FUNDACAO CENTRO DE ANALISE, PESQUISA E INOVACAO TECNOLOGICA
INSTITUTO DE ENSINO SUPERIOR FUCAPI - CESF
ADMINISTRACAO COM HABILITACAO EM GESTAO DA INOVACAO

QUALIDADE E EXCELENCIA NOATENDIMENTO AO
CLIENTE: UM ESTUDO DE CASO DA EMPRESA VIVO - LOJA
DJALMA BATISTA EM MANAUS

MARCIO FABRICIO LIMA DE QUEIROZ

MANAUS
2005

PDF created with FinePrint pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

FUNDACAO CENTRO DE ANALISE, PESQUISA E INOVACAO TECNOLOGICA
INSTITUTO DE ENSINO SUPERIOR FUCAPI - CESF
ADMINISTRACAO COM HABILITACAO EM GESTAO DA INOVACAO

MARCIO FABRICIO LIMA DE QUEIROZ

QUALIDADE E EXCELENCIA NO ATENDIMENTO AO
CLIENTE: UM ESTUDO DE CASO DA EMPRESA VIVO - LOJA
DJALMA BATISTA EM MANAUS

Monografia apresentada a0 Curso de
Administragdo com Habilitagdo em Gestéo da
Inovagdo, do Ingituto do Ensino Superior
Fucapi - CESF, como requisito parcid e
obrigatério para a obtencdo do titulo de

Bacharel em Administraggo.

Orientador: Prof°. Alex Fabiano Moreira, Esp.

MANAUS
2005

PDF created with FinePrint pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Q3g Queiroz, Mércio Fabricio Limade.
Qualidade e Exceléncia no Atendimento ao Cliente: Um Estudd
de Caso da Empresa Vivo - Loja Djalma Batista em Manaus
Marcio Fabricio Limade Queiroz. — Manaus. Fucapi, 2005.
82p.

Trabaho de Concluséo de Curso (graduagéo) — Instituto d
Ensino Superior Fucapi CESF, Coordenacdo de Administragéo.

Orientador: Alex Fabiano Moreira, Esp.
1. Qudidade. 2. Atendimento. 3. Clientes. |. Moreira, AleX

Fabiano (Orient.) Il. Ingituto de Ensino Superior Fucapi CESF,
Coordenacdo de Administracdo. |11 Titulo.

Ficha catal ogréfica el aborada pela Biblioteca da FUCAPI

PDF created with FinePrint pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

QUALIDADE E EXCELENCIA NO ATENDIMENTO AO CLIENTE: UM ESTUDO
DE CASO DA EMPRESA VIVO - LOJA DJALMA BATISTA EM MANAUS

MARCIO FABRICIO LIMA DE QUEIROZ

Esta monografia, apresentada a Coordenacdo de Estégio Supervisionado
do curso de Administracdo com habilitacdo em Gestdo da Inovagéo do
Instituto de Ensino Superior FUCAPI, foi julgada adequada para a
obtenc&o do titulo de Bacharel em Administracéo.

Coordenadora Maria Emilia Melo da Costa, Esp.

Banca Examinadora:

Orientador Prof°. Alex Fabiano Moreira, Esp.

Prof°. Dilermando Ramaho de Melo, Esp.

Prof2 |amara Cavalcante Antunes, M.Sc.

PDF created with FinePrint pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

DEDICATORIA

Dedico a Deus por tudo!

A0S meus pas, que me ensinaram os valores e principios, que fizeram de mim esse
homem determinado e humilde, que ama e respeita os outros. Hoje, ees podem ver um dos
meus sonhos, se tornando realidade. Percebo quéo forte e pleno é o amor dedicado amim, e é
por estarazéo que quero demonstrar todo meu carinho e admiracgdo que sinto por eles. E como
prova de minha eterna gratiddo, dedico este momento a eles.

Aos meus irmaos, namorada, amigos e professores pelo amor, carinho, atencéo,
apoio e incentivo. Eles mas do que ninguém foram os responsavels por esta grande

conquista.

PDF created with FinePrint pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

AGRADECIMENTOS

Primeiramente a Deus, por sempre guiar os meus caminhos e me abengoar a cada dia,
dando-me sabedoria para superar todos os obstaculos da vida, me fazendo acreditar que posso
vencer sempre, sendo assim forte nafé.

Aos meus pais, Maria da Gldria e José Gerardo, que ndo pouparam esforcos para fazer
com que eu chegasse onde estou hoje, obrigado por tudo. Eu 0os amo muito papa e mamée,
beijo no coragdo. Aos meus irmaos, que estiveram sempre presentes em todos 0s momentos
da minhavida e que sempre me gjudaram e aconsel haram em muitas, das minhas decisoes.

A minha namorada, amor e amiga Taylla Toledano, que esteve comigo em todos os
momentos que precisel e que soube suportar toda a minha preocupagédo, aborrecimentos e
distancia, sendo um modelo de dedicagéo e fidelidade. Devo avocé Rainhatudo o que sinto e
tudo o que sou, pois me ensinou Muitas coisas. Vocé merece esta conquista tanto quanto eu.
Te amo muito e obrigado minha rainha.

A todos os mestres que compdem o corpo docente do Instituto de Ensino Superior
Fucapi — CESF, que dedicaram 0 seu tempo e 0 seu conhecimento para fazer de mim a pessoa
que sou hoje, principamente ao meu professor e orientador Alex Moreira pelas orientagdes e
por acreditar em meu potencial, ensinando-me sempre 0 correto e motivando-me no decorrer
dafaculdade. Obrigado pelas ligoes e pela paciéncia.

A todos os amigos e companheiros de classe, Paulo César, Flavio Fera, Danizio, Luiz
Claudio, Arliana, Dayane, Ernando, Danne Pessoa, Mério Jorge, Heraldo Damasceno, Mario
vascaino, Flavio Dutra, Hélio, Euzimar, Edmundo, Isamel, Gicelia, Marcos e todos os outros
que sempre caminharam junto comigo. Me formarei, tendo a certeza que esta turmairé deixar
muita saudade, tanto aos professores quanto a nds alunos. E aos meus amigos de fé, irmé&os
camaradas, Marcel e Pedro, grandes amigos, que estdo sempre presentes me dando forgas em
todos os momentos de minha vida Agradego muito, e todos vocés, se tornaram muito
especiais paramim, jamais esquecerel de voceés.

Aos colegas e amigos de trabalho, pessoas que contribuiram para 0 meu crescimento
profissional, Gerentes da empresa VIVO, em especial a Gerente Naia por todo apoio,
compreensdo e orientacdo no cumprimento do meu estagio supervisionado | ell.

Enfim, a todos que colaboraram direta ou indiretamente para a redizagdo desta

monografia. Obrigado por tudo!

PDF created with FinePrint pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

“Se a gente ndo pensar que quer sempre mais,
fatalmente teremos sempre menos. O homem s

fracassa quando desiste de tentar. Todos os dias
me levanto para vencer” .

Aristételes Onassis

PDF created with FinePrint pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

SUMARIO

RESUMO

ABSTRACT

LISTA DE TABELAS
LISTA DE GRAFICOS

LINTRODUGAOD ...ttt ettt et et et as e s s s s 11
1.0 JUSHITICAIIVAL . ...eevteee ettt et ettt s e e e e e sae e sbe e e s eneeereenrea 13
1.2 ODJELIVOS ...ttt ettt et et se et e e ae e ehe st ea e eeeae e eaees et e e e eae e eheebbenaeeneeanen e en e es 14
1.3 FOrmulac8o do ProbleMaL........cc.eireie et e 15
1.4 CoNSLrUGE0 das HIPOLESES.........ciuieuiieeie ettt e s 15
1.5 Metodologia e delimitaGio daPESOUISA. ........ccvruurrriirie et 16
1.6 Estruturac8o do trabalNo............ccouiiiiii s 16
2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA ...ttt eaena e e 18
2.1 Breve higtorico da evolucdo do conceito daquaidade.............cocveeieiiniicieinnieie e 18
2.2 O conceito basico daqualidade ... s 21
2.3 QUAlIHBOE BN SEIVIGOS .....cueitieee e ettt et et et e et e nb e e e eaeeaae s see e 25
2.4 O PrOCESSD UE SEIVIGOS......cuueeueeeueerueertessteseeseeesesseesssesseeseesessaessse st senseeseesaesssessseseesneesneas 30
2.5 Os MomMentos da Verdade NOS SENVIGOS .......ccuverirrierrierieeeeries e seesseeeessessee e eesseeeessesseeas 35
2.6 Qualidade no atendimento @0 CHENLE...........coeeieeiie e 36
2.7 Exceléncia no atendimento @0 CENEE.........coeiiriiiieie e 38
3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO PESQUISADA ..., 46

PDF created with FinePrint pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

12

3.1 Caracteristicas juridicas € Natureza do NEYJOCIO..........couerueuuereereereriesieseree e e seeere e 46
K2 o 11 (0] 1T o TSRS 47
3.3 Missdo, visdo, valores/prinCipios € POlItICaS........cocoiereire i s 48
3.4 ODJEIIVOS € IMELAS ..ottt ettt sttt ettt sb s e e e eae s sbe e sbesn e e e e eae e sre s e s eenes 50
3.5 Produtos e servigos e tecnologia Utilizada.............cooeeieiienieeiinicie e 51
3.6 Caracteristicas dos recur sos humanos da eMpPreSa ........ccoeveeieriereeeesseseieies e 53
AMETODOLOGIA ...ttt e et e e be st e bt et e ne e e s e e et sbe e e e 54
4.1 TIPO 0B PESGUISA. .. e cueeueattertieteeueeeie ettt sesee et es e es e rteaeeeees e es e abe e abe s e en e ene e nbesasesneenseens 54
4.2 Delimitagdo e limitacOes do ME&odo da PESQUISA. .......c.ervererertieeriertieee e 56
4.3 UNIVEISD € BIMOSITA ... .. cveteetieieeueesiesttesteesee sttt e ste e esees e es e asesase s e en e eneesbesasesneenneens 57
4.4 Instrumento de Coletade datos ...........cuiiiiiieiee e 59
4.5 Coleta dE UAODS. ... .ottt ettt ettt b r e e e e e s 59
4.6 Tratamento € andliSe dOS AaHOS.........coviiriiire et 59
5 RESULTADOS E ANALISE DOSDADOS.......coieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ven e senaeenn. 61
6 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES......cceeeeeeeeeeeeee et en e en s, 75
REFERENCIAS........coietts ettt sees ettt st st ess s e ss s st st 79
APENDICE — QUESTIONARIO ......co oottt sess s sens s ens e senen e nes 82

PDF created with FinePrint pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

13

LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Nivel de satisfagdo com a qualidade do atendimento ao cliente da Loja Djalma

BatiStada VIV O €M MaNAUS ........oooii ettt et s ss e s s ss e sne e e s 61

Tabela2 - Nivel de satisfacdo com o tempo atendimento da Loja Djalma Batistada VIVO em
IVLBINBIIS ... ettt e ettt e s e ne e e R e e n e r e R e e e nne e nen 62

Tabela 3 — Tempo de atendimento quando davisita para solucionar problemas.................... 63
Tabela4 - Nivel de satisfacdo com o esclarecimento de dividas e informagles.................... 65
Tabela5 - Nivel de satisfacdo com o valor dastarifas praticadas pelaVIVO.........cccccoveeuee. 66
Tabela6 - Nivel de satisfacdo com aqualidade das ligagfes do seu celular VIVO................ 67
Tabela7 - Nivel de satisfacdo com aérea de coberturadaVIVO ... 68
Tabela8 — Opinido sobre os comerciais, promogdes e campanhas da VIVO.............ccce.e... 69

Tabela 9 — Tendéncia em recomendar a prestacdo de servicos de telefonia mével celular da

VIV O PAE OULTES PESSOBS. ... .cuvverrieeusresreeeusseaseeesssesseeesssessesssssessesssseessesssesesnesssesensesaneessssennes 70
Tabela 10 — Itens apontados como deficitario NALOJa.........ccceveevireireieriire e 71
Tabelall — IntenG8o em trocar de OPErA0ONa. .. .....ccuvirtrerie ettt 72

PDF created with FinePrint pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

14

RESUMO

Este trabaho buscou demonstrar aimporténcia da qualidade e a exceléncia no atendimento ao
cliente para uma empresa manter-se competitiva no mercado e discorre sobre o assunto por
meio de duas abordagens: a primeira com enfoque conceitua e a segunda com enfoque
prético tomando como estudo a Loja da Djalma Batista da empresa Vivo, que atua no ramo da
atividade de prestagéo de servicos de telefonia moével, na cidade de Manaus. O objetivo geral
do trabalho foi analisar a qualidade de atendimento oferecido aos clientes Vivo naloja sede da
Djalma Batista em Manaus. Para alcangar este objetivo foram tragados os seguintes objetivos
especificos: discutir a importancia da qualidade e exceléncia no atendimento ao cliente;
levantar o perfil e o nivel de satisfacdo dos clientes da operadora Vivo em Manaus e
identificar os pontos negativos e, propor a implementagdo de melhorias junto aos gestores.
Participaram da pesquisa de campo, 200 clientes da Vivo, classificados como classe média -
média, ou sgja, com renda mensal entre R$ 2,5 mil e R$ 5 mil, e que firmaram contratos com
a empresa no periodo de janeiro a junho de 2005, na Loja da Djama Batisa em Manaus.
Escolheu-se a loja sede em decorréncia de ser o local de maior atendimento ao publico e
também por conter o maior nimero de posi¢cdes de atendimento aos clientes. Ao final do
trabalho e de posse da andlise dos resultados, pode-se inferir que os clientes da Vivo — Loja
Djalma Batista em Manaus est&o parciamente satisfeitos com os servigos de atendimento ao
cliente da operadora. Com a redlizagdo da pesquisa de campo, as hip6teses que nortearam a
pesquisa foram confirmadas e de fato comprovou-se que a Vivo deve buscar continuamente a
qualidade na prestacdo de servigos e capacitar seu colaboradores para ter uma maior
produtividade com menores custos. Além disso, a empresa deve utilizar a qualidade no
atendimento ao cliente como uma ferramenta em constante aprimoramento para manter-se
competitivano mercado de telefonia mével celular em Manaus.

