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Resumo - O trabalho trata-se de uma abordagem clara e objetiva a respeito do atendimento
de qualidade gerando valor para o cliente nas organiza¢fes. Em um cenério em que, cada vez
mais, as empresas disputam pela preferéncia de um mesmo cliente o atendimento se tornou o
diferencial competitivo, as organizagdes procuram gerar valor para o cliente. A satisfagdo é
um dos resultados da criagéo de valor para os clientes.

Palavras-Chave: Qualidade, Valor, Diferencial Competitivo.

Abstract — The work it is a clear and objective about the quality of care while creating value for the
client organizations. In a scenario in which, increasingly, companies compete for the preference for a
customer care has become the competitive edge, organizations seeking to generate customer value.
Satisfaction is an outcome of creating value for customers.
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1. Introducio

O presente trabalho foi motivado pela busca do saber. O objetivo é identificar
situacOes em que a maneira como o valor para o cliente e o atendimento de qualidade
influencia as organizages. Aplicamos os termos, valor para o cliente e atendimento de
qualidade como forma de demonstrar como s&o utilizados frequentemente dentro das
organizagdes, ja que no mundo empresarial sdo valores basicos para alcancar 0 sucesso,
devido a alta competitividade é necessario condutas de negdcios que exijam plena satisfacéo
por parte dos clientes, estes internos e externos, mudando continuamente a fim de criar um
diferencial competitivo procurando maximizar a qualidade de seu servico e minimizar seus
custos operacionais.

Em um momento que as organizagdes disputam entre si 0 mesmo cliente, a
qualidade do atendimento tornou-se fundamental. Os clientes estdo cada vez mais conscientes
e exigentes, optam por empresas que satisfacam as suas necessidades.

A qualidade segundo Philip Kotler (2000) “E a totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto ou servico que afetam a sua capacidade de satisfazer as
necessidades declaradas ou implicitas”.

Servico de acordo com Karl Albrecht (2004) “E todo trabalho que agrega
valor, feito por uma pessoa em beneficio de outra”.

A prestacéo de servigo dentro da organizagédo principalmente no varejo ocorre
através do atendimento ao cliente. A organizacdo independente do ramo de atuagdo tem como
obrigagdo conhecer as necessidades dos seus clientes, para que possa oferecer produtos e
servicos que agradem a sua carteira de clientes e conquiste cada vez mais oportunidades de
negdcios. A comunicacdo é pertinente quando se fala em atendimento ao cliente, pois é o
processo de passar uma informagao e compreensao de uma pessoa a outra.

Conforme Chiavenato (2007), “O sistema de comunicacéo envolve, no minimo
dois grupos: o remetente (fonte) e o receptor (destino), isto é, o que envia a comunicagdo e o
que a recebem. A fonte é o ponto inicial e o destino, o ponto final da comunicacdo. Entre eles
existem mais de quatro componentes do processo: a transmissdo, o canal, a recepcdo e 0
ruido”.

Para entender a importancia de um bom atendimento, inicialmente deve-se
entender porque atender bem os clientes é tdo importante, e para que isso ocorra é necessaria
uma boa comunicagdo entre as partes. Quando um cliente sai de casa para comprar algo,

espera receber o melhor pelo dinheiro que ira gastar, significa que estard analisando o
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mercado atentamente, procurando identificar e escolher a organizagdo que oferecer as
melhores condicdes para realizagdo do negocio, vivenciar algumas situacdes como escolher o
servico que deseja e compara-lo ao que é ofertado e principalmente se a empresa lhe passa
credibilidade no atendimento.

Além do fator atendimento € importante a criacdo de valor para o cliente,
principalmente quando se trata da prestacdo de servigcos, a organizagdo tende a satisfazer

completamente as expectativas dos clientes.

2. Atendimento de qualidade

Atendimento é o ato de satisfazer as necessidades, anseios, e desejos dos
clientes. E fazer tudo o que estiver ao alcance, solucionar problemas, ajudar ao cliente,
acolhé-lo, dando informacdes corretas, ouvindo-o, respeitando-o, tratando com cortesia é
aquela historia trate os clientes como gostaria de ser tratado.

