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ABORDAGEM SOBRE A QUALIDADE DE ATENDIMENTO NAS
EMPRESAS: DIANTE DE UMA REVISAO BIBLIOGRAFICA

Yala Fabia Dias Lucena Lima'
Mariana Tomaz Silva’

RESUMO

Esse estudo teve como objetivos abordar as principais dificuldades na qualidade do
atendimento, os fatores que levam a insatisfacdo dos clientes, quais politicas de gestdo de
controle eficientes e quais sdo as ferramentas utilizadas no atendimento ao cliente. De que
forma as empresas estdo dando importancia as ferramentas de atendimento ao cliente? E quais
sdo as politicas de gestdo adotadas nas empresas a fim de garantir essa qualidade. Diante de
tudo foi realizado um levantamento bibliografico de natureza qualitativa, através de pesquisas
de artigos cientificos de lingua portuguesa e inglesa, encontrados nos bancos de dados Scielo,
Lilacs ¢ Google Académico. A fim de abordar o tema de estudo: Abordagem sobre a
qualidade de atendimento nas empresas. O periodo referente ao levantamento bibliografico
compreendeu os anos de 1976 a 2015. Em face da sintese da andlise realizada, pode-se
perceber que ficou claro que tais mudancas estdo acontecendo em funcao de uma modificagao
nos processos de trabalho, a qual exige qualidade no atendimento com o cliente para a
obtengdo de um resultado positivo e historico, com o objetivo de facilitar a interagdo do
cliente com a empresa. Neste sentido, os clientes tém percebido melhoria continua no
relacionamento e nos contatos, por meio dos diversos canais de comunicagao.

Palavras-Chave: Qualidade. Atendimento. Cliente.

1 INTRODUCAO

A defini¢do de qualidade esta diretamente relacionada a percepcdao de cada sujeito,
existem muitas formas de conceitud-la e mais ainda de implanta-la. Muitas pessoas a avaliam
pelas aparéncias, outras, pelo preco, ou seja, hd inumeras interpretacdes da qualidade. A
qualidade do servigo de atendimento ao publico no contexto da realidade brasileira da
iniciativa privada apresenta-se como um desafio institucional que parece exigir
transformagdes urgentes. Em um mundo globalizado, caracterizado pela forte concorréncia, a
qualidade no atendimento torna-se grande diferencial. Basta visitar os espacos dedicados aos
leitores dos jornais para encontrar uma fonte empirica abundante de reclamagdes graves aos
servigos de atendimento das empresas privadas (DRUCKER, 2000).

A cordialidade no primeiro contato com cliente sera crucial para que ele perceba a

preocupagdo que a empresa tem com seus valores. Com isso, o cliente se sentird atraido e
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valorizado, e, provavelmente, fidelizado a ela. Essa ferramenta ¢ importante independente do
tamanho da organizacdo (grande, média ou pequena), pois pode ser destacado como um
diferencial em relacdo as outras empresas, ja que a cordialidade ¢ um fator da qualidade do
atendimento, que geralmente se encontra em estado precario (DUARTE; CERDAN;
VALADAO, 2015).

A partir disso, muitas mudancas significativas no ambiente interno e externo dessas
organizacdes provocadas pela alta competitividade do mercado, levaram a busca por respostas
mais rapidas dos diretores de empresas como ferramentas estratégicas para o planejamento,
coordenacdo e controle destas. Além disso, comegaram a acompanhar o mercado dos seus
concorrentes com mais precisdo levando em consideracdo os aspectos econdmicos, legais,
politicos e culturais em nivel global também (REINHARD, 1996).

O estudo teve como objetivos especificos abordar as principais dificuldades na qualidade
do atendimento, os fatores que levam a insatisfacdo dos clientes, quais politicas de gestao de
controle eficientes e quais sdo as ferramentas utilizadas no atendimento ao cliente. De que forma
as empresas estdo dando importancia as ferramentas de atendimento ao cliente? E quais sdo as
politicas de gestdao adotadas nas empresas a fim de garantir essa qualidade.

Tendo o exposto foi realizado um levantamento bibliografico de natureza qualitativa,
através de pesquisas de artigos cientificos de lingua portuguesa e inglesa, disponiveis nos
bancos de dados Scielo, Lilacs e Google Académico. A fim de abordar o tema de estudo:
Abordagem sobre a qualidade de atendimento nas empresas. E o estudo tem como
justificativa académica o fato de que o tema ¢ de grande importancia para académicos da area
administrativa e tem como justificativa social o fato de a qualidade ser um fator essencial nas
organizagdes que buscam o sucesso. O periodo referente ao levantamento bibliografico
compreendeu os anos de 1976 a 2015.

