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RESUMO
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Com o mundo globalizado e cada vez mais competitivo € importante que uma
empresa para se manter firme no mercado tenha algum diferencial em relacdo as
suas concorrentes. Uma das maneiras de se conseguir esse diferencial € utilizando-
se 0 atendimento ao cliente para obter vantagem competitiva. As empresas estao
descobrindo a cada dia a grande importancia de oferecer um atendimento que
supere as expectativas de seus clientes, fazendo com que eles facam um marketing
viral positivo da empresa para os seus conhecidos sem que a empresa gaste nada
com isso O objetivo geral do trabalho foi analisar a importancia do atendimento ao
cliente de qualidade como diferencial competitivo no laboratério Sabin da 516 Norte,
utilizando como metodologia uma pesquisa de campo com clientes potenciais do
Sabin, utilizando-se de questionarios para levantamento de dados. Foi escolhido
como tipo de pesquisa, a exploratoria, e foi utilizada a pesquisa bibliogréfica para
maior entendimento do assunto. Apresentou-se, no trabalho, um breve histérico
sobre atendimento para que fosse possivel entender o surgimento desta ferramenta,
alguns conceitos com pontos de vista de autores experientes sobre o assunto,
explorando o atendimento como diferencial competitivo, a vantagem que se pode ter
em estar frente a frente com o cliente, a qualidade no atendimento, um pouco sobre
retencdo e fidelizacdo de clientes e também o preco que se paga pelo mau
atendimento. A importancia de utilizar o atendimento ao cliente como principal
ferramenta é que além de ser barata é de extrema eficacia, empresarios podem
chegar ao sucesso utilizando-se dessa ferramenta. As empresas, ainda no séc.XXl,
nao enxergam isso como um meio de obter vantagem competitiva, 0 que se
observado de maneira correta pode se tornar uma grande oportunidade de alcancar
o tdo almejado sucesso. Pdde-se visualizar que os clientes do laboratério Sabin se
mostram muito satisfeitos com o atendimento dado por eles e com isso dizem que
ele se sobressai em relagdo a concorréncia. Juntando a teoria explorada e a
pesquisa realizada, foi possivel verificar os beneficios que o atendimento de
gualidade pode trazer para uma empresa.

Palavras-chave: Atendimento; Qualidade; Clientes.
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1 INTRODUCAO

Com a globalizacdo e o mercado cada vez mais competitivo, torna-se
indispensavel que empresarios tenham a capacidade de pensar em um diferencial
em relacdo aos concorrentes, para que se possa obter sucesso com
empreendimento, para isso € necessario um estudo de mercado, verificando suas
deficiéncias a fim de supri-las.

O trabalho desenvolvido aborda como tema principal o atendimento ao
cliente, delimitando-se a arte de atender bem como um diferencial competitivo no
laboratorio Sabin da 516 Norte, onde se mostra a importancia do atendimento de
qualidade dentro de qualquer empresa ou organizacao, levando em consideracéo os
resultados que se obtém pela implantagcdo de um atendimento diferenciado, onde o
cliente tem poder de barganha e se sente satisfeito com isso. De acordo com o
observado, as empresas nao tém levado em consideracdo esse conceito e entao
surge o problema identificado neste trabalho “o atendimento de qualidade ao cliente,
pode gerar um diferencial competitivo para o laboratério Sabin da 516 Norte?” onde
verifica-se a exceléncia no atendimento, podendo assim, gerar um diferencial
competitivo em relacdo a concorréncia.

O principal objetivo deste trabalho é analisar a importancia do atendimento
ao cliente de qualidade como diferencial competitivo no laboratério Sabin da 516
Norte, pois observa-se como os clientes sdo importantes dentro das empresas e
organizacdes, para 0 seu crescimento, sobrevivéncia e sucesso, mas percebe-se
gue sem os funcionarios motivados nao € possivel uma integracao entre cliente e
empresa com sucesso. Portanto, funcionario motivado representa um atendimento
de qualidade que consequentemente resulta no cliente satisfeito.

Tem-se também como objetivos especificos descrever o conceito de
atendimento ao cliente, explicando o significado do mesmo, mostrando a importancia
de um bom atendimento e seus resultados na produtividade, explicando como o
atendimento resulta na produtividade do laboratério Sabin da 516 norte, investigando
0s servigcos prestados em relacdo ao atendimento diferenciado e mostrando como
ele se utiliza do atendimento para a obtencdo de clientes e principalmente a
fidelizacao deles.

Tem-se como justificativa desta monografia a sua importancia, uma vez que
o cliente é o foco de qualquer empresa, organizagdo e um dos meios de

sobrevivéncia delas. O atendimento pode torna-las uma empresa de sucesso, onde
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seus clientes sdo bem atendidos e consequentemente tem suas necessidades
satisfeitas com o0s servicos prestados por elas, ou pode leva-las a faléncia, onde
seus clientes sao mal atendidos e consequentemente nao voltam mais a empresa e
fazem uma divulgacdo negativa a respeito dela, o que nos leva a crer que a
pesquisa da satisfacdo dos clientes com os servigcos prestados pela empresa € uma
necessidade que deve ser suprida por qualquer empresa de qualquer segmento, a
fim de superar as expectativas de seus clientes, cativando-os e os tornando fiéis,
para que se faca uma divulgacédo positiva da empresa.

O estudo do mecanismo de atendimento ao cliente utilizado pelo laboratério
Sabin, mostra que € o seu principal diferencial competitivo em relacdo aos demais
laboratérios que possuem o mesmo segmento. Os clientes saem da empresa
falando bem, com suas necessidades supridas e os funcionarios satisfeitos por ter
ajudado neste processo utilizando um servi¢co de qualidade.

Optou-se por desenvolver este trabalho no Laboratorio Sabin da 516 norte,
pois é uma empresa de destaque, lider no mercado em seu segmento e porque se
engquadra no tema estudado.

Diante do que foi exposto neste texto tem-se como justificativa que a
valorizacédo da qualidade do atendimento ao cliente pelas empresas traz beneficios
para a sociedade e os faz satisfeitos, resultando na sua fidelidade com a empresa
gue os trata bem, fazendo com que se fechem as portas para concorréncia, uma vez
que cliente satisfeito resulta cliente fiel, tornado-se um dos métodos mais eficientes
de se obter crescimento e lucratividade.

Com isso, a empresa deve estar sempre atenta as necessidades de seus
clientes, e tentar de qualquer forma atendé-las da melhor maneira possivel, tornando
o seu atendimento diferenciado, uma estratégia para alcancar o sucesso de maneira

rapida e simples.
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2 METODOLOGIA

Monografia, para Lakatos e Marconi (2006, p.151), é caracterizada como um
"estudo sobre um tema especifico ou particular, com suficiente valor representativo e
gue obedece a rigorosa metodologia.”

O presente trabalho foi elaborado com base em uma pesquisa bibliografica
sobre o tema abordado, atendimento ao cliente, que deu a este trabalho uma base
tedrica, juntamente com pesquisas realizadas em livros, revistas especializadas,
“sites” especializados e jornais, juntamente com pesquisa de campo, que segundo
Lakatos e Marconi (2006, p.43), diz respeito a "observacdo extensiva (questionarios,
formulario, medidas de opinido e atitudes técnicas mercadologicas)”, mesclando
fontes primérias e secundarias. Essa fase teve como objetivo “auxiliar na definicdo
de objetivos e levantar informacdes sobre o assunto objeto de estudo” (MICHEL,
2005, p.32).

As técnicas segundo Lakatos e Marconi (2006, p.107) correspondem a
“parte pratica da coleta de dados”. Como ja dito anteriormente a pesquisa foi
realizada com observacao direta intensiva no que diz respeito a observacdo que
para Lakatos e Marconi (2006, p.107), “utiliza sentidos na obtencdo de determinados
aspectos da realidade. Nao consiste apenas em ver e ouvir, mas também em
examinar fatos e fenbmenos que se deseja estudar” e observacéo direta extensiva
no que diz respeito a questionarios e analise de conteldos o que as autoras definem
respectivamente como: “Constituido por uma série de perguntas que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenca do pesquisador”, “ permite a descricao
sistematica, objetiva e quantitativa do conteido da comunicac¢éo.” Lakatos e Marconi
(2006, p.107).

Em seguida, foi feita uma analise da influéncia do atendimento de qualidade
dentro do laboratério Sabin. Com isso, este trabalho teve um carater exploratorio que
para Gil (2002, p.41), acontece quando “Na maioria dos casos, essas pesquisas
envolvem: (@) levantamento bibliografico; (b) entrevista com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) analise de exemplos que
“estimulem a compreensao” Selltiz (apud GIL, 2002), e tem como objetivo
“..proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hip6teses.”(GIL, 2002), com enfoque na pesquisa de campo,

pois segundo Gil (2002, p.42), “...suas caracteristicas mais significativas esta na
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utilizacao de técnicas padronizadas de coletas de dados, tais como o questionario e
a observacéo sistémica.”.