Segundo Chiavenato (2008) “O atendimento ao cliente € um dos aspectos de
maior importancia do negocio. O cliente representa o principal objetivo do negocio — a sua
razdo de ser e de existir. Todo negocio deve estar voltado para o cliente — ainda que potencial
— e somente se mantém se ele estiver comprando o produto/servico, seja para sua satisfagao
pessoal, seja para suas necessidades bésicas. Para que o negocio possa ser bem sucedido, é
imprescindivel que o cliente fique satisfeito com o produto/servico oferecido. Dessa forma, os
produtos e os servigos devem ser continuamente ajustados e sintonizados com as preferéncias
dele. Isso faz parte do que se poderia denominar orientagdo para o cliente (client centeted) ou
ainda mentalidade mercadoldgica (marketing minded)”.

Segundo o artigo de REGO (2005) “Detalhes — Para a gente pensar um

pouquinho” os cinco fatores que prezam em um atendimento de qualidade s&o:

e Simpatia

e Conhecimento do produto
e Educacéo

e Rapidez

e Agilidade e boa apresentacéo pessoal
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Cada empresa tem suas caracteristicas especificas e, com certeza, seus
processos de atendimento irdo refletir essas diferencas. No entanto, existem alguns aspectos
que mesmo sendo tratados de maneiras diferentes, devem ser compreendidos e colocados em
pratica da forma mais adequada ao negdcio. S&o eles: a compreensdo das necessidades dos
clientes, a comunicacdo durante o atendimento, a percepcdo, a empatia e o treinamento.

Atendimento esta diretamente ligado aos negdcios, que uma organizagdo pode
ou ndo realizar, de acordo com suas normas e regras. O atendimento estabelece dessa forma
uma relagéo de dependéncia entre o atendente, a organizagdo e o cliente. Carvalho (1999).

“O cliente é o verdadeiro e Unico juiz da qualidade em servigos. E o
julgamento da qualidade de um servigo depende da percepgdo e expectativa pessoal de cada
cliente”. Afirma ALMEIDA SERGIO (1998).

A receita de um bom atendimento tem muitos ingredientes, mas
invariavelmente passa pelo velho hébito de pensar como cliente esta atitude deveria estar
acima dos objetivos de resultado da empresa: pensando como cliente, o vendedor se coloca no
lugar do consumidor, entende as necessidades dele e, conseqiientemente, cria empatia. Cliente
bem atendido desenvolve um vinculo emocional com a empresa e passa a recomendar a
experiéncia ao seu circulo de conhecimento. Os resultados aparecem naturalmente. Mas o
exercicio de pensar como cliente traz consigo algumas necessidades primérias. Criar empatia
ou saber colocar-se no lugar dos consumidores exige que se reconheca que cada cliente, ou
grupo de clientes tem perfis, crengas, valores e necessidades peculiares e que essas
caracteristicas se manifestam de formas diferentes em cada empresa com quem o cliente se
relaciona. Ou seja, a percepgdo de um bom atendimento pelo cliente cresce na mesma medida
em que a empresa se dispde a conhecé-lo melhor para entendé-lo. A principal fun¢édo do
atendente é representar a organizacdo junto aos clientes, fornecendo informagdes,
esclarecendo duvidas, solucionando problemas, enfim, dispensar um tratamento que gere
satisfacdo, seguranga e tranquilidade ao cliente.

Para ter qualidade no atendimento é preciso conhecer seu cliente, a fim de
satisfazer suas necessidades.

