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“As maiores empresas do mundo, aquelas que
sempre serdo lembradas pela qualidade de seus
produtos, sua atitude e seu servigo, sdo as que ndo
faz dos lucros a meta principal. Sabem que, se
fizerem seu trabalho da maneira certa, os lucros
virdo naturalmente”.

Perry Gluckman e Diana R. Roome
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1. INTRODUCAO

Muito ja se falou sobre Qualidade, Qualidade Total e Fidelizagdo de
Clientes e muito ainda sera falado. Mas ha poucas empresas e pessoas realmente
comprometidas com tudo isso. Existem treinamentos, cursos, palestras e livros,
muitos livios, mas poucas e eficientes pessoas interessadas em por em pratica o
que aprendem. ‘

Esta monografia ndo foi escrita com intuito de mudar o modo de pensar
e agir em relagdo a qualidade, mas sim de fazer uma abordagem clara e concisa
sobre como usar os conceitos de qualidade para fidelizar o cliente.

No contexto empresarial, cliente fiel é aquele que esta envolvido,
presente, ndo muda, e mantém consumo freqiente, optando por uma organizacao
em particular, sempre que necessita de um determinado produto ou servigo.

A fidelizac&o do cliente é parte integrante de todo o processo filosofico do
marketing de relacionamento. Desde a preocupacdo com o cliente interno (quadro
funcional da empresa), passando pela qualidade total do servico e o pds-marketing
que atua como fator importante para a conquista da fidelidade do cliente externo.

Os servicos s&o intangiveis, isto &, ndo é possivel ver suas
caracteristicas antes dos mesmos serem comprados e usados pelos usuarios. Ao
contrario dos produtos, os servigos, ndo podem ser colocados em “estoque’, ou seja,
devem ser produzidos e usados nc momento da transagdo. Outra diferenca esta no
fato de que quem presta o servico devera necessariamente estar em contato com
quem recebe.

Finalmente, pode-se afirmar que os servigos ao contrario dos produtos,
variam muito mais em termos de qualidade e eficiéncia, por estas razdes afirmam os
especialistas que os servicos sdo de natureza “inconsistente”.

A prestacdo de servigos tem uma particularidade: a empresa constroi

uma relacédo com o cliente e a qualidade do atendimento esta diretamente ligada a

qualidade do relacionamento que se estabelece com ele. Assim como toda relagéo
afetiva, o atendimento supde conflito. E é na forma como se lida com esses conflitos
que esta o sucesso da prestagéo de servicos.

O presente trabalho aborda a importancia do atendimento com qualidade

para a fidelizagéo de clientes.
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A empresa D’Rocha Magazine tem um grande potencial, € uma loja que
se destaca no comércio de Nova América, e que seu maior concorrente & 0 Comercio
de Rubiataba. Observamos que o atendimento prestado pela loja acs seus clientes é
satisfatorio e que ha uma boa parte desses clientes que séo fiéis a empresa. Outros
fatores de grande importéncia s&o a variedade de produtos e as condigbes de
pagamento.

O grande problema ¢ a falta de espago fisico, que nas épocas de maior
movimento causam tumulto e conseqientemente a insatisfagdo dos clientes, que

pode ate vir a procurar outro lugar para fazer suas compras.
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2. PROBLEMATICA

Estima-se que cada funcionario (vendedor ou atendente), por nao estar
capacitado a prestar um atendimento de qualidade, seja responséavel pela perda de,
pelo menos, um cliente por dia no varejo (CANNIE; CAPLIN, 1994).

Diversos estudos ja provaram que um cliente insatisfeito conta, para
muitas pessoas, a experiéncia ruim que viveu (KOTLER,1993). As pessoas que
ouvem um cliente reclamar de uma loja, geralmente ndo compram naquela loja.
Entdo, em apenas um ano, a falta de preparo daquele funcionario pode ter
“afugentado” centenas de clientes e causando uma drastica diminuicdo em vendas.
Clientes que vdo embora por causa do mau atendimento, geralmente naoc voltam
mais. Afinal, existem tantas outras opgdes, tantas outras lojas, que eles nao querem
correr o risco de se sentirem mal tratados de novo.

Um Unico funcionario, ndo treinado em como prestar um atendimento de
qualidade, pode causar um impacto negativo nos negécios de uma loja, na ordem de
milhdes de reais.

O Atendimento ao Cliente, quando mal feito, pode fazer com que
qualquer empresario - num mundo cada vez mais competitivo, onde os pregos estao
cada vez mais parecidos e a qualidade dos produtos € um requisito basico para
entrar no mercado - acabe por sair perdendo e, consequentemente, fique fora dele.

