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Resumo:O objetivo deste artigo € analisar o atendimeatdiante como diferencial
competitivo na empresa Auto Pecas Atalaia. Nedsel@sle caso verificou-se a importancia
de utilizar estratégias para melhoria do atendimentcliente.
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Abstract: This article aims to analyze the customer serargd competitive
company in the Auto Parts Atalaia. In this casegterified the importance of using

strategies to improve the customer service.
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1. Introducéo

Este Artigo foi motivado pela observacdo de quetendimento ao Cliente pode ser
diferencial competitivo. Ele € um estudo de cascemgpresa Auto Pecas Atalaia Ltda e
apresentara a importancia do atendimento ao cleatgratégias aplicaveis a maximizacao de
resultados que pode ser percebidos como diferecampetitivo, tanto nas relacées com o0s
clientes internos quanto com 0s externos.

Segundo Shiozawa (1993), descreve o0 atendimenttieante correspondem a todas
as melhorias, beneficios e diferenciacdes, basesadpsofundo conhecimento do cliente, que
ajudem a criar o servi¢co ou produto potencial.

Para Campos (1999), ser competitivo é ter a maadypividade entre todos os seus
concorrentes.

O objetivo deste artigo, portanto é analisar o dimento ao Cliente como
Diferencial Competitivo na empresa Auto Pecas Adala partir de experiéncia como
colaboradora e de observacao orientada.

O problema a que se pretende responder é: o atentti ao cliente da empresa
Auto Pecas Atalaia Ltda é seu diferencial compethi

A metodologia utilizada foi pesquisa qualitativagferéncias descritivas
bibliograficas e estudo de caso na citada empresa.

Este trabalho esta estruturado em cinco secOesinfeipa € esta de, a introducéo,
onde consta uma abordagem genérica do que serseaia@o. Atendimento ao cliente é a
segunda secdo que conceitua o tema. A terceiraedesas diferenciais competitivos, a partir
de pesquisa bibliogréafica. A quarta, estudo de dasempresa, campo de estudo, da presente

investigacao e, finalmente, a quinta secado apra@sentonsideracdes finais.

2. O Atendimento ao Cliente

Entende-se que todos os esforcos de qualquer emm@ms desempenhar-se no
mercado de modo realmente competitivo, podera@rsevao, se ela ndo cuidar de garantir
aos que consomem seus produtos e servigos, umiragend que seja percebido por eles
como de exceléncia e qualidade.

Para Dantas (2004 p, 31), atendimento ao clientsisi® no fornecimento e reparo de
produtos, acompanhado pelo comportamento amiga elhde dos prestadores de servicos.
Neste ponto de vista, 0s relacionados ao produtadgtermina o valor de compra e 0s niveis



de satisfacao dos clientes séo:

* Preco;

» Caracteristicas de desempenho;

» Padréo de qualidade;

» Especificacbes em relagdo as exigéncias do comprado

O atendimento ao cliente € a ponta de todo o @ame)to de marketing, que dizer,
tudo que se planeja em termos de marketing um lbendianento. Ao atender bem, a empresa
tera seus lucros garantidos pelas necessidadegi®sde sua clientela.

Esta diretamente ligado aos negdcios que uma @ayzav pode ou nao realizar, de
acordo com suas normas e regras. O atendimentoeksia dessa forma uma relacdo de
dependéncia entre o atendente, a organizacaaentec!

Um bom atendimento nao significa s6 agradar momeataente os clientes, e sim
satisfazé-los, tomar decisbes que o0s beneficiersmmeaue seja a custa da empresa. Peter
DruckerapudKaotler (1999), cita: “a Unica fonte do lucro él®te”.

Para Shiozawa (1993 p. 48), o atendimento ao eliesita constituindo-se, na era da
informacé&o, no principal fator de vantagem competientre as organizagdes. O instante em
gue o atendimento ao cliente acontece de fatogja guando cliente é funcionario da linha
de frente se encontram.