Segundo Marcos Cobra (2004) “Conforme a definicho de marketing, a
satisfacdo do cliente deve nortear as agcbes empresariais como forma de garantir a retengdo e
lealdade e, portanto, de sustentacdo da lucratividade dos negdcios. Por meio de pesquisas de
opinido com os clientes, é preciso periodicamente identificar a percepgdo e a avaliacdo que
eles fazem de sacrificio, qualidade, valor e satisfacdo e seus reflexos sobre intencdes

comportamentais futuras”.
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Quando se possui um atendimento de boa qualidade adquire-se o diferencial
competitivo de qualidade, esse tras impacto direto na rentabilidade da empresa atraves dos

seguintes beneficios:

e Maior lealdade do cliente
e Maior repeticdo de transacoes

e Menor vulnerabilidade a guerra do prego.

.Um mau atendimento, entretanto, pode acarretar em uma serie de fatores
desencadeando para a perca de clientes ativos e 0s que poderiam ser conquistados. Como ja
foi dito, clientes apenas querem ter suas necessidades satisfeitas e sentirem-se bem tratados,
alguns impactos negativos sofridos pelas organizagbes quando ndo tem seus clientes
satisfeitos conforme o artigo de REGO (2005) “Detalhes — Para a gente pensar um

pouquinho™:

e Recuperar o cliente custara pelo menos 10 vezes mais do que manté-lo
e Cada cliente insatisfeito conta para aproximadamente 20 pessoas, enquanto

que os satisfeitos contam apenas para cinco.

Marcos Cobra (2004) afirma “A perda de clientes além do estimado pode
muitas vezes comprometer o orgamento e criar dificuldades operacionais. Para criar um clima
de satisfacdo é preciso que todos na instituicdo de servigos estejam comprometidos com o
sucesso da organizacgdo, seja ele um hospital, uma escola, um hotel ou uma companhia aérea”.

E inegavel que todos querem ser bem atendidos e nos sentirmos respeitados e
valorizados. Na piramide da Hierarquia das Necessidades de Maslow séo contempladas varias
necessidades onde a base inicia-se pelas necessidades fisiologicas e em seguida passa para as
necessidades de seguranca, relacionamento, estima e realizagdo pessoal. Ja no inicio do século
ele defendia esta teoria e para este artigo em particular contemplaremos o nivel de “estima”
abordava questdes como auto-estima, confianga, respeito dos outros e respeito aos outros.

Clientes criam expectativas a respeito do atendimento quando frustradas
desencadeiam pontos negativos para a organizagdo conforme Marcos Cobra (2004) “Séo sete

0s peca dos capitais que ocorrem com mais frequiéncia nas empresas de servigos”:
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Para evitar esses pecados é necessario qualificar os profissionais que atendem

os clientes. E primordial quando se trata de atendimento que o cliente sinta-se a vontade na

organizacao, estar sempre com um Sorriso no rosto e mostrar-se prestativo “ndo grude” faz

toda diferenca na prestacdo de servigo. Vale ressaltar que o consumidor gosta de sentir-se

importante.

Cliente satisfeito é o que toda organizacdo deseja, mas € preciso que toda a

equipe esteja engajada e aberta a mudancas, principalmente os profissionais de vendas. Ha

algumas competéncias do profissional de vendas ordenadas por habilidade e capacidade citada

por Marcos Cobra (2004):
HABILIDADE CAPACIDADE
1 Habilidade de ouvir Capacidade de gerencia de tempo
2 Habilidade de resolver problemas do Temperamento otimista com
cliente realismo
3 Habilidade de manter uma comunicacéo Capacidade de ouvir
eficaz
4 Habilidade de uma comunicagéo cortés Capacidade de uma comunicagao
cortés
5 Habilidade e gerenciamento de tempo Capacidade de comunicacdo eficaz
6 Desenvolver rapport profissional e Desenvolver rapport profissional e
continuo continuo
7 Habilidade de fazer perguntas Capacidade d informar-se
8 Estabilidade emocional e maturidade Capacidade de resolver problemas do
cliente
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9 Habilidade de entender tipos de Aplicar julgamento imparcial

compradores de servico

10 Perseverante — superar desencorajamento | (diversos)

Fonte: Marcos Cobra (2004)

Com o intuido de melhorar a satisfagdo dos clientes e minimizar os impactos
causados por um mau atendimento as pesquisas de satisfacdo do cliente tém se tornado
bastante comum dentro das empresas muitas vezes acaba ndo contribuindo de forma efetiva
no desenvolvimento da desejada percepcéo de qualidade superior junto aos seus clientes, mas
se a pesquisa oferecer a base para dados para serem incorporados em um sistema de CRM
sera interessante.

