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RESUMO

O objetivo deste estudo foi 0 de realizar uma pesquisa para
avaliar a qualidade dos servigos de atendimento aos clientes de empre-
sas gque atuam no mercado de produtos de consumo de massa. No de-
correr do estudo sdo discutidos diversos aspectos relacionados a quali-
dade do atendimento em servigos bem como conceitos relativos aos
servigos de atendimento aos consumidores. Finamente sdo apresenta-
dos os resultados da pesquisa empirica realizada que apontou uma boa
gualidade nos servicos de atendimento aos consumidores nas empresas
pesquisadas.
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INTRODUCAO

Toda e qualquer empresa deve prestar um
adequado e excelente servico ao cliente, indepen-
dente do porte, desafio enfrentado ou setor de
atividade a qual ela pertence. A empresa pode se
tornar mais competitiva, fazendo do servico ao
cliente uma arma para vencer a concorréncia. A
consciéncia de que o cliente é o foco principa de
uma organizagdo tem apresentado avangos im-
portantes. Mas, apesar dos recentes desenvolvi-
mentos observados, a maioria das empresas bra-
sileiras ainda estdo atrasadas nessa area.

Procurar satisfazer o cliente implica antes
descobrir seus desgjos, necessidades, exigéncias,
satisfacbes de forma a manter o cliente perma
nentemente. N&o basta apenas oferecer produtos
de qualidade mas sm um atendimento também
com qualidade. Conforme Cobra (1993:1):“ O
cliente se conquista e se mantém com base na
gualidade de atendimento” .

Se a qualidade de atendimento a0 consumidor
depende das pessoas dentro das empresas, é pre-
ciso motivar os funcionarios da empresa a presta-
rem sempre um atendimento diferenciado e per-
sonalizado a cada cliente. E preciso investir em
gualidade de atendimento para se obter sucesso
nas negociagdes. O consumidor € o ponto de par-
tida para uma mudanca no exo decisorio das
empresas. Conforme Giglio (1996:14): “ A satis-
facdo do cliente é o principio e o fim de nosso
trabalho”. As empresas que desgiamn vencer e
sobreviver precisam desenvolver uma nova filo-
sofia de trabalho. Apenas as empresas orientadas
para os consumidores vencerdo. Serdo aguelas
gue podem oferecer valor superior a seus consu-
midores-alvo. Somente as empresas cujo objetivo
for encantar o cliente é que vencer&o no mercado.

O enfoque deste trabalho direciona-se para o
processo de servigos ao clientes, compreendendo
todas as atividades envolvidas na facilidade de
acesso dos clientes as pessoas certas dentro da
empresa para receberem servicos rgpidos e satis-
fatorios, respostas a dividas e solugdes de pro-
blemas.

Revisdo Bibliogr &fica
O QueéValor parao Cliente

Os consumidores adquirem produtos de em-
presas que entregam maior vaor. Segundo
Albrecht (1995:12), o Pacote de Vaor ao Cliente
compreende uma combinacdo de coisas e expe-
riéncias que cria, no cliente, uma percepcao total
do valor recebido.

A tarefa da empresa € examinar seus custos e
desempenho em cada atividade de criacdo de va
lor, procurando melhor&las. A empresa deve es-
timar os custos e os desempenhos de seus concor-
rentes. A medida em que desempenha certas ati-
vidades melhor do que seus concorrentes estard
obtendo uma vantagem competitiva O grande
entrave esta nas “paredes’ que os departamentos
da organizacdo levantam em volta de g, dificul-
tando a prestacdo de servigos de qualidade aos
clientes.

Sistema de Entrega de Valor

A procura para entrega de valor ao cliente co-
mega em conhecer “os valores mais valorizados
pelo cliente” conforme afirma Albrecht (1995:
105). Ainda segundo Albrecht (1995: 105), a hie-
rarquia de atributos de valor para o cliente com-
preende quatro niveis: bésicos, esperados, desgja
dos e inesperados.

