha de referéncia e um grafico do desenvolvimento. A decisdo sobre o que deve ser avaliado

deve ser influenciada pelas demandas dos clientes.
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4) Apoio Constante (Liderando e Apoiando) - Todos os sistemas da organizac¢do, tais
como planejamento, finangas, programacdo e gestdo do desempenho precisam apoiar o
esfor¢o pela qualidade.

5) Melhoria Continua (Antecipando e Inovando) - Amanha, precisamos fazer tudo
melhor do que fizemos ontem, e constantemente procurar corrigir problemas, prever

problemas e apresentar melhorias.

2.2.2. Qualidade: O Fator Fundamental

Qualidade tem um impacto direto no desempenho do produto ou do servigo. Portanto,
este conceito estd intimamente ligado a valor e satisfagdo para o cliente. No sentido mais
restrito, qualidade pode ser definida como “auséncia de defeitos”. No entanto, a maioria das
empresas centradas no cliente ultrapassa essa defini¢do restrita, definindo qualidade em
termos de satisfacdo do cliente. A qualidade pode estar intimamente ligada ao poés-marketing,
que seria o fortalecimento da lealdade dos clientes indo ao encontro de suas expectativas. O
cliente tem expectativas quanto a qualidade basica de um produto ou servi¢o que ele comprou.
Qualidade e servico devem acompanhar cada produto e servigo colocado no mercado.

Para definir qualidade, tarefa que ndo ¢ facil ¢ necessario saber que essa definicdo
muda conforme a época e as exigéncias do mercado, e por isso ¢ fundamental ser flexivel
quando se tratar de qualidade e de expectativas do consumidor. Importante entender que no
marketing de relacionamento a qualidade comega com as necessidades do cliente e termina
com a satisfagdo do cliente. O objetivo fundamental, como bem explicam Kotler e Armstrong
(2000, p. 5) ¢ entender que “a qualidade total tornou-se a satisfacdo total do cliente”.

Programar o marketing da qualidade total significa que a satisfagdo do cliente e a
lucratividade da empresa estdo estreitamente ligadas a qualidade dos produtos e servigos.
Niveis mais altos de qualidade resultam em maior satisfagdo do consumidor. Kotler e
Armstrong (1999, p. 400) declaram a relevancia de um bom programa de qualidade de
servicos e produtos como o fator mais importante no marketing de relacionamento para a
conquista da fidelidade dos clientes. Boone e Kurtz descrevem a importancia da qualidade e

da satisfacdo do cliente da seguinte forma:

Qualidade descreve o grau de exceléncia ou superioridade de mercadorias e servigos
de uma empresa. E um termo abrangente que envolve, simultaneamente,
caracteristicas tangiveis e intangiveis de uma mercadoria ou servigo. Em sentido
técnico, qualidade pode referir-se a aspectos fisicos, como durabilidade e seguranca,
incluindo também o componente intangivel da satisfagdo do cliente, a capacidade de
uma mercadoria ou servigo de atender ou exceder as necessidades e expectativas do
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comprador. A verdadeira mensuragdo da qualidade se da quando um
empreendimento satisfaz seus clientes (BOONE e KURTZ, 1998, p. 32).

Feigenbaum (1994, p. 32) observa que a “qualidade € o que seu cliente diz que ¢ — ndo
o que vocé imagina ser. Para se informar sobre a sua qualidade, ouga o seu cliente”. Para um

programa de qualidade ter sucesso, ¢ necessario seguir modelos.

2.2.3. Principais Modelos de Qualidade
2.2.3.1. Modelo de Gronroos

Este modelo enfatiza como a qualidade de servigo no atendimento é percebida pelo
cliente. A imagem influencia a percep¢do de qualidade do cliente e age como um filtro por
meio do qual ele seleciona os fatores influenciadores da qualidade. A qualidade percebida
total resulta, isto sim, da comparacao entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada

no momento em que o cliente utiliza o servigo.

Todo cliente vem com certas expectativas a respeito da qualidade dos produtos, do
atendimento e da experiéncia ao tratar com a sua empresa. Quando vocé excede
essas expectativas, ele percebe a qualidade como sendo relativamente alta. Quando
vocé deixa de satisfazer as expectativas, ele percebe a qualidade como relativamente
baixa. No fundo do cérebro e de cada cliente estd uma balanga, que compara aquilo
que ele recebe com aquilo que esperava. E, quanto mais ela pende para o lado
positivo, maior serd a qualidade percebida do seu atendimento ao cliente
(LeBOEUF, 1996, p. 47).

O nivel total de qualidade percebida ndo decorre apenas do nivel dos componentes de
qualidade funcional e técnica, mas da lacuna entre a qualidade esperada e a qualidade
experimentada. A qualidade percebida s6 ¢ boa quando a qualidade experimentada ultrapassa,
ou pelo menos, alcanca as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada.Gronroos
aponta varios fatores dos quais a qualidade esperada ¢ conseqiiéncia: necessidades do cliente,
comunicagdes de marketing, propaganda boca a boca, imagem. As necessidades do cliente
exercem natural ¢ basica influéncia sobre as suas expectativas do cliente.

Da composi¢do desses elementos centrais, ligados pelos critérios descritos, surge o

modelo de qualidade de servigo de Gronroos (ver Figura 7).
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Qualidade Esperada <4 Qualidade de servigos Qualidade Experimiltada
Imagem

Comunicagdo de marketing / |

Imagem

Comunicagdo boca a boca Qualidade técnica Qualidade Funcional

Necessidade do cliente O que Como

Figura 7. Modelo de Qualidade de Servi¢co Gronroos
Fonte: BOGMANN, 2002.

2.2.3.2. Modelo de Gummesson

O modelo de Gummesson voltou-se originalmente para a qualidade de bens, sendo
resultado de longo estudo de uma grande corporacdo industrial multinacional.

Todavia, em virtude da preocupagdo em oferecer uma melhor e mais abrangente visao
da qualidade, o modelo ¢ influenciado pelos servicos. Em esséncia, a perspectiva adotada por
Gummesson ¢ a mesma que a de Gronroos: qualidade percebida pelo cliente ¢ satisfacdo do
cliente. Como tal, expectativas, experiéncias e imagem sdo conceitos-chave no modelo.

Gummesson identifica quatro tipo de qualidade (4 Qs) como origens da qualidade
percebida e satisfagdo do cliente: qualidade de projeto, qualidade de produgdo, qualidade de
entrega ¢ qualidade relacional. Todos os empregados contribuem para essas qualidades. Em
especial, bons resultados internos em todos os niveis e fun¢des conduzem a boa qualidade
externa. Imagem, expectativas e experiéncias, de um lado, e os 4Qs, do outro, compdem o

modelo de qualidade de Gummesson (ver Figura 8) (BOGMANN, 2002, p. 92).