Procurar satisfazer o cliente implica antes degyeal coisa descobrir seus desejos,
necessidades, exigéncias, satisfacoes de formatemeecliente permanentemente. Nao basta
apenas oferecer produtos de qualidade, mas simtemdiaento também com qualidade.
Conforme Cobra (1994, p.1), “o cliente se conquést® mantém com base na qualidade de
atendimento”.

Azambuja (1996), afirma que a satisfacdo dos @gemesta relacionada diretamente
com padrdes de qualidade dos produtos, mas MagReP) ndo segue a mesma linha de
raciocinio de Azambuja (1996), confirmar que olptos estdo muito parecidos com relacéo
a qualidade e, para ele o produto ndo é considemai® como diferencial, tomando lugar o
atendimento. “As empresas, hoje, devem ter a dadz que o produto deixa de ser
diferencial e o foco muda para valor agregado encimento” (MAERKER 2002, p.3).

Assim, o atendimento diferenciado passa a ser dienedicial competitivo para as

organizacdes. As empresas buscam estratégias sapazdevar satisfacdo ao cliente,



mantendo-se funcionarios motivados e capacitados paontribuir o atendimento

diferenciado.

3. Os Diferenciais Competitivos das Empresas

Para Campos (1999), ser competitivo € ter a mawcmytividade entre todos os seus

concorrentes.

Segundo Campos (1999) diz que, o conceito modeencothpetitividade, onde a
disputa pelos mercados internacionais é cada véz anarada, ganha importancia
fundamental a funcdo de marketing. Garantir quddé satisfazer as necessidades
do consumidor, durante todo ciclo de vida do prodet com esta perspectiva a
funcdo de marketing transcende o conceito que ot no Brasil e explica o
grande sucesso comercial internacional do Japao.

Para o autor ja citado uma empresa ndo pode sayetiba de forma isolada. Ela
faz parte de uma cadeia de compradores e fornexsedoe tem como objetivo final satisfazer
as necessidades do consumidor. Por que esse ndequende manter os clientes?
Antigamente as companhias, diante de uma economi&ansdo e mercado de rapido
crescimento, podiam praticar a abordagem de matketMercados em crescimento
significavam um grande suprimento de novos cliemasscompanhias podiam continuar a
aplicando o marketing com novos clientes sem secpp@r em perder 0os antigos.

Segundo Senge (1990), o processo de aprendizaggmizacional a partir de seus
conhecimentos adquiridos ou compartilhados quebocdapara a empresa ser competitivo de
forma duradoura. O sucesso das organizacdes estpaaidade de aprenderem mais rapido
do que seus concorrentes e assim obter vantagepetitva sustentavel.

Segundo Porter (1992), uma estratégia de vantagerpetitiva a empresa necessita
observar varios fatores importantes para seu des@émento. A influencia dos fornecedores,
a organizagao interna, os canais de distribuigh@@nprador sdo agentes importantes para o
desenvolvimento de uma estratégia de vantagem diivgpeEstes elementos compdem o
chamado sistema de valores onde cada um destaesgdiuencia no desempenho geral da
organizacao.

No ambiente competitivo as organizacbes desenvolsimatégias que as tornem
mais competitivas. Em consequiéncia deste mercadalgiado o aspecto competitivo das

empresas de pequeno e médio porte torna-se fiedpligela concorréncia global.



3.1 Fidelizacao

Segundo Bogmann (2000), cliente fiel é aquele guepse volta & organizacao por
ocasido de uma nova compra ou transacdo, por saiafeito com o produto ou com o
servico.

Para Kotler (2003), fidelizar o cliente significander o maior nimero de produtos a
um Gnico cliente por maior tempo possivel, mantemdatisfeito. E conquista-lo de tal forma
que o impeca de migrar para a concorréncia.