Palavras-chave: Qualidade; Atendimento; Clientes.
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ABSTRACT

This work searched to demonstrate to the importance of the quality and the excellency in the
attendance to the customer a company to remain itself competitive in the market and
discourses on the subject by means of two boardings: the first one with conceptual approach
and second with practical approach taking as study the company Vivo, store of the Djalma
Batista, who acts in the branch of the activity of rendering of services of mobile telephony, in
the city of Manaus. The general objective of the work was to analyze the quality of attendance
offered to the customers Vivo in the store headquarters of the Djalma Batista in Manaus. To
reach this objective the following specific objectives had been tracings. to argue the
importance of the quality and excellency in the attendance to the customer; to raise the profile
and the level of satisfaction of the customers of the operator Vivo in Manaus and to identify
negative points and, to consider the implementation of improvements together to the
managers. They had participated of the research of field, 200 customers of the Vivo, classified
as middle class - average, or either, with monthly income between R$ 2,5 a thousand and R$
5 a thousand, and that they had firmed contracts with the company in the period of January
the June of 2005, in the Store of the Djalma Batista in Manaus. It was also chosen store
headquarters in result of being the place of bigger attendance to the public and for containing
the biggest number of position of attendance to the customers Vivo. To the end of the work
and ownership of the analysi s of the results, it can be inferred that the customers of the Vivo -
Djalma Batista Store in Manaus is partially satisfied with the services of attendance to the
customer of the operator. With the accomplishment of the field research, the hypotheses that
had guided the research had been confirmed and of fact it proved that the Vivo must search
continuously the quality in the rendering of services and enable its collaborators to have a
bigger productivity with lesser cost. Moreover, the company must use the quality in the
attendance to the customer as a tool in constant improvement to remain itself competitive in
the market of cellular mobile telephony in Manaus.

Key Words: Quality; Attendance; Customers.
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1 INTRODUCAO

A qualidade e a exceléncia no atendimento ao cliente constituem o tema de estudo deste
trabalho monogréfico que discorre sobre o assunto por meio de duas abordagens: a primeira
com enfoque conceitua e a segunda com enfoque em campo tomando como estudo a Loja da
Djalma Batista da empresa VIVO, que atua no ramo da atividade de prestagdo de servicos de

telefoniamével, na cidade de Manaus.

Por ser uma acdo intangivel, a prestacéo de servigos tem uma peculiaridade especial: a
confianga. Por meio do servico, constréi-se uma relacéo de confianca com o cliente e a
qualidade no atendimento esta diretamente ligada & qualidade no relacionamento que se
estabelece com ele. Cuidar dessa relagdo, observando os seus mais diversos aspectos é ago
recomendavel para todos os profissionais preocupados em satisfazé-los e posteriormente

fideliz&-os.

O advento da globalizag&o proporcionou a diversificagdo dos produtos e servigos com o

intuito de preservar a credibilidade da clientela existente e conquistar novos nichos de
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mercado. Em meio a esse cendrio de progressos e evolugdes tecnoldgicas, os clientes estéo
cada vez mais exigentes, seletivos, sofisticados e com um alto grau de expectativas em
relacdo ao atendimento e ansiosos para que seus problemas, desgjos e necessidades sgam

prontamente atendidos.

Todo esse ambiente mercadolégico moderno et exigindo das empresas, que buscam
manterem-se competitivas no mercado, adotarem uma parceria com o cliente, para conquistar
suafidelidade. Muitas empresas gastam muito tempo, energia e dinheiro para conseguir novos
clientes e esquecem de fidelizar seus clientes atuais, agueles que sempre estdo ao telefone

pedindo informagdes ou solicitando servigos e que demoram a ser entendidos.

Pesquisas amplamente divulgadas em obras de marketing' destacam que custa seis
vezes mais caro para a empresa ganhar um novo cliente do que manter um j& conquistado.
Tem-se o conhecimento que toda vez que se presta um servigo de qualidade para um cliente,
j& esté se contribuindo para assegurar 0 sucesso futuro da empresa, haja vista que o cliente

gosta de ser tratado como Unico e como se fosse 0 melhor cliente.

O cliente € um ser humano com sentimentos, que precisa ser tratado com todo respeito.
Suas objegdes, em sua maioria, sdo sempre sinceras e honestas, e por isso devem ser levadas a
sério pelos colaboradores que comp&em a linha de frente de uma empresa. Qualquer que sgja
a alegacdo do cliente, os colaboradores que lidam diretamente e representam a empresa,
perante os clientes, devem sempre ouvi-lo com naturalidade, e tentar resolver seus problemas,

atendendo as suas necessidades.

1 A American Marketing Association apud Basta et.al. (2005, p.16) definiu marketing como “um processo pelo
qual se plangja e efetua a concepcao, a fixagdo do preco, a promogao e a distribuicdo de idéias, bens e servigos
gue estimulam trocas que sati sfazem aos objetivos individuais e organizacionais’.
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Mas para is0 € interessante que se tenham sempre argumentos. A equipe deve estar
preparada para diante das colocagOes feitas pelos clientes, dos motivos que os levam a
solicitar o cancelamento do contrato com a empresa, negociar beneficios, utilizando
beneficios que esclarecam suas duvidas e proporcionem vantagens. As criticas feitas pelos
clientes representam uma oportunidade para que se possa identificar possiveis falhas e corrigi-
las rapidamente, evitando que tais situagbes venham ocorrer novamente. Toda organizacgéo

tem clientes e destes dependem para sobreviver.

1.1 JUSTIFICATIVA

Como justificativa para a relevancia da discussdo do tema em meios académicos e
empresariais pode-se destacar que € de suma importancia e extrema necessidade que se
pesquise a satisfagdo dos clientes com os servigos de uma empresa, em qualquer segmento no

qual elaestgjainserida.

O estudo de mecanismos para a melhoria da qualidade e eficiéncia no atendimento
oferecido aos clientes da VIVO em Manaus, se justifica ndo so pela necessidade ditada pelo
mercado, mas, principalmente, pela conotacdo® de comprometimento com os clientes e com a
sociedade em geral, um elemento agregador de valor e que se tornou um diferencial

competitivo importante na atualidade.

Optou-se por desenvolver o trabaho junto a essa organizagéo, pela sua boa atuacdo e
lideranga no mercado de prestacéo de servigos, buscando como diferencial competitivo atotal

qualidade e exceléncia no atendimento. Atuando sempre respaldada nos mais claros e

2 Conexao ou relaggio mitua entre duas ou mais coisas.
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transparentes padrbes de conduta éica, fator crucial para a sobrevivéncia no mercado.

Diante de tudo que foi exposto é que este trabaho justifica-se, para evidenciar a
valorizagdo da qualidade no atendimento ao cliente por parte das organizagOes, gerando
beneficios para a sociedade. A qualidade € a melhor garantia da fidelidade do cliente, a mais

forte defesa contra a competicéo e o Unico caminho para o crescimento e para os lucros.

O conceito de qudidade foi primeiramente associado a definicdo de conformidade as
especificagdes. Posteriormente, o conceito evolui para a visdo da satisfagdo do cliente.
Obviamente a satisfacdo do cliente ndo é resultado apenas e tdo somente do grau de
conformidade com as especificagbes técnicas, mas também de faores como prazo,
pontuaidade de entrega, condigdes de pagamento, atendimento pré e pdsvenda e

flexibilidade.

No que tange a viabilidade da pesquisa, destaca-se que a mesma foi viavel, em
decorréncia do interesse da empresa em se chegar a um objetivo comum, que é mensurar a
satisfacdo dos clientes, além dos dados disponiveis, tais como literatura e acesso aos clientes
para a pesquisa de campo. Outro fator que reforgou a sua viabilidade € que a pesquisa néo

teve nenhum 6nus para a empresa, pois foi resultado de um trabalho académico.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Andisar a quaidade de atendimento oferecido aos clientes VIVO na loja sede da

Djalma Batista em M anaus.
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1.2.2 Objetivos Especificos

- Discutir aimportancia da qualidade e excel énciano atendimento ao cliente;
- Levantar o perfil e o nivel de satisfag@o dos clientes da operadora VIVO em Manaus;
- ldentificar os pontos positivos e negativos e, propor a implementacdo de melhorias

junto aos gestores.

1.3 FORMULACAO DO PROBLEMA

A LojadaVIVO naDjalma Batista tem um fluxo de atendimento muito grande ao longo
do seu dia e dispde de recursos materiais e humanos para um bom atendimento aos clientes,

no entanto, ha um nimero expressivo de reclamagdes quanto a qualidade no atendimento.
Um sistema de informagdo que apresenta falhas e vulnerabilidade, demora nas filas, e
que contribui para uma baixa qualidade no atendimento oferecido pela Loja da VIVO -

Djalma Batista

Diante deste contexto, questiona-se: Quais as estratégias que podem contribuir para que

alLojadaVIVO - Djalma Batista a cance a qualidade no atendimento ao cliente?

1.4 CONSTRUCAO DASHIPOTESES

- Busca continua da qualidade na prestagéo de servicos,

- Capacitar os colaboradores parater umamaior produtividade e com menores custos,
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- Utilizar a qualidade no atendimento ao cliente como uma ferramenta em constante
aprimoramento para a empresa manter-se competitiva no mercado de telefonia moével celular

em Manaus.

1.5 METODOLOGIA E DELIMITACAO DA PESQUISA

O presente trabalho foi desenvolvido com base em uma pesquisa bibliogréfica mediante
o levantamento de obras nas areas de administracéo e gestao da qualidade, bem como revistas
especializadas, consultas a “sites’ especializados no assunto e uma pesquisa de campo de

caréter quantitativo, devidamente descrita e detalhada no capitulo 4.

No que se refere & delimitacéo, este estudo foi realizado na VIVO, loja sede da Djalma
Batista em Manaus, integrante do grupo corporativo Norte Brasil Telecom S/A. Deve-se
ressaltar ainda, que o estudo considerou os resultados coletados apenas na loja pesquisada,
portanto, as conclusdes obtidas sdo limitadas a esta loja, ndo podendo ser generalizadas para

todas as lojas ou pontos de venda autorizados da VIVO em Manaus.

1.6 ESTRUTURACAO DO TRABALHO

No que se refere & edrutura da monografia, €la esta dividida em quatro capitulos

principais como a seguir delineados:

No capitulo 1 esta a introducdo agpresentando a justificativa, o problema em estudo, os

objetivos da pesquisa, bem como sua classificagdo e a organizagéo do trabalho.
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No capitulo 2 apresenta-se a revisdo da literatura, onde por meio de um levantamento
bibliogréfico, buscou-se embasar teoricamente o tema que serviu de suporte para a andlise da

pesquisa de campo.

No capitulo 3 éredizada a contextualizacdo da empresa onde foi realizada a pesquisa.

O capitulo 4 foi degtinado a apresentacdo da metodologia destacando os métodos e as

técnicas que foram utilizados na elaboracdo do trabalho.

O capitulo 5 do trabalho corresponde a apresentacdo e andlise dos resultados. Neste
capitulo faz-se uma correlacdo dos resultados obtidos, entre os conceitos tedricos coletados
durante a revisdo da literatura com a experiéncia prética observada na realidade da empresa

em estudo.

Finalmente, ao témino do trabaho, no capitulo 6 é apresentada a conclusdo e

recomendagdes relacionadas a pesquisa realizada
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, destinado ao embasamento tedrico do tema em estudo, faz-se necessario
entender o conceito de quaidade para poder enquadrala no conceito de servico. Em
decorréncia desta necessidade, primeiramente se aborda a qualidade com seus aspectos
histéricos e conceituais para posteriormente discorrer sobre a questdo da qualidade em

servicos e finalmente adentrar-se no tema excel éncia no atendimento ao cliente.
2.1 BREVE HISTORICO DA EVOLUCAO DO CONCEITO DE QUALIDADE

Hoje se percebe um intenso movimento em busca da qualidade. As organizagOes tém de
produzir produtos e oferecer servigos de quaidade, ndo mais como uma estratégia de
diferenciagdo no mercado, mas como uma condicdo de preexisténcia. Engana-se quem pensa

que apreocupagdo com a qualidade dos produtos e servigos oferecidos aos clientes é recente.

Segundo Oliveira (2004), por volta de 2150 a.C., o codigo de Hamurabi j& demonstrava

uma preocupacdo com a durabilidade e funcionalidade das habitagdes produzidas na época, de
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tal forma que, se um construtor negociasse um imovel que nédo fosse solido o suficiente para
atender a sua finalidade e desabasse, ele, o construtor, seriaimolado. Os fenicios amputavam
a mao do fabricante de determinados produtos que ndo fossem produzidos, segundo as

especificagdes governamentais, com perfeicéo.

Ja os romanos desenvolveram técnicas de pesguisa altamente sofisticadas para a época e
as aplicavam principalmente na divisdo e mapeamento territorial para controlar asterrasrurais
incorporadas ao impé&rio. Desenvolveram padrfes de quaidade, métodos de medicdo e
ferramentas especificas para execucdo desses servicos. Podem-se citar, também, os avangados
procedimentos adotados pela Franca durante o reinado de Luis XIV, que detdhava critérios
para escolha de fornecedores e instrugbes para supervisdo do processo de fabricacdo de

embarcagdes (OLIVEIRA, 2004).

Diante do exposto, pode-se perceber que foi percorrido um longo caminho para que as
teorias e préticas da gestéo da qualidade chegassem até o estagio em que se encontram.
Oliveira (2004) destaca que a evolugéo da qualidade passou por trés grandes fases: era da

inspecéo, erado controle estatistico e era da quaidade total.

ERA DA INSPECAO ERA DO ERA DA QUALIDADE
CONTROLE TOTAL
- Produtos sio ESTATISTICO
verificados um aum - Processo produtivo é
- Produtos séo controlado
- Cliente participa da verificados por
inspecdo amostragem - Todaempresa é
responsavel
- Inspecéo encontra - Departamento
defeitos, mas ndo especializado faz - Enfase na prevencdo
produz qualidade inspecdo da qualidade de defeitos

Figural — Eras da Qualidade

- Enfase nalocalizagio
de defeitos

Fonte: Maximiano (2000), apud OLIVEIRA (2004, p.4)
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Na era dainspegéo, o produto era verificado (inspecionado) pelo produtor e pelo cliente,
0 que ocorreu pouco antes da Revolucdo Industrial, periodo em que atingiu seu auge. Os
principais responsaveis pela inspegdo eram os proprios “artesdos’. Nessa época, o foco
principal estava na deteccdo de eventuais defeitos de fabricagdo, sem haver metodologia

preestabelecida para executé-la.

Na era seguinte (controle estatistico), o controle dainspegéo foi aprimorado por meio da
utilizacdo de técnicas estatisticas. Em funcd do crescimento da demanda mundia por
produtos manufaturados, inviabilizou-se a execugdo da inspegéo produto a produto, como na

era anterior, e atécnica da amostragem passou a ser utilizada.

Na terceira era, conhecida como a era da qualidade total, na qual se enquadra o periodo
em gue estamos vivendo, a énfase passa a ser 0 cliente, tornando-se o centro das atengdes das

organizacOes que dirigem seus esforgos para satisfazer as suas necessidades e expectativas.