Basicos - compreendem os atributos absoluta-
mente essenciais da experiéncia procurados em
um produto ou servigo. A sua auséncia pratica
mente elimina o produto do mercado.

Esperados - compreendem os atributos associa-
dos & experiéncia que o cliente acostumou-se a
considerar como fazendo parte da prética geral de
negécios. A auséncia desse atributo cria enormes
dificuldades para a empresa comerciaizar seu
produto.

Desgjados - compreendem os atributos que o
cliente ndo espera necessariamente receber, mas
aprecia e valoriza se a experiéncia o incluir. A
préatica desses atributos comega a diferenciar a
empresa no mercado COMO empresa gque se preo-
cupa com o cliente e dependendo das préticas dos



concorrentes pode ser fonte de vantagens compe-
titivas.

Inesperados - compreendem os atributos “sur-
presa’, que adicionam valor para o cliente dém
dos seus desgjos e expectativas normais. A pr&
tica desses atributos € que “encanta o cliente”,
gerando clientes extremamente satisfeitos e fiéis
a0 produto e a empresa.

Segundo Albrecht (1995):

“Se vocé se limitar a fazer o bem basico, seu
cliente ird considera-lo ruim, a menos, é
claro que nenhum concorrente chegue mais
alto na hierarquia.

Se vocé fizer bem o basico e 0 esperado, seu
cliente ird considerd-lo mediocre, isto &,
apenas satisfatorio, mas sem nada de espe-
cial.

Se vocé fizer bem o bésico, o esperado e o
desgjado, o cliente comecara a favorecé-lo se
vocé fizer tudo isso melhor que os concor-
rentes.

E se vocé surpreender o cliente com o ines-
perado, terd um lugar especial em seu cora-
¢do. Vocé terd a oportunidade de uma posi-
¢ao competitiva destacada.”

Para a mensuracdo da satisfagdo dos consu-
midores, as empresas podem utilizar-se de um, ou
mais de um, dos seguintes métodos para mensu-
rar o nivel de satisfagdo dos seus consumidores:
sistema de reclamagtes e sugestdes, pesquisa dos
niveis de satisfagdo dos clientes, comprador mis-
terioso, andise dos clientes perdidos, caixa de
sugestdes e reclamaces, linha telefonica direta,
reunido com grupos de clientes e auditoria de ser-
Vigos aos clientes, entre outras possives.

Relagdes com Clientes

O grau de relacionamento da empresa com
seus clientes é a razéo do sucesso das empresas,
independente do ramo em que estgja atuando. “O
melhor investimento que uma empresa pode reali-
zar é criar boa vontade” (Cobra: 1993: 9). Esta
boa vontade com os clientes € de suma importéan-
cia para 0 sucesso de qualquer organizacao.

Note, porém, que o cliente sO sera fiel enquanto
assim lhe convier e por pouco tempo, até ele ar-
ranjar melhores condicdes para barganhar. Neste
contexto € necessario pesquisar O consumi-
dor/cliente para saber o que eles valorizam como
qudidade de atendimento, pois o que é qualidade
para um cliente poderd ndo ser para outro. O re-
lacionamento tem aspectos tangivels, visiveis e
claramente definidos como direitos e deveres de
fornecedores e clientes, mas também aspectos
intangiveis ndo-claros que podem deteriorar 0
relacionamento. Um bom relacionamento sO se
constréi com base em bons servigo aos clientes.

Se 0 beneficio do produto ou servigo ao cliente
comprado é em geral maior que seu custo, ha
uma grande probabilidade de que o cliente esteja
satisfeito com a compra. Nesse caso, 0 papel do
servico ao cliente de atendimento tende a ser mi-
nimizado. Quando, porém, ndo ha evidéncias de
que o beneficio € maior que o custo, 0 Servigo ao
cliente tende a ser dtamente vaorizado, até
mesmo como uma forma de compensar a relacéo.