Qualidade de projeto
Qualidade de produgao
Qualidade de entrega
Qualidade relacional

\ Imagem

Expectativas
Experiéncias

Qualidade percebida pelo cliente

Satisfagdo do cliente

Figura 8. Modelos de Qualidade de Gummesson
Fonte: BOGMANN, 2002.



32

No modelo de Gummesson (1987, 2000, p. 110), qualidade de projeto significa bens
projetados para executar as fungdes desejadas pelos clientes. Qualidade de produgdo significa
seguir corretamente desenho e projeto previamente tracados. Qualidade de entrega ¢ a
distribui¢do do produto no prazo, pontualidade, itens corretos, livres de defeitos e
documentagao correta.

Qualidade relacional, entretanto, ¢ uma inovagdo conceitual de Gummesson.
Qualidade relacional ¢ o indice de sucesso na criagdo de relacionamentos externos, bem como
relagdes internas. A qualidade relacional atinge as relagcdes humanas. “Ouvir o cliente e se
comunicar ¢ um meio de fidelizar o cliente” (BOGMANN, 2002, p.94).

Embora o modelo de Gummesson trate da qualidade de bens, os servigos contribuem
expressivamente para cada um dos 4Qs. Gummesson deixa claro que qualidade ¢ assunto de
todos e ndo s6 do departamento de qualidade; sugere integracdo entre todos e introduz o

conceito de cliente interno.

2.2.3.3. Modelo de Gummesson & Gronroos

Motivados pelo fato de quase toda oferta incorporar servigos e bens, o que sugere
pensar na criacdo de ofertas de qualidade em vez de qualidade de bens e servigos
isoladamente, Gummesson & Gronroos (1987, p. 111) buscaram estabelecer uma sintese de
seus modelos abrangendo tanto servigos como bens. Os dois modelos, como precedentemente
exposto, possuem semelhancgas e diferencas marcantes. Entre as similaridades estdo: 1) Ponto
de partida na qualidade percebida pelo cliente, determinada por expectativas, experiéncias e
imagem; 2) Qualidade como o resultado de uma experiéncia total do cliente, de carater
subjetivo; 3) Todos os empregados contribuem para a qualidade;

Entre as discrepancias, Gronroos distingue dois vetores na percepcao de qualidade do
cliente: a) O que cliente recebe a qualidade técnica; b) Como o processo de producdo do
servigo € passado a qualidade funcional.

O modelo de Gummesson, em contrapartida, fundamenta-se sobre os 4Qs, as quatro
fontes de qualidade: projeto, producdo, entrega e relacionamento. A integracdo das duas
concepgdes ¢ a formagdo de um modelo mais geral de qualidade requereu rearranjo de
conceitos originais e atencao para as caracteristicas especiais de servigos. Este modelo prevé o
visivel e o invisivel no servigco. Quanto mais bem conduzidas essas atividades, melhor sera a

qualidade percebida pelo cliente. Embora invisivel, a produ¢do de area de fundo numa
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empresa de servigos ou bens ndo deixa de ser fonte de qualidade. As atividades em produgao
invisivel configuram a plataforma para a produgdo visivel. Ao refletir sobre todas essas
consideragdes, a fusdo das duas abordagens gera o modelo de qualidade Gummeson &
Gronroos. A qualidade percebida pelo cliente ¢ apresentada de acordo com dois componentes:
qualidade de projeto, qualidade de produgdo (visivel ou invisivel), (interativa ou nao-
interativa), qualidade de entrega (propria do produtor e/ou de terceiros) e qualidade relacional

do processo de producdo do servigo. (ver Figura 9)

Qualidade de Projeto Qualidade Técnica
Qualidade de Produgéo*
Qualidade de Entrega**
Qualidade de Relacionamento Qualidade Funcional
Imagem
Experiéncias
Expectativas

* Invisivel/Visivel
Nao interativo/Interativo
Qualidade percebida pelo cliente **Propria do Produtor/Terceirizado

Satisfagdo do cliente

Figura 9. Modelo de Qualidade de Servico e
Fonte: BOGMANN, 2002.

Finalizando, a qualidade relacional, por conseguinte, influencia a maneira como o

cliente percebe o resultado (qualidade técnica) e o processo (qualidade funcional).

2.2.3.4. Modelo de Parasuraman, Zeithaml & Berry

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985, p. 113) iniciaram, em 1983, um programa de
pesquisa sobre qualidade de servigo, originando-se proposi¢des de dimensdes da qualidade de
servigos externas e internas. Neste modelo a questdo central ¢ a percep¢do dos gerentes e
clientes aos atributos fundamentais da qualidade de servigo. Partindo entdo desta a percepcao,
nota-se um conjunto de quatro discrepancias (ou lacunas, gaps em inglés) entre a percepcao
de qualidade de servigo até a entrega destes servicos ao cliente. Tais lacunas constituiram as
principais barreiras ao objetivo de prestar ao cliente um servico que ele considerasse de alta
qualidade.

A primeira dessas lacunas concerne que os administradores nem sempre compreendem

as caracteristicas como itens que representam qualidade para os clientes. A segunda lacuna
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refere-se a restri¢do de recursos, condi¢des de mercado, indiferenga da ciipula que impedem a
especificagdo de oferta de servigo sintonizada com as expectativas dos clientes. A terceira
lacuna compreende a distdncia entre especificagdes de qualidade de servigo e o servigo
efetivamente entregue. A quarta lacuna envolve servigo efetivamente prestado e
comunicagdes em geral que podem afetar as expectativas dos clientes.

A nog¢do de que boa qualidade de servigo exige do prestador de servigo alcancar ou
ultrapassar a expectativa do cliente. Tem-se, assim, uma quinta lacuna relacionando servigo
esperado e servigo percebido pelo cliente. O julgamento de alta ou baixa qualidade de servigo
depende, portanto, de como o cliente percebe o desempenho efetivo do servico em confronto
com o que ele esperava. A qualidade de servico percebida pelo cliente ¢ inversamente

expressa pela quinta lacuna, que depende das outras quatro (ver Figura 10).