O problema que deu origem a esse trabalho, pode ser traduzido na
seguinte pergunta: como o nivel de qualidade de atendimento oferecido por uma loja

varejista afeta a satisfagéo e consequentemente a fidelizagdo de seus clientes?
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3. OBJETIVOS

3.1. Geral

Identificar o nivel atual da qualidade do atendimentc oferecido pela
empresa D’'Rocha Magazine, bem como seus impactos na satisfacéo e fidelizagao

dos clientes.
3.2. Especificos

» |dentificar os fatores mais valorizados e menos valorizados pelos clientes no
atendimento da D’Rocha Magazine.

e Avaliar o grau de satisfagcdo geral dos clientes da D’Rocha Magazine em
relagdo ao seu atendimento.

e Verificar quao fiéis sdo os clientes da D’'Rocha Magazine.

e Verificar como os clientes sdo atendidos em casos de problemas

apresentados por produtos comercializados pela loja.




/‘,

*

13

4. JUSTIFICATIVA

A qualidade em Servicos de Atendimentc a Clientes é fator
preponderante para permanecer no mercado, crescendo e aumentando os lucros, de
forma ética, honesta e gratificante. As empresas de sucesso hoje se preocupam em
relacionar-se com os clientes de forma permanente, mantendo niveis razoaveis de
satisfacao. |

Estudos demonstram que o investimento feito na busca de melhoras em
Servigos e Atendimento garante um retorno financeiro que varia entre 100 e 200 por
cento. Ou seja, para cada mil reais investidos, uma empresa pode ter um retorno
entre 2 e 3 mil reais (TSCHOHL,1996).

Ja foi comprovado que € menor o investimento que as empresas fazem
para manter um cliente fiel do que o valor gasto para a aquisi¢do de novos clientes
(TSCHOHL, 1996). Portanto, ouvir o consumidor, saber o que ele gosta e compra,
tratéa-lo como um rei e acima de tudo valoriza-lo é extremamente importante para o
sucesso e sobrevivéncia de qualquer empreendimento. As empresas perceberam
gue € mais vantajoso manter antigos clientes leais que conseguir novos, os negocios
sdo construidos por eles que volta e traz um amigo.

Quanto maior a sua capacidade de conquistar a lealdade do cliente, mais
aumentarédo seus lucros e fatias de mercado. As estratégias de retencéo de clientes
s&o muito mais baratas do que o marketing, propaganda e vendas em campo. Seu
retorno proporcional sobre investimento € muito maior.

Além disso, quanto mais capacitados a lidar com problemas de clientes,
mais confiantes e motivados ficam os funcionarios, reduzindo a taxa de frustragéo e
descontentamento com o trabalho. Isso reduz a taxa de rotatividade da empresa,
trazendo uma série de beneficios orcamentarios também.

" Escolheu-se a empresa D’Rocha Magazine pelo acesso e pelo
conhecimento que se tem da mesma. E uma pequena empresa que esta localizada
em uma cidade de pequenc porte, mas que tem uma grande representatividade em

seu mercado de atuagao.
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5. REFERENCIAL TEORICO

5.1. Qualidade

- 5.1.1. Definindo Qualidade

A qualidade representa uma janela aberta para a modernidade, por onde
poderdo passar novos produtos, novas tecnologias, novos processas administrativos
e essencialmente, novas relagbes entre os homens que integram as organizacdes,
pois as pessoas s6 mudardoc se perceberem que 0 atual estado de coisas ja n&o
mais lhes serve e que existe um caminho melhor a seu alcance. Para Juran (1993),
chegar a um acordo sobre o que se entende por qualidade nao é simples. Nenhuma
definicdo é realmente precisa, mas uma dessas definicbes tem uma grande
aceitacdo: qualidade é adequagdo ao uso. Teboul (1991), concorda com Juran,
(1993) quando afirma que a qualidade sé aparece durante 0 uso do produto e
provoca ou nao satisfacdo, se corresponde ou ndc as nossas expectativas. Ja
Paladini (1997), diz que a definigdo de qualidade deve ser extremamente simples,
porém deve contemplar as caracteristicas proprias que a qualidade envolve, como
por exemplo, o caso de sua abrangéncia e sua relacéo com consumidores e clientes.
Yoshinaga (1991), apresenta uma outra perspectiva propondo que qualidade é
comportamento e ndo conceito, ou seja, 0 consumidor exige, pratica e vé qualidade
quando o comportamento estéd voltado para isto. Kotler (1981), por sua vez,
acrescenta outros aspectos e define qualidade como o aprimoramento, durabilidade
e a confianca que se deposita em um determinado produto.