A comunicagio € um processo inerente ao ser humano. E através dela que o
individuo ou grupo interage com outros individuos ou grupos, recebendo suas impressdes
sobre o que foi comunicado. E algo como um professor perguntar para sua sala se a matéria
que acabou de ensinar foi compreendida.

Segundo Chiavenato (2007) “A comunica¢do compde um dos aspectos basicos
da atividade gerencial. Se administrar € fazer as coisas acontecerem por meio das pessoas, e
para as pessoas poderem fazer as coisas de modo eficiente e eficaz, torna-se necessario
comunicar constantemente a elas o que deve ser feito, como quando, quanto, etc.”.

Dessa forma para que o processo de comunicagdo ocorra de forma perfeita, €
preciso completa integracdo entre varios meios de comunica¢do. Uma equipe de vendas deve
saber muito bem esses principios, no sentido de adotar os melhores meios para cada situacéo e
assim poder se comunicar bem com seus clientes. Portanto a comunicagéo € um assunto a ser
tratado frequentemente com a equipe de vendas e também com todos os colaboradores,
ressaltando sempre que um bom negdcio comeca com uma boa comunicagdo. O importante é
prestar ao cliente todas as informagdes necessarias para que a sua decisdo de compra seja feita
de forma consciente. Alem de conhecer o produto e servigos oferecidos, a equipe de vendas
deve inteira-se também das propor¢des existentes, das formas de divulgacdo adotadas pela
empresa e das opcgOes de negociagdo, sempre no sentido de oferecer o melhor negocio ao

cliente que esta sendo atendido naquele momento.

3. Valor para o cliente
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Uma das maneiras de entender e atender as necessidades e desejos de forma
eficiente é identificando o significado de valor e servicos para cada tipo de cliente da
organizacao.

“Os clientes sdo capazes de impulsionar ou derrubar um negocio. Um cliente
pode ser uma organizacdo, uma empresa, um usuério dos produtos/servicos ou um
consumidor final. E quem compra os produtos/servicos oferecidos pela empresa na ponta final
da cadeia de transagbes. E ele quem determina direto ou indiretamente se o negocio sera bem
sucedido ou ndo. Por essa razéo, o cliente deve ser encarado como o principal patriménio da
empresa.” Conforme Chiavenato (2008).

A empresa deve trabalhar o todo, as areas devem estar integradas com o
objetivo de descobrir o que tem valor para o cliente. Os consumidores em geral compram
quando os beneficios do produto ou servico superam o custo (sacrificio). O significado de
valor para um cliente pode ndo ser 0 mesmo para outro, segundo Philip Kotler (2000) “Valor
entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o conjunto de beneficios
que os clientes esperam de um determinado produto/servigo. O custo total para o cliente é o
conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e
descartar um produto ou servigo”.

"O que os clientes entendem por valor?...

Os clientes definem valor de quatro maneiras diferentes:

e Valor é preco baixo: Alguns consumidores igualam valor a prego baixo
(foco no preco).

e Valor é tudo o que eu quero: Alguns consumidores destacam o0s
beneficios obtidos (foco na qualidade).

e Valor é a qualidade que obtenho pelo preco que pago.
Outros consumidores véem o valor como uma troca entre o dinheiro
que entregam e a qualidade que recebem.

e Valor é 0 que eu recebo pelo que eu dou: finalmente, alguns
consumidores consideram todos os beneficios que recebem assim como
todos os componentes de sacrificio (dinheiro, tempo, esfor¢o)."

