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Resumo - Atualmente, o mercado estd se tornando cada vez mais competitivo, fazendo com que as
empresas busquem diferenciais. Este artigo tem como objetivo compreender a importancia dos conceitos de
qualidade na prestacdo de servigos. Para desenvolver este trabalho foi realizada uma pesquisa bibliografica
com base em livros e artigos sobre os temas atendimento ao cliente, satisfacdo do cliente e medidas de
desempenho, fidelizacdo e qualidade em servicos. Satisfacdo do cliente € o que as organizacbes tém
percebido a cada dia, como fator fundamental para a sua prépria sobrevivéncia no mercado. As
organizacfes necessitam de unidades de medi¢cdes (quantitativas e qualitativas) para, por meio de sua
analise, projetar, controlar e acertar as metas desejadas. Satisfazer um cliente a ponto de fideliza-lo
alicerca-se na qualidade nos produtos ou servicos oferecidos e no atendimento diferenciado. Em linhas
gerais, a gestdo da qualidade busca vencer a concorréncia, sedimentar a imagem da empresa no mercado,
aumentar o grau de confianca dos consumidores e promover a auto-realizacdo dos que produzem. Conclui-
se que investir em mecanismos que satisfagam seus clientes e favorecam a fidelizagao, € um diferencial

importante no mundo dos negdcios globalizado.

Palavras-chave: administracdo; qualidade em servicos; fidelizacéo.

Area do Conhecimento: Ciéncias Sociais Aplicadas.

Introducéo

Atualmente, o mercado estd se tornando mais
competitivo, fazendo com que as empresas
busquem diferenciais, como um atendimento
exemplar, para disputar a fidelidade dos clientes.
Porém, apesar de toda evolugao tecnoldgica e a
facilidade de acesso as informacgfes, as empresas
ainda sentem dificuldade em manter um
relacionamento sélido e produtivo com seus
clientes, pois o consumidor esta cada vez mais
exigente, passando a atuar de forma menos
passiva, aprendendo a analisar minuciosamente
um produto pela qualidade, facil manutencéo,
utilizacdo e conveniéncia.

Nesse cenario, ndo basta apenas satisfazer o
cliente, pois apenas esse fato ndo conquista sua
fidelidade. A satisfacdo do cliente depende do
desempenho do produto adquirido em relacdo ao
valor relativo as expectativas do comprador.

Este artigo tem como objetivo compreender os
conceitos de qualidade no setor de servi¢os.

Metodologia

Para desenvolver este trabalho foi necesséaria a
realizacdo de uma pesquisa bibliografica com
base em livros e artigos que abordavam os
assuntos: atendimento ao cliente, satisfacdo do
cliente e medidas de desempenho, fidelizacdo e
gualidade em servicos.

Satisfacéo e valor para o cliente

Satisfacao do cliente é o que as organizacdes tém
percebido a cada dia, como fator fundamental para
a sua prépria sobrevivéncia no mercado. Mas o
gue, em um panorama de negdcios tdo complexo,
deve ser valorizado pelas empresas como pontos
gue fazem a diferenca?

Segundo Kotler (1998), satisfacdo é o sentimento
de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho esperado pelo
produto (ou resultado) em relacdo as expectativas
da pessoa. A satisfacdo do cliente é funcao do
desempenho percebido e das expectativas, ou
seja, quanto mais proximo dos anseios do cliente
for o desempenho do produto, mais satisfeito o
consumidor ficard, e quanto maior for a
capacidade da empresa em superar tais
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expectativas, maior sera o grau de satisfacdo do
cliente, podendo mesmo chegar ao estado de
encantamento.

Quando os clientes tomam uma decisdo de
compra, tém uma vivéncia e experiéncias
anteriores acumuladas a sua disposicgao.

Para Tucker (1999), este conhecimento pode se
dar tanto no lado satisfatorio de suas aquisigées,
guanto pelo lado das insatisfacfes assimiladas. Se
eles ficarem decepcionados, irritados, forem
explorados, ou se forem tratados de forma justa,
como convém, ficarem satisfeitos e, as vezes,
encantados com 0s servicos que receberam, por
meio de tais experiéncias, sdo acumulados os
conhecimentos que trazem as suas expectativas e
opiniBes sobre uma organizacao.

E por isso que antecipar e entender as
necessidades do cliente de forma acurada e
comprometida pode ser compensador para
empresa. Saber escutar 0 que o cliente deseja é
fundamental.