Para a empresa é preferivel que o consumidor
se queixe diretamente, ao invés de recorrer a ou-
tros expedientes, como Procon, Decon e outros
orgdos de defesa do consumidor, gerando um
desgaste publico desnecessario e uma exposi¢éo
desgastante para a marca. O desgaste de imagem
da marca, decorrente de clientes insatisfeitos,
pode representar um 6nus muito grande para o
organizacdo. Por isso, é importante evitar riscos
de relacionamento inadequados. Investir em bons
relacionamentos €, portanto, uma poderosa arma
de marketing.

Qualidade de Atendimento e o Sucesso de Poli-
tica de Prestacdo de Servigos aos Clientes

Investir na qualidade do atendimento ao con-
sumidor evita riscos de relacionamento. O com-
promisso com o bom atendimento passa por paré
metros de qualidade que muitas vezes as organi-
zagdes ndo dispdem. E dificil exigir de um fun-
cionario um atendimento cordia e educado se ele
ndo possui conceitos minimos de boa conduta, ou
ainda se por questéo de altivez, ele se sente re-
baixado socialmente quando atende um cliente.
“Os funcion&rios de uma empresa devem estar
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adequados ao nivel de relacionamento exigido
para atender clientes’ (Cobra,1993:24). E im-
portante que todos na empresa estejam imbuidos
do empenho em prestar um atendimento de quali-
dade a qualquer consumidor. A forca do com-
promisso de bem servir deve ser maior que as
tensdes inibidoras. O consumidor exigente ndo
guer receber apenas um bom atendimento, como
outro qualquer; ele quer e exige o melhor atendi-
mento possivel. Esta postura atual dos consumi-
dores no Brasil, se deve a concorréncia agressiva
em fungdo da abertura da economia e ao Codigo
de Defesa do Consumidor implantado a partir de
1991 A nova ordem é se preocupar com a efick
cia, com a quaidade e com a exceléncia do aten-
dimento.

Os sarvicos de atendimento a clientes iniciam-
se antes da venda, para identificar a real necessi-
dade do cliente consumidor e para orient&lo na
compra do produto mais indicado; prossegue com
avenda propriamente dita, através de um correto,
smpatico e eficaz atendimento e tem continui-
dade durante a entrega e a instalagdo do produto
e continua durante o prazo de garantia do fabri-
cante, através de servigo ao clientes de manuten-
G0 e reparos e, a0 menos teoricamente, ndo cessa
até que o produto acabe. Um bom atendimento
deve ser por toda a vida. Dai a importancia da
valorizacdo do cliente, por parte do distribuidor,
do atacadista, do vargista ou da rede de
franchising. Um bom atendimento pode ser le-
vado para um outro angulo, como por exemplo
abrir um canal de comunicagdo com as empresas.

O sucesso de uma politica de prestacéo de
servico aos clientes repousa em dois pontos-cha:
VES. recursos materiais e hardware e recursos
humanos e software. Para que a qualidade do
servico ao cliente sgja um fator diferenciador es-
tratégico, é preciso que os funcionarios da em-
presa tenham: conhecimento acerca de como
prestar 0 melhor servico ao cliente, habilidade
para executar as tarefas e, acima de tudo, moti-
vagdo, através do desenvolvimento de atitudes
positivas em relacdo a forma de redizé&las, dém
da empresa dispor de equipamentos modernos e
adequados a prestagdo do servico.

A Divulgagéo dos Servigos de Atendimento aos
Clientes

N&o € preciso muito esforgo para se constatar
a distdncia entre a propaganda e a realidade do
aendimento. A Folha de S Paulo, de 28/12/90,
publicou resultado de pesquisa do IDEC - Ingti-
tuto Brasleiro de Defesa do Consumidor, redi-
zada em setembro de 1990, com 19 empresas de
diversos setores, para avaliar os servigos de aten-
dimento ao consumidor. A principal constatacdo
foi que os servicos de atendimento aos clientes
nem sempre funcionam como deveriam e como
eram divulgados pelas empresas. O IDEC verifi-
cou também que em apenas metade das empresas
o0 atendimento é feito através de linhas exclusivas
ou pelo sistema de discagem direta gratuita. Nas
demais, o contato é através de ramal de PABX,
gue dificulta as consultas ou, pior ainda, pelo
correio que impossibilita as consultas urgentes.