A fidelizacéo do cliente esta fortemente ligadauasgo da qualidade de servicos e,
essa fidelizacdo, integra o processo filosoficardgoketing de relacionamento (BOGMANN,
2000).

Clientes satisfeitos produzem diversos beneficers @ empresa, quanto maior a
satisfacdo, diante da sua necessidade atendendopstgpectivas a empresa atinge a sua
competitividade diante da concorréncia.

Segundo Gronroos (1993), para captar, fidelizater um cliente na organizacgéo, é
necessario seguir quatro opgoes estratégias basicas

» Estratégia da qualidade técnicasignifica que o desenvolvimento e a manutencao de
uma qualidade técnica superior de um bem ou sergigconsiderado a pedra
fundamental das operacdes da empresa. A compet@acinpresa se deve a uma
excelente qualidade técnica dos produtos. Funcioe@ em situacdes onde a
exceléncia técnica demonstrada pela empresa esiir, de valor critico para 0s
clientes.

» Estratégia de preco:significa que a empresa depende basicamente db enigas
ofertas especificas de preco como seu diferenmabpetitivo. A empresa deve
observar as estratégias de preco dos concorremester o valor dos seus produtos
de acordo com seus clientes.

» Estratégia de imagem:a aplicacdo de uma estratégia de imagem signifiea aj
diferencial competitivo é baseado em uma imaginagdi@a construida em torno dos
bens ou servicos, imagem esta que é frequenterngatia através de anuncios ou
outros meios de comunicag¢do com o mercado.

» Estratégia de servicos significa criar uma serie de servicos que ressali
relacionamento com os clientes. Esta relacionada @ccompeténcia especifica de

uma empresa que pode ser vista atraveés de su@hdbilpara servir os clientes de



forma competitiva criando, portanto, uma oferta edgihciada no mercado
(GRONROQOS, 1993).

3.2 Qualificacdo nas Empresas

Como consequéncia das necessidades de enquadnamseercado cada vez mais
competitivo e globalizado, as empresas estdo cazlanais preocupadas com a qualidade no
atendimento. Porém, ainda existe entre os empossaridéia de que a implantacdo de um
programa de Qualidade € caro, mais ainda, uma fiasldhdes para muitas empresas
implantar a qualidade é que os dirigentes pensaraqyualidade vai aumentar os custos na
sua empresa.

O pensamento deles é que para se prestar um senigajualidade € necessario
gastar muito. Dentro deste contexto a perguntaecéawa implantacdo de um Programa de
Qualidade produz efetivamente economia nos custcsntpresa? A qualidade traz lucro, e,
ao contrario, a falta de qualidade, por gerarefmafake defeitos, produzem custo muito alto,
representado por trabalho dobrado e desperdictos, Ir@lependentemente da avaliacao
financeira da implantacdo da qualidade, temos @qusiderar o comportamento atual dos
usuérios e clientes.

Segundo Richard (1992, p. 32). Ainda para o aut®@9Z%, p.33), hum mercado
competitivo e globalizado, as pessoas tém cadanaez opcdes contratar um servico, e estao
mais exigentes, sabem o que querem e 0 que espera®@rvico. Ainda que na escolha o
preco seja importante, o item qualidade esta cadanais pesando na decisédo da contratacao.

Significa que ndo adianta a empresa ter um sebacato se a qualidade do mesmo é
ruim. Pois a qualidade e o preco influenciam nasdecdos clientes no momento da escolha.
Por tanto temos que considerar que, independenterdareconomia financeira com a baixa
dos custos e melhor prestacdo de servico, a lidatie da empresa aumenta como
consequéncia de que o0 seu servico vai ser contratardum nimero muito maior de clientes.

Segundo Mirshawka (1993, p.335), qualidade sigmifgualidade de trabalho,
servigos, informacéo, processo, divisdo, pessaadyimdo os trabalhadores, gerentes e

executivos.

3.3 Qualificacao Pessoal
Para Furucho (2003, p. 33), afirma que “o crescimelo ser humano para um dia
ele ser um grande profissional, € preciso passaumolongo processo de desenvolvimento.