A principal caracteristica da terceira era é que toda a empresa passa a ser responsavel
pela garantia da quaidade dos produtos e servigos, todos os funcionérios e todos os setores.
Paratanto, € necessario que se pense sobre 0s processos relacionados a gestéo da qualidade de
forma sistémica, de ta modo que os inter-relacionamentos e interdependéncias sgjam

considerados entre todos os niveis da empresa.

Na concepcéo de Milet (1997), o conceito de qualidade nasceu associado aos produtos e

era medido, na cabega do consumidor, por critérios tais como durabilidade, robustez,

facilidade de uso e auséncia de falhas, entre outros.
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Alguns dos renomados autores de qualidade, tais como Juran, Gryna e Paladini definem
qualidade como atendimento aos requisitos ou adequacdo a0 uso. S8 expressoes tipicas da
visdo da Qualidade de produto como €&, por exemplo, aidéiada produgdo com “zero defeitos”.

Parte-se do principio de que, dados os requisitos, deve-se produzir algo de qualidade.

Aparentemente esta palavra “requisitos’ traduz todas as necessidades dos clientes. A
definicdo dos requisitos, porém, é a parte mais sofisticada do problema. Como transformar
desgjos ou necessidades em especificagdes é cada vez mais importante, & medida que os
niveis de defeitos se reduzem e 0s pregos Se parecem com uma maior competicdo entre

industrias (MILET, 1997).

2.2 0 CONCEITO BASICO DA QUALIDADE

Paladini (2004) destaca que considerando-se o fato de que o termo qualidade é bem

conhecido, e até mais do que isso, trata-se de uma paavra de dominio pablico e uso comum,

passa a ser importante levar em conta, em suadefinigdo técnica, dois aspectos fundamentais:

Quaquer que segja a definicdo proposta para a qualidade, espera-se que ela ndo contrarie

anocao intuitiva que se tem sobre ela, isto & o0 que j& se sabe arespeito do assunto;

Como a questéo da qualidade faz parte do dia-a-dia das pessoas, ndo se pode identificar

e delimitar seu significado com preciséo.

Dentro deste contexto, a Gestdo da Qualidade ndo pode deixar de ter em vista que 0s

funcionérios da empresa sfo, antes de tudo, pessoas comuns, que recebem fora da fabrica
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carga consideravel de informagdes e sofrem os mesmos impactos em termos da qualidade de

produtos e servigos como qualquer consumidor.

Dessa forma, a estratégia gerencial de envolvimento dos recursos humanos com a
qualidade, pode ter partido do fato de que j& se tem uma nocdo intuitiva da qualidade.
Todavia, por tudo o que ja foi exposto, deve-se evitar que conceitos convencionais utilizados
para defini-la sejam considerados como a Unica base de politicas de atuacdo e normas de

funcionamento da organizagéo em termos da qualidade.

De fato, como no cotidiano ha muitos conceitos empregados de forma incorreta, é
natural supor gque eles migrem com notével intensidade para 0s processos produtivos das

empresas.

Nesse sentido, h& um consenso entre o pessod que atua na Gestdo da Qualidade: os
equivocos cometidos na definicdo da qualidade refletem 0 que se pensa, popularmente, da
questdo e do préprio emprego da linguagem informal para defini-la. Além disso, o conceito
corrente da quaidade traduz valores que os consumidores associam com 0S produtos ou

Servigos.

Por isso, compreende-se a origem dos equivocos, que com frequéncia é confundida com

luxo, beleza, virtudes, brilhos, cores, etiquetas, falta ou excesso de peso, volume, embalagem

bonita e vistosa, moda, grife, marca, detalhes de acabamento, e assim por diante.

Novamente, cabe ressaltar, em nome de um poscionamento correto da Gestdo da

Qualidade sobre o assunto, que esses elementos, em tese, envolvem a qualidade do produto ou
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do servico. O equivoco esta em considerar que a qualidade esté restrita a um ou a apenas
alguns desses itens. Por isso, enfatiza-se 0 seguinte: para definir corretamente qualidade, o
primeiro passo é considerar a qualidade como um conjunto de atributos ou eementos que

compdem o produto ou o servigo (PALADINI, 2004).

A acdo da Gestéo da Qualidade, assim, passa a ganhar importancia uma vez que se
considera que existe um processo natural de transferéncia de valores, hébitos e

comportamentos do meio social externo parao interior das organizagoes.

Por iss0, quando uma pessoa tem namente o conceito incorreto daqualidade, elatende a
transferi-lo para sua atividade produtiva. Ao desenvolver seu trabalho, essas pessoas acabam
por concentrar seus esforgos numa direcdo que nem sempre € a mais correta. Comega-se a
entender assim, por que se enfatiza tanto a preocupacdo com os reflexos praticos que

conceitos equivocados da qualidade podem ter.

Paladini (2004) enfatiza que se tem direcionado a Gestéo da Qualidade para a criagéo de
uma culturada qualidade. Entende-se “ cultura” como um conjunto de valores que a sociedade

atribui adeterminados el ementos, situacdes, crencas, idéias etc.

Assim, pode-se entender que o processo cultural € uma forma de atribuicdo de valor a
qualidade ou, mais em geral, € a atencdo que se dedica a questdo. O primeiro passo para a
criacdo da cultura efetiva da qualidade é entender seu conceito correto, 0 que nem sempre é
fécil para a Gestéo da Qualidade, pela influéncia natura que um termo de dominio publico

exerce sobre sua propria definicdo técnica.
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Nesse contexto, o enfoque mais usual para a definicdo da qualidade envolve a idéia de
centrar a qualidade no consumidor. Esse direcionamento abrange multiplos itens: afinal, para
o consumidor é importante o preco do produto, suas caracteristicas especificas, seu processo

de fabricagdo e até mesmo aspectos gerais que o0 envolvem, como sua marca.

Foi exatamente nesse contexto, que Paladini (2004, p.31) cita alguns conceitos da

qualidade bem aceitos (e corretos), sempre envol vendo afigurado cliente, como os seguintes:

Em 1972, a EOQC - Organizacdo Européia de Controle da Qualidade definiu
qualidade como a condic&o necessaria de aptidao para o fim a que se destina.

Em 1991, Juran e Gryna definiram quali dade como a adequagdo ao uso.

Em 1971, Jenkis definiu qualidade como o grau de ajuste de um produto a demanda
gue pretende satisfazer.

No entanto, ocorre que dependendo do consumidor e do préprio produto, alguns itens
sd0 mais relevantes do que outros (ha quem considere, em um carro, seguranga como o item
mais relevante, como h& quem considere desempenho, preco ou asssténcia técnica); aguns
itens sdo prioritarios (em um computador; por exemplo, velocidade e precisdo de
processamento); alguns itens, embora ndo essenciais, s8o determinantes na hora da agquisi¢céo

(acor do carro, por exemplo), e assim por diante.

Aqui, a multiplicidade de itens como o aspecto bésico do conceito da qualidade é bem
evidente. A meta da Gestéo da Qualidade nesse contexto é simples: focalizar toda a atividade
produtiva para o atendimento do consumidor, considerando os (multiplos) itens que ele
considere relevantes. E também o elemento evolutivo é bem visivel, a medida que se investe
em um processo de acompanhamento que visa observar como o cliente se comporta e como se

alteram suas necessidades e preferéncias, de forma a atendé-las cada vez melhor.
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O conceito de qualidade evoluiu historicamente do foco do produto para o
foco do cliente. Basta ver que aos 14 pontos da fil osofia Deming, nos 10 pontos de
Juran e nos 14 de Crosby a palavra cliente ndo aparece uma Unica vez. Neste novo
foco no cliente o conceito de qualidade se encontrou com a definicdo de marketing
em que Drucker, Kotler e Levitt ja diziam, ha muito anos, que cada cliente tem uma
necessidade especifica para ser atendida e que o cliente ndo compra um produto ou
servico e sim o valor que agquele produto ou servigo representa para ele (MILET,
1997, p.198).

Segundo informagdes de Gronroos (1995), pesquisas de marketing demonstram que
custa seis vezes mais conseguir um novo cliente do que manter um antigo. Portanto, a
sobrevivéncia e 0 sucesso de uma organizagdo dependem hoje da capacidade de manter
permanentemente os clientes. Cada vez mais n&o basta apenas dar-lhes um bom atendimento,

mas encanta-los com uma qualidade de servigos acima da expectativa.

2.3 QUALIDADE EM SERVICOS

Em paralelo as industrias, tem havido uma mudanga substantiva na economia onde o
peso dos servigos aumenta de tal forma que boa parte dos profissionais, no mundo todo, migra

cada vez mais para este setor (GRONROOS, 1995).

Projetar qualidade em um servigo requer misturar a precisédo do engenheiro, a visao
abrangente do arquiteto, e a preocupagéo com o cliente do homem de marketing. Narealidade
ha necessidade de ser mais rigoroso, mais detal hista e mais abrangente no projeto de servigos.
De fato, para projetar qualidade em um servigo precisa-se ndo apenas entender o cliente, mas

entender o proprio servico.

Na visdo de Gronroos (1995), a egpecificacdo técnica de um servico ou produto é

freqlientemente considerada a qualidade do produto ou a caracterigica mais importante da
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qualidade percebida. Narealidade, os clientes percebem a qualidade como um conceito muito

mais amplo, que vai além da qualidade técnica do produto.

Se um produto ou servigo for muito bom tecnicamente, muito bem produzido, porém o
tratamento do funcionério ou vendedor perante o cliente for inadequado ou insatisfatorio, a
qualidade percebida pelo cliente ndo serd boa. Portanto, as empresas devem definir a
qualidade de seus produtos da mesma forma que fazem os seus clientes, isto €, as empresas

devem e colocar no lugar dos seus clientes.

Gronroos (1995) destaca que a qualidade de um servigo conforme percebida pelos
clientes tem duas dimensBes: a dimensdo do resultado técnico (0 que) e a dimensdo funcional
ou relacionada a processo (como). O que os clientes recebem em suas interagbes com a

empresa é muito importante para eles e para sua avaliagdo da qualidade.

Mas essa é apenas uma dimensdo da qualidade, chamada de qualidade técnica do
resultado do processo de producdo do servigo. Entretanto, além do produto recebido, existe

uma dimensdo também muito importante na concepgéo total da qualidade percebida

Ainda de acordo com o referido autor, essa dimensdo diz respeito as interagdes entre o
prestador de servicos e o cliente, incluindo horas da verdade mal ou bem administradas. O
cliente serd influenciado pela maneira como a qualidade técnica, as consequiéncias ou 0
resultado final de um processo sdo transferidos para ele, a facilidade de acesso a um caixa
automatico, a um restaurante, a aparéncia e comportamento dos gargons, dos caixas no banco,

balconistas de uma loja etc. Os servigos de encanadores e técnicos de manutencéo e como
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esses empregados realizam suas tarefas, o que dizem e como dizem, também influenciam a

Visdo que o cliente possa ter do servigo.

Além das duas dimensdes basicas da qualidade — o que e 0 como - que estéo sempre nas
mentes dos clientes, observa-se que a qualidade €, em grande parte, percebida subjetivamente.
O processo de concepgdo € ainda mais complexo. N& sdo apenas as experiéncias das

dimensdes das qualidades que determinam se a qualidade é considerada boa, neutraou ruim.

De acordo com Lobos (1993), boa qualidade percebida é obtida quando a qualidade
experimentada atende as expectativas do cliente, ou sgja, a qualidade esperada. Se as
expectativas forem muito altas, a qualidade total percebida serd baixa mesmo se a quaidade

experimentada, medida em forma objetiva, for boa

A qualidade esperada, ou as expectativas advém de vérios fatores, como: comunicagdo
com o mercado, comunicagdo boca-a-boca, imagem corporativa/local e necessidades dos
clientes. A comunicagdo com o mercado inclui publicidade, mala direta, relacbes publicas e
campanhas de venda, que est&o diretamente sob o controle da empresa. Os fatores de imagem
e a comunicacdo boca a boca sdo apenas indiretamente controlados pela empresa. Por ultimo,
as necessidades do cliente também tém um forte impacto nas suas expectativas (LOBOS,

1993).

Lobos (1993) destaca, ainda, que quando uma empresa adota programas de qualidade
gue incluem aspectos da qualidade funcional, a qualidade percebida do servico pode ainda ser
baixa ou até deteriorada se, por exemplo, a empresa colocar simultaneamente campanhas

publicitérias que prometam demais ou que sejam inadequadas sob algum aspecto.
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Portanto, da argumentacdo acima se pode inferir que o nivel de qualidade total é
determinado pela diferenca entre a qualidade esperada e a quaidade experimentada. Como
conseguéncia, podemos afirmar que cada programa para a quaidade deve englobar néo
apenas os funcionérios que estéo envolvidos nas operaces, mas 0S responsaveis por
marketing e pela comunicacdo com o mercado, também. Iguamente, os profissionais de

comunicagdo devem tomar todo cuidado com aimagem da empresa perante o mercado.

Quando se tenta abordar a qualidade em servigos, a preciséo de conceitos fica ainda
mais prejudicada, pois 0s servigos possuem algumas caracteristicas especiais, destacadas a

seguir por Milet (1997 p.190-192):

Servicos tém um forte componente intangivel - Todos os servigos tém algum aspecto
tangivel, importante em seu custo final. Embora possam se sentir fisicamente partes tangiveis
componentes do servico, ele em s é intangivel. Usam-se os cinco sentidos para avaliar
produtos: tato, olfato, audicéo, paladar e visdo que servem para perceber produtos resultado

de um servigo € uma sensagéo.

Servigos séo heterogéneos e séo prestados de maneiras diferentes por pessoas diferentes
- Se 0 servigo ndo for totalmente automatizado, isto &, se envolver pessoas, ele sera de alguma
forma diferente, mesmo que se tente uma padronizagdo. As pessoas treinadas para entrar em
contato com os clientes podem variar de humor, simpatia, rapidez, inteligéncia ou beleza, e

com isto influenciam diferentemente na satisfagcdo do cliente.

A pessoa que presta servico faz parte do proprio servico — Por exemplo, o maitre que

atende no restaurante faz parte do servigo oferecido. Ele ndo apenas atende aos pedidos, mas
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sugere, orienta e resolve problemas. Da mesma forma fazem parte do servigo o caixa de um
banco, um técnico de informatica e um paestrante de um seminario. Esses profissionais

podem modificar para melhor ou pior a sensagéo que o cliente tem do servigo.

N&o se pode separar a producdo do consumo - O servico é consumido N0 mesmo
momento em que esta sendo produzido. Ele pode ser plangjado com antecedéncia, ou ser até
padronizado, como um treinamento, uma excursdo ou um programa de televisdo, mas o

servigo so é executado no momento em que € consumido pelo cliente.