Ja quanto ao tipo, se enquadra na modalidade dita monografias escolares
por Lakatos e Marconi (2006, p.154), sendo para eles, “de carater didatico,
apresentados ao final de um curso especifico, elaborados por alunos iniciantes na
autentica monografia.”

Quanto ao método de abordagem utilizado foi o dedutivo que segundo
Lakatos e Marconi (2006, p.106), diz respeito aquilo “que, partindo das teorias e leis,
na maioria das vezes prediz a ocorréncia dos fendbmenos particulares (conexao
descendente), pois no trabalho apresentado € observado o conceito de atendimento
para depois visualizar 0 que se passa na empresa estudada, fazendo uma pesquisa
de campo para se chegar ao resultado obtido”.

Foi feita uma pesquisa quantitativa, ou seja, uma pesquisa que para
Nascimento (2002, p.73) “Procura descobrir e classificar a relacéo entre variaveis,
assim como na investigacdo da relacédo de causalidade entre os fenbmenos, através
da quantificacdo de opinibes e dados, usando para tanto recursos e técnicas
estaticas”.

A pesquisa quantitativa realizada foi por intermédio de questionarios
estruturados, contendo dez perguntas com alternativas fixas, que segundo Selltiz
(1971) “é aquela em que as respostas estdo limitadas as alternativas apresentadas.
Estas podem ser apenas sim ou ndo, mas podem também permitir a indicacédo de
varios graus de aprovacao ou desaprovacao.” Utilizando-se de escalas graficas de
avaliacdo que para Selltiz (1971) “é talvez a mais amplamente usada. Ddo uma
oportunidade para uma discriminagao tdo sutil quanto possa fazé-lo avaliador, e a
depuracdo dos resultados pode ser tdo grande quanto queira.” Por meio das
respostas dadas foi feita a tabulacédo dos dados coletados e analise dos mesmos.

Procedimento para Lakatos e Marconi (2006, p.106) significa “etapas mais
concretas da investigagdo, com finalidade mais restrita em termos de explicacdo
geral dos fenbmenos menos abstratos.” Contudo, o procedimento adotado foi o
monografico, de conclusdo de curso, foi realizado um estudo bibliografico,
juntamente com levantamento de dados e pesquisas, observagao do estudante, para
que se fosse possivel uma comparacdo entre o estudado (teoria) com o que foi
observado no ambito da empresa (pratica).

Por fim, delimita-se o universo desejado, utilizando um tipo de amostragem
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“O conceito de amostragem é gue a mesma constitui uma por¢cdo ou parcela,
conveniente selecionada do universo (populagcédo); € um subconjunto do universo.”
Lakatos e Marconi (2006, p.108), para a delimitacdo da amostra, foi utilizado a
férmula de Spiegel, do qual foi calculado 50 pessoas como amostra, em um universo
de 400 pessoas, para que desta forma, fosse possivel representar da melhor
maneira o perfil das pessoas pesquisadas e o resultado mais relevante em relacao

ao assunto estudado e ao problema proposto. Conforme mostra o céalculo abaixo:

n= Z(1,96)?. (p.q)(0,2.0,8) . N(400) = _6,6564.0,16.400 =

e(0,141442)2 . (N(400)-1) + Z(1,96)2 . (p.q)(0,2.0,8) 0,02 . 399 + 6,6564 . 0,16
Fonte: Spiegel, 1976

n=_426,0096 =47,098.

9,045024
n: Namero de elementos da amostra (representado em unidades).
N:NUumero de elementos da populacdo (universo) (representado em unidades) = 400.
Z: Intervalo de confianga da populacéo ; 99% = 2,58
e: Margem de erro da pesquisa (em desvio percentual relativo as frequéncias
obtidas) = 0,141442.
(p . q): grau de homogeneidade das opinides da populacdo € a probabilidade de
ocorréncia ou ndo de um determinado evento, quando ha respostas iguais 0s
valores sao representados sdo: (0,2 .0,8).

Para fins de uma melhor tabulacdo o niumero da amostra foi arredondado
para 50.

O universo de 400 clientes ativos do laboratério Sabin foi obtido por meio de
informagOes dadas pela assessoria da empresa, dos quais forneceram todos 0s
dados necessarios para a elaboracao deste trabalho.

Dessa maneira foram selecionadas pessoas aleatérias dos quais todos
clientes ativos do laboratério Sabin, para responder os principais motivos pelos quais
elas optaram pelos servicos oferecidos por ele e ndo pelos os das concorréncias,
para assim, ser realizado o levantamento dos dados necessarios para a conclusao
do trabalho elaborado. E para finalizar, analisa-se a teoria com a pratica, sobre o
estudado e o aprendido no decorrer deste trabalho, mostrando os resultados
obtidos.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, destinado ao referencial teérico do tema abordado, sintetiza-
se a revisdo da literatura utilizada como sustentagéo teorica para a elaboragéo deste
trabalho, iniciando-se pelos aspectos historicos e conceituais sobre atendimento ao
cliente, pois se mostra necessaria a compreensao e o entendimento dos mesmos

para que se possa unir a teoria com a pratica.

3.1 Historico sobre estudo do atendimento

O atendimento ao cliente existe desde o comeco da humanidade, esteve
presente desde o surgimento do mercado, a Unica diferenca € que no séc. XX o foco
era voltado para a produtividade e com o decorrer do tempo percebe-se a
necessidade de voltar o foco para a satisfagéo do cliente.

Gracioso (1998) confirma o que foi dito, mencionando que a evolugcdo do
marketing, e consequentemente a do atendimento ao cliente, inicia-se no comeco da
histéria, onde os economistas consideravam dois pontos importantes: a producao e
a distribuicdo. O consumidor ainda n&o era levado em consideracdo pelos
empresarios. Diz também, que a principal preocupacao que se tinha no comeco do
séc. XX era com a producdo. Era importante produzir os bens de primeira
necessidade em grandes proporgdes, pois eram cada vez mais solicitados pela
populacao. Logo depois, o foco continuava na produgéo, mas o pensamento mudara
para a sofisticacdo de seus produtos para atender melhor a elite que se encontrava
em evolucéao.

Mostra-se necessaria essa evolugdo no pensamento dos empresarios para
gue se possa futuramente, enxergar que os clientes devem ser a principal
preocupacao deles, pois sem eles ndo € possivel a existéncia de nenhuma empresa
ou organizacao.

Gerson (2001) diz que os métodos utilizados neste periodo eram de acordo
com a intuicdo dos donos de empreendimentos, ligado ao pouco conhecimento que
possuiam e a que era permitido, com livros e estudos da area, da época. Um mix de
conhecimento e intuicdo. Comecava com o que no séc. XXl é chamado de
atendimento ao cliente.

Kotler (1998) segue o pensamento relatando o que acontece nas décadas
de 60, 70, 80, 90 e no séc. XXI.
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Nos ano 60, com a “Teoria Y”, oS empresarios deveriam tratar seus
funcionarios como cabecas pensantes e ndo como simples operarios de maquinas.
Com isso, em 70 surge o planejamento estratégico para mudar o pensamento dos
empresarios no que diz respeito a administracdo e construcdo de trabalhos de
negocios dentro da empresa, em um ambiente turbulento.

Na década de 80, surge o entendimento de exceléncia de qualidade, como
formula de alcangcar o0 sucesso, empresarios comegam a seguir esse modelo,
focando na qualidade dos produtos, atendimento, a fim de superar as expectativas
dos clientes externos.

Em meados dos anos 90, entende-se que ndo adianta ser s0 mais uma
empresa no mercado, é necessario ter um diferencial e por meio dele tentar superar
0S concorrentes. Percebe-se que ndo basta focar as atengbes nos produtos e
tecnologia, € necessario satisfazer o cliente e atendé-lo bem.

Por fim, no séc. XXI, as empresas sdo voltadas para o cliente, tendo em
vista satisfazer as necessidades propostas por eles da melhor maneira possivel,
fazendo com que se tornem fiéis as empresas que lhe tratem bem e com atencéo.

Conforme a visao de Kotler (1998) percebe-se que com o decorrer dos anos
que os empresarios foram evoluindo juntamente com o mercado, até que
perceberam que os focos devem mudar de acordo com a evolugdo da sociedade e
com relacdo as suas necessidades e expectativas, para que assim, se possa
satisfazé-la da melhor maneira possivel, criando uma fidelizacdo por parte dos

clientes.