Divulgagao Necessidades Experiéncia
boca a boca Pessoais Anterior

Servigo Esperado

—>
Lacuna § 1 f

Servigo Recebido [

Consumidor

Empresa T

Prestagdo Servigo <4—» | Comunicagdes

Lacuna 1 Lacuna 4 eXtemaﬁc(llom 0s
Lacuna 3 ¢ T consumidores

Transformagao
das percepgdes
em especificagdes
do servigco

Lacuna 2 ¢ T

Percepcdes da empresa

> .
sobre as expectativas

do consumidor

Figura 10. Modelo de Qualidade de Servico
Fonte: KOTLER, 2000.
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O Modelo de Parasuraman, Zeithaml & Berry descrito, cuja principal caracteristica ¢ a
identificacdo de lacunas entre certo nimero de fendmenos da qualidade de servigo, vai além
dos demais modelos examinados por indicar e precisar relacionamentos entre os servicos,
afetando a qualidade percebida. “De fato, o proposito desse chamado modelo de lacunas de
qualidade ¢ primariamente instrumental; ou seja, ajudar diretamente organizagdes a serem

mais eficientes na gestdo da qualidade de servico” (BOGMANN, 2002, p. 117).
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3. METODOLOGIA

Em sentido genérico, método em pesquisa significa a escolha de procedimentos
sistematicos para a descrigdo e explicacdo de fendmenos. Esses procedimentos se aproximam
dos seguidos pelo método cientifico que consiste em delimitar um problema, realizar
observagdes e interpreta-las com base nas relagdes encontradas, fundamentando-se, se
possivel, na bibliografia existente.

Este estudo serd de natureza qualitativa, que para realizagdo do seu intuito maior, -
obtencao dos fatores que revelam a fidelizagdo conquistada pela empresa Consel, em clientes
-, realizou entrevistas com os referidos clientes sob questiondrio (anexos), para identificar as
percepgdes que os clientes da Consel tem para com a empresa, e a partir da analise formular
novos desafios para a empresa, possibilitando mudangas, na busca de solugdes que ainda
possam se fazer em um mundo informatizado e globalizado. Para a realizagdo da pesquisa, foi
necessario, visita aos clientes, além, ¢ claro, de pesquisa bibliografica. A pesquisa formulada
contou com um levantamento da forma como a empresa presta os seus servi¢os principais, €
também, a forma como que o cliente e reconhece a Consel. Este trabalho foi realizado por
meio de entrevistas informais.

Neste contexto, este trabalho foi realizado conforme as seguintes metodologias:
Quanto aos meios, Vergara (2004) cita que: “pesquisa de campo ¢ investigagdo empirica
realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendémeno ou que dispde de elementos para
explica-lo”. E que: “pesquisa bibliografica ¢ o estudo sistematizado desenvolvido com base
em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto €, material acessivel
ao publico em geral”. A pesquisa ¢ de campo, pois pré dispde-se identificar e colher na
populacao que compde — a clientela cadastrada e ativa da Consel -, em outras palavras, ¢ um
estudo de caso. E bibliografica, por fazer uso de material de facil acesso ao publico em geral,
como livros e periddicos que tratem do assunto. A pesquisa de campo permite que se
levantem dados reais, junto a empresa objeto de estudo. De campo porque para coleta dos
dados foi necessario o deslocamento até o cliente para obtencao das respostas. A documental,
porque o histdrico da empresa foi baseado em sua documentagao (registros). A bibliografica,
porque se fundamenta na parte tedrica e metodologica. Bibliografia porque abordou
fundamentagdo tedrica nos assuntos relacionados a fidelizagdo e também, qualidade, como
instrumento-chave de fidelizar o cliente, permitindo-se assim, com os resultados, propor

melhorias. Quanto aos fins, a pesquisa ¢ de investigagcdo exploratéria com estudo realizado no
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meio empresarial, onde hd ndo registro de investigacdo anteriormente realizado, pelo meio
cientifico. A investigacdo implica ainda em “pesquisa realizada em é4rea na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado”, ¢ aplicada como “pesquisa fundamentalmente
motivada pela necessidade de resolver problemas concretos, mais imediatos, ou nao”
(VERGARA, 2004).

Como parametro para melhor visualizacdo da importancia de se estudar as percepgdes
do cliente em relagdo a empresa Consel foram estruturadas as respostas em graficos, de forma
a obter a melhor visualizacdo dos nimeros de resultados colhidos. Desta forma, ¢ possivel a
Consel identificar os pontos de aprimoragdo a serem sugeridos como melhora.

Para conhecer as caracteristicas da empresa, e definir a situagdo problema, foi feito
uma reunido com o proprietario. Também foi realizada uma pesquisa bibliografica para
proporcionar uma base tedrica que auxiliou no desenvolvimento do trabalho. Foi utilizada a
pesquisa bibliografica pertinente aos assuntos abordados em livros e meio eletronico. Para
coleta das informagdes utilizou-se de questiondrio aplicado junto aos clientes
cadastrados/ativos que fazem uso freqiiente da empresa, tais dados permitiram uma maior
facilidade na tabulacdo de dados, os quais foram tratados de forma quantitativa, com enfoque
qualitativo.

O método quantitativo representa a intengdo de garantir a precisdo dos resultados,
evitar distor¢des de analise e interpretagdo, possibilitando, conseqiientemente, uma margem
de seguranca quanto as inferéncias (RICHARDSON, 1999). Assim, esta pesquisa ¢
quantitativa, porque foram tabulados de forma numérica, em graficos e tabelas. O método
qualitativo difere, em principio, do quantitativo a medida que ndo emprega um instrumental
estatistico como base do processo de analise de um problema. Nao pretende numerar ou medir
unidades ou categorias homogéneas (RICHARDSON, 1999). A abordagem qualitativa de um
problema, além de ser uma opg¢do do investigador, justifica-se, sobretudo, por ser uma forma
adequada para entender a natureza de um fendmeno social. Assim, a pesquisa ¢ qualitativa,
porque foram relacionadas todas as respostas subjetivas referidas ao problema analisado.

Segundo Mattar (1998) o objetivo principal das andlises ¢ permitir, ao pesquisador, o
estabelecimento das conclusdes, a partir dos dados coletados. E que a qualidade de uma
pesquisa esta diretamente relacionada ao equilibrio da qualidade entre suas diversas etapas;
por isso, todas sdo igualmente importantes. Depois de definido o objeto do estudo, sua
delimitagdo e objetivos, foram levantadas informagdes bibliograficas relativas ao assunto em
questdo o que possibilitou ao pesquisador verificar se os objetivos inicialmente propostos

foram atingidos.
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O universo da pesquisa diz respeito a populacdo, que segundo Vergara (2004) “refere-
se a um conjunto de elementos que possuem as caracteristicas que serdo objeto de estudo”. A
amostra da pesquisa foi constituida dos clientes/cadastrados/ativos da Consel que se
dispuseram a responder o questiondrio. Portanto, o universo da pesquisa diz respeito ao
numero total de clientes, qual seja, uma carteira de 82 clientes. Neste total estdo incluidos os
contratos de locagdo, locacdo com op¢do de compra, interterritoriais, € os contratos de
manutengdo, e as respostas foram dadas por usudrios, gerentes, proprietdrios, pessoas que
utilizam os equipamentos da Consel e que, de alguma forma, estdo em contato direto com os
servicos prestados. Alguns dos clientes cadastrados, nos meses estudados nem todos
participavam da entrevista. Dai, o nimero de respostas alcancar até 425 respostas.