Servigos ndo sdo passiveis de umainspecdo final antes da entrega - Qualquer defeito em
um produto pode ainda ser percebido em uma ingpegdo final. Em um servigo isto ndo é

possivel. O cliente sb vai saber se o corte de cabelo ficou bom ou ruim quando acabar.

Servicos ndo sdo estocavels - N&o se pode guardar o lugar ndo utilizado em um aviéo
para o préximo voo. Deixar de vender um lugar é irreversivel. Da mesma forma, ndo se pode

estocar cortes de cabelo, lugares em restaurantes, ou transagdes on-line®.

Servicos ndo sdo “devolviveis’ - A cirurgia ndo pode voltar atrés, o hambirguer néo
pode ser devolvido depois de comido e o jornaleiro ndo pode aceitar de volta um jornal, se
vocé ndo gostou das noticias que leu. O fabricante de automdveis pode recuperar a sua
imagem se fizer um recall* devido a um defeito que n& provocou nenhum dano, mas se o

cabelo foi mal cortado, arecuperacdo é praticamente impossivel.

% Narede mundial de computadores (internet).
4 Uma convocagdo dos consumidores de um produto que foi detectado um defeito que coloque a vida do
consumidor emrisco. O recall é previsto em legislagdo do Cédigo de Defesa do Consumidor — CDC.
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Servicos ndo sdo transportéveis - Os servicos sdo prestados junto aos clientes e exigem
uma aproximagdo entre ele e o prestador do servico. N&o se pode produzir um Servigo no

Japéo e trazé-lo para consumo no Brasil.
2.4 O PROCESSO DE SERVICOS

Quando se trata de industria é razoével assumir a representagdo gréfica para visualizar
processos em que o cliente fica externo ao processo e recebe o resultado do processamento

dos insumos alimentados pelo fornecedor.

R
cLIENTE 4@ / PROCESSO \(@ll FORNECEDO

Figura2 — O conceito tradicional de processo em indlstria
Fonte: MILET (1997, p.192)

Ja em servicos, o cliente e o fornecedor estdo dentro do processo, interagindo
permanentemente durante a execucéo do servico. Assim é quando se corta o cabelo

orientando o cabeleireiro ou quando se interage com o gargom no restaurante durante a

refeicéo.
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Figura 3 — O conceito de processo para servicos
Fonte: MILET (1997, p.193)

A figura proposta por Milet (1997) demonstrada acima mostra uma nova concepgao

gréfica de um processo para servicos. Nela observa-se que

- O cliente e o fornecedor fazem parte do mesmo ciclo de servigo.

- O cliente é representado por uma figura maior que a do fornecedor. Nas figuras
tradicionais, aparentemente o cliente e o fornecedor tém a mesma importancia. O cliente tem
sempre a precedéncia. Um processo so existe se houver clientes. Se houver so fornecedor, o

processo nédo existe.

De acordo com a visdo de Milet (1997), na maioria das vezes ndo existe uma
especificagdo formal do servigco para ser executado pelo prestador. Mesmo se houver esta
especificacdo, ela é atualizada permanentemente na interacéo entre o cliente e o fornecedor do
servico. Quando o cliente muda o que pediu e o fornecedor do servigo pde a culpa nele, na

realidade o fornecedor ndo entendeu o conceito de processo de servigos e sua interagcdo
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permanente. Se a avaliagdo do cliente ndo se da apenas objetivamente como se fora um

produto, entdo no é possivel apenas cumprir especificagdes.

Uma definicdo mais apropriada de processo, no caso de servigos, seria a proposta por

Milet (1997, p.194):

Processo € uma sequéncia de atividades que comega na percepcdo das
necessidades explicitas e implicitas de um cliente e termina com a superagéo de suas
expectativas através da transformacdo dos insumos recebidos em produtos ou
servicos definidos, e muitas vezes executados em parceria com clientes e
fornecedores.

Hoje se verificaque, cada vez mais, o inicio do processo tem que ser dado por quem éo
prestador de servigos. O prestador de servigos é que tem de procurar atender as necessidades
explicitas e implicitas de seu cliente. Em vez de ficar esperando a guma coisa para processar,

0 dono do processo deve ser pro-étivo.

A figura 4 a seguir demonstra a cadeia cliente-fornecedor nesta nova era em que 0
prestador de servicos € que tem de procurar atender as necessidades explicitas e implicitas de
seu cliente. SO parailustrar, pode-se exemplificar como se fosse uma &rea de compras que, em
vez de devolver requisicdes porque estavam erradas ou atrasadas, pesquisa periodicamente as

outras areas paralevantar suas necessidades e supri-las com antecedéncia.

@ &8

Figura4 — O ciclo entre clientes e fornecedores
Fonte: MILET (1997, p.194)
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De acordo Milet (1997, p.196-198) os critérios utilizados pelos clientes para avaiar a

qualidade do servico prestado s&o:

- Aspectos Tangiveis - Aparéncia das instalaces fisicas, eguipamentos, pessodl,
aparéncia, durabilidade etc. No caso de um computador, avalia-se a velocidade, o tamanho, a
memoria, 0 disco ao qual esta associado. No cabdeireiro, o conforto da cadeira, o estado da

tesoura etc.

- Configbilidade - Habilidade para cumprir o prometido. Ninguém acredita num
departamento de informética que nunca respeita os prazos combinados ou em uma loja que

atrasa s stematicamente a entrega do produto.

- Presteza - Desgjo e predisposicdo em ajudar o cliente e fornecer pronto servico,
rapidez no atendimento. E o help-desk’ que resolve os problemas do usuério de informética

durante ahorado amocgo.

- Competéncia - Existéncia de perfis necessarios e conhecimento para executar o
servigo. E o técnico de manutencdo que entende do problema, a vendedora que mostra

conhecer as tendéncias damoda, 0 analista de sstemas que conhece 0 assunto.

- Cortesia- Educagéo, respeito, consideracéo e cordialidade com o cliente. Muitas vezes

ele procura um fornecedor que até venda mais caro, porém atenda melhor.

® Manutencao e o suporte técnico-operacional em um ambiente corporativo, envolvendo uma série de atividades
distintas, mas, ab mesmo tempo, fortemente interdependentes.

PDF created with FinePrint pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

34

- Credibilidade - Transmiss3o de confianga, honestidade no trato com o cliente. E o caso
da oficina de automovel, onde nunca se sabe se 0 mecanico vai tirar uma peca do carro ou vai
trocar o0 que ndo precisava. Nesses casos, a credibilidade € um item fundamenta. Quando se

encontra uma oficina em que se pode ter confianga, torna-se cliente absolutamente fiel.

- Seguranga - Eliminag&o de risco, perigo ou agbes duvidosas contra as pessoas e
informagdes. Muitas vezes o livre acesso a informagdes que deveriam ser mais restritas

provocam sérios danos a organizacao.

- Acessibilidade - Facilidade de contato com as pessoas na organizagdo. Existem areas
de informética que proibem o programador e o analista de terem qualquer contato com o

cliente: “S6 a &rea de atendimento pode.” O cliente é que deve decidir com quem falar.

- Comunicagdo - Manter o cliente informado em linguagem compreensivel, clara e

precisa.

- Entendimento do Cliente - Esforgo empreendido para conhecer o cliente e seus reais

problemas e necessidades.

- Preco - Valor pago pelo cliente para obter o produto ou servico. Nem sempre o prego €
determinante. Em geral, perde para um bom atendimento. Em outras paavras, os clientes

perdoaréo as dificuldades se estiverem sendo tratados com respeito e cuidado pessoal.

Segundo Albrecht (1992), os ativos mais importantes que as empresas deveriam

considerar na sua contabilidade sdo: abase leal dos clientes; aimagem e apelo dasualinhade
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produtos; uma forca de trabalho leal e comprometida e uma cultura interna de prestagéo de

Servicos.

25 0SMOMENTOS DA VERDADE NOS SERVICOS

Segundo Carlzon (1994), momento da verdade € qualquer episodio no qual o cliente
entra em contato com algum aspecto da organizacéo e forma alguma impressdo sobre 0 seu
servigo. A percepcdo do cliente sobre o servigo prestado € dada pela soma ponderada das
avaliagdes dos diversos momentos da verdade gque ele enfrenta. Esta seqliéncia de momentos

da verdade constitui um ciclo de servico.

Ciclo de Servigo

Fim Inicio
Momento da verdade

Momento da verdade

Figura5— O ciclo de servico e o momento da verdade
Fonte: Adaptado de Carlzon por MILET (1997, p.200)

A estrutura da organizagéo deve derivar deste ciclo de servico e toda a atengéo e
recursos da organizagdo porque, como a prestacéo de servico depende das proprias pessoas
que a realizam, é possivel ocorrerem falhas. Ndo ha nada melhor que satisfazer o cliente da
primeiravez, porém ndo hé nada pior do que falhar em atender a um cliente insatisfeito. Fazer
certo da primeira vez, mas, se nd for possivel, ndo deixar de fazer certo da segunda vez

(CARLZON, 1994).
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2.6 QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

Para Chiavenato (2000), a qualidade no atendimento € a satisfagdo das exigéncias do

cliente.

Segundo Gil (1997), a qualidade no atendimento envolve a eficacia no atendimento ao

consumidor na satisfagdo de seus ansei 0s e desejos de consumo.

Ja para Maximiano (1997), quaidade no atendimento significa o melhor que se pode

fazer, o padréo mais elevado de desempenho.

Na concepcdo de Gerson (1999), um atendimento deficiente a clientes € muito caro. Um
bom atendimento a clientes no tem preco, e pode-se ter em sua empresa. Primeiro é preciso
reconhecer que atendimento &, para 0 negdcio, tanto uma ferramenta administrativa quanto de
marketing. Ele incrementa o marketing porque motiva os clientes a difundir bons comentérios

sobre 0s servigos e negdcios de uma empresa a outros compradores.

Pilares (1989) destaca que a relagdo interpessoa que envolve o funcionério de uma
organizacdo e o destinatério de produtos, idéias ou servigos dessa organizacéo (ou ainda entre
o funcionario e quem vende produtos ou presta servigos a empresa) constitui o atendimento ao
cliente. Em geral, esse atendimento engloba o encaminhamento e o acompanhamento do
cliente, que podem ser inclusive funcionarios de departamentos distintos necessitando uns dos

outros. Abrange, assim, diversos funcionarios, de varios setores.
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Diante deste contexto, pode-se inferir que em atendimento, portanto, ndo importa o nivel
hierdrquico do funcionario dentro da organizagd. Todos que tiverem contato direto ou

indireto com o cliente seréo considerados pessoas envolvidas na fungdo de atendimento.

Pilares (1989) ainda destaca que o atendimento independe da duragdo do contato
interpessoal. Como cliente considera-se toda pessoa que entra em contato com a empresa para
solicitar um servigo, falar com um funcioné&rio ou simplesmente pedir uma informag&o. 1sso
significa que o comportamento de qualquer funcioné&rio para com as pessoas que entrem em

contato com a empresa (ou com seu departamento) deve ser o de trata-las como clientes.

Assim, € importante que os funcionarios estejam atentos, evitando discriminar as
pessoas. Por exemplo: diante de uma pessoa que entra em uma empresa, que dessja uma
informagdo simples, o funcion&io deve tratar essa pessoa com a mesma cortesia que

dispensaria a um cliente importante. Um atendimento sem discriminacéo € essencial.

Em uma outra oportunidade este consumidor poderd voltar, e ainda comentar para
parentes e amigos, que foi bem atendido naguele estabelecimento, congituindo-se desta
forma, naguilo que Kotler (2000) chama de advogado da empresa, ou sga, 0 consumidor que

defende a empresa e estimula outras pessoas a comprar produtos dela.

Retomando o pensamento de Gerson (1999), a maneira mais barata de adquirir novos
clientes é através de recomendacéo verbal. Bons servigos tornam o gerenciamento mais fécil
porque todos estédo comprometidos com a satisfagdo do cliente. Os resultados serdo maior
produtividade e maiores lucros simplesmente porque a geréncia e seus funcionérios estéo

trabalhando para atingir o mesmo objetivo.
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Em seguida, ainda segundo o pensamento de Gerson (1999) a empresa deve desenvolver
um sistema de atendimento a clientes para sua empresa que seja de fécil utilizacdo pelos seus
clientes e finalmente projetar e implementar programas de manutencdo de clientes que
possam conservar a lealdade dos mesmos, e que aumente a probabilidade dos clientes
indicarem novos compradores para 0s negécios. Além disso, utilizar os programas de

manutencdo como ferramentas de marketing basicas e suplementares.

Na visdo de Lobos (1995), cada situagdo de atendimento é Unica; varia, portanto, de
pessoa para pessoa e de momento para momento. Em funcdo disso, o atendimento deve ser
diferenciado. Pesquisas realizadas pela psicologia social demonstram que as pessoas sentem
necessidade de serem tratadas como Unicas. Mulitas vezes, essa necessidade é mais importante

gue 0s negdbcios ou problemas que procuram resolver.

Portanto, o cliente sup8e que tanto a organizagdo como o funcionério (representante
dessa organizacdo) deve atendé-lo de forma especial Unica O cliente espera que a
organizacdo reconhega a importancia de sua pessoa e de sua solicitacdo. E que o funcionario,
além de reconhecer isso, favorega, com o auxilio de seus conhecimentos técnicos, a realizacdo

dos negocios.

2.7 EXCELENCIA NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

Gerson (1999) afirma que na economia atual, prover excelentes servigos aos clientes
pode ser uma diferenca critica no sucesso da empresa, pois € preciso oferecer exceléncia aos
clientes para manté-los. O atendimento a clientes ndo significa apenas fazer produtos de ata
qualidade, embora esta seja uma parte importante desse atendimento. As pessoas ndo toleram

produtos de ma qualidade, elas os devolvem e passam a comprar em outro lugar. Antes de
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mais nada, a empresa precisa vender produtos de qualidade para cativar os clientes. Portanto,

€ preciso oferecer exceléncia aos clientes para manté-los.

Para Gongalves (2005), exceléncia no atendimento é fundamental. Ndo adianta focar,
apenas, nos produtos e na propaganda, pois a reaidade s é percebida no momento em que se
interage com as pessoas que trébaham nas empresas, atendendo ou n&o &s necessidades e

expectativas dos clientes.

O atendimento a clientes envolve todas as atividades de empresa e seus funcionarios
para satisfazé-los. 1sso significa mais que atender reclamagdes, providenciar reembolsos ou
trocas nas devolugBes ou sorrir para os clientes. O atendimento a clientes também significa
sair em sua busca, fazendo todo o possivel para satisfazé-los e tomando decisdes que o0s

beneficiem, mesmo a custa da empresa (GERSON, 1999).