3.2 Conceitos de Atendimento

Falar sobre atendimento é simples, uma vez que se aprende e vivencia
varias formas de atendimento diariamente, das quais quando séo aprovadas faz com
gue se tenha vontade de retornar ao local onde se foi bem atendido, e quando se
reprova o atendimento, ndo se volta mais na empresa do qual ofereceu um
atendimento de ma qualidade, fazendo com que empresas percam ou ganhem
clientes devido ao atendimento. Portanto € de extrema importancia o estudo deste
conceito, para que também, se possa entender o tema proposto.

Segundo Zemke e Shaaf (1991) deve-se considerar que o atendimento ao
cliente € intangivel, uma vez que se é preciso convencer o cliente de que se faz

aquilo que eles necessitam e desejam e que se pode fazé-lo bem. Um atendimento
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s6 existe quando é solicitado, procurado por alguém, para ai sim, ser atendida tal
necessidade.

Para Angelo, Giagrande (1999), atendimento possui duas classificacées, a
do atendimento dito mudo, que tém-se uma idéia de que o cliente é o intermédio
entre tudo o que é feito na loja, como iluminacao, produtos, forma de exposicao. E a
segunda classificacao diz respeito a atitudinal, que € o atendimento por intermédio
do funcionario, onde o relacionamento interpessoal se concretiza pelo funcionario
com o cliente. Diz-se também, que o atendimento no séc. XXI tem caréter
diferencial, pois com tantos produtos diversificados no mercado, o que se difere uma
empresa da outra é o atendimento, o que pode agregar valor ou ndo a um servi¢o ou
produto.

Para Aradjo (1993), o atendimento € decorrente da necessidade
demonstrada pelo cliente e identificada pelo vendedor, come¢ando na venda, tendo
como objetivo indicar o melhor produto ou servico que satisfaca tal necessidade.

J& para Ferreira (1986) o atendimento € a acdo que se faz para atender, €
fazer com que o cliente fale e seja ouvido com atencgao, atender com cordialidade,
prestando atencdo, escutando atentamente, para que se possa, em fim, atender as
necessidades solicitadas por eles.

Portanto, verifica-se que a linha de pensamento dos autores é praticamente
a mesma. Atendimento, portanto, ndo € apenas atender o cliente, mas sim, ouvi-lo
com atencao, identificar suas necessidades e por fim atendé-las da melhor maneira
possivel. Atendimento ao cliente € muito mais do que se imagina, é fazer com que o
cliente se sinta especial, satisfeito, com o servico realizado pela empresa, e que com
isso se torne fiel a empresa, voltando sempre que precisar do servi¢co oferecido por
ela e com o mercado cada vez mais competitivo, com produtos e servi¢os variados e
clientes cada vez mais exigentes, deve-se fazer o possivel e o impossivel para

satisfazé-los da melhor maneira.

3.3 Atendimento ao Ciente como um Diferencial Competitivo

No mundo globalizado no qual se vive, em que a concorréncia € cada vez
maior e as empresas necessitam mudar e adotar novas estratégias a fim de cativar e
manter clientes. Com isso deve-se ter qualidade no produto desenvolvido, no
atendimento, e se possivel que isso seja um diferencial em relacdo as outras

empresas.
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Segundo Pizzinatto (2005), um atendimento diferenciado, de qualidade
superior as outras empresas, deve superar as expectativas dos clientes e atender
suas necessidades, ndo s6 com o que o produto pode suprir, mas muito, além disso,
gerando uma relacdo entre empresa, cliente e funcionario, trazendo contentamento,
confianca e credibilidade ao cliente, pelo atendimento de boa vontade, cortesia,
amabilidade e de qualidade do funcionario. Isso somente é possivel se atendermos
as suas exigéncias, como entregar o produto ou servigo no prazo, local e quantidade
certas. Mas também, para se ter um atendimento de qualidade é necessario que 0s
clientes internos, funcionarios, se sintam motivados para dar o melhor de si ao
cliente, a fim de solucionar o problema levado por ele até a empresa.

Com isso, para que isso seja possivel é necessario que os funcionarios
sejam motivados e se sintam bem em relacdo a empresa que se trabalha, para que
a relacéo entre eles e os clientes se torne 6tima.

Para Pizzinatto (apud FREEMANTLE, 1994), o conceito de cliente interno, o
gue na verdade sdo os funciondrios se mostra muito importante, pois cada
funcionario é cliente de outro. O cliente externo seria o consumidor de processos,
onde deve-se prepara-lo para que seja exigente em como ele recebe o trabalho de
outro funcionario. Da mesma forma o cliente externo, consumidor de produtos e
servigos, deve reclamar caso néo esteja satisfeito com alguma coisa na empresa, 0s
funcionarios devem estimular essa reclamacéo, pois é a maneira que a empresa tem
de detectar erros que passaram despercebidos pela supervisdo, da mesma maneira
em gue se detectam os erros no inicio da cadeia produtiva, pelas reclamacoes e
exigéncias do cliente interno da empresa.

A empresa deve dar um estimulo aos seus funcionérios, tratando-os bem e
reconhecendo a importancia deles para o crescimento da empresa. Com esse
estimulo, e com os funcionarios satisfeitos com o ambiente de trabalho e seus
beneficios, eles tornam a venda mais eficiente, atendem com mais empolgacdo os
clientes, estdo mais dispostos a atender o que for pedido e atingir as metas da
organizacdo. Com isso, se obtém uma resposta positiva do cliente, que se sente
especial na empresa, satisfeito e grato por terem atendido as suas necessidades e
com suas expectativas superadas.

Portanto, a unido de cliente interno motivado atendendo com entusiasmo,
gentileza, delicadeza, torna cliente externo satisfeito, pois consegue atender as suas

necessidades da melhor maneira possivel. E quem utiliza esse processo da melhor
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maneira possivel, adquire um diferencial competitivo em relacdo aos outros
concorrentes. Isso pode ser feito com um oOtimo atendimento telefénico, uma
recepcao agil e interessada em ajudar e solucionar o problema do cliente, uniformes
e informativos, isso tudo faz parte de marketing e quando elaborado de maneira

correta se torna um diferencial competitivo para a empresa.

3.4 A vantagem de estar frente a frente com o cliente

O cliente se mostra cada vez mais exigente, cobrando cada vez mais da
qualidade do atendimento, dos produtos ou servicos oferecidos pelas empresas e
pela superacdo de suas expectativas. Mas de certa forma, pode-se obter vantagem
em relacdo as outras empresas, pelo simples fato de estar frente a frente com o
cliente, desta maneira deve-se aproveitar da melhor maneira possivel essa
oportunidade.

Segundo Albrecht (1992), estar frente a frente com o cliente torna possivel a
visualizacdo e observacdo das reagbes humanas a tudo, ao contrdrio do que
acontece quando se atende um telefone. Pode-se tirar vantagem disso, utilizando
seus cliente como um modo de obter feedback, onde eles dardo sugestbes e
indicardo quais necessidades deverdo ser supridas e de que maneira isso podera
ser feito.

Pode-se obter informacgdes por meio de entrevistas, pesquisa por telefone e
pesquisa de grupos. Com entrevistas, poderdo ser obtidas informacfes do que esta
errado, o que se pode melhorar e como melhorar. Sdo a melhor maneira de
conhecer os clientes e 0o que tém em mente, sdo divididas em entrevistas de
profundidade, interceptacdo, oportunidade, por telefone, no local e de grupo. A
primeira € aquela que se faz com o cliente, analisando todos os aspectos do produto
ou servico prestado em sua profundidade, a de interceptacéo sdo de facil acesso e &
realizada na conclusdo da venda. Ja a de oportunidade é feita no momento da
aquisicao do produto ou servico.

As entrevistas feitas pelo telefone sdo rapidas, onde se pode seguir um
roteiro, fazendo as mesmas perguntas da mesma maneira para todos e a local
podem ser realizadas ou na empresa ou no local definido pelo cliente. E as de grupo
sdo bastante Uteis para analisar o produto ou servi¢co do ponto de vista do cliente.

Entdo, estar frente a frente com os clientes abrem portas para que se torne

visivel aquilo que néo € possivel enxergar quando ndo se tem um vinculo com o
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cliente, enxergando isso, pode-se introduzir servi¢cos e produtos que satisfacam mais
os clientes do que os oferecidos pela concorréncia fazendo com que esse vinculo se

torne um diferencial competitivo.

3.5 Qualidade no Atendimento ao Cliente

O atendimento de uma empresa pode fazer com que ela alcance 0 sucesso,
ou fazer com que ela fracasse, pois quando um cliente é mal atendido ele néo volta
mais a empresa e faz uma propaganda negativa, via marketing viral, da empresa
para amigos e familiares, fazendo com que essas pessoas deixem de conferir se a
empresa é boa ou ruim, acreditando somente na palavra do cliente. Ndo basta so ter
um produto de qualidade, tem que ter 0 conjunto, e nesse conjunto o atendimento é
indispensavel.