Informa-se que a pesquisa foi dividida em 6 visitas, distribuidas nos meses de junho a
novembro, e as respostas foram elencadas em quatro tipos: excelente, 6timo, bom e regular —
conforme Tabela 01.

Tabela 01. Distribuicio de Periodo e n° de entrevistas por periodo

N° de pessoas pesquisadas E O] B |R
1* Pesquisa 11/06/08 a 17/06/08 83
2" Pesquisa 18/06/08 a 18/07/08 425
3* Pesquisa 21/07/08 a 21/08/08 383
4 Pesquisa 22/08/08 a 22/09/08 316
5° Pesquisa 22/09/08 a 22/10/08 252
6° Pesquisa 23/10/08 a 19/11/08 266

Somente o segundo periodo inclui o total de participantes ativos junto a empresa
Consel. Para que a presente pesquisa pudesse ser realizada, o pesquisador comprometeu-se
com a empresa pesquisada que os dados coletados somente foram utilizados para fins
académicos. Apods a coleta, os dados foram organizados e tabulados para que a andlise
pudesse ser feita, tendo como foco o problema do estudo, buscando-se outras leituras ou
trabalhos precedentes — levantamento bibliografico -, para melhor fundamentagdo tedrica
sobre o tema. Ao tratar os dados, foram analisados os resultados obtidos de forma a identificar
e estabelecer estratégias que melhor se ajustem as necessidades da Consel (RICHARDSON,

1999).



39

4. ESTUDO DE CASO DA CONSEL - COMERCIO E SERVICOS
TECNICOS LTDA

A Consel - Comércio e Servigos Técnicos Ltda', é uma empresa Revendedora
Autorizada da marca Canon ha mais de 10 anos, prestando todos 0s servigos necessarios aos
clientes de qualquer segmento ou demanda, na 4rea de automagao de escritorio e solugdes de
informagdes. A Consel foi constituida hd 14 anos, com a idéia inicial de ser uma empresa de
limpeza e conservagao, dai a origem do nome.

A empresa comegou a atuar no seu atual negédcio ha 11 anos, quando o seu proprietario
e diretor saiu de uma empresa na qual era sdcio. A empresa possui 0 mesmo ramo de atuagao
da Consel e hoje ¢ sua concorrente. A partir dai a Consel passou a atuar fortemente no
segmento governo, € em pouco tempo tinha como clientes alguns dos principais 6rgdos
publicos na esfera federal e distrital. Nesta época ela tinha como clientes por volta de 95%
clientes de governo e o restante, clientes corporativos.

Hoje em dia com o avanco da tecnologia da informacdo, cada vez mais empresas
privadas necessitam de solugdes de automacgdo. Foi quando a Consel percebeu que existia
uma grande oportunidade neste segmento. Trabalhando com novas solugdes, a Consel
conseguiu diminuir a diferenca entre clientes governo e privado, tendo hoje uma participagao
de aproximadamente 70% e 30% respectivamente. Foi quando ela se tornou durante dois anos

consecutivos a maior revenda Canon do Brasil em faturamento (compras com a Canon).
4.1 Estrutura e funcionamento

A Consel esta estabelecida no principal Centro Gréfico de Brasilia, ocupando dois
prédios no Setor de Industrias Graficas, onde as areas: Administrativa, Comercial, Estoque de
Pecas e Suprimentos, além da Diretoria da empresa, ocupam um prédio de 04 (quatro)
pavimentos situado na Quadra 03. E neste prédio que administra toda a logistica e distribuigao
de pecas e suprimentos através de um rapido sistema de suporte que contempla profissionais
que se utilizam para tais servicos, de carros, motos, e aparelhos de comunicagao.

Na Quadra 06 do Setor Grafico, a Consel dispde de um prédio com mais de 2.000m?

de éarea construida, onde estdo localizados o Estoque Central de maquinas e equipamentos

' Consel Comércio e Servigos Técnicos LTDA. CNPJ: 37.992.054/0001-90. End.: SIG/Sul Quadra 3 Bloco B
Loja 59. CEP: 70610-430. Telefones: (61) 3344-8474/ 3344-6909. Fax: 3343-1323. Site:
http://www.conselonline.com.br
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novos ¢ recondicionados, além de Laboratorio Técnico, Central de Atendimento ao Cliente,
Centro de Treinamentos, Sala de Reunides, etc. Neste prédio funciona toda a estrutura
operacional da Area Técnica, composta de técnicos e analistas altamente especializados, bem
como todo o pessoal de apoio ¢ Geréncia da Area. Estdo disponiveis ¢ montadas salas de
treinamento para Work Shop’s e treinamentos ministrados pelo fabricante, além de todo o
ferramental e recursos materiais, inclusive diversos carros.

A estrutura geral de funcionamento da Consel pode ser demonstrada no organograma a

Diretor
Secretéria
Diretoria

Gerente Financeira Gerente Comercial Gerente de
Compras

Assessoria Juridica

seguir:

Equipe Técnica
Coord. de
atendimento
Central de Atendimento

Equipe Comercial ] Estoquista ]

Tele-marketing

Dep. Contas a pagar

Aux. De Almoxarifado

Dep. Contas a Receber

Dep. Pessoal

i

4.2. Produtos e Servicos

A Consel comercializa e distribui a linha completa de produtos Canon, como:
Copiadoras em preto & branco, Analdgicas e Digitais; Copiadoras Coloridas ou P&B
Digitais; Fac-similes Corporativos; Impressoras de Grandes Formatos; Projetores
Multimidias; Scanners para digitalizacdo de documentos; Cameras Fotograficas Digitais;
Equipamentos para Impressdes Conectados em Rede.

Esta comercializagdo ¢ feita por meio de venda, locagdo, locacdo com opgao de
compra, terceirizagdo incluindo mao-de-obra de operacdo, e todos os demais servigos
inerentes ao seu ramo de atividades, como: centro reprografico, para reproducio de copias e

impressdes, acabamento, digitalizacdo, e acabamento.
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4.3 Clientes e Concorrentes

A Consel tem hoje como principais clientes o segmento Governo € o segmento
Corporativo. Dentre estes dois clientes, cerca de 70% representa o segmento Governo e 30%
o segmento Corporativo. Ambos os segmentos com o passar do tempo t€ém se mostrado
altamente exigentes, buscando cada vez mais novas solugdes que melhorem os seus
procedimentos com a garantia de um servigo autorizado e altamente especializado.