Em reportagem intitulada “ Sua majestade o consumidor”, publicada na Revista Exame
em 1992, ha mais de uma década atrés, ja se preceituava que a empresa precisa estar voltada
para o cliente que é a razéo de sua existéncia. E isso significa estar disposto a servi-lo. O

consumidor est& cada vez mais exigente, valorizando o atendimento personalizado.

No entanto, para isso € preciso respeitar as diferengas entre os clientes e usar a
percepcao para entender o que cada um desgja. Uma empresa deve procurar saber quais suas
reais necessidades e desgjos e a0 perceber esses sinais, sera possivel persondizar o
atendimento e buscar a satisfag@o do cliente, pois € fundamental saber realmente quem é o

cliente.
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No mesmo raciocinio da reportagem “Sua majestade o consumidor”, publicada pela
Revista Exame em 1992, algumas frases j& s@o céebres, como por exemplo: "O cliente é o
que existe de mais importante para uma empresa’ ou "O cliente é a razéo de qualquer

negdcio”.

Mas seré que todas as empresas tém consciéncia disso? E lamentavel que para muitos
empresarios treinar e capecitar a linha de frente (funcionarios que lidam diretamente com os
clientes) a agir sgja um custo e ndo um investimento. Contudo, € estrategicamente inteligente
capacitar esses profissionais adequadamente, para que possam atender bem e superar as

expectativas da clientela.

Na visdo de Goncalves (2005), capacitar a linha de frente € Treinamento Estratégico de
Alto Nivel. E estratégico porque atua diretamente com os profissionais que interagem com os
clientes e é de dto nivel porque gera atos niveis de produtividade e motivagdo nesses

profissionais, além de ato nivel de satisfagdo nas pessoas que recebem o atendimento.

Ainda segundo a visdo de Gongalves (2005), a exceléncia no atendimento ao cliente é
um dos maiores diferenciais competitivos do mercado e o fator principal para o crescimento
das vendas e a evolugdo das empresas. Nao existe empresa estabilizada que prospere e
conquiste mercado sem clientes satisfeitos. Ainda assim, organizagdes de todos os portes
persistem em atendé-los com desatencdo. Consumidores mais maduros e exigentes com a
concorréncia, cada dia, mais acirrada € uma equagcdo devastadora para as empresas que

negligenciam o atender bem.
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Gongal ves (2005) continua destacando que o que faz a diferenca no mercado de hoje é a
competéncia profissional, a eficiéncia, o entusiasmo, a polidez, a rgpidez e a simpatia de
quem atende. E o cliente ter a sensagdo de conforto, conveniéncia, praticidade e satisfagio

quando compra um produto ou Servigo em uma empresa.

Paramelhorar o padr&o de qualidade do atendimento da empresa, os empresérios devem
ter como meta a superacdo das expectativas dos clientes, pois faz com que esses clientes
passem a ser encarados como parceiros do sucesso das empresas e ndo, apenas, Como
"fregueses’. Com pequenas diferencas, os nimeros indicam que, agproximadamente, 68% dos
clientes deixam de comprar de uma empresa por causa do atendimento e do comportamento
de seus funcion&rios. Muitos, mesmo insaisfeitos, saem calados e sem reclamar

(GONCALVES, 2005).

Proporcionar um servigo de qualidade ao cliente € muito mais do que zelar pelas suas
necessidades ou encaminhar suas reclamactes. Superar suas expectativas e encanta-lo requer
uma preparacdo prévia. Um o6timo atendimento passa pela antecipacdo dos problemas dos

clientes.

No entanto, para isso, treinamento € fundamental e é a chave para 0 sucesso de um
programa de exceléncia no atendimento ao cliente. Em uma época em que 0 sucesso dos
negécios tem a frente o atendimento e na base o foco no cliente, conhecer plenamente o
potencial dos colaboradores, que formam a linha de frente da empresa é a melhor estratégia.
Treinar é acima de tudo valorizar o funcionério e preparélo para, também, valorizar o cliente

(GONCALVES, 2005).
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No entanto, de acordo com comentérios de especialistas em atendimento aos clientes,
vérios programas de treinamento de atendimento a0 cliente ensinam apenas como ser
simpético, sorrir e cumprimentar pessoas. Todavia, somente, SOrrisos ndo garantem um
atendimento de qualidade. O encanto e a simpatia € o inicio da exceléncia no atendimento,
porém, o caminho é muito mais longo. Um dos maiores erros cometidos por quem faz
atendimento aos clientes é trata-los como se eles tivessem 0s mesmos gostos e preferéncias de
quem os atende. As pessoas sdo diferentes e reconhecer essas diferencas é determinante parao

sucesso de um atendimento.

Conhecer os clientes é fundamental e atraveés de atitudes smples, no inicio dos contatos,
pode-se descobrir 0 que ees desejam. Isso ndo é dificil de fazer. Mas, para que as pessoas
facam essa sondagem de maneira sutil e agradavel, é preciso treinélas. Atender bem passa

pelarealizagdo das necessidades das pessoas.

ParaMoller (1992), cativar cada cliente e superar suas expectativas fazem parte de uma
estratégia do atendimento personalizado, que é garantia de retorno a imagem da empresa
Através de préticas como estas, as empresas transformam o cliente regular em um fiel aliado.
Personalizar o atendimento é criar valor ao consumidor, mostrando o quanto ele é importante

aempresa.

Qualidade e exceléncia no atendimento € deixar o cliente a vontade para decidir e, a0
mesmo tempo, dar toda a assisténcia. Conversar com o cliente antes de fechar negocio torna-
se tarefa indispensavel para atender as suas necessidades. Além disso, epecialistas em

marketing recomendam que aplicar questionarios, telefonar para esclarecer todos os detalhes e
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fazer reunides antes de cada servico € um diferencia que atrai clientes em busca de satisfagéo

e qualidade.

Sempre tornar o cliente o foco das estratégias da empresa e ser uma empresa orientada
a0 cliente é recomendagdo de Bello® (2005) na dindmica da economia atual, empresas em
todos os ramos de atividades buscam caminhos para aumentar a satisfagdo dos clientes.
Vender visando atender as expectativas dos clientes deve ser o norte da bussola da empresa.
Esse conceito ja foi muito explorado e, se ndo é praticado pela empresa, pode-se ter certezade

gue aempresa esta ultrgpassada. A ordem agora é exceder as expectativas dos clientes.

De acordo com as informagtes de Bello (2005), seja qual for o porte da empresa, criar
um banco de dados dos clientes e manté-lo atualizado é a primeira providéncia. O segundo
passo € estabelecer um relacionamento, ou sgja, cuidar dos clientes. Como em qualquer
relacionamento, se a empresa cuidar deles, o resultado sera a lealdade e fidelidade.
Mas para iss0 a empresa deve estar totalmente envolvida (desde o proprietario, gerentes e
demais funcionarios, sga qual for o organograma da empresa) em atividades e vaores que

ndo envolvem custo agum, pois sdo desenvolvidas por pessoas.

Segundo Bello (2005) esses valores s&o:

- Credibilidade, confianca, reputacdo - No mundo dos negdcios e em qualquer relagéo,

credibilidade é tudo. Se se promete que 0s servigos ou produtos atendem as expectativas dos

clientes, entéo deve-se cumprir a promessa.

® Wlamir Bello, Consultor de Marketing da Unidade de Orientagsio Empresaria - SEBRAESP
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- Conveniéncia - No mundo atual, disponibilidade de acesso rapido e conveniéncia séo
fundamentais. As pessoas tém cada vez menos tempo, menos dinheiro e mais opgdes. E
fundamental atender o cliente no tempo que ele exige, dentro de suas necessidades e onde ele

guer ser atendido.

- Facilidade — A empresa tornar tudo muito simples e féacil ao cliente. Eles ja possuem
outros tipos de preocupagdes. A empresa ndo deve se tornar mais uma preocupagao para o
cliente. Se a empresa causou algum inconveniente, deve assumir e pedir desculpas e ser
sincera, mas acima de tudo, solucionar o problema no prazo mais curto possivel, sem tomar o

tempo do cliente.

- Exceléncia - Todos na empresa, sem excecdo, devem retribuir com exceléncia a
escolha dos clientes. Todos querem trabalhar com excelentes pessoas e excelentes empresas.
A empresa deve se superar e se as pessoas da empresa sdo boas, ndo é o suficiente. Se elas séo

6timas, ndo é o suficiente, a empresa deve motiva-las a superacdo sempre.

- Antecipacdo - Acdo, e ndo reacdo. A empresa ndo deve esperar que seu cliente peca. A
empresa deve oferecer dentro de suas necessidades e perfil. Nao se deve esperar que o cliente
reclame, a empresa deve perguntar antes. Deve-se fazer uma pesquisa de satisfagdo e se
antecipar. Em outras palavras, a empresa deve chegar antes para surpreender seus clientes e a

aceitacdo seramais fécil.

Os cinco valores e caracteristicas anteriormente destacadas envolvem o esfor¢o de

recursos que a empresa j possui, ou seja, 0 recurso humano. O proximo passo é estabelecer
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um cana para monitorar a reacdo dos clientes e transformar a empresa em uma empresa

orientada para o cliente e capaz de avaliar o nivel de satisfacdo de seus clientes.

Além disso, Bello (2005) recomenda que para manter um cana aberto de comunicagéo
com os clientes a empresa deverd avaliar as caracteristicas de seus clientes e dentro de seu
perfil oferecer as ferramentas de afericdo que podem ser feitas por e-mail, telefone ou visitas
pessoais. Deve-se ainda determinar em cada érea da empresa quem sera o responsavel pelo

atendimento, ou seja, deve-se delegar e aplicar 0s cinco conceitos de val ores acima descritos.

E finalmente, e 0 mais importante, a empresa dever estar pronta para aprender com as
reclamagdes. As reclamacdes devem ser encaradas como oportunidades de conhecer melhor
as necessidades dos clientes. E importante ainda destacar que todas essas agbes ndo envolvem
custos elevados e estéo ao acance de qualquer empresa, seja pequena, micro empresa, medio

ou grande porte.

No que se refere & importancia das reclamacdes, como feedback’ da qualidade de
produtos ou servigos, Lovelock e Wright (2001) destacam que apenas 5% dos clientes
reclamam. Os demais 95% acham que ndo vale a pena reclamar ou que ndo sabem como ou a
quem reclamar. Freglientemente, os consumidores mais preocupados séo os melhores clientes
da empresa. Os consumidores cujas reclamagdes foram satisfatoriamente solucionadas

normalmente ficam mais leais a empresa do que agueles que nunca reclamaram.

" Retorno.
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3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO PESQUISADA

3.1 CARACTERISTICAS JURIDICASE NATUREZA DO NEGOCIO

Antes de se redizar a caracterizagdo da organizacdo pesquisada, faz-se necessario
destacar que este capitulo foi elaborado tomando-se como base informac6es disponibilizadas
em folders, documentos internos e informagdes disponiveis aos funcion&rios na intranet da
empresa, portanto as informagdes bibliogréficas contidas neste capitulo sdo de autoria na

empresa Vivo.

No que se refere as caracteristicas juridicas da empresa, a mesma responde sob a razéo
social de Norte Brasl Telecom S/A e nome fantasia VIVO. A empresa esta cadastrada no
CNPJ sob o n° 02.260.778/0002-46, tem sua Inscricdo Estadual sob o n° 04.141.982-0 e

Inscricéo Municipal sob o n° 91607-01.
Quanto a natureza do negocio, a VIVO atua na éea de telecomunicagdes,

especificamente telefoniamoével celular, tendo como atividade comercial prestacdo de servigos

e vendas de aparelhos celular. A VIVO é uma empresa concession&ria de telefonia celular
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voltada para atender desejos e necessidades dos clientes firmando parcerias com fornecedores,
revendedores e principalmente com os clientes através de uma missdo clara e evidente e com

objetivos bem definidos.

A VIVO possui lojas localizadas em pontos estratégicos em cada cidade de sua érea de
atuagdo. As lojas da empresa contam com uma equipe treinada para prestar um atendimento
com eficicia, simpatia e cordididade. Na cidade de Manaus funciona a Avenida Djalma

Batista, n° 1015 no Bairro da Chapada

3.2HISTORICO

A VIVO é resultado da unido de sete das principais operadoras de telefonia celular do
Brasil, através de uma Joint Venture liderada pelos grupos Portuga Telecom e Telefénica
Moviles, formando a maior empresa do setor na América do Sul. Telesp Celular, Telefonica
Celular, Global Telecom, Telebahia Celular, Telergipe Celular, TCO e NBT agora estéo juntas
naVIVO. A TCO/NBT foi incorporadaa VIVO através da venda do seu controle acionério. O
mesmo pertencia a Splice do Brasil. Em janeiro de 2003 o controle acionario foi comprado

pela Portugal Telecom.

O processo de integragdo dos dois grupos: Portugal Telecom e a Telefonica Moviles,
resultando na nova marca VIVO, gerou a maior empresa de telefonia celular do Brasil e da
América do Sul, que iniciou suas operaces com 17 milhdes de clientes e 48% do mercado
nacional. A empresa nasceu garantindo agilidade nas operagOes, eficiéncia em servigcos e
tecnologia de ponta em telefonia celular. A nova marca VIVO substituiu as marcas de

operagdes regionais.
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Atualmente, s3o vinte e cinco milhdes de clientes, metade de todo o mercado brasileiro,
em uma SO operadora. E elaja nasceu assim, com uma quantidade de clientes trés vezes maior
do que a segunda empresa do setor no pais. Sua &rea de atuacdo abrange 19 estados e o distrito
Federal, numa cobertura que chega a 86% do territério naciona. Assim surgiu a VIVO,

lancada para 0 mercado em 13 de abril de 2003.

3.3MISSAO, VISAO, VALORES/PRINCIPIOSE POLITICAS

A VIVO tem como missdo exceder as expectativas dos clientes em diversificagdo e

qualidade dos servigos, mantendo assm alideranga no mercado.

A visdo da VIVO é criar vantagens competitivas de modo a atrair um nimero cada vez
maior de clientes em toda sua érea de atuacdo, fazendo com que os mesmos mantenham-se

fiéis a empresa, propagando umaimagem positiva.

A VIV O tem aresponsabilidade de traduzir os seguintes valores:
- Comunidade;

- Inovagéo;

- Transparéncia;

- Proximidade.