Cada pessoa nasce com determinadas aptidbes. A@#nanais aptas outras para executar



certas tarefas, e isso precisa ser levado em oconpeocesso seletivo. Através da educagédo e
do treinamento, podemos agregar mais valor as gestarnando-as mais capazes e, com
iSso, aumentar a sua empregabilidade”.

A exceléncia dos bens e servicos depende da qdelidas processos e estes da
qualidade das pessoas que 0s executam. Sabemass quesssoas com qualidade pessoal
elevada sédo, pois, um importante ativo para a esapfeor isso é importante qualificar as

pessoas que integram a empresa para atuarem cedtoa.

Portanto séo necessarias caracteristicas que pgssdificar ndo so os profissionais
bem como seus servigos e produtos, e também, ssralagionamentos com os colegas de
equipes e com a prépria direcdo da empresa. Coaftsinikawa (1997), essas caracteristicas
podem nao ser aceitas em curto prazo, mas o poodesgescimento sera iniciado e obter-se-

a:

A efetividade para a obtencao dos objetos preyistos

» A eficiéncia no que diz respeito a otimizacdo dagdo custo/beneficio;

» A eficacia, garantindo a efetividade e eficiéncia;

» A pertinéncia atenta a adequacéo do servico/prqurtma satisfagdo do cliente;

* O atendimento impar e qualificado aos clientes;

» A atualizacao de servicos prestados com paredfateste tecnoldgicos, em
conformidade da realidade socioecondmica do local;

» A satisfacdo plena aos clientes — fornecedoresrémia corporacao.

Em consonancia com os resultados desse processesdenento educativo, o
treinamento baseado na educacéo tem como objéindamentais:

* Qualificar o funcionéario permitindo-lhe uma espéz&;do em determinado tempo
para melhor executar suas tarefas;

» Além da especializagédo do funcionério, consciertizde sua importancia dentro do
contexto social na empresa, de sua interdependémnciaeus pares, de seus circulos
de influéncia num relacionamento em funcao de plggicomuns e ndo pessoais;

* Permitir o crescimento da responsabilidade e comigsp com aquilo que faz, com

atitudes solidarias e sentindo prestigio e respeitdodos da empresa. O orgulho pelo

trabalho em primeira instancia.



3.4 Servigos ao Cliente

Para Kotler (1996), os servigos ao cliente sdce$oferramentas que auxiliam as
empresas a satisfazer os consumidores, uma vemgulefinicdo a funcao de ajudar a ofertar
as necessidades dos compradores.

Segundo Lovelock (1994), diz que, servigos ao t@iénum conjunto de tarefas que
envolvem interacbes com clientes, sejam elas féaeea por telecomunicacdes, ou via postal,
sendo executadas com dois objetivos principaisiégitia operacional e satisfacdo do cliente
na transacao.

Para Levy e Weitz (1992), propdem que a utilizagécservigos ao cliente tenha o
objetivo fundamental de aumentar o valor recebidango compram mercadorias. Segundo
0S autores, esses servicos tém sido muito procsiaelos clientes, que percebem neles um

diferencial, refletindo assim em uma vantagem cditinee da organizacao.

Vavra e Prudem (1998), prop8em que o objetivo palaa prestacdo de servicos
ao cliente seja a repeticao das compras, levamglidade do consumidor. Segundo
0s autores, a criacdo de valor que leve a esskadsueve ser trabalhada tanto no
momento anterior a experimentacdo, através da doag#o quando apds o produto
ja se reconhecido e utilizado, alem da comunicagdoanutencao dos padrées do
produto, o estabelecimento de relacionamento codliente e a facilitagdo dos
processos de compra e de obtencédo de produto.

No entanto, Cronroos (1993), descreve servicos li@ate como uma forma de
orientacdo da empresa que busca seu diferenciadatisfacdo dos clientes através da
satisfacédo desses servigos.