Os concorrentes da Consel podem ser divididos em dois grupos: concorrente direto
autorizado, e concorrentes diretos ndo-autorizados. a) Concorrente direto autorizado: A
Panacopy, primeira revenda Canon de Brasilia. Assim como a Consel, oferece a mesma linha
de produtos, com o mesmo padrido de assisténcia técnica e atendendo os mesmos segmentos
de clientes; b) Concorrente direto ndo-autorizado: Todas as demais marcas de equipamentos
para escritério, podendo estas empresas serem ou ndo representantes autorizadas de suas
marcas e até mesmo oferecer produtos da marca Canon, porém podendo estar prestando um

servigo desqualificado.

4.4. Analise dos Resultados: Pesquisas de Satisfacio no Atendimento Técnico

1° Questdao: “Vocé teve um bom atendimento por parte da operadora quando precisou
solicitar assisténcia técnica da Consel”?

Tabela 2. Resultados 1* Questio: atendimento das operadoras

E (0) B R
1° Periodo 39,75% 32,53% 27,72% 0,00%
2" Periodo 57,41% 32,00% 9,65% 0,94%
3" Periodo 65,28% 27,15% 7,05% 0,52%
4" Periodo 31,96% 63,92% 3,48% 0,64%
5° Periodo 35,71% 59,92% 3,97% 0,40%
6° Periodo 36,00 % 55,00% 8,00% 1,00%

O primeiro grafico da pesquisa de satisfacdo refere-se ao atendimento das
operadoras. Por meio dele ¢ possivel visualizar a diferenca que ocorreu entre os meses de
Agosto e Setembro.

Percebe-se uma melhora consideravel no atendimento das operadoras, visto que o
percentual da opinido excelente aumentou de 31,96% no més de Setembro para 35,71% no

més de Outubro e continuou tendo aumento em Novembro, com 36%. O crescimento esta
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ocorrendo lentamente, porém, o importante ¢ perceber que ndo ocorreu queda no percentual
deste item. Ha pouco aumento no nivel “bom”, de 3,48% em Setembro para 3,97% em
Outubro. Em novembro, no entanto, alcanga 8%. A pesquisa serve como alerta para toda a
equipe de operadores, afinal para a pesquisa de satisfacdo, o nivel “bom™ significa apenas

“atender as expectativas dos clientes”.
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Excelente Otimo Bom Regular

O nivel “regular” ¢ um grau extremamente ruim, nele se encontram os clientes que
estdo extremamente insatisfeitos. Nos meses de setembro a novembro ocorreram quedas e
aumentos neste item. No més de setembro a porcentagem era de 0,64% caindo para 0,40% em
Outubro e aumentando para 1% em novembro. O resultado deste més esté relacionado com a
reclamagdo de dois clientes. O primeiro cliente ao ser questionado sobre o motivo — para
identificacdo do problema, e conseqiientemente, ajuste aos desejos do cliente -, se negou. Esta
posi¢do evidencia o desinteresse do cliente em colaborar com o trabalho. O segundo cliente a
fazer reclamagdes a classificou o item como ruim porque o tempo do atendimento técnico
passou do prazo e, além disso, ndo foi dado nenhum retorno por parte das operadoras. A
segunda cliente faz uma observagdo quanto a sinceridade das operadoras. Ela pede que a
Consel seja sempre verdadeira quanto as informagdes dadas para os clientes - Sinceridade
para com o cliente com relagdo ao prazo de entrega dos suprimentos, € em relagdo ao prazo do
atendimento técnico.

Para que o nivel de satisfacdo seja constantemente excelente, deve-se manté-los
sempre informados a respeito da demora dos técnicos e quando os mesmos irdo chegar ao
local, pois, caso o técnico ndo possa comparecer no local no horario esperado, o cliente
podera resolver o problema ao seu modo ou repassa-lo as operadoras, que poderdo exercer
uma postura diferenciada para solugdo do mesmo. Assim, a atitude da Consel, deve ser a de

transparéncia no relacionamento da empresa com o cliente.
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Em geral este item ndo desagrada o cliente, pelo contrario, a maioria encontra-se
satisfeito com o atendimento das operadoras.
2° Questao: “O técnico compareceu no local no tempo esperado?”.

Tabela 3. Resultados 2% Questao: tempo médio de espera pelo técnico e pelos suprimentos
fornecidos pela Consel

E (0) B R
1* Periodo 30,12% 18,07% 24,10% 27,711%
2% Periodo 51,29% 28,00% 12,71% 8,00%
3" Periodo 62,15% 21,41% 13,05% 3,39%
4" Periodo 28,16% 55,06% 10,76% 6,01%
5° Periodo 33,73% 50,00% 11,51% 4,76%
6° Periodo 35% 36% 15% 6%

O segundo item refere-se ao tempo médio de espera pelo técnico e pelos
suprimentos fornecidos pela Consel. Todos os clientes t€ém seu tempo de espera estipulado
em contrato, mas, nem todos se sentem satisfeitos com o tempo determinado. A conseqiiéncia

disso ¢ a insatisfacdo dos clientes com relagdo a esta questao.
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No més de setembro o grau “excelente” foi 28,16%, a opinido “6tima” chegou a
55,06%, o nivel “bom” obteve o resultado de 10,76% e o “regular” 6,01%. No més de outubro
ocorreu um pequeno aumento no nivel “excelente”, passando de 28,16% para 33,73%. Isso se
deve a queda do nivel “6timo” que passou de 55,06% para 50,00%. O mesmo ocorreu com o
nivel “regular” que também caiu de 6,01% para 4,76% aumentando o nivel “bom” de 10,76%
para 11,51%.

J& 0 més de novembro finaliza a pesquisa com um nivel ndo satisfatorio, apesar do
grau “excelente” continuar crescendo consideravelmente ocorreu um aumento ndo muito

esperado no nivel “regular” que passou de 4,76% para 6%. Mesmo ndo sendo um aumento



44

excessivo, deve-se salientar que qualquer aumento neste nivel ¢ preocupante, pois, todos os
clientes que se encontram nesta posi¢do encontram-se totalmente insatisfeitos. Por exemplo,
os 6% representam a opinido de 19 pessoas, dentre elas clientes como: Ministério da Fazenda,
Ministério do Planejamento, Citroen, Paulo Octavio, Grafica Ipiranga, Andréia Fontes
Navarro, Unesco, Senai e Central Park. A empresa deve se preocupar com todos os clientes
que se encontram nesta situagdo, porém a situacdo ¢ mais agravante para os clientes que nao
fazem parte dos Orgdos Publicos, pois, esses tém uma maior facilidade de cancelar o contrato
com a Consel.

Essa demora inclui além dos chamados técnicos, os pedidos de suprimento e,
principalmente, a demora excessiva na chegada de pecas. Praticamente todos os clientes que
esperam por pecas se sentem decepcionados com os servigcos da Consel, e em conseqiiéncia, a
Consel fica decepcionada com os servigos da Canon do Brasil.