Os principios da empresa estéo relacionados a ética profissional dentro da organizagéo,

elencados a seguir:

- Respeito ao proximo sem nenhum preconceito de raga, religido ou classe social.
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- Simplicidade nas relagdes entre as pessoas, independentemente do cargo exercido na
organizagéo;

- lguadade de tratamento paratodos os empregados;

- Concentracdo nas atividades relativas ao neg6cio, buscando o apoio de empresas
Parceiras. A empresa ndo pode ser auto-suficiente em tudo;

- Principio de Energia: para vencer, para conquistar;

- Principio Proximidade: onde todos participam relacionando pessoas;

- Respeito aos clientes internos e externos,

- Principio comunidade: interagindo, explorando novas oportunidades com liberdade

conectado ao que € importante o tempo todo com o mundo;

Estes principios definem a imagem que a VIVO quer transmitir a0 mercado. E esta tem

como slogan afrase seguinte: “VIVA VIVO INTENSAMENTE".

A VIVO tem como politica 0 compromisso de proteger sua privacidade. Na empresa se
utiliza as informagdes coletadas no site da empresa para melhorar 0s servigos para 0s usuarios,
de forma a colaborar cada vez mais para o relacionamento com o cliente. A VIVO nédo vende,

aluga ou trocainformagdes pessoais dos usuérios com terceiros.

- Politica de Qualidade

Satisfazer e fidelizar os clientes através da qualidade e inovag&o dos produtos e servicos
oferecidos por profissionais comprometidos e capacitados, mantendo a lideranca através de
crescimento rentavel, gerando valor para os acionistas e buscando a melhoria permanente de
Seus processos e resultados, sendo percebida como uma empresa que contribui para o

desenvolvimento da sociedade.
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34 OBJETIVOSE METAS

O principal objetivo da VIVO é diversificar a prestagdo do servico mével celular,
reforgcando, cada vez mais, a imagem de competéncia que possui no mercado, por meio de

cinco pontos fundamentais:

- Vaorizagdo do atendimento aos clientes, excedendo suas expectativas,

- Prestacdo de servigos de qualidade, tendo como meta atingir padrdes internacionais de
referéncias,

- Vaorizagdo dos profissionais,

- Produtividade como diferencial competitivo;

- Retorno aos acionistas do capital investido;

A missdo e os objetivos da VIVO guardam profundos desafios. No ambiente externo, a
acirrada concorréncia, o rdpido desenvolvimento tecnolégico e o aumento do grau de
exigéncia dos clientes. Internamente, a atualizago tecnoldgica e a capacitacdo continua dos

colaboradores exigem redobrados esforgos e investimentos.

Para enfrentar e vencer esses desafios, a gestéo da VIVO baseia-se nas necessidades e
anseios dos clientes que compdem a base da empresa. Compreendendo os diferentes nichos de
mercado, a empresa desenvolve produtos e servigos adequados a cada um deles. O
relacionamento com os clientes e a comunidade, sdo bem estreitos. Em resumo, séo os clientes

que hoje definem e guiam as prioridades e atuagdo da empresa
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Uma das metas da VIV O é a coberturaunificadado Brasil com o CDMA, paraque o pais
se beneficie plenamente das vantagens dessa tecnologia. Nos maiores mercados, a empresa ja
utiliza o formato CDMA 1XRTT, que oferece comunicacdo de dados com velocidade de até

144 quilos bits por segundo (kbps).

3.5PRODUTOSE SERVICOSE TECNOLOGIA UTILIZADA

A VIVO possui um portifolio diversificado de produtos e servicos, destacando como um
dos principais produtos vendidos a venda de aparelhos celulares pré e pés-pagos. A empresa
oferece uma das mais avancadas tecnologias, que garantem servicos de qualidade com precos
justos. Além das solucBes inovadoras e personalizadas, que diferenciam e agregam valores aos
produtos da VIVO, a empresa mantém canais de comunicacdo sempre abertos, garantindo um

relacionamento duradouro com seus clientes.

Na loja da VIVO do Amazonas, oferece-se especificamente os seguintes produtos e
Servicos:

- Venda de gparelhos e cartBes de recarga para linhas pré-pagas,

- Habilitagdo de linhas pré e pés-pagas;

- Troca de aparelhos;

- Emissdo de conta detal hada;

- Escolha e alteracdo de nimeros telefonicos;

- Transferéncia de assinatura;

- Mudanca de &rea de registro;

- Recebimento de faturas;

- Reprogramacéo de aparelhos celulares.
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Para que a VIVO possa estar disponibilizando servigos de alta tecnologia para 0s
clientes, ela precisa de profissionais capacitados e tecnologia inovadora para poder atender as
necessidades constantes no mercado. E por esse motivo que a VIVO possui um setor
denominado “Tecnologia da Informagéo - TI”, que cuida do planejamento, desenvolvimento,
implementacdo e implantacdo de inovagles e sistemas especificos para a &rea de telefonia

movel.

Segue abaixo 0s objetivos especificos daAreade Tl :

- Provisdo de Sistemas e Dados - prover sistemas e dados que contribuam para a
flexibilidade e agilidade na estruturagdo de suas atividades e manutencdo da unidade
empresarial.

- Prestacéo de Servicos - garantir a qualidade e continuidade dos servicos de
processamento de dados e de acesso aos sistemas.

- Alinhamento Empresarial - dirigir os esforgos de atuagdo nos sistemas de forma
planejada e coerente com as agdes empresariais.

- Potencializacdo da Informagdo como Recurso Empresarid - garantir a integridade,
acuracidade e a facilidade de utilizagdo da informagdo de forma a contribuir para as acoes
empresarials.

- Atualizagdo Tecnoldgica - assegurar os beneficios da evolugdo da tecnologia da
informacéo.

- Capacitacdo Profissional - assegurar o desenvolvimento e capacitagdo do pessoal em

tecnologia dainformacéo
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A VIVO do Amazonas possui cerca de duzentos computadores, cinco servidores IBM
NETFINT, 6 (seis) roteadores, 3 Centrais Telefonicas, 10 (dez) switch CISCO e um link de

dados daEMBRATEL que faz ainterconex&o entre todas as operadores do grupo.

3.6 CARACTERISTICAS DOS RECURSOS HUMANOS DA EMPRESA

Para oferecer os melhores servigos e produtos, bem como um atendimento de qualidade,
a VIVO busca identificar, treinar e desenvolver exceléncia em recursos e talentos humanos.
Atuamente a empresa em Manaus possui aproximadamente 350 colaboradores, distribuidos

nas diversas areas de atendimento ao cliente da empresa.

O recrutamento da empresa é realizado através de alguns pré-requisitos, tais como:

- Para ser um promotor de vendas, dentre outras coisas, € imprescindivel ter o ensino
Médio Completo;

- Para ser um agente de negdcios, ou sgja, atendente de loja é necessario quem esteja
cursando o Ensino Superior;

- Para ter cargos em niveis de geréncia é necessario de se tenha o Ensino Superior

Completo;

Os colaboradores também recebem treinamentos adequados, de acordo com cada érea de
servigo. A empresa oferece treinamento tanto para atualizar seus novos funcionarios, como
também com a finalidade de melhor especializa-los em suas respectivas fungdes. Ha ainda um

remanejamento de setores e fungdes conforme a necessidade de vagas paratal atividade.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos, ou sga, os méodos e as

técnicas que foram utilizados na elaboracéo da pesguisa

Severino (2002) destaca que a metodologia é um conjunto de métodos ou caminhos
percorridos na busca do conhecimento. Sendo assim, a pesquisa € um conjunto de
procedimentos sisteméticos fundamentados no raciocinio 16gico, objetivando encontrar

solucBes para problemas propostos, mediante utilizagdo de méodos cientificos.

4.1 TIPO DE PESQUISA

Para classificar o tipo de pesquisa redlizada tomou-se como referéncia o critério de

classificacdo proposto por Vergara (2004): quanto & natureza, quanto aos fins e quanto aos

meios.
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Quanto & natureza, classificase como uma pesguisa quantitativa. Segundo Fachin
(2003), a abordagem quantitativa emprega dados estatisticos como centro do processo de

andlise de um problema e este método tem a pretensdo de mensurar variaveis.

Quanto aos fins, classifica-se como uma pesquisa descritiva, haja vista que se buscou
descrever o atendimento ao cliente realizado pela operadora de telefonia mével celular VIVO
na Loja Djalma Batista em Manaus e demonstrar, de acordo com as percepgoes dos clientes, a

gualidade no atendimento.

Para Vergara (2004), a pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada
populacéo ou de determinado fendmeno. N&o tem compromisso de explicar os fendmenos que

adescreve, embora sirva de base paratal explicagéo.

Quanto aos meios, classificase como pesquisa bibliogréfica, documental e de campo.
Bibliografica porque se recorreu a uso de materiais acessiveis a publico como livros,

artigos e trabahos publicados.

Lakatos e Marconi (2001) destacam que a pesquisa € bibliogréfica procura explicar um
assunto, a parte, de referéncias tedricas as quais ja foram publicadas. No que tange a
finalidade da pesquisa é colocar o pesguisador em contato direto com tudo o que foi escrito,

falado ou filmado sobre determinado assunto.

Documental, pois foram utilizadas no capitulo destinado a caracterizagdo da empresa e

na segmentacdo de clientes para a pesquisa de campo, informagdes de documentos internos da

empresa como folders, informagdes da intranet e outros considerados apenas de uso interno.
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Vergara (2004) explica que a investigacdo documental é a realizada em documentos
conservados no interior de 6rgéos publicos e privados de qualquer natureza, ou com pessoas:
registros, anais, regulamentos, comunicagbes formais e informais, filmes, fotografias,

disguetes, diarios, cartas pessoais, folders, dados de intranet, dentre outros.

E pesguisa de campo porque se utilizou de questionérios, parainvestigar as opinides dos
clientes da VIVO — Loja Djama Batista no que se refere a qualidade no atendimento aos
clientes e niveis de satisfagcéo dos mesmos. Segundo Vergara (2004), a pesguisa de campo é
uma investigagdo empirica realizada no loca onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que
dispbe de elementos para explicalos. Pode incluir entrevistas, aplicacdo de questionérios,

testes e observagao participante ou n&o.

42 DELIMITACAO ELIMITACOESDO METODO DA PESQUISA

Conforme ja foi destacado anteriormente na introducdo deste trabalho, este estudo
realizado considerou os resultados coletados apenas na Loja Djalma Batista da VIVO em
Manaus, portanto, as conclusdes obtidas sdo limitadas a edta loja, ndo podendo ser
generalizada para todas as lojas que compdem a organizagdo da VIVO em Manaus ou em

outras regides do Brasil.

A pesquisa que adota 0 questionario como instrumento de coleta de dados apresenta
falhas e limitag6es no que se refere a0 nimero da amostra, quando ndo tem representatividade
e respostas, quando a pessoa ndo responde com sinceridade e clareza as perguntas,

dificultando dessa forma uma andlise mais profunda e que reflita melhor arealidade.
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Mas em decorréncia de pouco tempo disponivel para uma entrevista individua com um
namero grande de clientes que fizeram parte da amostra, optou-se por um questiondrio, que se

constitui em um procedimento de coleta de dados mais rapido e prético.

Segundo Vergara (2004), toda pesquisa tem limitagOes e é saudével antecipar-se as
criticas que o leitor podera fazer ao trabaho, explicitando quais as limitagdes que o método
escolhido para a pesquisa oferece, mesmo que ainda assim o justificam como o0 mais

adequado aos propositos da investigacao.

4.3 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesqguisa foi constituido por 400 clientes da VIV O, classificados como de
classe média - média, ou sgja, com renda mensal entre R$ 2,5 mil e R$ 5 mil, e que firmaram
contratos com aempresa no periodo de janeiro ajunho de 2005, na Loja da Djalma Batista em
Manaus. Escolheu-se a loja sede em decorréncia de ser o local de maior atendimento ao

publico e também por conter o maior nimero de posi¢des de atendimento aos clientes VIVO.

Tomando-se como referéncia os procedimentos estatisticos sugeridos por Gil (1995,
p.101), paratrabalhos cientificos que utilizam amostra aleatéria simples de popul agdes finitas,
que se fundamenta na férmula abaixo, chegou-se aum céculo de uma amostrade 200 clientes
como a seguir demonstrado.

n= 6 P.g.N

e’ (N-1) + 6°P.q
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Onde:
n= tamanho da amostra
0 = nivel de confianga 2 - 95%
P =50 - sucesso
g =50 - fracasso
N =400 - tamanho da populacéo
e=5 - margem de erro de 5%

n= 6% Pq.N
e’ (N-1) + 6°P.q
n=  2250x50x 400
52 (400 — 1) + 2250 x 50

n=  4x1.000.000
25 (399) + 4 X 2.500
n= 4.000.000
9.975 + 10.000
n= 4.000.000
19.975

h @200,25 P n=200

No que se refere & classificagdo da amostragem, enquadra-se no tipo ndo-probabilisticae
por acessibilidade, ou seja, nem todos os clientes tiveram a probabilidade de participar da
pesquisa e O responderam aos questionarios os clientes que se encaixavam na segmentagéo
estipulada e que estavam acessiveis, concordaram com 0s objetivos do trabalho e dispostos a

responder o questiondrio.

Segundo Fachin (2003), o universo € um conjunto de atributos que incide a investigacéo

e que = transformardo em fontes de informac&o que serdo objeto de estudo. A definicdo de
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amostra consiste na pesquisa que € feita com uma parte representativa da populacéo,

denominada amostra, e ndo com atotalidade dos individuos.

4.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados foi um questionario com 13 perguntas, sendo onze
fechadas de multipla escolha e duas abertas, que visaram obter informagdes sobre a quaidade

no atendimento e satisfagéo dos clientes.

Segundo Gil (2002), o questionario é o meio mais répido e barato de obtengdo de

informagBes, além de ndo exigir treinamento de pessoa e garantir 0 anonimato.

4.5 COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados com autorizagdo prévia da empresa e comunicacdo aos
clientes sobre 0s objetivos da pesquisa e mediante a identificagdo profissional do pesquisador.

A coletados dados foi por telefone. Foi preservada aidentidade pessoa dos clientes.

Segundo Lakatos e Marconi (2001), a coleta de dados exige anotagOes e registros

durante todo o periodo da investigacéo.

46 TRATAMENTO E ANALISE DOSDADOS

Os dados coletados foram tratados de forma quantitativa, em percentuais e dispostos na
forma de tabelas e gréficos utilizando-se dos recursos da informética (Excel). A andlise dos

resultados foi realizada por meio do materid bibliografico coletado sobre o assunto.
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Para Severino (2002), a andlise de dados € uma tentativa de evidenciar as relagdes
exigentes entre o fendmeno estudado e outros fatores. Essas relagdes podem ser estabelecidas
em fungdo de suas prioridades relacionais de causa ou efeito, produtor-produto, de

correlagdes, de andlise de contelido, etc.
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5 RESULTADOSE ANALISE DOSDADOS

A seguir sdo apresentados os resultados obtidos com a pesquisa de campo realizada

junto a 200 clientes da Loja Djalma Batista da VIVO em Manaus. Trata-se de uma pesquisa

quantitativa, visto que teve como preocupagao central mensurar a satisfagéo dos clientes com

a qualidade no atendimento ao cliente da referida empresa. Participaram da pesguisa somente

os clientes que se encaixam no segmento com renda mensa entre R$ 2,5 mil e R$ 5 mil, e que

firmaram contratos com a empresa no periodo de janeiro a junho de 2005, na Loja da Djalma

Batista em Manaus.