Para Pizzinatto (2005), um atendimento de qualidade é aquele que supera
as expectativas de seus clientes, que satisfaz o cliente, ndo sO0 pelo produto
oferecido, mas pelo que vai além disso.

Desta maneira deve-se ter o foco todo na qualidade e na satisfagdo do
cliente, afim de que eles fagam um marketing positivo em relacdo a empresa.

Boone e Kurtz (1998) dizem que a satisfacéo do cliente € muito importante e
por causa dessa importancia, se torna componente vital da qualidade. As empresas
podem obter feedback dos clientes por intermédio de linhas gratuitas de atendimento
ao consumidor, monitorando reclamacdes, incentivo a essas reclamacoes.

Utiliza-se esse feedback como estratégia para alcancar a satisfacdo das
necessidades dos clientes, em relacdo as outras empresas, para dessa maneira
fazer o melhor produto ou realizar o melhor servico de acordo com o que o cliente
realmente deseja.

Maximiano (1997) acredita que qualidade no atendimento diz respeito ao
gue se pode fazer de melhor em relagdo ao atendimento, o melhor desempenho.

Os clientes aparecem cada vez mais exigentes em relagcdo aos produtos e
servicos fornecidos pela empresa, a maneira que se tem para impressiona-los e
cativa-los, € mantendo um atendimento de qualidade, fazendo com que se diferencie
de outras empresas, agregando valor segundo a percepcéao do cliente e finalmente,
fidelizando-o.

Uma maneira facil de obter um atendimento de qualidade é manter-se

atualizado sobre as necessidades e desejos de seus clientes, saber utilizar as
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reclamacdes de uma maneira positiva para a empresa, atendendo-os como
ninguém.

Angelo e Giagrande (1999), para fechar os conceitos, diz que a
operacionalizacdo utilizada como estratégia competitiva para a diferenciacdo da
qualidade do atendimento obriga a empresa a manter o foco voltado para as
pessoas. A qualidade no atendimento é reflexo de uma gestédo de recursos humanos
de qualidade, uma vez que por meio dela a empresa pode alcancar sua exceléncia.
Portanto, s&o os recursos humanos que fazem toda a diferenga no atendimento.

Por fim, por intermédio dessa analise e observacao atenta de seus clientes,
desejos, anseios, necessidades, a empresa deve manter o foco voltada para a
satisfacdo e a solucdo de todos esses pontos, chegando a exceléncia do
atendimento, uma vez que satisfaca todas as necessidades dos seus clientes de
maneira diferenciada e com qualidade, superando suas expectativas. O cliente
espera ser reconhecido pela empresa, e o funcionamento o fara com um
atendimento diferenciado e especial. O atendimento ajuda para o crescimento da
empresa, uma vez que isso pode fazer com que o cliente se fidelize ou se mude de

uma vez para outra empresa.

3.6 Retencéo e Fidelizag&o de clientes

A retencdo de clientes € a primeira etapa que se tem que concluir com
sucesso, mas conseguir um cliente para comprar em um dado momento nao basta,
tem que fideliza-lo, pois o custo da retencdo de um novo cliente, segundo
Kotler(1998), é cinco vezes maior que a fidelizagdo para manter um ja existente.

Segundo Kotler (1998), isso acontece porque € necessario muito esforco e
investimento para induzir clientes satisfeitos a mudarem de empresa. Infelizmente
alguns empresarios ainda seguem a linha de pensamento de atrair novos clientes e
nao em reter os existentes, gastando mais do que deveriam.

Os empresarios gastam muito em marketing e capital voltados para clientes
potenciais, aqueles que eles acreditam serem os clientes certos na hora certa e no
lugar certo, mas acabam se esquecendo daqueles que ja conquistaram e que sem
se sentirem especiais dentro da empresa, eles acabam migrando para outras
empresas que os tratem com diferencial, ocasionando a perda destes clientes.

Segundo Corréa (1994), continua a crenca de que os clientes conquistados

sempre comprardo no mesmo lugar, mas isso ndo € verdade, uma vez que a
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concorréncia € muito grande. Os valores desses clientes atuais séo esquecidos e os
mesmos sao negligenciados. Normalmente o que se faz é investir em pesquisas
para descobrir o que novos clientes querem, para adaptar o produto ou servico
aquilo que atraira novos clientes, crendo que clientes atuais continuarao contribuindo
para o lucro da empresa, 0 que nem sempre acontece. E é ai que a empresa falha
na manutencao de seus clientes, e uma vez os perde e deixam de ser fiéis, eles ndo
guerem saber o0 porqué.

Entdo, enxerga-se que além da conquista as empresas tém trabalho de
constante conquista com os clientes atuais da empresa.

Para Mckenna (1992) a fidelizacdo é construida normalmente por um
relacionamento constante entre empresa e cliente, diferenciado e personalizado para
agueles que se mostrem fiéis a ela.

Diante dos motivos pelos quais os clientes podem abandonar as empresas,
alguns deles, do ponto de vista de Kotler (2000), sdo porque encontram produtos
melhores, encontram produtos mais baratos e, a maioria deles, mudam por sentirem
descaso ou atencao deficitaria por parte do fornecedor do produto ou servico.

Portanto, diante do que foi exposto, deve-se investir na fidelizacdo dos
clientes, onde os custos sdo menores em relacdo a novos clientes e quando se tiver
uma seguranca de que eles continuardo comprando com a empresa, passa-se a
investir mais em novos clientes, sem esquecer de dar a devida atengéo e o devido
atendimento diferenciado para aqueles que escolheram dar lucro para empresa.
Clientes atuais so seréo fidelizados se sentirem que séo diferentes de ouros clientes,
entdo, deve-se tratd-los da melhor maneira possivel e com toda a atencdo que
necessitarem. Estardo se fidelizando também, se tiverem extremamente satisfeitos

com servicos e produtos oferecidos pela empresa.

3.7 O prego deum mal atendimento

No mundo em que se vive, no séc. XXI, competitivo e globalizado, onde se
gastam verdadeiras fortunas em retencédo de novos clientes, as empresas parecem
nao estarem cientes do lucro que se pode obter com uma imagem positiva de
atendimento de exceléncia ao cliente. Algumas entendem que o preco de se obter
novos clientes é muito alto, mas poucas sabem o custo que se tem ao perdé-los.

E falha empresarial achar que venda acaba quando o cliente finaliza a

compra, esquecendo do principal ponto da empresa: o cliente. Deve-se ter a certeza
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de que eles estdo plenamente satisfeitos com os produtos e servicos prestados e
oferecidos pela empresa, conseguindo satisfazé-los, € provavel que se obtenha o
lucro desejado e se alcance os objetivos desejados, tornando-os clientes leais.

Para Abrecht (1992) existem sete pecados que aborrecem os clientes. Sao
eles: tratar os clientes com apatia, despachar clientes, ser frio com eles, trate-los
com condescendéncia, trabalhar como robd, fazer s6 o que estd no manual e obrigar
os clientes a darem voltas.

Esses pecados ocorrem, com frequéncia, nas empresas. S&o de certa
forma, relatados principalmente, quando o funcionario mostra um desinteresse com
o cliente e o mesmo percebe isso, ou quando querem se livrar do cliente o mais
rapido possivel, pois acreditam que poderiam estar ocupando seus tempos com algo
mais interessante, quando os funcionarios tratam os clientes com frieza, sem sorrir,
aparentando falta de emocéo ao atendé-los, ou também quando os tratam de forma
abusiva e dominadora, os clientes ndo esquecem isso e como consequéncia
procuraréo outro lugar para comprar.

Por falta de treinamento os funcionarios das empresas costumam fazer tudo
da mesma forma, criando a chamada “robotizacdo de servicos” ou s6 o0 que esta no
manual, esquecendo de usar o bom senso e por fim, ndo sabem resolver problemas
levados pelos clientes e fazem com que eles déem voltas em todos os setores da
empresa em busca de uma solugéo.

Todos esses pecados sdo considerados cruciais na hora de um cliente
decidir se volta ou ndo na empresa que obtenha algum desses pecados, quanto
mais pecados a empresa tiver, mais dificil sera de reter e fidelizar clientes.

Treinamento de funcionarios também se mostra muito importante, uma vez
que serdo eles o meio de intercambio entre empresa e cliente. Eles poderéao fazer
com que os clientes se apaixonem pela empresa ou com que eles odeiem e nao
gueiram voltar a ela jamais. Com o devido treinamento os funcionarios saberéo
como lidar com os clientes da melhor maneira possivel, atendendo a todas as
necessidades dos clientes.