De que forma as empresas estdo dando importancia as ferramentas de atendimento ao
cliente? E quais sdo as politicas de gestdo adotadas nas empresas a fim de garantir essa

qualidade

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Principais dificuldades na qualidade do atendimento

O termo qualidade vem do latim qualitate, ¢ é utilizado em diversas situagdes. Por

exemplo, quando se fala da qualidade do servigo prestado por uma determinada empresa, ou



ainda quando se fala da qualidade de um produto no geral. Como o termo tem diversas
utilizacdes, o seu significado nem sempre ¢ de definicdo clara e objetiva. A qualidade pode
ser entendida como um conjunto de valores concretos ou abstratos que estdo presentes ou que
acompanham e se agregam aos produtos finais. Pode, também, ser entendida como um
determinado servigo que induz os consumidores ou usuarios para que tenham um determinado
produto ou servico de sua preferéncia (ALBRECHT; BRADFORD, 1992).

Acredita-se que, na luta pela sobrevivéncia, as empresas tém buscado oferecer
qualidade em produtos e servigos. Mas, diante da concorréncia, que oferece os mesmos
produtos, o atendimento ao cliente ¢ o principal fator de vantagem competitiva entre as
empresas. E justamente a qualidade de um produto tangivel ou intangivel, adquirido, que vai
garantir a satisfacdo do cliente e, também, o sucesso da empresa. E a qualidade dos servicos
prestados por uma empresa consiste nos detalhes da relagdo do atendimento o cliente
(GARVIN, 1992).

O movimento da qualidade tem se tornado a palavra—chave nos dias atuais e evoluiu
procurando envolver toda a cadeia produtiva, o que equivale a dizer que, tanto as atividades
internas, produtivas e administrativas, como as atividades externas, que envolvem
fornecedores e clientes, devem ser de qualidade. Uma boa reputacdo com indicacdes de
clientes satisfeitos ajuda a empresa a se diferenciar dos seus competidores e concorrer com
grandes empresas no mercado. Garantir que sua empresa se comunique freqiientemente com
seus clientes, seja através de e-mail marketing, redes sociais ou outros meios € que os desejos
e necessidades dos clientes sejam sempre atendidos da forma mais rapida e eficiente possivel
(ALBRECHT; BRADFORD, 1992).

A abordagem estratégica envolve o entendimento das pessoas como recurso para a
obten¢do de vantagem competitiva; uso de planejamento; coeréncia entre politicas e praticas
de emprego; integragdo de politicas e praticas de emprego com a estratégia de negocios;
administracdo proativa em vez de reativa; e tomada de decisdes sobre os aspectos da relagdo
de emprego no mais alto nivel hierarquico (CROSBY,1985).

Para manter-se em um mercado cada vez mais competitivo a forma de atender o
cliente torna-se cada vez mais importante nos negocios. Atender bem e com qualidade parece
ser uma tarefa dificil, mas com investimento em treinamento ¢ desenvolvimento, o
atendimento ao cliente pode ser um diferencial diante de tantos concorrentes. Acredita-se que
diferentes estratégias no atendimento demandam diferentes tipos de comportamento das

pessoas. A teoria dos recursos da firma direciona a atengdo para recursos internos; quando



raros, insubstituiveis e ndo facilmente copiaveis, podem configurar uma base para a obtencao
de vantagem competitiva sustentavel (CROSBY,1985).

As forcas do mercado e os ambientes social, cultural e legal devem ser elementos
importantes na elaboracdo e implementagdo das politicas e praticas de Gestdo de Pessoas.
Segundo Bolwijn e Kumpe (1990), até a década de 60, o mercado exigia preco € a empresa
tinha que ser eficiente para competir e ganhar novos mercados. Na década de 70 a exigéncia
da populacdo voltou-se para a qualidade. O consumidor queria preco e qualidade. Uma década
mais tarde, com as mudangas rapidas no Marketing, que passou a criar necessidades para o
consumidor, a empresa, necessariamente, tinha que ser flexivel, além de ter pregos e
qualidade, uma vez que todo o mercado exigia uma ampla linha de produtos para escolha
(BOLWIIN; KUMPE, 1990).