Tabela 1 — Nivel de satisfagdo com a qualidade do atendimento ao cliente da Loja Djalma

Batistada VIVO em Manaus

Resposta N° de Clientes Per centual
Insatisfeito 80 40%
Parcialmente Satisfeito 60 30%
Satisfeito 60 30%
Tota 200 100%

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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Conforme dados apresentados na tabela 1, quando questionados se estéo satisfeitos com
a qualidade do atendimento ao cliente oferecida pela Loja Djalma Batista da VIVO em
Manaus: 40% dos clientes responderam que estéo insatisfeitos, 30% dos clientes responderam

que estdo parcialmente satisfeitos e 30% responderam que estdo satisfeitos.

Pelos resultados pode-se perceber que um percentua consideravel de clientes, cerca de
40% responderam que estdo insatisfeitos. Estes resultados sinalizam que alojatem que apurar
as razoes desta insatisfacdo, haja vista, que 30% dos clientes responderam que estéo

parcialmente satisfeitos, e que se ndo forem devidamente apuradas as falhas no atendimento.

Na concepcdo de Gerson (1999), um atendimento deficiente a clientes € muito caro. Um
bom atendimento a clientes ndo tem preco, e pode-se ter em sua empresa. Primeiro € preciso
reconhecer que atendimento &, para o negocio, tanto uma ferramenta administrativa quanto de
marketing. Ele incrementa o marketing porque motiva os clientes a difundir bons comentérios

sobre 0s servigos e negdcios de uma empresa a outros compradores.

Tabela2 - Nivel de satisfacdo com o tempo atendimento da Loja Djalma Batistada VIVO em

Manaus

Resposta N° de Clientes Per centual
Insatisfeito 100 50%
Parcialmente I nsatisfeito 20 10%
Parcialmente Satisfeito 30 15%
Satisfeito 50 25%
Tota 200 100%

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

De acordo com os dados apresentados na tabela 2, a0 serem questionados sobre 0 seu

nivel de satisfagdo com o tempo atendimento da Loja Djalma Batista da VIVO em Manaus:
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50% dos clientes responderam que estdo insatisfeitos, 10% responderam que estéo
parcialmente insatisfeitos, 15% responderam que estdo parcialmente satisfeitos e 25% estéo
satisfeitos. Somando-se os percentuais de insatisfeitos com o percentual de parcialmente
insatisfeitos tem-se um percentual significativo de 60% dos clientes que estéo insatisfeitos
com o tempo de atendimento da loja. Neste sentido é valido reavaliar a estrutura da loja, as

escalas de amogo, o controle de faltas e a contratacdo de mais colaboradores.

Sempre tornar o cliente o foco das estratégias da empresa e ser uma empresa orientada
ao cliente é recomendacdo de Bello (2005) na dindmica da economia atual, empresas em
todos os ramos de atividades buscam caminhos para aumentar a satisfagdo dos clientes.
Vender visando atender as expectativas dos clientes deve ser o norte da bussola da empresa.
Esse conceito ja foi muito explorado e, se ndo é praticado pela empresa, pode-se ter certeza de
gue a empresa esta ultrapassada. A ordem agora € exceder as expectativas dos clientes,

principdmente qualificar o pessoal através de treinamento.

E o tempo é fundamental para a satisfagdo dos clientes, haja vista que muitas vezes, o
cliente espera ser atendido em um tempo tolerdvel, no entanto com qualidade. Logo, uma
empresa que ndo atende em tempo habil o cliente, é preocupante, pois um dos maiores

problemas relacionados a0 atendimento giram em torno do tempo.

Tabela 3 — Tempo de atendimento quando da visita para solucionar problemas

Resposta N° de Clientes Per centual
De 10 a 30 minutos 30 15%
De 30 minutos a1 hora 130 65%
Mais de 1 hora 40 20%
Tota 200 100%

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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Segundo os dados da tabela 3, sobre o tempo em média que demoram em ser atendidos,
guando vém a L oja pararesolver problemas; 65% dos clientes responderam que demoram em
média de 30 minutos a 1 hora, 20% responderam que mais de 1 horas e apenas 15%

responderam que demoram em média de 10 a 30 minutos.

Pode-se perceber pelos resultados acima que apenas uma pequena parcela de clientes,
cerca de 15% responderam que sdo atendidos no tempo ideal, que seria entre 10 minutos e 30

minutos no méaximo.

A empresa precisa investigar as causas que ocasionam a demora no atendimento e
providenciar as medidas corretivas sob pena de perder seus clientes para as operadoras
concorrentes. Egta pergunta vem para complementar a anterior e para alertar sobre a

necessidade de melhorar o tempo de atendimento.

Dentre os valores que uma empresa deve ter para alcangar a exceléncia no atendimento
ao cliente, Bello (2005) destaca a Conveniéncia, que parte da premissa de que no mundo
atual, disponibilidade de acesso répido e conveniéncia sdo fundamentais. As pessoas tém cada
vez menos tempo, menos dinheiro e mais opgdes. E fundamental atender o cliente no tempo

que ele exige, dentro de suas necessidades e onde ele quer ser atendido.

Além das solugdes inovadoras e persondizadas, que diferenciam e agregam valores aos
produtos da Vivo, a empresa procura manter canais de comunicagdo Ssempre abertos,

garantindo um relacionamento duradouro com seus clientes.
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Para estreitar ainda mais o relacionamento com seus clientes, a Vivo investe em agdes
gue sejam de interesse da comunidade, principamente aquelas de responsabilidades sociais e
culturais. Os clientes da telefonia celular mével sdo muito exigentes em relacéo a qualidade
de servicos prestados e atendimento diferenciado, e a Vivo procura oferecer servigos que se

adeguem a0 gosto do cliente.

Tabela4 - Nivel de satisfacdo com o esclarecimento de dividas e informagdes

Resposta N° de Clientes Per centual
Insatisfeito 50 25%
Parcialmente Satisfeito 20 10%
Satisfeito 130 65%
Tota 200 100%

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Conforme demonstrado na tabela 4, sobre o nivel de satisfagdo com o esclarecimento de
duvidas e informagdes: 65% dos clientes responderam que estdo satisfeitos; 25% responderam

gue estdo insatisfeitos e 10% responderam que estdo parcia mente satisfeitos.

De acordo Milet (1997), dentre um dos critérios utilizados pelos clientes para avaiar a
qualidade de um servico prestado esta a satisfacdo com o esclarecimento de dividas e
informagbes. O cliente procura segurancga até nas informagdes. A empresa deve primar pela

eliminag&o de risco, perigo ou agdes duvidosas contra as pessoas e informagoes.

As duvidas dos clientes, sgja pessoamente ou por telefone devem ser devidamente
respondidas e seus problemas relacionados a informagdo devem ser devidamente
solucionados. Se ndo for possivel o esclarecimento de davidas e informagfes no momento da

solicitacdo, dar um feedback ao cliente posteriormente € essencial.
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Tabela5 — Nivel de satisfaco com o valor dastarifas praticadas pda VIVO

Resposta N° de Clientes Per centual
Insatifeito 25 12,5%
Parcialmente Satisfeito 35 17,5%
Satisfeito 140 70%
Tota 200 100%

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Conforme demonstrado na tabela 5, no que se refere a satisfagdo com o valor das tarifas
praticadas pela VIVO: 70% dos clientes que participaram da pesquisa responderam que estéo
satisfeitos, 17,50% responderam que estdo parcia mente satisfeitos e 12,50% responderam que

estdo insatisfeitos.

A expansdo da Vivo no mercado Manaus revela o reconhecimento do compromisso da
empresa em oferecer as mais avangadas tecnologias, que garantem servigos de qualidade com
precos justos. No entanto, a empresa precisa investir mais na qualidade do atendimento para

manter seu market share®.

Milet (1997) destaca que dentre um dos critérios utilizados pelos clientes para avaliar a
qualidade de um servigo prestado esta o preco que € o valor pago ou consumido pelo cliente
para obter um produto ou servico. Nem sempre o preco é determinante, mas em geral, perde

paraum bom atendimento.

Diante desta colocagd e em outras palavras mais simples, pode-se inferir que os
clientes podem até perdoar as dificuldades se estiverem sendo tratados com respeito e cuidado

pessoal.

8 Etimologicamente significa fatia de mercado e equivale a qual percentual de participacéo de uma empresa em
determinado mercado.
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Tabela6 — Nivel de satisfacdo com a qualidade das ligagtes do seu celular VIVO

Resposta N° de Clientes Per centual
Insatisfeito 40 20%
Parcialmente Satisfeito 20 10%
Satisfeito 140 70%
Tota 200 100%

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

De acordo com dados demonstrados na tabela 6, quando questionados se estéo
satisfeitos com a quaidade das ligagbes. 70% dos clientes que fizeram parte da amostra
responderam que estdo satisfeitos, 10% estédo parcialmente satisfeitos e apenas 20% estéo

insatisfeitos.

Gronroos (1995) destaca que a qualidade de um servigo conforme percebida pelos
clientes tem duas dimensBes: a dimensdo do resultado técnico (o que) e a dimensdo funcional
ou relacionada a processo (como). O que os clientes recebem em suas interagdes com a

empresa é muito importante para eles e para sua avaliagdo da qualidade.

Em um mercado relativamente padronizado, como € o caso da telefonia movel celular
em Manaus, a vantagem competitiva passa a ser proveniente da diferenciagdo e exceléncia na

prestacdo de servicos, neste caso a qualidade nas ligagOes.

A Vivo é uma empresa que investe muito em tecnologia, € o exemplo maior foi a
migracdo para a tecnologia CDMA (Code Division Mutiple Acess). Segundo documentos
internos da empresa, a nova tecnologia baseia-se em oferecer maior capacidade de absorgéo
de usuérios e ainda permite que todos utilizem servicos mais velozes de transmisséo de voz e

dados. Muitas vezes, alguns assinantes que tém problemas com a qualidade das ligagdes, séo
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clientes que possuem aparelhos com defeito técnico, o que influencia 0s mesmos a pensar que

s80 problemas ocasionados por parte da operadora

Tabela7 - Nivel de satisfacdo com aérea de coberturada VIVO

Resposta N° de Clientes Per centual
Insatisfeito 20 10%
Parcialmente Satisfeito 20 10%
Satisfeito 160 80%
Tota 200 100%

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

De acordo com dados da tabela 7, ao serem questionados se estdo satisfeitos com a
cobertura da Vivo: 80% dos clientes que fizeram parte da amostra responderam que estéo
satisfeitos, 10% estdo parcialmente satisfeitos e apenas 10% estdo insatisfeitos. Trata-se de

um resultado positivo paraaimagem e credibilidade da empresa no mercado Manaus.

De acordo com informagdes internas da empresa, a Vico tem a maior cobertura do
Estado do Amazonas, e atende mais de 26 localidades no Amazonas, dentre eles, destacam-se:
Ariall Amazon Towers (Hotel de Selva), Augusto Montenegro, Balbina, Barreirinha,
Benjamin Constant, Boa Vista do Ramos, Fazendinha (municipio de Santana), Freguesia do
Andira (Bareirinha), Gloria, Humaita, Iranduba, Itacoatiara, Itapiranga, Manacapuru,
Manaus, Massauari, Maués, Parintins, Presidente Figueiredo, Puraguequara (Manaus), Rio

Preto da Eva, S0 Sebastido do Uatumd, Tabatinga, Urucurituba, Urucarg, Vila Amazonas.

Ainda conforme informagdes internas da empresa, em nivel nacional, a Vivo estaem 19

estados, dentre os quais se destacam: Acre, Amazonas, Amapa, Bahia, Espirito Santo, Goiés,

Maranhdo, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Parg, Parang, Rio de Janeiro, Rio Grande do
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Sul, Rondénia, Roraima, Santa Catarina, S&0 Paulo, Sergipe e Tocantins, além do Distrito

Federal.

Esta cobertura equivale a um total de sete milhGes de quildbmetros quadrados. 1sso
significa agilidade nas operagOes, qualidade em servigos e tecnologia de ponta em telefonia
celular. Nos estados e em outros paises, que ndo sdo atendidos pela Vivo, o cliente poderé se

comunicar, através do servico de roaming’.

Neste segmento de cobertura, a Vivo supera as empresas concorrentes que atuam em
Manaus (TIM, Ol e a propria Amazdnia Celular que foi a pioneira no Estado). Nos
municipios atendidos as ligaces sdo faturadas como ligagdes locais, exceto nos municipios

de Tabatinga e Humait4, onde as ligagdes sdo faturadas como ligagdes interurbanas.

Tabela8 — Opinido sobre os comerciais, promogdes e campanhas da VIVO

Resposta N° de Clientes Per centual
Insatisfeito 10 5%
Parcialmente Satisfeito 10 5%
Satisfeito 180 90%
Tota 200 100%

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Conforme dados da tabela 8, sobre a satisfagdo com o0s comerciais, promogoes e
campanhas da VIVO: 90% dos clientes estéo satisfeitos, 5% estdo parcia mente satisfeitos e
apenas 5% e insatisfeitos. Com o objetivo de conquistar a lideranca do mercado, num
segmento competitivo, como este, o foco da Vivo foi direcionado para a competéncia e a

exceléncia em parcerias com fornecedores, revendedores e principalmente com o cliente. 1sso

® Ao sair da suaregido, o celular do cliente pode se conectar & rede instalada e funcionar normal mente. Nessas
horas, o visor do aparelho vai mostrar a palavra ROAM, indicando que o cliente € um visitante naquele local .
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é feito através da confianca e segurancga que a empresa vem transmitindo desde que comegou

0 seu trabaho naregido

No segmento de marketing, as promogdes continuas da empresa merecem destaque. Na
Vivo a cada dois meses é langcada uma nova promocao, que oferecem vantagens e beneficios
para arair e fidelizar o cliente. A empresa oferece um portiflio de servigos, inclusive

aparelhos aos seus clientes, com os mais variados pregos, atingindo as classes A, B e C.

A Vivo investe em marketing e através da midia e outros meios, tem alcangado o seu
publico avo e o publico em massa. N&o é por acaso que a empresa € considerada a maior
prestadora de servigos de telecomunicagdes moveis do Hemisfério Sul e décima maior no

ranking mundial, com mais de 27 milhdes de clientes no Brasil.