Para Gerson (2001) as principais razdes da perda de clientes sédo: 1% morte;
3% se mudam; 5% buscam alternativas ou desenvolvem outros relacionamentos de
negocios; 9% comegcam a negociar com 0s concorrentes; 14% estdo insatisfeitos

com o produto ou atendimento e 68% estdo desgostosos com o tratamento recebido.
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Portanto, Gerson nos mostra, que a maior parte dos clientes, 68% deles,
estdo em busca de uma empresa que lhes oferecam um bom tratamento, um
atendimento de qualidade e um produto ou servico que satisfacam suas
necessidades.

Encaixa-se no contexto, também, Churn, que pode-se definir como a troca
constante de clientes por ndo estarem satisfeitos com o produto ou servi¢co prestado
por uma determinada empresa, tendo assim, que conseguir novos clientes por causa
dessa perda e ndo com o objetivo de aumentar a clientela, o que deveria acontecer.

Portanto, Churn é o termo que usa-se para mostrar a rotatividade de clientes
de uma determinada empresa.

Conclui-se entdo, que o bom atendimento pode fazer um grande diferencial
entre as empresa, se as mesmas souberem utilizd-la da maneira correta, como
estratégia. Por meio dela, poderdo alcancar objetivos e metas desejadas.

O custo deste mau atendimento pode ser altissimo ou até mesmo levar uma
empresa a faléncia. Um cliente insatisfeito é capaz de fazer com que a cadeia de
amigos de uma pessoa passe a falar mau de uma determinada empresa, denegrindo
a imagem dela, tornando-se dificil a mudanca dessa imagem negativa para uma
positiva.

Os clientes sao perdidos geralmente por causa do mau atendimento por
parte de funcionarios da empresa, o que se deve fazer para garantir um bom
atendimento € treina-los para que atendam da melhor maneira e fazer com que se
sintam felizes em trabalhar em determinada empresa.

E de extrema importancia que um bom administrador leve em consideracio
a exceléncia no atendimento, pois isso assegurard que se atinjam alguns objetivos.

Portanto, o custo de um mau atendimento pode ser fatal para uma empresa,
ela pode falir por causa disso, entdo deve-se fazer sempre pesquisas de satisfacao
dos clientes, uma vez que clientes altamente satisfeitos, torna-se dificil a migracao

deles para outra empresa.
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4 PESQUISA DE CAMPO

Neste capitulo, destinado a pesquisa de campo, surge apos a realizacdo da
pesquisa bibliogréfica que foi utilizada como sustentagéo teorica para elaboragéo do
trabalho, € o momento em que se coloca em pratica o que foi estudado, a fim de
aprofundar e adquirir maior conhecimento a respeito do tema proposto. Inicia-se
mostrando a historia da empresa escolhida como meio de estudo e conta com
aplicacdo de questionarios a fim de responder o problema encontrado neste
trabalho.

4.1 Historico do Laboratorio Sabin

Os dados sobre o historico da empresa foram retirados do endereco
eletrénico do site da empresa.

O Laboratorio Sabin surgiu com o sonho de duas mulheres, uma goiana e
outra mineira, Dra. Sandra Costa e Dra. Janete Vaz. Elas se conheceram em
Brasilia e inauguraram sua primeira sede no dia 02 de maio de 1984, no Edificio de
Clinicas sobreloja 09.

Como todo comeco, elas passaram por dificuldades que com o tempo foram
superadas. No inicio, nos anos 80, foi dedicado a estruturacéo e a consolidacéo do
Laboratorio, que passava a ser um referencial no cenario laboratorial e médico-
hospitalar do Distrito Federal, deixando de ser um sonho.

Em 1986, o laboratério recebe uma proposta desafiadora, onde teriam que
abrir uma nova unidade e trabalhar 24 horas por dia, no Hospital Geral e Ortopédico
de Brasilia — HGO, com atendimento em UTI, emergéncias, trazendo assim,
conhecimento e experiéncia para os profissionais que trabalham no laboratorio e
ajudando no alcance de melhores resultados laboratoriais.

A fim de estar cada vez mais proximo de seus clientes, o Laboratorio
estabelece metas de ampliacdo a longo prazo. Em 1991, conquistando a
estabilidade e concretizando o plano de expansédo, o Sabin abriu a unidade de
atendimento em Taguatinga Sul e apoés isso, hdo parou mais. Abriram unidades em
Taguatinga Norte, Gama, Ceilandia, Sudoeste, Brasilia Shopping, Guara, 914 sul,
516 Norte e no Edificio de Clinicas no Térreo, essa Ultima, destina a idosos,
gestantes e portadores de necessidades especiais.

Depois de abrir sedes em todo o Distrito Federal, o Sabin procurou melhorar

o atendimento ao cliente e modernizar a area técnica e cientifica. O objetivo do
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Sabin sempre foi assegurar a qualidade e confiabilidade de seus produtos e
Servicos.

A palavra chave que definiria a década de noventa do Sabin, seria
dinamismo. Com o mundo globalizado e em constantes mudangas e
desenvolvimentos tecnologicos, principalmente em setores relacionados a saude,
exigiu que o Sabin tivesse uma preocupacdo de se renovar e atualizar
constantemente. Com o tempo, cresceu e adquiriu autonomia, avancando e
incorporando as mais modernas tecnologias nas areas em que atua.

Hoje, no séc. XXI, o laboratério Sabin conta com uma equipe de mais de 500
pessoas, mais de 45 unidades distribuidas por todo DF, possui também, um parque
tecnolégico com o0s equipamentos e tecnologias mais modernos, além de obter
certificados que garantem sua qualidade, confiabilidade e responsabilidade.

Um dos pontos importantes para esse trabalho é a unidade do Centro
Empresarial Brasilia Shopping, nela, os clientes contam com tratamento e
atendimento VIP, garagem gratuita, massagem relaxante e muasica ao vivo todos os
dias, tornando-a assim, um diferencial em relacdo aos outros Laboratérios.

A qualidade sempre foi a marca do Sabin. Ganharam certificados do Sistema
de Gestédo de Qualidade 1ISO 9001/2000, garantindo essa qualidade. Investimentos
em tecnologia de ponta e atualizagdo tecnologica fazem parte da politica da
empresa. A gestdo da qualidade mede e avalia os indicadores para garantir os
requisitos especificados, ocasiona acfes corretivas e preventivas, treina, qualifica e
monitora o desempenho dos colaboradores.

O conjunto todo do Laboratério Sabin, a logistica, os equipamentos,
instalag6es, colaboradores internos e externos, sédo totalmente compativeis com a
visdo e missdo da empresa, que visa atender, da melhor maneira possivel, as

expectativas dos seus clientes.

4.2 Apresentacao dos dados

Nesse momento, apresenta-se 0s dados coletados na pesquisa, por
intermédio dos questionarios aplicados com 50 clientes ativos do Laboratdrio Sabin
da 516 Norte, uma amostra tirada do universo de 400 clientes ativos, pela formula de
Spiegel.

O primeiro questionamento feito foi com relacdo ao atendimento como um

diferencial competitivo em relacdo a concorrente, por intermédio da pergunta: Vocé
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considera o atendimento ao cliente de uma empresa, um diferencial em relacéo a
concorrente? O grafico abaixo apresenta a resposta dada por eles na primeira

qguestao do questionario.

ATENDIMENTO COMO DIFERENCIAL
EM RELACAO A CONCORRENTE

NAO
10%

SIM
90%

Fonte: Luciana da Rocha Goncalves. Grafico da primeira questao do questionario aplicado.

Gréfico 1: Grafico Atendimento como diferencial.

De acordo a tabulacédo feita a partir das respostas dadas pelos clientes do
Laboratério, 90% deles acreditam que o atendimento ao cliente € um diferencial
competitivo em relacédo a concorrente e apenas 10% deles discordam disso, dizendo
que pedira obter um diferencial de outras maneiras, como por exemplo, com um
produto inovador, um layout diferenciado, produtos e servicos de qualidade.

Pode-se analisar por intermédio dos dados coletados acima, que as
empresas necessitam enxergar o atendimento ao cliente como uma oportunidade de
obter uma vantagem competitiva com relacdo aos seus concorrentes, pois a partir
disso, deve-se superar as expectativas deles, para que se conquiste cada vez mais
clientes fiéis e por meio de marketing viral se conquiste novos clientes para
empresa. Pode-se dizer entdo, que é de extrema importancia que o atendimento ao
cliente seja de qualidade e supere as expectativas dos clientes.

No segundo questionamento, foi em relacdo ao principal fator que faz a
diferenca na hora de voltar a uma empresa, por meio da pergunta: Qual o principal
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fator que faz a diferenca na hora de voltar a uma empresa? As respostas foram

dadas de acordo com o gréfico abaixo:

PRINCIPAL FATOR QUE FAZA DIFERENCA NA HORA
DE VOLTAR A UMA EMPRESA
QUALIDADE DOS
OUTROS PRODUTOS E
4%
SERVICOS
20%
ATENDIMENTO -
DIFERENCIA DO/ DIFERENCIACAO
COMPROMETIMENTO DE PRODUTOS E
COM O CLIENTE SERVICOS
70% 6%

Fonte: Luciana da Rocha Gongcalves. Grafico da segunda questao do questionario aplicado.