De acordo com Gale (1996), a empresa deve
atender a quatro etapas para gerenciamento do
valor do cliente: qualidade de conformidade;
qualidade sob o ponto de vista do cliente
(percebida pelo cliente); qualidade percebida pelo
cliente versus a dos concorrentes; e
gerenciamento do valor do cliente.

Nessa perspectiva, a flexibilidade e adaptacéo, de
acordo com tais necessidades, sdo fundamentais.
A escolha da poder ao consumidor e essa linha de
facilidade oferecida, isto é, produtos e servicos
moldados cuidadosamente para as
particularidades de cada pessoa, resultam num
cliente fiel, por forca de suas préprias
necessidades.

Q

Medicdo do desempenho da satisfacdo do
cliente

Em meados da década de 90, as organizacg0es,
para serem competitivas, deveriam direcionar toda
a sua equipe para os conhecimentos de seus
clientes, mercados, concorrentes, tecnologias e
processos (GALE, 1996).

Atualmente, as organiza¢des necessitam cada vez
mais de unidades de medi¢cBes para, por meio de
sua analise, projetar, controlar e acertar as metas
desejadas. Segundo Tucker (1999), existe uma
facilidade de definicho e medicdo quando
aplicados a um produto, mas que se tornam
dificeis de medir quando aplicados a servigos.
Conforme Bhote (1993), sdo nove 0s critérios
competitivos perceptivos para o cliente, ou
critérios relevantes para a percepcdo, pelos
clientes, da qualidade do servico esperado. S&o
eles: consisténcia; competéncia; velocidade de
atendimento; atendimento / atmosfera;
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flexibilidade; credibilidade / seguranca; acesso;
tangiveis; e custo.

Tais fatores podem ter diferentes pesos de
importancia para  0s consumidores. A
determinacé@o desses pesos, entretanto, seja qual
for o critério, deve ser uma preocupagcdo da
empresa, em ser capaz de medir seu desempenho
em relacdo a eles.

Contudo, nem todos os critérios sao faceis de
medir. E preciso especificar que nem sempre tais
medidas sdo quantificaveis. Ha outras formas de
medir desempenho qualitativo, como, por
exemplo, a percepcdo do cliente quanto ao
atendimento e conforto ambiental dentre outros.
Uma das formas usadas para tentar objetivar e
facilitar o tratamento das respostas quanto a
percepcao dos clientes é a escala Likert. Nessa
escala, segundo Bhote (1993), pode-se determinar
3, 5, 7, 9 ou mais pontos, que representam uma
medida de satisfacéo ou insatisfacdo. Os extremos
dessa escala continua representam o0s extremos
de percepc¢édo, ou seja, podem ir de, por exemplo,
“excelente” a “péssimo”, ou de “concordo
totalmente” a “discordo totalmente”. Pontos
intermediarios podem ser definidos ou néo.
Normalmente, é utilizado um ndmero impar, pois,
dessa forma, o avaliado pode expressar tanto seu
grau de satisfacdo, quanto de insatisfacdo ou
indiferenca.

Os quesitos podem ser perguntas diretas sobre
pardmetros de desempenho, ou, ainda, podem
conter afirmativas com as quais os clientes podem
concordar, discordar, com diferentes graus de
énfase, ou ainda serem indiferentes a ela.

Para a utilizacdo desse método, a empresa deve
se certificar de que néo existe nenhum outro meio
quantificavel que reflita o desempenho do quesito.
Em se tratando de “custo/preco”, sdo preferiveis
os valores que efetivamente representam o preco
de um servigo ou produto.

Fidelizando Clientes

O grande desafio das empresas é transformar um
comprador eventual em frequente, estreitando um
relacionamento de longo prazo, gerando, por
consequéncia, uma grande ascensdo nos
negécios. A fidelizacdo pode conquistar a lealdade
de um cliente apenas por meio de uma marca
forte, ou por diferenciais que o atraiam, como o
processo de pés-venda, em que a companhia
continua dando a assisténcia adequada, deixando
o cliente muito satisfeito (ZENONE, 2001).

A obtencdo de informacdes, cada vez mais
precisas em relacdo ao cliente, é essencial para
manter um relacionamento duradouro entre
empresa e cliente, e com esse conhecimento
muatuo a empresa ganha vantagens competitivas,
tendo uma boa base de dados do cliente, para
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qgue, assim, possa trabalhar essas informacfes
enviando-lhe mensagens direcionadas.

Num programa de fidelizacdo do cliente é preciso
transformar clientes eventuais em clientes
regulares, clientes defensores, aumentando o
envolvimento com a empresa.