Prestar o atendimento determina uma relacdo entre o profissional, a empresa e o
cliente, criando uma interdependéncia entre eles. J4 o tratamento estd diretamente ligado ao
atendente, sendo ele o responsavel por desenvolver um trabalho de venda, num processo de
conquista gradativa da confianca do cliente com sua simpatia, o que garante a apreciacao do
produto, mesmo que naquele momento ele ndo tiver a inten¢do de consumir. Em qualquer
local onde existir qualidade, pode se inferir que exista o orgulho e a satisfagdo do trabalho
realizado. Qualidade ¢ sentir orgulho do trabalho bem feito (ALBRECHT; BRADFORD,
1992).

2.2 Fatores que levam a insatisfacao dos clientes na qualidade do atendimento

A filosofia da qualidade e principalmente no atendimento se consolidou como gestio
organizacional através do principio de que sdo os clientes e usudrios que decidem se o
atendimento estd ou ndo de acordo com suas expectativas. Assim, os clientes decidem se o
atendimento esta satisfazendo as suas necessidades através de um atendimento bem realizado.
Para tanto, as empresas devem ampliar as op¢des oferecidas para gerar tal satisfacdo do
cliente. Portanto, qualidade no atendimento ¢ a filosofia de gestdo que procura alcangar o
sucesso no atendimento buscando atender as necessidades dos clientes e a maxima satisfagao
das expectativas dos mesmos no processo de atendimento da empresa, tendo como alvo a
busca do sucesso (GARVIN, 1992).

Por muitos anos, até o inicio da década de 60, a ordem econOmica mundial foi
caracterizada por grande produtividade. Durante este periodo, como a demanda por produtos

geralmente era superior a oferta, tudo o que se produzia podia ser vendido. Entretanto, ao



longo dos anos, o mercado comegou a se tornar mais competitivo. Neste periodo, o fator
preco tornou-se o principal diferencial competitivo. Apesar do movimento da qualidade total
ser fundamentado na administracdo norte-americana, os principios da qualidade total foram
consolidados, apds a II Guerra Mundial, no Japao com os circulos de controle da qualidade.
Nos paises ocidentais os principios foram difundidos somente a partir da década de 1970.
(BOLWIJIN; KUMPE, 1990).

O que define se um produto ou servigo ¢ bom, sdo as atitudes do cliente diante do
produto ou servico por meio do conjunto das mudangas nos comportamentos, atitudes
pessoais e atividades da empresa ao longo do tempo e ndo apenas no momento de prestacao
do servico ou venda de um produto. Portanto, atender as necessidades dos clientes ¢ funcao
basica da empresa, para enfrentar a competitividade. O diferencial ¢ surpreender de forma
positiva o cliente, na sua experiéncia com o produto tangivel ou intangivel. Para isso sao
necessarias a participagdo consciente € motivada do colaborador e a sintonia com as
necessidades explicitas e implicitas do cliente (TOLEDO, 1997).

A insatisfacdo ¢ um problema sério, mesmo em economia com elevados padrdes de
qualidade, como a norte-americana. Constatou-se que um entre quatro clientes de empresas
médias americanas mudaria de fornecedor, se surgisse uma alternativa razoavel. Verificou-se
que um consumidor satisfeito chega a comentar sua experiéncia entre 5 e 8 pessoas, enquanto
os insatisfeitos contam para 10 até 16 pessoas. Apesar da subjetividade destes numeros e das
diferencas dos resultados entre diferentes pesquisas desta natureza, o fato ¢ que as
experiéncias negativas aparecem sempre como sendo mais disseminadas do que as positivas.
Este contexto levou ao surgimento do conceito de marketing defensivo, cujo objetivo ¢
diminuir a rotatividade de clientes e a troca de marcas (FORNELL; WERNERFELT, 1987).

Tendo exposto ¢ mais caro obter um novo cliente do que manter um que a empresa ja
possui. Para a manutengdo do cliente ¢ crucial a sua satisfacdo, pois 0 momento em que o
cliente esta mais propenso a trocar de fornecedor ¢ quando esté insatisfeito. Nesse contexto,
os processos de reclamacdo dos consumidores possuem trés caracteristicas bdsicas. Primeiro,
os consumidores possuem objetivos quando reclamam. Eles ndo reclamam simplesmente por
reclamar. Nao existe um padrao de comportamento nico, o que faz o consumidor insatisfeito
agir de uma série de maneiras diferentes. Por exemplo, ele pode reclamar ao fabricante ou ao
varejista. Terceiro, a maioria realiza mais de uma agao de reclamacdo, ndo se limitando a
apenas uma (SINGH; WILKES, 1996).