Fonte: "Marketing de Servicos - a Empresa com Foco no Cliente”, de Valarie

Zeithaml e Mary Jo Bitner, Bookman, 2° edi¢do, 2003.
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Satisfagdo segundo Philip Kotler (2000) “Consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relagdo as expectativas do comprador”. Conforme a definicdo de marketing, a
satisfacdo do cliente deve nortear as acdes empresariais como forma de garantir sua retengéo e
lealdade e, portanto, de sustentacdo da lucratividade dos negocios. “Por meio de pesquisas de
opinido com os clientes, é preciso periodicamente identificar a percepg¢do e a avvaliagcdo que
eles fazem de sacrificio, qualidade, valor e satisfacdo e seus reflexos sobre intencGes
comportamentais futuras” diz Marcos Cobra (2004).

Os clientes, quando irdo consumir tem uma expectativa de um tipo de valor que
esperam receber ao comprar ou contratar um produto/servico. E dessa forma com base em
atributos, ou beneficios de real valor para o cliente que temos o valor para o cliente a respeito
de um determinado produto/servico. O valor percebido pelo cliente depende de alguns fatores,
entre eles, qualidade, valor, satisfacdo e intengdes comportamentais. O valor para os clientes é
como um beneficio sem custo, que pode ser representado pelo desempenho do servico em
relacdo ao prego. Marcos Cobra (2004) faz uma diferenciagdo a respeito da relatividade dos

valores para os clientes:

Valor Comparativo: A nogdo de valor pressupfe sempre uma
comparagdo entre servigos, para que objetiva ou subjetivamente o
cliente faca a sua opgdo de compra, baseada numa escala de valor
percebido.

¢ Valor relativo: Os julgamentos de valor envolvem preferéncias relativas
entre significados, por meio de comparagfes de uma mesma empresa
em vez de comparacdes utilitarias entre empresas.

e (Holbrook, 1999). Assim, uma comparagdo pode ser feita ao longo do
tempo e se concluir que o servigo da empresa “ja foi melhor...”

e Valor pessoal: Os Ojulgamentos de valor variam de um individuo para
outro dentro de uma mesma empresa cliente. A constatacdo de
diferentes percepcbes de valores por parte dos clientes esta
fundamentada na esséncia da segmentagdo de mercado e talvez num
dos primeiros principios de marketing — os clientes sao diferentes.

e Valor situacional: Os julgamentos de valor dependem do contexto em

que o julgamento do avaliador € feito. Isso significa que as funcbes de
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preferéncia que relacionam o valor com os atributos do servigo tendem

a variar de momento para momento e de lugar para lugar.

“O produto ou oferta alcangara éxito e proporcionar valor e satisfacdo ao
comprador — alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que parece
proporcionar o maior valor. Definimos valor como a raz&o entre o que o cliente recebe valor
como a razdo entre o que o cliente recebe e o que ele da. O cliente recebe beneficios e assume
custos. Os beneficios incluem beneficios praticos e emocionais. Os custos incluem custos

monetarios, de tempo, de energia e psicologicos” diz Philip Kotler (2004).

A Competitividade na empresa depende de um balango entre necessidades

dos Clientes e recursos utilizados.

Organizacgéo Produto e Servico Cll?nte
m y
Recursos Valor
Recursos Utilizados Valor de Servicgo
Processos
| Satisfacao do Cliente |
Resultados

Fonte: SEBRAE (2009)

Conforme Kotler (2004) E importante & comunicacéo de valor para o cliente, 0
processo de marketing comega antes da existéncia de um produto e continua enquanto ele
é desenvolvido e depois que se torna disponivel. Os japoneses elaboraram um pouco mais

essa visdo, com 0s seguintes conceitos:
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e Tempo zero de feedback do cliente: o feedback do cliente deve ser
continuamente coletado ap6s a compra, para se saber como melhorar o
produto e seu marketing.