A definicdo de qualidade varia inevitavelmente de um para outro autor.
Para os voltados para a producdo a qualidade acontece de maneira diferente do
pessoal do marketing. Mas, todos tém um ponto em comum: O consumidor. O
consumidor € que determina a sobrevivéncia ou morte de um produto no mercado. O
produto que agrada a um consumidor pode n&o ser o que agrada a muitos outros.

Exemplificando, o telefone celular de uma determinada marca tém uma
grande aceitagdo num determinado pais, € a0 mesmo tempo s&o considerados

celulares de baixa qualidade e problematicos em outros paises do mundo. Fatores

- como estes tornam a definicdo de qualidade quase impossivel.
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Definir qualidade é uma tarefa dificil, segundo Deming (1990), pois, a
qualidade s6 pode ser definida em termos de quem a avalia. Para o operario ele
produz qualidade quando se orgulha do que produz. Qualidade para o administrador
acontece quando ele cumpre metas e especificagoes.

A Equipe Grifo (1994), define qualidade afirmando que: cada pessoa tem
um conceito proéprio, do que pensa e percebe o que é qualidade. Podemos dizer que
qualidade varia da percepgédo de cada pessoa e o grupo que a avalia de acordo com
suas necessidades. A figura 1 mostra claramente como a definicdo de qualidade &
quase impossivel, cada um enxerga qualidade do seu ponto de vista ou como o

produto vai ser usado.

Figura 1: Defini¢cao de qualidade

“Qualidade é, antes de tudo, adequacdo ao uso de cada um”.
FIGURA 1 — Equipe GRIFO (1994).

5.1.2. A evolugao da qualidade

Segundo Juran (1993, p. 2), “as necessidades humanas pela qualidade
existem desde o crepusculo da histéria”. A maioria dos processos industriais
baseava-se em principios arcaicos de gerenciamento, como a inspe¢ao de produtos
pelos consumidores e o conceito de artesanato, aonde o consumidor confia na
técnica e fama do artesdo experiente. Com a expansdo do comércio e com o
aumento- da tecnologia, conceitos e ferramentas, sentiu-se uma maior necessidade
de gerenciar a qualidade de produgdo dos bens para consumo. Nesta fase foram
criados os contratos de venda com garantia de qualidade e a amostragem. Nos
maiores aglomerados urbanos, durante o final do século dezenove principalmente na
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Europa, houve uma organizagdo dos mestres artesdos em corporagdes, que
impunham um controle rigoroso na qualidade do produto.

Chegou um momento em que a producéo artesanal, a falta de controle
estatistico e a falta de qualidade nos produtos j& ndo eram encobertas pelos
esquemas de marketing ou pela ansia de redugdc de custcs. Ja n&o pederia ser
ignorada a necessidade de produzir produtos melhores e mais bem acabados. Para
Teboul (1991) houve a necessidade de que a preocupagéo com a qualidade nao
ficasse s6 na linha de producdo e sim subisse até o primeiro plano, ou seja, a
administracdo das empresas.

Ainda para Teboul (1991), o controle de qualidade surgiu da necessidade
de fabricacdo de pecas que fossem iguais e servissem em varios produtos. Na
fabricacdo artesanal, as pegas se ajustam umas as outras, sem preocupacao com
padronizacdo. O cliente que ira adquirir o produto, confia na técnica do artesdo e
podera intervir caso necessite, pois esta proximo a ele.

A revolucdo industrial e a producdo em massa levaram as industrias a
pensar em uma divisdo do trabalho e produtividade pela I6gica monodimensional.
Ou seja, uma corporagdo consegue produzir mais, com menor numero de
funciondrios. Com a padronizagdo dos produtos, fabricacdo em grandes
quantidades, dai nasce o controle de qualidade, na fundamentag&o necessaria e
essencial de garantir a possibilidade de intercambio das unidades produzidas em
grandes lotes.

Segundo Deming (1990, p. 1), “reza o folclore que nos Estados Unidos,
qualidade e produtividade s&o incompativeis, que n&o se pode ter ambos’ A
melhoria na qualidade transfere o desperdicio de mé&o-de-obra e tempo de
funcionamento de maquina para a produgdo de um bom produtc e uma melhor
pféstat;éﬁ de servicos. A producdo aumenta, quando aumenta a qualidade, pois ha
menos retrabalho e menos desperdicio. Isto leva a custos mais baixos, maior

competitividade, funcionarios mais felizes e mais empregos.

5.1.3. A Historia da Qualidade

Enquanto Taylor, Fayol, Pierre du Pont e Sloan desenvolviam as idéias
fundamentais que evoluiram para a moderna teoria da administracéo, algo

muito interessante estava acontecendo nas linhas da producéo massificada
















































































































