Gréfico 2: Principal fator que faz a diferenca na hora de voltar a uma empresa.

De acordo com as respostas dadas pelos clientes na segunda pergunta do
questionario aplicado, percebe-se que a maioria dos clientes alega que o principal
fator que faz a diferenca na hora de voltar a uma empresa e fidelizar-se a ela € o
atendimento diferenciado e o comprometimento com o cliente oferecido pela
empresa, pois 70% dos clientes afirmam isso e apenas 6% deles valorizam a
diferenciacéo de produtos e servicos e dentro dos 4% de outros, encontra-se o0 preco
e a renda dos clientes.

Pode-se dizer que o cliente espera e deseja muito mais que bons produtos,
inovacao, diferenciacédo, esperam que a empresa 0s trate como pessoas especiais e
importantes, que demonstrem que cada cliente tem um atendimento diferenciado
como retribuicdo da fidelidade deles & empresa. O cliente espera ser muito bem
atendido pelos funcionarios da empresa, e para isso é importante que haja um
treinamento com eles e que eles estejam motivados.

Com isso, conclui-se que o atendimento por parte das empresas se mostra

de extrema importancia na retencgdo e fidelizagao de clientes.
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No terceiro questionamento utiliza-se a pergunta: Qual o principal elemento
na escolha de uma determinada empresa? O gréafico foi elaborado diante das

respostas dadas por eles.

PRINCIPAL ELEMENTO NA ESCOLHA
DE UMA EMPRESA

OUTROS
QUALIDADE 0%
20%

PRECO
10%

ATENDIMENTO
60%
PRODUTO
10%

Fonte: Luciana da Rocha Goncalves. Grafico da terceira questdo do questionario aplicado.

Gréfico 3: Principal elemento na escolha de uma empresa.

De acordo com os dados coletados na pesquisa entende-se que o principal
elemento, segundo 60% dos clientes, € o atendimento dado pela empresa, esses
clientes escolhem pelo o atendimento, com relagdo ao que ja ouviram falar sobre o
atendimento de uma determinada empresa, por intermédio de marketing viral. Isso
pode ser relacionado com os graficos 6 e 8 deste trabalho.O que se leva menos em
consideracdo seriam outros elementos levantados por eles, com 0%. Tendo um
empate entre preco e produto, com 10%.

Diante do resultado acima, € possivel visualizar mais uma vez que 0Ss
clientes desejam um bom atendimento, ndo basta o produto suprir suas
necessidades, tem que ter o conjunto, um bom produto ou servico, ter qualidade e
principalmente um 6étimo atendimento. A empresa que enxergar isso pode ganhar a
fidelidade de clientes que fardo uma propaganda positiva para outras pessoas sobre

a empresa, levando-as conhecé-la melhor.
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Levando isso em consideracdo, conclui-se que se deve dar uma maior
atencao ao atendimento das empresas, onde empresarios devem se preocupar com
Isso, a fim de satisfazé-los.

Ja no que diz respeito a empresa pesquisada, Laboratério Sabin, na quarta
pergunta questiona-se: Como vocé classifica o atendimento do Laboratorio Sabin? O

gréafico elaborado € de acordo com as respostas dada pelos clientes da empresa.

ATENDIMENTO DO SABIN

RUIM REGULAR
0% 6%
BOM
OTIMO 24%
70%

Fonte: Luciana da Rocha Gongalves. Gréfico da quarta questao do questionario aplicado.

Gréfico 4: Atendimento do Sabin.

Segundo o grafico acima, verifica-se que 70% dos clientes ativos da
empresa dizem que o atendimento € 6timo, 24% dizem que o atendimento € bom,
apenas 6% alegam que o atendimento é regular e 0% deles disseram que de fato é
ruim o atendimento. Para os clientes ativos que acham o atendimento regular, isso
ocorre por diversos fatores, como por exemplo, o plano de salude ser compativel
apenas com o Sabin, desta maneira alguns clientes continuam ativos na empresa
mesmo achando o atendimento regular, o que pode ser comparado com a andlise do
gréfico 5 deste trabalho.

Escolheu-se o0 Sabin como empresa a ser pesquisada neste trabalho
justamente pela sua atuacdo no mercado e pela sua lideranca em seu segmento,
fez-se interessante saber se o atendimento deles poderia gerar um diferencial
competitivo em relacdo aos outros laboratérios. Péde-se perceber que os clientes
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dizem ser bem atendidos o acredita-se que pode ser uma ferramenta que eles
utilizam para se tornar lider no mercado.

Conclui-se entédo, que o Laborat6rio Sabin tem uma grande preocupacao em
atender os seus clientes da melhor maneira possivel, fazendo com que isso se reflita
nesta pesquisa.

Na quinta pergunta feita aos clientes, questiona-se: Qual o nivel de
satisfacdo com o servigo oferecido pelo Laboratério Sabin da 516 Norte? Levando
em consideragao as respostas dadas pelos clientes, elaborou-se o gréafico abaixo.

GRAU DE SATISFACAO COM O SERVICO

DO SABIN
PARCIALMENTE PARCIALMENTE
INSATISFEITO SATISFEITO
0% 6%
INSATISFEITO
0%
SATISFEITO
24%
MUITO
SATISFEITO

70%

Fonte: Luciana da Rocha Goncalves. Gréfico da quinta questéo do questionario aplicado.
Gréfico 5: Grau de satisfacdo com o servigco do Sabin.

Conforme indica o gréfico 70% dos clientes se dizem muito satisfeitos com
0s servicos oferecidos pelo Sabin e apenas 6% se dizem parcialmente satisfeitos. O
importante frisar que ninguém respondeu que ¢€ insatisfeito ou parcialmente
insatisfeito com o servigco prestado. Para os 6% dos clientes ativos do Sabin que
responderam estar parcialmente satisfeitos, utiliza-se a mesma linha de raciocinio
onde determinados clientes possuem planos onde sé poderdo ser atendidos pelo o
laboratorio Sabin e por isso continuariam freqientando-o caso estivessem
insatisfeitos com o servico prestado.

Pode-se concluir que o Sabin é uma empresa que se preocupa

principalmente com o cliente, tanto externo quanto interno, satisfazendo-os da
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melhor maneira possivel, tanto com o atendimento como com o0 servico de
qualidade, tornando-se um exemplo de empresa a ser seguida, pois ndo basta
apenas suprir as necessidades dos clientes com produtos ou servigos, € preciso
superar as expectativas deles, e unir o servi¢co de qualidade com um atendimento de
qualidade.

Na sexta pergunta, levanta-se uma questdo importante para a concluséao
deste trabalho, pergunta-se: O Laboratério Sabin se sobressai em relacdo aos outros
laboratérios? Quando questionados a respeito disso, foi respondido o que é

mostrado no grafico abaixo.

SABIN SE SOBRESSAIEM RELACAO
AOS OUTROS LABORATORIOS

NAO
10%

SIM
90%

Fonte: Luciana da Rocha Goncalves. Grafico da sexta questao do questionario aplicado.

Gréfico 6: Sabin se sobressai em relagao aos outros laboratérios.

No que diz respeito a ter um diferencial em relacdo aos concorrentes,
podemos afirmar segunda a pesquisa feita, que o Sabin se destaca no que diz
respeito aos seus concorrentes. 90% dos clientes dizem que o Laboratério se
sobressai e apenas 10% deles discordam disso mesmo sendo clientes ativos por
nao enxergarem beneficios superiores aos do Sabin, oferecidos pelos concorrentes,
continuam frequentando o laboratério mesmo achando que n&o se sobressai em

relagao aos concorrentes, por comodidade.
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Pode-se dizer que o Sabin utiliza da ferramenta de atendimento ao cliente
como oportunidade de se sobressair em relagcdo aos outros laboratorios, eles
enxergaram uma oportunidade que 0s outros ndo enxergaram e por meio disso
acabaram mostrando que o atendimento deles faz a diferenca na hora em que se
tem a possibilidade de escolher entre os diversos laboratérios existentes em Brasilia.

Na sétima pergunta, questiona-se: Por qual motivo vocé deixaria de ir a uma

determinada empresa? No grafico abaixo, as respostas dadas.

PRINCIPAL MOTIVO PARA DEIXAR DE
SER CLIENTE DE UMA EMPRESA

OUTROS
0% INSATISFAGAO
COMO
QUALIDADE PRODUTO
INFERIOR 16%
14%
INSATISFACAO
PREQOOA LTO COMO

10% ATENDIMENTO

60%

Fonte: Luciana da Rocha Goncalves. Gréfico da sétima questao do questionario aplicado.