Conforme Berry e Parasuraman (1992) explicam, existinco determinantes da
qualidade de um servico. A confiabilidade: deserhpen servico prometido com seguranca.
A atencdo em proporcionar um servico rapido. A sagra dos funcionarios em transmitir
confianca e responsabilidade. O cuidado de dar¢cabemndividualizada ao cliente e a
aparéncia do local, dos equipamentos, funcion&riostalacdes fisicas.

De acordo com Cobra (1994), as estratégias de tiragkem geral, estimulam a
demanda de bens e servicos. Desta maneira, atiavéstratégias de precos, propaganda,
produto, distribuicdo e logistica e, sobretudo, p&io da estratégia de vendas, buscam-se
obter a demanda para determinado produto ou segxwicom mercado especifico.



4. O Atendimento ao Cliente na Empresa Auto Pecast#laia

4.1 Historico da Empresa

Fundada em 14 de marco de 1993, a Auto Pecas #faida surgiu da sociedade
entre Valdir Borges de Jesus e Bernadete Borgededes, com sede na Rua Coelho e
Campos, 32 — Centro — Aracaju - Sergipe.

Dois anos depois a empresa mudou-se para sedeapitopalizada na Avenida
Chanceler Osvaldo Aranha, 208 — Bairro: José CandadAraujo — Aracaju — Sergipe.

Em 2004 com o aumento da demanda da clientela, presmm passou por
transformacéo e ampliagéo do prédio para melhadateseus clientes.

Em 2009 a empresa encontra-se estavel com persealie crescimento nos

proximos anos.

Misséo -Oferecer as melhores solugdes e vendas no segaeAisto Pecas da linha pesos-

pesados, caminhdes e dnibus, com foco nas maraaedés Bens, Volvo e Scania.

Viséo - Liderar o mercado de Aracaju / SE no segmentaude Pecas ate 2015.

Valores —Etica, Transparéncia, Efetividade e Competéncia.

4.2 Estratégia Utilizada

As estratégias utilizadas na empresa Auto Pecdaidtaiabilizam o atendimento ao
cliente diferenciando-se dos padrbes da concoaénci

Para PORTER (2003), a estrutura é regulada poo dorcas competitivas, a saber:
ameaca dos fornecedores, ameaca compradores, gradvalidade dos concorrentes
existentes, ameaca dos concorrentes potenciais grodutos substitutos.

A importancia de um planejamento estratégico ddfing fundamental para
implantacdo na empresa. Ainda nesta linha de pearganpercebe-se que a auséncia de um
plano de acao tem relacdo com deficiéncia de @ara)to estratégico, objetivos e metas, o

gue dificulta o desenvolvimento dos colaboradoepadrao de atendimento ao cliente.

4.3. Atendimento ao Cliente
A partir da observacado do comportamento no atendoreo cliente pdde-se concluir

gue ndo had um padrdo de exceléncia, considerando{sadrdo pesquisado, como por
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exemplo, nédo foi percebido agilidade em alguns dokboradores quando estavam
atendendo. Porém o processo apresenta oscilacé@inod@ empresa ndo apresentar um
manual de qualidade no atendimento para ser adotado diferencial competitivo.

A empresa deve ter como alvo o seu cliente, masygues, ndo o percebe como

foco, por isso é possivel afirmar a necessidads devestir enmetworking

5. Conclusao

Com base na analise da ambiéncia da empresa Agtis Pdalaia, foi possivel
constatar que os colaboradores necessitam de asbarpanto, de treinamento, de avaliacéo
de desempenho para que haja um planejamento de deS8eatividades executadas, para
alcance no atendimento ao cliente tornando-se @redi€ial competitivo na empresa, de
melhores resultados financeiros, fidelizagcdo dentdis em funcdo de exceléncia no

atendimento e visibilidade como lider no mercadéddeaju em vendas de auto pecas.
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