Este cenario mostra o longo caminho que as
empresas precisam percorrer para oferecer de
fato aos seus clientes 0s servico ao clientes que se
espera das empresas modernas. Seja por um con-
tato telefénico, seja quando recebe a visita de um
representante de vendas, pessoalmente na loja ou
escritorio da empresa, o cliente avalia a qualidade
de atendimento, faz comparagbes com a concor-
réncia e faz a op¢éo de compra em fungdo do
preco e da qualidade do atendimento.

Ron Zemke, citado por Cobra (1993:85),
afirma que “os consumidores de hoje estdo dis-
postos a pagar um extra para terem suas necessi-
dades bésicas satisfeitas de forma répida e efi-
ciente’. Ou sgja, o cliente est4 disposto a pagar
um prego maior se a qualidade do atendimento
satisfizer suas necessidades e superar suas ex-
pectativas. Por outro |ado, a realidade mostra que
a maioria dos clientes acredita que reclamar ou
sugerir melhoria ndo trara nenhum beneficio; nin-
guém quer ouvir a respeito do problema deles.
Por outro lado as empresas também ndo dispbem
de meios que possam registrar as reclamagtes
recebidas, evitar que se dispersem e traté&las de
forma que se possa monitorar e implementar
acOes corretivas para sanar as deficiéncias do
atendimento. Este impasse, onde o consumidor
pode até pagar por um melhor atendimento mas
acha que n&o serd ouvido, onde as empresas ndo
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tem um sistema para gerir as informagdes obtidas
pelo canal de comunicagdo aberto aos clientes,
deixa espaco para empresas dispostas a investir
num bom sistema para ouvir suas reclamagoes e
sugestdes. Com certeza a empresa se mostrard
simpética para 0 publico e estard no caminho
para obter a preferéncia e fidelidade de compra
dos clientes.

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

definir os padrdes de atendimento;

monitorar, através da implantagdo de um

modelo operacional, a evolugdo do atendi-

mento em relacdo aos padrdes definidos.

Apresentamos, na figura a seguir, 0 modelo

operacional iris desenvolvido pela ALCOA que
apresenta os instrumentos utilizados para a ava
liagdo do grau de satisfagdo dos clientes com re-
lagdo a qualidade do atendimento da empresa.

SISTEMA DE INFORMAGAO DE ATENDIMENTO
MODELO OPERACIONAL iRIS ©

OF “O\RETA
rx\*&%\;\%%g AVISO
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A satisfagdo do cliente com relagdo a quali-
dade pode ocorrer em funcéo de trés elementos
chave: estoque, entrega e atendimento. A quali-
dade do estoque € percebida e avaiada pelo
cliente no momento em que ele espera encontrar
na empresa o0 item que precisa, na quantidade
solicitada e com apropriada qualidade de fabrica-

SUGESTOES

© A. Rangel by ALCOA

¢cd0. A entrega satisfaz o cliente quando é pon-
tual, sem erros de especificagdo ou quantidades, e
ainda que a embalagem utilizada na entrega pro-
teja adequadamente o produto. O atendimento é
dito eficaz quando o cliente fica satisfeito com,
entre outros fatores, a cordialidade e a competén-
cia



M etodologia do Estudo

Foi utilizado o método da pesquisa explorat6-
ria para avaliar a qualidade do atendimento ao
cliente. A pesquisa exploratéria efetuada teve
como base a compra de més de uma familia reali-
zada em uma loja de uma grande rede de hiper-
mercados. A compra foi redlizada de forma ha-
bitua pela dona de casa, sem que soubesse que
os produtos adquiridos seriam objeto de pesguisa.
A comprafoi redlizada no dia 14 de Fevereiro de
1997, as 14:00 horas.