Clientes leais também esperam receber
informacdes privilegiadas da empresa; o que €
essencial nos programas de lealdade, e, ainda,
acreditam que receber um bom atendimento se
deve ao fato de eles serem clientes fiéis e sentem
gue sao compensados pela sua lealdade.

De acordo com Greenberg (2001), a administracdo
da fidelidade significa ndo apenas administrar o
comportamento, mas, também, administrar um
estado mental. Significa afetar a atitude do cliente,
para fazer negécios com o fornecedor durante um
longo periodo, ndo simplesmente pela préxima
visita ou pela préxima compra. Isso significa que
uma abordagem administrada adequadamente
deve levar o cliente a querer fazer mais negécios
com o fornecedor, ou, pelo menos, sustentar seus
niveis de negdcios atuais.

Todo produto é comprado para satisfazer a uma
necessidade. A Unica coisa que um consumidor
realmente almeja €é ter essa necessidade
satisfeita.

Tendo em vista tais conceitos que podem
satisfazer um cliente a ponto de fideliza-lo a uma
marca, podemos citar dois alicerces dessa
relacdo. S&o eles: qualidade nos produtos ou
servicos oferecidos e atendimento diferenciado por
meio de um marketing de relacionamento.

Qualidade e Qualidade em servigos

O conceito de qualidade abrange situacdes
completamente distintas, sendo identificado nos
sistemas de produgdo, nas organizagbes, ha
otimizacdo de processos, produtividade, custos e
aprimoramento do sistema.

Consiste nas caracteristicas de um produto que
atendem as necessidades dos clientes,
propiciando a satisfacdo em relacdo ao produto.
Outro significado da qualidade é a auséncia de
defeitos (JURAN; GRYNA, 1991).

Segundo Ferreira (1986), qualidade é uma
propriedade, atributo ou condi¢cdo das coisas ou
das pessoas, capaz de distingui-las das outras e
de lhes determinar a natureza. Numa escala de
valores, qualidade €é que permite avaliar e,
consequentemente, aprovar, aceitar ou recusar
gualquer coisa.

Ainda conforme o autor, qualidade pode ser
visualizada em diversos tipos de indicadores,
como custos, defeitos, problemas e fatores que
determinam a satisfacdo dos clientes, estando,
também, associada as atividades operacionais.

IVUINIC Jr

Encontro Latino Americano

de Iniciagdo Cientifica Junior

De acordo com Deming (1990), a melhora da
gualidade transfere o desperdicio de homens-hora
e tempo-maquina para a fabricacdo de um bom
produto e uma melhor prestacdo de servicos. O
resultado é uma reacdo em cadeia, custos mais
baixos, melhor posicdo competitiva, pessoas mais
felizes no trabalho, emprego e mais empregos.
Portanto, quando as organiza¢fes investem em
programas de qualidade, intencionam melhorar o
contexto organizacional, propondo o envolvimento
de todas as pessoas, para que haja melhorias
significativas, com a elevacdo da produtividade,
reducdo de custos desnecessarios e eliminacdo
de obstaculos que interferem negativamente no
sistema (GRIFO, 1998).

Quando os principios da qualidade sao adotados e
acompanhados de uma acgdo -correspondente,
significa que a administracdo pretende manter a
empresa em atividade e, consequentemente,
proteger os investidores e os empregos. Pode
representar também o diferencial de valores, ao
contemplar aspectos positivos e negativos nas
relacdes interpessoais.

A qualidade faz parte das metas do sistema
organizacional, podendo ser encontrada nos
produtos, Servicos, na eficiéncia dos
colaboradores, principalmente, no que tange a
satisfacdo do cliente, sendo estas as atribuicBes
que o cliente faz ao produto ou servigo
(OLIVEIRA, 1996).

Por sua vez, a falta de qualidade resulta em sérias
complicacbes, podendo ser observada no
desperdicio de mao-de-obra, de materiais, de
tempo, fatores que contribuem para elevar custos
de producdo (MOREIRA, 1996).

Assim, a Qualidade Total busca vencer a
concorréncia, sedimentar a imagem da empresa
no mercado, aumentar o grau de confianca dos
consumidores e promover a auto-realizacdo dos
gue produzem.

O ambiente para a qualidade estd em rapida
mudanca e caminha para a livre concorréncia,
prestigiando os que trabalham, produzem e
dedicam esforcos para o melhor atendimento aos
consumidores. O momento é de competicdo e
sobrevivéncia, pois um novo elemento passou a
fazer parte do ambiente; os produtos e servicos
importados.