O nivel de satisfagdo do cliente estd estritamente relacionado a maior agilidade no
prazo do atendimento técnico. Portanto, ¢ preciso identificar o motivo de os clientes nado
estarem sendo atendidos no prazo contratual (24 horas) para que o erro e seus motivos sejam
corrigidos. Para esses clientes devera ser dada a maxima atencdo. A verificacdo de caso a
caso, € 0 primeiro passo para que ndo haja mais reclamag¢des com relagdo ao tempo resposta
do atendimento. Umas das solu¢des ja praticadas pela Consel ¢ a colocagdo de outra maquina
no local até a chegada da peca para reposi¢ao. A espera por atendimento (assisténcia técnica,
suprimento ou peca), ¢ um item de preocupagdo para o departamento de Servigo de
Atendimento ao Cliente. Algumas ac¢des estdo sendo realizadas para melhorar essa questao:

1. Em relagdo a espera por suprimento, informa-se que hd uma nova meta criada
pela Consel estipula um tempo méaximo de 3 horas para chegada dos
suprimentos; no caso de clientes que trabalham com reprografia, grafica e
maquinas deve-se dar suporte reserva. Vale ressaltar que esses poucos clientes
sdo acompanhados freqiientemente por meio de um controle por parte das
operadoras para que ndo persista um longo tempo para atendimento;

2. No caso da assisténcia técnica, ¢ muito dificil estipular um tempo para o
atendimento, pois, da mesma forma que o técnico demora 1 hora para consertar
uma maquina, em outra ele pode demorar um dia inteiro. Para solucionar o
problema, indica-se a contratacdo de estagiarios, por exemplo. Outra solucdo,
seria priorizar os chamados de maior urgéncia. Com isso, serd possivel, uma

diminui¢ao das reclamacdes.



3° Questao: “O técnico foi cortés?”.

Tabela 4. Resultados 3* Questao: menor indice de reclamacio por parte dos clientes

E (0] B R
1* Periodo 68,67% 22,89% 8,44% 0,00%
2? Periodo 61,18% 30,59% 8,23% 0,00%
3? Periodo 61,18% 30,59% 8,23% 0,00%
4 Periodo 31,96% 64,24% 3,48% 0,32%
5° Periodo 35,71% 61,11% 3,17% 0,00%
6° Periodo 37% 53% 9% 1%
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Essa questdo ¢ a de menor indice de reclamagdo por parte dos clientes. Raramente

sdo feitas reclamacdes de nivel “regular” sobre a cordialidade dos técnicos. A Consel recebe

muitos elogios para os técnicos. Toda a equipe da Consel foi elogiada pelos clientes:

Ministério da Fazenda e Orgdos Centrais. Isso ¢ reflexo do atendimento personalizado

oferecido pela Consel.
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Com a andlise dos graficos, pode-se perceber que do més de Setembro para o més de

Outubro ocorreram mudangas favoraveis, pois, o nivel “excelente” cresceu aproximadamente

4% e todos os outros niveis cairam, ressaltando que o grau “regular” chegou a 0%, ou seja,

nenhuma reclamacao em relagao a este item.

Em Novembro a opinido “regular” aumentou para 1% decorrente da reclamagdo de um

cliente: Ministério da Fazenda; porém, o nivel “excelente” cresceu 1,29%. O que mais

chamou a aten¢do na andlise deste més foi o grande crescimento da opinido “bom” na

pesquisa, crescendo de 3,17% no més de Outubro para 9% no més de Novembro, e a queda do

nivel “6timo” de 61,11% para 53 % em Novembro. Pode-se perceber que alguns clientes que
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optavam pelo nivel “6timo” passaram a optar pelo “bom”, e isso ¢ decorrente da pressa dos

técnicos.

4° Questao: “O atendimento do técnico foi adequado e solucionou o problema do
equipamento?”.

Tabela 5. Resultados 4* Questao: atendimento adequado - solucdo de problemas

E (0) B R
1* Periodo 49,40% 21,69% 22,89% 6,02%
2% Periodo 58,12% 29,65% 9,88% 2,35%
3" Periodo 61,10% 25,07% 10,44% 3,39%
4" Periodo 30,06% 62,03% 7,59% 0,32%
5° Periodo 35,32% 54,76% 9,13% 0,79%
6° Periodo 35% 49% 14% 2%

Nesta questdo os clientes relatam que o maior problema ¢ a falta de peca. Muitas vezes
a maquina poderia ficar completamente perfeita se a peca solicitada tivesse no estoque ou se o

motoboy pudesse leva-la no momento do conserto.
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Em relag@o ao nivel de satisfacdo mostrado nos graficos percebe-se que de Outubro
para Novembro o nivel “excelente” permaneceu quase que invariavel e o “6timo” com uma
leve queda. Os graus “bom” e “regular” da pesquisa tiveram aumentos consideraveis de
9,13% para 14% e de 0,79% para 2%.

Essa insatisfagdo estd relacionada com o prazo do recebimento de pecas, porque em

relag@o ao atendimento profissional dos técnicos os clientes ndo fizeram reclamagdes.
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5° Questao: “O técnico responsavel demonstrou capacidade profissional?”.

Tabela 6. Resultados 5" Questao: solucio de problemas — capacitacio profissional

E (0) B R
1* Periodo 67,47% 21,69% 10,84% 0,00%
2% Periodo 61,18% 30,59% 8,23% 0,00%
3" Periodo 64,23% 27,68% 7,31% 0,78%
4" Periodo 30,38% 64,87% 4,43% 0,32%
5° Periodo 35,32% 59,13% 5,16% 0,40%
6° Periodo 36% 50% 12% 2%

Esta questdo refere-se a capacidade dos técnicos em solucionar os problemas dos
equipamentos. Muitos clientes ficam desconfiados dos técnicos porque quando eles estdo no
local a2 maquina funciona corretamente, mas, quando eles saem o equipamento volta a
apresentar problemas, conforme relato dos clientes. Inclusive ¢ esse o motivo do aumento do
nivel “regular”, que em outubro era de 0,4 % e em novembro passou para 2 %. Foi constatado

também um aumento do nivel “bom” 5,16% em outubro para 12% em novembro.
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Pode-se perceber por meio dos graficos que o crescimento das opinides “bom” e
“regular” se deve a queda no percentual 6timo que passou de 59,13% em outubro para 50%
em novembro. Quase todos os clientes que optavam pelo nivel “6timo” mudaram para “bom”
ou “regular”, mas houve também uma pequena porcentagem que mudou de opinido trocando
o “otimo” pelo “excelente” que cresceu de 35,32% para 36% em novembro.

Para que a satisfacdo dos clientes esteja sempre crescendo € necessario que todos os
técnicos trabalhem em conjunto com a empresa, mostrando suas dificuldades e necessidades
para que a geréncia possa sempre estar auxiliando e ajudando cada um dos técnicos no que for

preciso para o melhor atendimento perante os clientes.
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6° Questao: “O Senhor (a) ficou satisfeito (a) com os nossos servigos? Classifique”.