Ap6s a compra, foi solicitada & dona de casa,
permissdo para que os seguintes dados dos pro-
dutos adquiridos fossem registrados em uma fi-
cha: nome do produto; marca do produto; tipo de
produto; nome do fabricante; caracteristica do
produto; valor pago; quantidade adquirida; data
de validade; periodicidade da compra do produto
(semanal, quinzenal ou mensdl); e o telefone de
atendimento ao consumidor.

Para a realizacdo da pesquisa foi suposto um
defeito, davida ou sugestdo para cada produto de
forma a que se pudesse pesguisar a qualidade do
atendimento dos servigos de atendimento ao con-

sumidor das empresas no tocante ao problema
apresentado.

Foram, inicidmente, separados 43 produtos
para serem pesquisados, dos 66 itens comprados.
Esses 43 produtos foram divididos em 03 grupos:
produtos que tem SAC linha direta, produtos que
possuem telefone da empresa para contato e pro-
dutos que s6 possuem Caixa Postal e enderego da
empresa. As empresas-alvo da pesquisa ficaram
restritas as dos grupos 1 e 2, pois sO interessou
medir a qualidade do atendimento das empresas
gue oferecessem alguma forma de contato mais
rgpido e dindmico através do SAC ou telefone.

Ao analisarmos os 43 produtos, notamos que
alguns pertenciam a mesma empresa, portanto o
SAC é 0 mesmo. Como nosso avo de pesquisa é
medir o valor do atendimento ao consumidor, ndo
nos interessava analisar o produto em s, mas sm
a qualidade do atendimento prestado no ato da
ligagdo telefonica naquela empresa. Dos 43 pro-
dutos inicialmente separados para servir para a
pesquisa, em fungdo das restricbes apresentadas,
somente 32 (Base 100) permaneceram na amostra
final pesquisada, conforme mostra a tabela a se-
quir:

Ramo c/SAC c/telefone Totas
Alimenticio 14 10 24
Higiene Pessoa 04 01 05
Utilidades Domésticas 0 01 01
Farmécia 0 01 01
Limpeza Gera 01 0 01
Totais 19 13 32

A pesquisa foi realizada em dias Gtels sempre
em horé&rio comercial. Os indicadores avaliados
durante os contatos efetuados para medir a quali-
dade do atendimento foram: nimero de tentativas
para acionar a linha 0800; nimero de toques do
telefone até ser atendido; tempo de espera para
continuidade do atendimento apds o atendimento
telefénico; cordialidade no atendimento; tempo
para expor o problema e o tempo de resposta; as
providéncias e ou solugdo; e desisténcia apos a
quinta tentativa para acessar a linha 0800.

A forma utilizada para coletar os dados pri-
mérios foi através da comunicacdo via telefone, e

os dados foram obtidos através do comporta-
mento do atendente tel efbnico da empresa.

O ambiente de pesquisa tera caracteristica de
situacdo real, pois a ligagéo telefbnica estard en-
focando um suposto problema real com o pro-
duto.

O tipo de amostragem foi por conveniéncia e
de cardter ndo probabilistico, uma vez que a ob-
tencdo de uma amostra de dados que reflitam a
populagdo de empresas ndo foi 0 propdsito desta
pesquisa e Sm o de ganhar conhecimento sobre o
através de método da pesquisa exploratoria. O
processo de medicdo consistiu em associar nime-
ros ao objeto da pesquisa, que segundo regras
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estabelecidas, passaram a representar as quanti-
dades de suas caracteristicas ou atributos.

A técnica de medicdo utilizado foi a de
colocar o0 atendente da empresa diante de um
problema artificial e observar 0 seu padréo
comportamental na procura de
solugdo/encaminhamento da solugéo, e, a partir
desta observacao, inferir conclusoes.