Agrupando as varias Gticas de conceito de
gualidade, pode-se concluir que, do ponto de vista
organizacional, qualidade é a capacidade que tem
uma empresa de atender as necessidades tanto
do mercado como as suas proprias. Uma empresa
terd maior ou menor qualidade na proporgcdo em
gue consiga atingir estes dois objetivos.

Em se tratando de servicos, deve-se levar em
consideracdo algumas diferencas fundamentais
entre servicos, tais como: servicos intangiveis,
servicos que nao podem ser armazenados,
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servicos que ndo podem ser inspecionados,
servicos que nao tém tempo médio de vida,
servicos que envolvem relacionamentos entre
pessoas. A qualidade de servicos € subjetiva e
néo objetiva, em geral (LAS CASAS, 1999).

Da mesma forma, ndo se pode falar em servicos,
sem se falar em clientes, pois, toda organizacéo
tem clientes internos e externos. E, como o cliente
€, fundamentalmente, o ponto mais importante do
negécio, a qualidade, em seu atendimento, é
relevante para os destinos da organizacao.

Um planejamento adequado, a disseminacédo
completa da informacéo, o treinamento de todo e
qualquer empregado envolvido no processo de
bom atendimento podem ser driblados, derrotados
por um simples atendimento inadequado da
telefonista, por exemplo. A atencdo e o cuidado no
atendimento sédo fatores importantissimos (LAS
CASAS, 1999).

Ainda, segundo o autor, a empresa deve se
precaver, principalmente no que diz respeito ao
atendimento de seus clientes que tem reflexos
diretos na qualidade. Entretanto, o que pode ser
um servico de boa qualidade para um cliente pode
ser considerado como um servico de méa qualidade
por outro.

Existem, também, organizacbes que, em suas
atividades, contemplam o0s dois elementos
fundamentais, servico e produto e em muitas
vezes, misturam-se, como €& 0 caso dos
supermercados, os quais devem observar 0s
elementos que os compdem.

Segundo Barros (1990), a empresa que mantém
seus clientes felizes é virtualmente imbativel, pois
os clientes sdo mais leais, compram mais e com
mais frequéncia. Eles estdo dispostos a pagar um
pouco mais por produto da empresa e a
permanecer vinculado a ela através de periodos
dificeis, dando-lhe tempo para adaptar-se as
mudancas.

Discussao

O cliente satisfeito retorna e divulga a empresa
aos amigos, familiares. O cliente insatisfeito,
descontente, divulga o fato a tantas quantas
pessoas encontrar.

Logo, a disseminacdo na referéncia negativa
alcanca maior numero de pessoas, influindo
negativamente nos resultados empresariais. E,
para que a qualidade seja praticada, aplicada, &
preciso estar atento a todos os fatores que se
interp6em ao meio mercantil.
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De acordo com Oliveira (1996), a moderna gestao
da qualidade é mais voltada para a prevencéo de
erros do que para sua identificacdo depois da
ocorréncia. Atualmente, a comunidade empresarial
demonstra um amplo interesse em melhorar a
gualidade e competitividade.

Para Moreira (1996), as organizacdes necessitam
fazer uma avaliagdo das necessidades e
expectativas dos seus colaboradores. E
impossivel ser uma empresa bem-sucedida com
pessoas insatisfeitas. Se o diferencial competitivo
esta na qualidade das pessoas, torna-se inviavel e
incoerente falar em qualidade total, onde ndo ha

gualidade no trabalho.

Concluséao

A satisfacdo do cliente é o que as organizacdes
tém percebido a cada dia, como fator fundamental
para a sua propria sobrevivéncia no mercado. As
organizacbes necessitam de unidades de
medicbes (quantitativas e qualitativas) para, por
meio de sua analise, projetar, controlar e acertar
as metas desejadas. Satisfazer um cliente a ponto
de fidelizad-lo alicerca-se na qualidade nos
produtos ou servicos oferecidos e no atendimento
diferenciado. Em linhas gerais, a gestdo da
gualidade busca vencer a concorréncia,
sedimentar a imagem da empresa no mercado,
aumentar o grau de confianga dos consumidores e
promover a auto-realizacdo dos que produzem. Na
qualidade em servicos, estes sdo intangiveis, ndo
podem ser armazenados, ndo necessariamente
tem tempo médio de vida, servicos envolvem
relacionamento entre pessoas. A qualidade de
servico, em geral, é subjetiva e ndo objetiva.
Salienta-se que investir em mecanismos que
satisfacam seus clientes e favorecam a
fidelizacdo, é um diferencial importante no mundo
dos negdcios globalizado.
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