Tabela 7. Resultados 6* Questao: nivel de satisfacao

E (0) B R
1* Periodo 51,81% 26,51% 15,66% 6,02%
2" Periodo 57,65% 32,47% 8,47% 1,41%
3" Periodo 61,62% 25,59% 12,01% 0,78%
4" Periodo 26,27% 56,32% 16,14% 1,27%
5° Periodo 34,13% 50,79% 13,89% 1,19%
6° Periodo 34% 45% 18% 3%

O nivel de satisfacao ¢ o reflexo de todos os fatos analisados anteriormente, ¢ esta
estritamente ligado a qualidade do servigo ou do produto ofertado. Um dos pontos positivos
desta questdo refere-se ao fato de que em todos os meses o nivel “excelente” aumentou e,
quando ndo, permaneceu constante. Significa que nenhum dos clientes que classificavam os
servicos da Consel como “acima das expectativas” mudaram de posi¢do. Apesar do nivel de
satisfacdo ter diminuido no més de novembro, a situagdo pode ser modificada por meio de

sugestdes dadas pelos clientes e pelos proprios funcionarios da Consel.
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Analisando os graficos desde o primeiro més das pesquisas de satisfagdo percebe-se
que na passagem do més de agosto para setembro as mudangas nas opinides mudaram
radicalmente. Isso se deve a alguns fatos que ocorreram no més de setembro, sdo eles: a
quantidade excessiva de chamados; a rotatividade no dia-a-dia dos funcionarios dentro da
empresa — férias, atestado médico, troca dos motoboys; e, principalmente a mudanca da
atendente que realiza as pesquisas de satisfacdo por telefone. A pesquisa de satisfagdo
realizada com os clientes ¢ uma pesquisa qualitativa, ou seja, todas as respostas sao

interpretadas e filtradas para obter um bom resultado.
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Diante dos problemas apontados, pode-se dizer que o més de setembro foi um més
atipico em relagdo aos meses anteriores, afinal ele teve uma queda excessiva, em
compensagdo, ocorreu uma melhora em outubro. Em novembro as opinides voltaram a cair,
mas num nivel ndo tdo baixo como em setembro. Prevaleceu na pesquisa, um nivel de
satisfacdo satisfatorio, ndo podendo, no entanto, descuidar-se da procura por melhorias.

O trabalho de verificacdo do nivel de satisfacdo da qualidade ofertada no Atendimento
ao Cliente ¢ de extrema importancia, pois ¢ por meio dele que ¢ possivel detectar problemas,
reclamagoes, insatisfagdes e, principalmente, as sugestdes dos clientes, possibilitando a busca

incessante da maxima exceléncia no atendimento, e por conseqiiéncia, a fidelizagao destes.



50

CONCLUSAO

As empresas precisam estar conscientes de que o mercado detém o poder de mudar os
rumos dos acontecimentos. Independentemente de como as empresas trabalham para chegar
ao cliente, a verdade ¢ que essa vontade de comprar sempre ird existir nas pessoas, € cabe a
cada empresa tentar identificar os melhores momentos, os melhores produtos e as melhores
experiéncias. De acordo com a revisdo bibliografica chega-se a conclusdo de que um bom
atendimento, por si s, ndo ¢ suficiente para fidelizar um cliente.

A lei natural das coisas prevé uma evolu¢do na qualidade de vida das pessoas e,
conseqiientemente, a ascendéncia no nivel dos habitos de consumo delas. E bom lembrar que
todo cliente se espelha em um patamar social superior ao seu para projetar seus anseios de
consumo; logo, quando se analisa um cliente, ndo se pode enxerga-lo pelo que ele ¢, mas pelo
que ele pode vir a ser. Niveis elevados de satisfagdo dos clientes nido se traduzem
necessariamente em compra regulares e aumento nas vendas. O momento da pesquisa pesa
nos indices de satisfacdo, fazendo deles um indicador suspeito do comportamento de compra.

A fidelidade ¢ o resultado da aten¢do dada aquilo que ¢ necessario para manter um
cliente, seguida pela execugdo constante desse requisito. O aumento da fidelidade dos clientes
leva a maior lucratividade, maior manutenc¢ao dos clientes e uma base financeira mais estavel.

Sugere-se por fim, que se promova mais reunides entre as areas da empresa a fim de
estreitar o relacionamento cliente — empresa -, ou seja, significa envolver toda a empresa na
solucdo de problemas. Nao se deve promover situacdes que somente uma area seja a “apaga
incéndio”. Indica-se um trabalho de forma preventiva, ou seja, por meio do material ja
recolhido (pesquisas, informagdes, contratos com facil acesso) sera possivel prevenir
problemas.

Por fim, ¢ importante ressaltar que o objetivo da pesquisa ¢ auxiliar a empresa a
detectar pontos que precisam ser trabalhados com mais eficiéncia para o sucesso da
organizagdo. Essas pesquisas precisam de constantes modificagdes para ndo cansar os clientes
com perguntas repetidas ou mal elaboradas, e para que o retorno seja o mais fiel a realidade.
Soma-se a todo o contexto, a necessidade de treinamentos para desenvolver as pessoas que
trabalham no Atendimento aos Clientes. E necessario que a empresa invista constantemente
em treinamentos que focam a exceléncia do atendimento por se tratar de uma nova postura
com agilidade e eficiéncia, no caminho do pleno sucesso para a Consel — Comércio e Servigos

Técnicos LTDA.



51

REFERENCIAS

ANGELO, Claudio Felisoni e GIANGRANDE, Vera. Marketing de Relacionamento no
Varejo. Sao Paulo: Saint Paul Institute of Finance, 2004.

BITTENCOURT, Luis. Sobre Globalizacao e Fidelizacdo. In: SABATINO, Luiz.
Fidelizagdo: a ferramenta de marketing que promove relacionamentos duradouros com os
clientes. Rio de Janeiro: Reichmann & Affonso, 2003.

BOGMANN, Itzhak Meir. Marketing de Relacionamento: Estratégias de fidelizacdo e suas
implicagdes financeiras. Sao Paulo: Nobel, 2002.

BOONE, Louis E.; KURTZ, David L Marketing Contemporaneo. 8. ed. Rio de Janeiro,
LTC, 1998.

CHANG, Y.S.; LABOVITZ, Georgé; ROSANSKY, Victor. Qualidade na Pratica. Um
manual da lideranca para geréncias orientadas para resultados. [trad. Joselita Vieira
Wasniewski] Rio de Janeiro: Campus, 1994.

FEIGENBAUM, Armand V. Controle de Qualidade Total. 40.ed. v.1 ¢ v.2. Makron Books:
Sdo Paulo, 1994.