Foram utilizadas escalas de avaliacdo verba
para classificar as conclusdes inferidas do com-
portamento observado.

Os passos da pesquisa foram elaborados le-
vando-se em conta 0s questionamentos que um
consumidor faz para obter um determinado aten-
dimento para suas eventuais davidas, sugestdes e
problemas apresentados, nos produtos adquiridos
no mercado.

RESULTADOS

Na Tabela 1, apresentamos os resultados de
cada variavel andlisada isoladamente no tocante a
caracteristica 6timo atendimento ao consumidor,
das 19 empresas pesquisadas via SAC e das 13
empresas pesguisadas via contato telefonico.

Da andlise dessa tabela, podemos observar que o
atendimento via telefone tem uma qualidade
melhor que o atendimento via SAC, quando a
comunicagdo € conseguida; no entanto, no aten-
dimento via telefone houve 87% de desisténcia
por nd0 conseguir comunicagdo, enquanto no
SAC este nimero foi de apenas 16%. De uma
forma geral, podemos constatar que a qualidade
do atendimento é em média boa, mas po-
dendo melhorar.

Na Tabela 2, podemos observar que as
empresas pesquisadas estdo dando grande im-
porténcia a0 atendimento ao consumidor, tendo
em vista os atos percentuais de 6timo constata-
dos na pesquisa. N&o é prematuro afirmar que as
empresas estéo dispondo de maior qualidade no
servico de atendimento ao consumidor, agregando
assm um maior valor percebido pelos consumi-
dores.

Tabela 1 - Resultados das Variaveis de Atendimento Analisadas

Variavel Estudada

Conceito Otimo

ViaSAC (19) | ViaTeefone (13

cliente ser atendido

A - O n° detentativas para acionar a Na1'ligacgo 62% 84%
linha 0800 e telefone p/contato
B - O n° de toques do telefone parao | No atendimento até o 3 51% 70%

C - Tempo de espera para
efetivamente ser atendido

Atendem até 5 segundos 53% 74%
apos o contato inicial

para acessar alinha

D - A cordiabilidade no atendimento | Excelente relacionamento 59% 87%
com o cliente

E - Expor problema e tempo de Solucionam o problema em 59% 76%
resposta até 2 minutos

F - Desisténciaapdés a5 tentativa O consumidor ndo 16% 87%

consegue contato com a
empresa




Varidvels estudadas Base % Aval iacdo sob a Gtica do consumidor
Otimo Bom Regular Ruim Péssmo
SAC | Tdl. SAC Tel. SAC Tel. SAC Tel. SAC Tel.
O n°. de tentativas para acionar a | 100 68 84 5 8 0 8 12 0 15 0
linha 0800 e telefone p/ contato
O n°. de toques do telefone para| 100 74 92 10 0 0 8 0 0 16 0
o cliente ser atendido
Tempo de espera para efetiva- | 100 85 100 0 0 0 0 0 0 15 0
mente ser atendido
A cordiaidade no atendimento 100 63 100 11 0 0 0 0 0 26 0
Expor problema e tempo de res- | 100 53 62 16 14 11 8 5 8 15 8
posta
Desisténcia apo6s a 52 Tentativa | 100 84 100 - - - - - - 16 0

para acessar alinha




CONCLUSOES

O objetivo deste estudo foi 0 de avdliar, de
forma exploratéria, sob o ponto de vista dos con-
sumidores, a qualidade dos servicos de atendi-
mento aos clientes de empresas que atuam no
mercado de produtos de consumo de massa.

Os resultados indicam que as empresas, apos
o surgimento do Cédigo de Defesa do Consumi-
dor, passaram a dar maior importancia para os
servicos de atendimento dos consumidores, re-
sultando na pesquisa realizada um grau elevado
de avaliagdo desses servicos, havendo, no en-
tanto, espaco para que possam ainda melhorar
mais.
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