De acordo com informacfes da empresa, a Vivo é lider no mercado individua e
também no segmento corporativo. Ganhou o prémio de Top of mind em 2003, sendo
considerada a marca mais lembrada, quando se fala de prestadora de servico mével. A Vivo
também foi premiada com o Marketing Best 2003, conquistado por empresas que, com
ferramentas de marketing, obtiveram o reconhecimento publico pelo desempenho de seus

produtos e servigos.

Tabela 9 — Tendéncia em recomendar a prestacdo de servigos de telefonia mével celular da

VIV O paraoutras pessoas

Resposta N° de Clientes Per centual
Sim 150 75%
N&o 50 25%
Tota 200 100%

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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Segundo os dados apresentados na tabela 9, quando questionados se recomendariam a
prestacéo de servigos de telefonia mével celular da VIVO para outras pessoas. 75% dos
clientes responderam que sm e 25% dos clientes responderam que n&o. Kotler (2000) chama
de advogado da empresa, o consumidor que defende a empresa e estimula outras pessoas a

comprar produtos ou servigos dela.

Gerson (1999) reforca este pensamento, destacando que a maneira mais barata de
adquirir novos clientes é através de recomendacd verbal. Bons servigos tornam o
gerenciamento mais facil porque todos est& comprometidos com a satisfagdo do cliente. Os
resultados serdo maior produtividade e maiores lucros porgque a geréncia e seus funcionérios

estdo trabalhando para atingir o mesmo objetivo.

A divulgacdo da marca boca a boca, é de extrema importancia, pois aém de ser
gratuita, reflete no grau de satisfagdo do cliente, referente a qualidade do servigo prestado
pela operadora. Transparéncia, tecnologia e inovagdo séo palavras de ordem, empregadas no
dia-a-dia da operadora para atender com a méxima qualidade todas as pessoas que fazem

parteda“comunidade Vivo”.

Tabela 10 — Itens apontados como mais deficitario na Loja

Resposta N° de Clientes Per centual
N° de atendentes 30 15%
Demora no atendimento 140 70%
Falta de conhecimento e limitagdes dos atendentes 10 5%
Divergéncia de informagdes 20 10%
Tota 200 100%

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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De acordo com os dados da tabela 10, a0 serem questionados sobre 0 que consideram
mais deficitério na Loja: 70% dos clientes que fizeram parte da amostra responderam demora
no aendimento, 15% responderam n° de atendentes, 10% responderam divergéncia de

informagdes e 5% responderam falta de conhecimento e limitagdes de atendentes.

Como se pode perceber pelos resultados, mais da metade dos clientes responderam a
demora no atendimento. Estes resultados sdo preocupantes, haja vista que, hoje em dia, 0
grande diferencia entre as empresas, ndo estamais no preco ou na diversidade de produtos ou

servigos e sm na qualidade no atendimento e o requisito rgpidez € um dos mais val orizados.

Para Goncalves (2005), a exceléncia no atendimento ao cliente é fundamental. N&o
adianta focar, apenas, nos produtos e na propaganda, pois a redidade s6 € percebida no
momento em que se interage com as pessoas que trabalham nas empresas, atendendo ou ndo

as necessidades e expectativas dos clientes.

Tabela 11 — Inteng&o em trocar aoperadora

Resposta N° de Clientes Per centual
Sim 30 15%
N&o 140 70%
Talvez 30 15%
Tota 200 100%

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Conforme demonstrado na tabela 11, quando questionados se trocariam de operadora:

70% dos clientes responderam que néo, 15% que talvez e apenas 15% responderam que sim.
Pel os resultados pode-se perceber que embora a empresa apresente problemas relacionados o

atendimento, pode-se inferir que aVivo contacom uma clientelafiel.
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De acordo com as informagtes de Bello (2005), seja qual for o porte da empresa, criar
um banco de dados dos clientes e manté-lo atualizado é a primeira providéncia para manter
uma clientela fidelizada e satisfeita. O segundo passo é estabelecer um relacionamento, ou
seja, cuidar dos clientes. Como em qualquer relacionamento, se a empresa cuidar deles, o
resultado serd a lealdade e fidelidade. Mas para isso a empresa deve edtar totamente
envolvida (desde o proprietario, gerentes e demais funcionérios, seja qua for o organograma

da empresa) em atividades, pois séo desenvolvidas por pessoas.

Além disso, ndo restam duvidas que a qualidade € a melhor garantia da fidelidade do
cliente, a mais forte defesa contra a competicdo e o Unico caminho para o crescimento e para

oslucros.

Quando questionados por qual motivo trocariam: os 15% que responderam que
trocariam de operadora foram unénimes em responder que seria em decorréncia da demora e

qualidade no atendimento oferecido pela Loja Djalma Batista da VVivo em Manaus.

Conforme j& foi destacado anteriormente, a pesquisa foi realizada por telefone e quando
ao final da pesquisa, solicitava-se alguma sugestéo, critica, ou elogio para fazer, 100% dos
clientes abstiveram-se de fazer sugestdes, criticas e elogios, e alguns chegaram a mencionar

que ndo adianta sugerir ou criticar.

Teorias de marketing amplamente divulgadas em manuais académicos e até em livros de
auto-agjuda para empresarios, revelam gque muitos clientes ou consumidores ndo reclamam de
determinado servigo porque acham que ndo resolve reclamar e preferem buscar outro

fornecedor ou prestador de servico.
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Por essa razéo as pesquisas de avaliacdo de satisfacdo do cliente, devem ser redizadas
periodicamente, pois apuram falhas, proporcionando dessa forma a elaboracéo de estratégias

de melhorias que devam ser implementadas.

No que se refere & importancia das reclamagBes, como feedback da quaidade de
produtos ou servigos, Lovelock e Wright (2001) destacam que apenas 5% dos clientes
reclamam. Os demais 95% acham que ndo vale a pena reclamar ou que ndo sabem como ou a
guem reclamar. Freguentemente, os consumidores mais preocupados sdo 0os melhores clientes
da empresa. Os consumidores cujas reclamagdes foram satisfatoriamente solucionadas

normalmente ficam mais leais a empresa do que agueles que nunca reclamaram.
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Ao final do trabalho e de posse da andlise dos resultados do trabalho, pode-se inferir que
os clientes da Vivo — Loja Djalma Batista em Manaus estdo parciamente satisfeitos com os
servigos de atendimento ao cliente da operadora, conforme pode ser verificado no capitulo

anterior referente aos resultados e andlise dos dados.

As hipdteses que nortearam a pesquisa foram confirmadas e de fato comprovou-se com
a pesquisa de campo, que a Vivo deve buscar continuamente a qualidade na prestacdo de
servicos e qualificar seu colaboradores para ter uma maior produtividade e com menores
custos. Além disso, a empresa deve utilizar a qualidade no atendimento ao cliente como uma
ferramenta em constante aprimoramento para manter-se competitiva no mercado de telefonia

movel celular em Manaus.

Analisando os problemas relacionados com o atendimento ao cliente, que a Vivo possui
como a maior operadora de telefonia movel celular da América do Sul, quando se refere a
qualidade no atendimento, verificou-se que ainda h& muito que se melhorar, para alcancar a

exceléncia no atendimento.
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Faz-se necessério reforgar que a empresa precisa treinar mais os seus colaboradores e
identificar seus pontos fortes e fracos, quais 0S seus acertos e maiores erros, para corrigi-los e

entdo satisfazer os clientes.

Conforme j& foi destacado anteriormente, 0 investimento constante em treinamentos e a
valorizagdo dos colaboradores, buscando sempre a satisfagdo, motivacdo e bem estar de cada
um, faz-se necessario, visto que tais procedimentos se tornaram regra basica em qualquer
empresa preocupada em aperfeicoar sua capacidade de competir, contribuindo para o

crescimento organizacional e estrutural.

A implementagdo da qualidade no atendimento foi uma forma encontrada para redefinir
uma nova cultura de relacionamento, da empresa com o cliente. Como se pdde observar 0
modelo simplista de servir o cliente, como oferecer precos competitivos, produtos de boa
qualidade e um bom atendimento tornou-se obrigagdo de qualquer empresa que desga
permanecer no mercado. E importante ainda ressaltar que, hoje o grande diferencial esta no

contato e relacionamento com o cliente.

Abordar sobre fidelizagdo tornou-se algo polémico ja que a arte de fiddizar requer
verdadeiros maabarismos para atrair novos clientes e fidelizar os existentes, pois a cada
momento as empresas sdo surpreendidas com um verdadeiro arsenal de estratégias da
concorréncia Por isso, a Vivo deve primar por um atendimento de qualidade, procurando
atender as necessidades e excedendo as expectativas dos clientes com beneficios e promogoes,

mel hores oportunidades de negécios, conquistando e mantendo.
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Quando se tem um bom atendimento, percebe-se que o cliente esta disposto a pagar, até
um pouco mais por servicos e produtos que lhe oferegam comodidade, segurancga, eficiéncia e
credibilidade no mercado. No entanto, ainda ha inlmeras empresas que ndo possuem um
atendimento de quaidade, como os clientes gostariam de ter, outras empresas julgam ndo ser
necess&rio investir em treinamentos do pessoal, por achar que o treinamento € uma despesa

desnecessaria ou as mais otimistas, um investimento ato com resultado a longo prazo.

Ao longo dos anos, a visdo empresarial sofreu profundas modificagdes, em face das
diferentes conjunturas. Se antes a ordem era conquistar cada vez mais clientes, sem
preocupacbes de manter vinculos de fidelidade, hoje a ordem € inversa, paavras como
satisfacdo, qualidade, fidelidade, credibilidade e flexibilidade, ocupam as primeiras ordens da

nova gest&o empresarial, para ent&o acancar o nivel de exceléncia no atendimento.

As marcas dos produtos e servicos, consolidadas no mercado a custa de bilionarios
orcamentos de publicidade e marketing, j& representam o maior item do patriménio da
empresa, portanto deve ser preservado. A era da globdizagdo converteu as marcas em
patrimbénio bilionério, portanto, a Vivo deve consolidar cada vez mais a sua através da

satisfacdo de seus clientes, que sdo a razéo de sua existéncia.

Nos modernos métodos de gestdo empresarial a marca tem assumido cada vez mais um
papel importante na fidelizacdo de clientes e conseguientemente tem ampliado seu valor
dentro da estrutura da empresa, revertendo-se em resultados financeiros satisfatorios e que
superam as expectativas. Assim sendo, a avaliagdo do patriménio intangivel representado

pelas marcas tem se tornado uma necessidade e uma das formas mais eficientes de robustecer
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0 patrimdénio das empresas, e iss0 SO se consegue através da satisfacdo e fidelizagdo dos

clientes.

As empresas estdo muito mais preocupadas com a concorréncia do que propriamente
com seus clientes. Embora a maioria das empresas fale em retencéo de clientes, o que se
percebe € que elas querem mesmo é ganhar o territdrio dos concorrentes. Geralmente, o
discurso comum nas empresas € de orientacdo para o cliente, com aressalva de que, antes de
se tomarem as decisdes, as agdes que as embasam devem passar por uma apreciacdo rigorosa

de viabilidade financeira

Para a empresa em estudo, recomenda-se a aplicagdo de estratégias que privilegiem:

- Identificar a vis@o da satisfagdo do cliente sob a dtica das teorias de marketing,
fidelizag@o e marketing de relacionamento;

- ldentificar a preocupacd da empresa em atender as expectativas e anseios dos
clientes

- ldentificar o que pensam os clientes das empresas operadoras de telecomunicagdes de

Manaus a respeito do empenho das mesmas em atender as suas necessidades.

Adotando tais estratégias competitivas a Vivo conseguird satisfazer seus clientes e
manter-se competitiva no mercado. E importante destacar que ndo pretendeu-se com esse
trabaho encerrar discussdes e sim estimular mais discussies. Ainda destaca-se que ndo se
teve a pretensdo de tirar conclusdes definitivas sobre o assunto, nem muito menos, “ensinar”
uma empresa da magnitude da Vivo a fazer marketing. Ao contrario pretendeu-se de forma
limitrofe, no entanto, embasada teoricamente, apresentar melhorias para a operadora em

M anaus.
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Pesquisa de satisfacdo de clientes Pés-pago VIVO

1. Qual o seu nivel de satisfagdio com a qualidade do atendimento ao cliente da Loja Djalma Batistada VIVO em
Manaus?

() Insatisfeito () Parcialmente Insatisfeito ( )Parcialmente Satisfeito () Satisfeito () Muito Satisfeito

2. Qual o seu nivel de satisfagdo com o tempo atendimento da Loja Djalma Batistada VIV O em Manaus?

() Insatisfeito () Parcialmente Insatisfeito ( )Parcialmente Satisfeito () Satisfeito () Muito Satisfeito

3. Caso vocé tenha vindo a Loja para resolver problemas, quanto tempo em média vocé demora para ser
atendido?

( )Del0a30minutos ( )De30minutosalhora ( ) Maisdelhora

4. Qual o seu nivel de satisfagdio com o esclarecimento de dlvidas e informacdes?

() Insatisfeito () Parcialmente Insatisfeito ( )Parcialmente Satisfeito () Satisfeito () Muito Satisfeito

5. Qual o seu nivel de satisfacdo com o valor dastarifas praticadas pela VIV O?

() Insatisfeito () Parcialmente Insatisfeito ( )Parcialmente Satisfeito () Satisfeito () Muito Satisfeito

() Similares as dos concorrentes () Outros:

6. Qual o seu nivel de satisfacdo com a qualidade das ligagdes do seu celular VIVO ?

() Insatisfeito () Parcialmente Insatisfeito ( )Parcialmente Satisfeito () Satisfeito () Muito Satisfeito
7. Qual o seu nivel de satisfagdo com a érea de coberturada VIV O?

() Insatisfeito () Parcialmente Insatisfeito ( )Parcialmente Satisfeito () Satisfeito () Muito Satisfeito
8. Em sua opinido, os comerciais, promogdes e campanhas da V1V O sdo sati sfatorias?

() Insatisfeito () Parcialmente Insatisfeito ( )Parcialmente Satisfeito () Satisfeito () Muito Satisfeito
9. Vocé recomendaria a prestacao de servicos de tel efonia moével celular daVIVO para outras pessoas?
()Sm ( )Né& ( )Tavez ( )Outros:

10. O que vocé considera mais deficitario naLoja?

() n°de atendentes () demorano atendimento ( ) indiferenca do funcionario
() Faltade conheci mento e limitacBes dos atendentes () divergéncia de informagdes
() Outros:

11. Vocé trocaria de operadora?
()Sm ( )Néo ( )tavez ( )Outros.

12. Por qual motivo vocé trocaria?

13. Vocé tem alguma sugestao, critica, ou €logio para fazer ?
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