Gréfico 7: Principal motivo para deixar de ser cliente de uma empresa.

Diante da pergunta feita, pode-se perceber que os clientes deixariam de ir a
uma empresa, segundo a maioria, 60%, por causa da insatisfagdo com o
atendimento e apenas 10% deles falaram que por causa do preco alto, pois as vezes
0 preco € compensado pela qualidade do produto ou servico oferecido pela
empresa.

Os clientes estdo a procura de uma empresa que tenha um conjunto de
qualidades a oferecer a eles, dentro dessas qualidades se encontra o atendimento
gue pode ajudar uma empresa a alcancar o tdo almejado sucesso ou como preco do
mau atendimento pode leva-la a faléncia, pois torna-se extremamente dificil mudar a
visdo de um cliente do qual teve um atendimento péssimo em uma empresa e do
mesmo jeito os clientes podem trazer novas pessoas para a empresa eles podem

fazer com que outras pessoas se quer queiram conhecé-las. Mais uma vez, chega-
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se na conclusao de que o atendimento é primordial para que o cliente se fidelize a
empresa ou deixe-a de uma vez.

Na oitava questdo, pergunta-se: Na sua opinidao, porque o atendimento deve
ser valorizado pela empresa? Os resultados sao demonstrados no grafico abaixo.

MOTIVO PELO QUAL O
ATENDIMENTO DEVE SER
VALORIZADO
ATRAR
OUTROS NOVOS
14% CLIENTES
8%
RECUPERACA CRIACAO DE
OE UM
RETENGAO DE DIFERENCIAL
CLIENTES COMPETITVO
14% 64%

Fonte: Luciana da Rocha Goncalves. Gréfico da oitava questdo do questionario aplicado.

Gréfico 8: Motivo pelo qual o atendimento deve ser valorizado.

Visualiza-se algo muito interessante no resultado desta pergunta, os clientes
entendem que o principal motivo pelo qual a empresa deve valorizar o atendimento,
para 64% dos entrevistados seria para a criagdo de um diferencial competitivo, o que
se pode dizer que entendem que se tiver um atendimento de qualidade, pode-se
obter um diferencial e com isso ganhar mais clientes e convencé-los a serem fiéis a
empresa. JA 8% deles dizem que seria para atrair novos clientes, onde com o
marketing viral utilizado pelos clientes faz com que conhecidos va conferir se a
empresa € realmente aquilo que ouviram dizer, atraindo assim, novos clientes. Essa
analise pode ser comparada com as analises feitas nos graficos 6 e 3 deste trabalho.

A anadlise desta questdo € muito importante, pois clientes enxergam que o
atendimento pode ser crucial na escolha de uma empresa no ponto de vista deles,
mas empresarios ainda ndo conseguem enxergar o atendimento como uma maneira

de se obter um diferencial competitivo em relagdo aos concorrentes. Por intermédio
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do atendimento pode-se conseguir clientes ou perdé-los, dependendo da situacéo
em que o cliente for exposto.

Na nona questao, pergunta-se ao cliente: Qual o principal fator que lhe deixa
satisfeito (a) com o atendimento de uma determinada empresa? As respostas estéo

demonstradas no grafico abaixo.

PRINCIPAL FATOR DE SATISFACAO COM O
ATENDIMENTO DE UMA EMPRESA

PRESTEZA NO
OUTROS ATENDIMENTO
10% 16%
A EFICIENCIA E A
A RAPIDEZ NO CORDIALIDADE
ATENDIMENTO DOS(AS)
70% ATENDENTES

4%

Fonte: Luciana da Rocha Goncalves. Grafico da nona questéo do questionario aplicado.

Gréfico 9: Principal fator de satisfagdo com o atendimento de uma empresa.

De acordo com as respostas dadas pelos clientes, a maioria deles dizem
gue o fato principal seria a eficiéncia e a rapidez no atendimento e apenas 4% deles
dizem que a cordialidade dos(as) atendentes.

Os clientes se mostram mais interessados em um atendimento rapido e de
qualidade do que em um atendimento cordial onde os atendentes demorem a
solucionar o problema dos mesmos.

Conclui-se entdo que é necessario que as empresas utilizem de treinamento
com o0s seus funcionarios para que se possa solucionar o problema ou suprir as
necessidades deles de maneira rapida e eficaz, fazendo com que todos saiam

satisfeitos da empresa.
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Na décima pergunta, é questionado o contrario: Qual o principal fator que te
deixaria insatisfeito (a) com o atendimento de uma determinada empresa? O grafico

abaixo foi elaborado por intermédio das respostas dadas pelos entrevistados.

PRINCIPAL FATOR DE INSATISFACAO COM O
ATENDIMENTO DE UMA EMPRESA

CONSTANTE OUTROS FALTA DE
FALTA DE 8% CONHECIMENTO
PRODUTOS DOS
4% FUNCIONARIOS
8%
NN FALTA DE
ATENEOH(\;E'WO VONTADE DE
’ ATENDER

60%

Fonte: Luciana da Rocha Gongalves. Gréafico da décima questao do questionario aplicado.

Graéfico 10: Principal fator de insatisfacdo com o atendimento de uma empresa.

Quando questionados em relacéo a insatisfacdo dos clientes, mostraram-se
certos de que a falta de vontade dos atendentes, com 60%, seria o principal fator e o
menos importante para eles seria a constante falta de produtos da empresa, com
apenas 4%.

Portanto, diz-se entdo, que o atendimento, as vezes é levado mais em
consideracdo do que os proprios produtos, pois uma hora o produto chegara a
empresa, ja um funcionario que atenda mal os clientes, ndo se pode mudar a visdo

gue fica a respeito dela para os clientes.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

ApoOs a analise de todos os dados coletados nos questionarios realizados
com os clientes potenciais do laboratério Sabin, dos quais conhecem bem o
atendimento dado por eles, torna-se possivel relacionar a teoria abordada no
referencial tedrico com a pesquisa feita no laboratorio Sabin da 516 norte.

Conforme visto nas péaginas 17,18 e 19 deste trabalho, sobre o atendimento
ao cliente como um diferencial competitivo, mostra-se que com a concorréncia cada
vez maior entre as empresas, torna-se necessaria a existéncia de um diferencial
entre elas para que o cliente possa escolher diante de tantas possibilidades. Nos
resultados mostrados da primeira, segunda e sexta perguntas, cujos resultados se
encontram nas paginas 28, 29 e 33, os clientes dizem considerar o atendimento
como sendo um diferencial entre as empresas, que o principal motivo que faz a
diferenca na hora de voltar a uma empresa € o atendimento e, segundo eles, o
laboratorio Sabin se sobressai em relacéo aos demais laboratorios.

Com isso, pode-se interligar a teoria abordada por Pizzinatto, na pagina 18,
onde as empresas devem adquirir um diferencial competitivo em relacdo as outras,
superando as expectativas dos seus clientes e ndo sO oferecendo produtos que
suprem suas necessidades, mas com o que vai além disso, como por exemplo, 0
relacionamento entre cliente e empresa.

As empresas devem enxergar o atendimento como uma oportunidade de se
destacar em relacdo as demais empresas, gerando um diferencial que as tornem
competitivas no mercado em que estéo inseridas.

Conforme visto na péagina 21, com o autor Maximiano, diz-se que qualidade
no atendimento é dado pelo melhor desempenho, ou seja, pode-se dizer que o
Sabin detém do melhor desempenho no que diz respeito a0 seu segmento, pois
como pode-se verificar na pagina 31, os clientes classificam o atendimento do
laboratorio como sendo 6timo.

Portanto, deve-se ter um atendimento de qualidade, ou seja, o melhor
atendimento possivel, para que se sobressaia em relacdo as demais empresas e
para que dessa forma possa satisfazer seus clientes da melhor maneira possivel.

Faz-se a ligagcdo também, da teoria descrita no referencial te6rico com base
nos autores Boone e Kurtzs, que se encontra na pagina 20. Relaciona-se a
importancia da satisfacdo dos clientes com a quinta, nona e décima perguntas

realizadas com os clientes do Sabin, do qual se questiona o grau de satisfacao, na
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visdo deles, com o laboratério, o principal fator que os deixam satisfeitos ou
insatisfeitos com o atendimento de uma empresa, cujos resultados se encontram nas
paginas 32, 36 e 37, onde os clientes se dizem satisfeitos com os servigos prestados
pelo Sabin, dizem que a eficiéncia e a rapidez no atendimento os deixam satisfeitos,
mas que a falta de vontade de atender € o principal fator que os deixam insatisfeitos
com o atendimento de uma empresa.