e Tempo zero de melhoria do produto: a empresa deve avaliar todas as
idéias de melhoria oferecidas por clientes e funcionarios e introduzir os
aperfeicoamentos de maior valor e mais viaveis o0 mais rapido possivel.

e Tempo zero de compra: a empresa deve receber as pegas e 0S
suprimentos necessarios mediante acordos just-in-time com 0s
fornecedores. Ela pode reduzir custos diminuindo estoques.

e Tempo zero de ajuste: a empresa deve receber as pecas e o0s
suprimentos necessarios mediante acordos just-in-time com o0s
fornecedores. Ela pode reduzir custos diminuindo estoques.

e Defeitos zero: os produtos devem ser de alta qualidade e isentos de

defeitos.

A competicdo com base na geracdo de valor para o cliente é uma competicdo
bastante diferenciada. Ela envolve uma nova forma da empresa enxergar e refletir suas
estratégias, processos e produtos. Implica também em uma ampliacdo da competicao, pois
ela passa a envolver também todos os parceiros da empresa. O desafio para se adequar a
este novo tipo de competicdo requer grandes esforgos para a conjugacdo dos recursos

organizacionais necessarios, mas os resultados das mudancgas podem ser compensatorios.

4. Consideracgoes Finais

Sabendo da importancia do atendimento dentro de qualquer organizagdo
principalmente as de servico, vale citar as autoras Valarie A. Zeitland e Mary JO Bitner,
no livro Marketing de servigos: A empresa com foco no cliente “De maneira simplificada,
servigcos sdo acles, processos e atuagdes. Os servigos ndo sdo produzidos apenas por
empresas de servigos, mas por qualquer tipo de empresa”. Neste trabalho percebemos a
importancia do atendimento de qualidade e a criagdo do valor para o cliente, ressaltando

que sempre é possivel melhorar, basta que todos dentro da organizacdo estejam

envolvidos em busca da melhoria continua para o desenvolvimento organizacional.

10

Create PDF files without this message by purchasing novaPDF printer (http://www.novapdf.com)



http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

Faculdade Sao Luis de Franga 2009

5. Agradecimentos

Agradeco a Deus, por estar sempre ao meu lado, livrando-me dos caminhos tortuosos
e guardando-me aos seus cuidados, & minha querida mée,ao amado pai,aos meus lindos
irmdos, por me amarem e me apoiarem. Agradeco também aos meus colegas de Faculdade,
com 0s quais eu tive a honra de me relacionar e que me ensinaram tanto, aos mestres
professores que me provocaram e me fizeram enxergar o0 mundo com outros olhos, a todos 0s
que fazem parte da Faculdade S&o Luis de Franca, que me acolheram e me deram todo o
suporte necessario durante os quatro anos do curso, & carismética diretora, Cristiane, por

sempre estar disposta a ouvir e a compreender.

6. Referéncias:

1. CHIAVENATO, ldalberto. Administragdo: teoria, processos e pratica. 4 ed.Rio de
Janeiro: Elsevier,2007.

2. CHIAVENATO, Idalberto. Empreendedorismo: Dando asas ao espirito empreendedor.
2. ed. Séo Paulo, 2008.

3. COBRA, Marcos. Servigos: Como construir valor para o cliente. Sdo Paulo, 2004.

4. KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: A edi¢do do novo milénio. Séo Paulo:
Pretence Hall, 2000.

5. ANDRADE, Renato. Atendimento a clientes. Disponivel em
http://www.ablac.com.br/i_biblioteca/biblioteca SEBRAE/atendimento_clientes.pdf.
Acessado em 12/12/2009.

6. REGO, Jodo. Detalhes — Para a gente pensar um pouquinho. Disponivel em
http://www.guiarh.com.br/p75.html. Acessado em 10/12/20009.

7. ZEITHAML, Valarie. BITNER, J6 Mary. Marketing de Servicos — A empresa com
foco no cliente. 2 ed., 2003.

11

Create PDF files without this message by purchasing novaPDF printer (http://www.novapdf.com)



http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