GUMMESSON, Evert. Quality, the Ericsson approach, Stockholm, Ericsson, 1987. In:
BOGMANN, Itzhak Meir. Marketing de Relacionamento: Estratégias de fidelizacdo e suas
implicagdes financeiras. Sao Paulo: Nobel, 2000.

GUMMESSON, Evert; GRONROOS, Christian. Quality of Services: Lessons from the
product sector. 1987. In: BOGMANN, Itzhak Meir. Marketing de Relacionamento:
Estratégias de fidelizagdo e suas implica¢des financeiras. Sao Paulo: Nobel, 2002.

GRIFFIN, Jill. Como Conquistar e Manter o Cliente Fiel — Transforme seus clientes em
verdadeiros parceiros. [trad. Eduardo Lasserre] Sao Paulo: Futura, 1998.

KOTLER, Philip e ARMSTRONG, Gary. Introdu¢do ao Marketing. 4.ed. [trad. Roberto
Meireles Pinheiro] Rio de Janeiro: Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 7 ed. Rio de Janeiro:
LTC, 1999.



52

LeBOEUF, Michael. Como Conquistar Clientes ¢ Manté-los para Sempre. Sdo Paulo:
Harbra, 1996.

MATTAR, Fauze Najib. Pesquisa de Marketing. 2.ed.v.2. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

PARASURAMAN, A; ZEITHAML, Valarie A.; BERRY, Leonard L. A conceptual Modelo
of Service Quality and its Implications for future Research. Journal of Marketing, 1985. In:
In: BOGMANN, Itzhak Meir. Marketing de Relacionamento: Estratégias de fidelizacdo e suas
implicagdes financeiras. Sao Paulo: Nobel, 2000.

RICHARDSON, Roberto Jarry, e cols. Pesquisa Social: Métodos e Técnicas. 3.ed. [rev. e
amp.] Sao Paulo: Atlas, 1999.

SABATINO, Luiz. Fidelizacdo: a ferramenta de marketing que promove relacionamentos
duradouros com os clientes. Rio de Janeiro: Reichmann & Affonso, 2003.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e Relatérios de Pesquisa em Administracido. Sao
Paulo: Atlas, 2004.



ANEXOS

53



ANEXO 1

PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTE

Data: Técnico Responsavel:
Cliente:

Contato: Cargo/Funcao:
Telefone:

Endereco:
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Pesquisa realizada para fins académicos, realizada por aluno e funcionario da Consel, com
intencao de identificar o nivel de qualidade e satisfacio almejada pelo cliente. Sua opinido é
muito importante para ajudar a manter um alto nivel de atendimento. Obrigado pela
colaboracio para registrar neste formulario seu grau de satisfacdo quanto aos equipamentos e

servicos.

E - EXCELENTE (Muito acima das Expectativas)
O - OTIMO (Acima das Expectativas)

B — BOM (Atende as Expectativas)

R - REGULAR (Precisa Melhorar)

1- Atendimento por Departamentos

1.1. Quanto ao atendimento das ligacdes telefonicas

1.2. Quanto ao atendimento dos requerimentos administrativos

1.3. Quanto ao atendimento gerencial

1.4. Quanto ao atendimento comercial

1.5. Quanto ao atendimento técnico

2- Atendimento da Assisténcia Técnica

2.1. Recepcao do chamado técnico

2.2. Tempo resposta do atendimento (horas: )

2.3. Quanto ao prazo de entrega de suprimento

2.4. Qualidade dos servigos executados

2.5. Apresentacdo e comunicagdo do técnico

2.6. Cordialidade e esclarecimento de duvidas pelo técnico

3- Desempenho do Equipamento

3.1. Qualidade de copias ou impressdes

3.2. Produtividade (atendimento a demanda necessaria)

4- Atendimento Geral da Consel

4.1. Classifique o atendimento geral da Consel

5- Na sua opinido o que poderia ser melhorado? Existe alguma
necessidade que possa ser atendida pela Consel ?




ANEXO II

CONTAGEM DAS PESQUISAS DE SATISFACAO

CONSEL — COMERCIO E SERVICOS TECNICOS.
DATA:
NUMERO TOTAL DE PESQUISAS:

EXCELENTE |[OTIMO BOM REGULAR |TOTAL
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ANEXO III
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Técnicos Ltda

Consel - Comércio e Servicos

ATENDIMENTO TECNICO

Sig Sul Qd 06 Lt. 2130 Fone: 344-6909

CLIENTE:

ENDERECO:

SOLICITANTE:

TELEFONE:

[

N.SERIE

EQUIPAMENTO

DATA E HORARIO DA ABERTURA DO CHAMADO :

DATA DO ATENDIMENTO:

HORARIO DO ATENDIMENTO:

NUMERADOR:

EQUIPAMENTO

COM RDF/DADF

COM FINISHER

COM
SORTER

CONECTADO EM REDE

SERVICO
EXECUTADO

REPOSICAO DE TONER:

TROCA DE PECAS

TROCA DO CILINDRO

ORIENTACAO A CLIENTE

INSTALACAO DO EQUIP.

NAO APRESENTOU DEFEITO

OUTROS

REMOCAO

OBSERVACOES :

Nome do operador:

sala:

Telefone:

CODIGO PECAS

QUANTIDA
DE

CLIENTE

TECNICO

Assinatura/ carimbo




ANEXO IV

TELEMARKETING ATIVO PARA ATENDIMENTO A CLIENTES
POS - ATENDIMENTO TECNICO

Data do Atendimento Técnico: Técnico Responsavel:
Data e horario da ligacao:
Operadora:

Cliente:

Contato: Cargo/Funcao:
Telefone:

Endereco:

Equipamento (modelo): Nuimero de Série:
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Qualidade significa a satisfaciio total para os clientes Consel. Sua opinido ¢ muito importante
para ajudar a manter um alto nivel de atendimento. Sua colaboracdo para registrar neste
formulario seu grau de satisfacio quanto aos equipamentos e servicos contribuira para

modificacio na exceléncia do atendimento.

E — EXCELENTE (Supera as Expectativas)
O - OTIMO (Acima das Expectativas)

B — BOM (Atende as Expectativas)

R — REGULAR (Precisa Melhorar)

1- Vocé teve um bom atendimento por parte da operadora quando
precisou solicitar assisténcia técnica da Consel?

2- O técnico compareceu no local no tempo esperado?

3- O técnico foi cortez?

4- O atendimento do técnico foi adequado e solucionou o
problema do equipamento?
() Nao. Porque:

5- O técnico responsavel demonstrou capacitagdo profissional?

6- O Sr. (a) ficou satisfeito (a) com o0s nossos servigos?
Classifique.
() Nao. Porque:

7- Gostaria de fazer alguma sugestao?

Obrigado pela sua atengdo. Este trabalho ¢é para sua satisfagao.