Analisando-se a teoria e a pratica, pode-se dizer que o Sabin utiliza-se do
feedback com seus clientes, ouvindo as sugestbes dadas por eles afim de
proporcionar melhorias e satisfazé-los da melhor maneira possivel, neste momento
pode-se aproveitar a vantagem de estar frente a frente com os clientes para obter
tais informacgdes, conforme Albrecht diz na pagina 19. De acordo com o que foi visto
na pagina 23, ainda com Abrecht, deve-se evitar 0os sete pecados do mau
atendimento que faz com que os clientes se sintam insatisfeitos com a empresa, que
no caso seria a falta de vontade de atender.

Conforme visto na pégina 22, por Mckenna, a fidelizacdo dos clientes se d&
por um relacionamento constante entre empresa e cliente. Analisa-se que os clientes
percebem que se deve valorizar o atendimento para se obter um diferencial, de
acordo com os resultados da pesquisa, na pagina 35, e com isso, conquistar clientes
novos e principalmente manter clientes antigos, pois como mostra na pagina 21,
Kotler afirma que é cinco vezes mais caro a retencdo de um novo cliente em relagéo
a manter um antigo.

ApoOs analisar as teorias abordadas no referencial tedrico com a pesquisa
feita no laborat6rio Sabin, pode-se perceber que a empresa em questao utiliza-se do
atendimento de qualidade como um diferencial para obter vantagem competitiva em
relacdo as suas concorrentes, oferecendo além de um servico exemplar, um
atendimento de exceléncia, satisfazendo seus clientes da melhor maneira possivel,
tornando-se assim lider no mercado e um exemplo a se seguir, ja que o foco,
segundo a empresa, esta voltado constantemente para o atendimento e a satisfacédo

dos clientes.
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6 CONCLUSAO

Ao final deste trabalho, com a pesquisa feita por intermédio de questionarios
e com a analise das respostas dadas pelos clientes potenciais do Sabin, pode-se
concluir que eles se sentem satisfeitos com relagdo ao atendimento e servigo
prestados pelo laboratério e que o Sabin tem uma grande preocupacdo com a
satisfacdo das necessidades de seus clientes, para que saiam da empresa fazendo
o marketing viral dela.

O problema proposto no trabalho foi “o atendimento de qualidade ao cliente,
pode gerar um diferencial competitivo para o laboratério Sabin da 516 Norte?”, por
meio desta pergunta a pesquisa foi norteada para a resposta deste problema e com
a conclusao do mesmo, pode-se concluir que o atendimento de qualidade pode sim
gerar um diferencial competitivo para o laboratério Sabin, ndo s6 pode, como gera
um diferencial.

Os clientes abordados para a elaboracé&o dos questionarios ja véem o Sabin
com esse diferencial, dizem que o atendimento é 6timo, que ele se sobressai em
relacdo aos outros laboratérios e tudo isso porque a empresa tem como principais
metas a satisfacdo das necessidades de seus clientes da melhor maneira possivel.
Utilizam-se de feedback, para adaptar os servicos ao gosto de seus principais
colaboradores, os seus clientes. Os agradam com musicas ao vivo, lanches depois
dos exames e com um atendimento que sé eles tém, pois os funcionérios também
sdo motivados pela empresa, ganham varios beneficios e tem contratos longos com
0 Sabin, os tornando fiéis a empresa para qual eles trabalham.

Contudo, o problema foi respondido, viu-se na pagina 33, com a pesquisa
elaborada, que o Sabin se sobressai em relagdo aos seus concorrentes, no ponto de
vista de seus clientes potenciais, respondendo ao questionamento feito por este
trabalho, se o Sabin poderia por intermédio do seu atendimento gerar um diferencial
competitivo, respondendo assim, o problema proposto. Quanto aos objetivos
também foram alcancados, o objetivo geral era analisar a importancia do
atendimento ao cliente de qualidade como diferencial competitivo no laboratoério
Sabin da 516 Norte, é possivel visualizar por meio dos resultados do questionario
realizado, no item 4.2 deste trabalho, que os clientes prezam o atendimento e
valorizam quem os tratam bem, reconhecem que o principal motivo para se valorizar
o atendimento deve ser para criar um diferencial competitivo, como pode-se ver na

pagina 35, deste trabalho, também mostra-se que € de extrema importancia esse
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atendimento de qualidade para a boa relacdo entre cliente interno, externo e
empresa. Por intermédio desta relacdo, a empresa aproveita para ganhar a
confianga de seus clientes e com isso a torna especial na visao deles, fazendo com
gue se diferencie das concorrentes, tornando-os fiéis e seguidores dela, conforme
dito por Pizzinatto, na pagina 18.

Por meio da analise feita, € possivel perceber que os clientes também, por
sua vez, estdo dispostos a pagar mais por um bom atendimento e por servigcos e
produtos que lhes fornegcam seguranca, credibilidade e eficiéncia. No entanto
também € possivel visualizar que existem empresas que nao possuem um
atendimento que os clientes gostariam de ter, outras dizem n&do ser necessario
beneficios que facam com que os clientes internos ou funcionarios se sintam
motivados por acharem que € uma despesa desnecessaria, 0 que a pesquisa mostra
ser um equivoco, pois a relacdo entre empresa, funcionario e cliente comeca dentro
da prépria empresa, onde seus donos fardo dos funcionarios os melhores
atendentes que os clientes poderiam ter. Isso o faz ter um diferencial.

Um tema muito importante de relembrar aqui € o da retengcdo de clientes,
empresas seguem com 0 pensamento de que s devem conseguir novos clientes,
no entanto, manter os que ja conhecem os servi¢os e produtos da empresa é muito
mais barato e préatico. Deve-se mudar a linha de pensamento e focar no atendimento
a fim de tratar os clientes que séo fiéis a empresa, como clientes especiais, com
atendimentos especiais. Dessa maneira, eles fardo uma imagem positiva e passarao
esse pensamento para os demais que 0s cercam.

Para a empresa em estudo, recomenda-se que continue com o foco no qual
se encontra, pois estd sendo bem vista pelos clientes e estd conseguindo atingir
seus objetivos, que seria a satisfacdo de seus clientes. Deve-se manter o foco
sempre neles, tentando tratd-los de uma maneira especial, oferecendo-lhes os
melhores servigos e produtos, suprindo todas suas necessidades e superando todas
as suas expectativas.

Por fim, levando o estudo em consideracdo, a empresa tem um diferencial
competitivo no atendimento e esta crescendo em seu segmento por criar vantagem,

nesta oportunidade.
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APENDICE A
Questionario

Este questionario sera utilizado no trabalho de conclusdo do curso de administracdo do
UniCeub, foi realizado a fim de responder ao problema proposto no trabalho. As respostas seréo de
sigilo absoluto, portanto responda de maneira honesta e sincera para que nao interfira nos resultados

da pesquisa. Assinale apenas uma alternativa.

1) Vocé considera o atendimento ao cliente de uma empresa, um

diferencial em relacdo a concorrente?
() Sim ( )Néo

2) Qual o principal fator que faz a diferenca na hora de voltar a uma

empresa?

( )Atendimento diferenciado/Comprometimento com o cliente

( )Diferenciacao de produtos e servigos

( )Qualidade dos produtos e servigos

( )Outros
3) Qual o principal elemento na escolha de uma determinada empresa?
( )Atendimento ( )Produto ( )Preco ( )Qualidade ( )Outros
4) Como voceé classifica o atendimento do Laboratorio Sabin?
( )Ruim ( )Regular ( )Bom ( )Otimo

5) Qual o nivel de satisfacdo com o servi¢co oferecido pelo Laboratério
Sabin da 516 Norte?

() Insatisfeito ( )Parcialmente insatisfeito () Parcialmente satisfeito

( )Satisfeito () Muito satisfeito.
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6) O Laboratdrio Sabin se sobressai em relacdo aos outros laboratorios?
( )Sim ( )N&o

7) Por qual motivo vocé deixaria de ir a uma determinada empresa?

( )Insatisfacdo com o produto ( )Insatisfacdo com o atendimento

( )Preco alto ( )Qualidade inferior ( )Outros

8) Na sua opinido, porque o atendimento ao cliente deve ser valorizado?
( ) Para atrair novos clientes
() Criagéo de um diferencial competitivo
( )Recuperacao e retencéo de clientes
( )Outros

9) Qual o principal fator Ihe deixa satisfeito (a) com o atendimento de uma

determinada empresa?

( )Presteza no atendimento

( )A cordialidade dos(as) atendentes

( )A eficiéncia e a rapidez no atendimento
( )Outros

10) Qual o principal fator te deixa insatisfeito (a) com o atendimento de uma

determinada empresa?

( )A falta de vontade de atender

( )Demora no atendimento

( )Constante falta de produtos

( )Falta de conhecimento dos funcionarios

( )Outros