Muitas vezes, estes processos podem ocorrer simultaneamente; outras vezes,

separadamente, sendo influenciados por diferentes fatores. Como exemplo, tem-se que as



varidveis que levam a troca de marca ndo sao necessariamente as mesmas responsaveis pelo
boca-a-boca negativo (SINGH; WILKES, 1996).

O processo de mudanca organizacional comega com o surgimento de forgas que criam
a necessidade de mudanca em alguma parte da organizacdo, e podem ser exdgenas ou
endogenas a organizagdo. A tecnologia, mudanca em valores da sociedade, novas
oportunidades e limitagdes do ambiente econdmico, politico e social sdo forcas externas que
criam a necessidade de mudanga organizacional interna (SHIRLEY, 1976).

A rapidez com que as mudancas no ambiente externo afetam as empresas requer o
desenvolvimento de eficientes estratégias de aquisicdo de informacOes internas e externas
(PETRINL; POZZEBON, 2000).

O desafio pode ser a propria rejei¢ao de parte dos funcionarios se negando a participarem
de treinamentos e desenvolvimento em prol dos objetivos da empresa. Acontece de funcionarios
que estdo acostumados com a mesma rotina de trabalho ndo conseguirem ter uma visao de
crescimento profissional, ja que consideram o investimento alto, além de exigir tempo, dedicacdo
¢ automotivagdo. Nem todo funciondrio reconhece que precisa ser constantemente treinado,
exigindo que as empresas o motivem. O treinamento procura definir métodos e procedimentos que
possibilitem maximizar o desempenho profissional e elevar os niveis de motivagao para o trabalho
(SHIRLEY, 1976).

Para Machado-da-Silva, Fonseca e Fernandes (1999) as organizagdes sentem-se
pressionadas a promover mudancas estratégicas em face do ambiente crescentemente
competitivo; mas, em grande parte destes processos de mudanca, a transformagao
organizacional pode ser administrada. A mudanca ¢ um programa intensivo de acdes que deve
ser precedido de um planejamento que defende a transformacdo proposta e demonstra sua
necessidade e vantagens. Preparar a organizagdo para o que vira ¢ justamente construir o
contexto da mudanca. A figura do agente de mudanga surge, entdo, como lider ou guia da
nova situacdo organizacional, interagindo e alimentando novos valores, atitudes e
comportamentos por meio da identificacdo e internalizagdo das agdes inerentes ao processo de
mudanga (SHIRLEY, 1976).

A medida que a competicio entre as organizagdes aumenta, o cliente torna-se cada vez
mais exigente e critico em relagdo aos servicos prestados. Ou seja, os padrdes de qualidade de
atendimento estabelecidos pelo mercado estdo cada vez mais severos. E necessario obter uma
equipe preparada para o atendimento assertivo, o treinamento ¢ fundamental, seja ele para
desenvolvimento dos conhecimentos, das habilidades ou mesmo das atitudes. O importante ¢

investir na melhoria constante das competéncias técnicas e humanas (TOLEDO, 1997).



Para a empresa possuir uma qualidade de atendimento e principalmente manté-la, ela
deve se preocupar com algumas questdes tais como: explicitar seus objetivos e estratégias no
atendimento com seus colaboradores; possuir uma dire¢do aberta a mudancas, visando atender
as tendéncias de mercado; estabelecer um clima de cooperagdo, confianga e participagdo de
todos, tentando resolver ou pelo menos amenizar os problemas que surgirem visando assim
garantir um ambiente sadio de trabalho; avaliar sistematicamente as necessidades e
expectativas de seus clientes para oferecer-lhes um servico que gere satisfagdo; tomar
decisdes apoiada em fatos e dados analisados; apontar os indicadores que acompanham a
qualidade no atendimento e avalia-los também de forma sistematica; estar atenta ao ambiente
de negocios, avaliando seus concorrentes e percebendo o que deve ser alterado para melhor
atendimento de seu cliente; preocupar-se com o ambiente interno e externo da organizagao,
promovendo reunides constantes para preparar a equipe de trabalho; reduzir a burocracia para
seus clientes e, dispor de meios de comunicacdo mais ageis e eficientes que venham a
melhorar a comunicagao e dar todo suporte necessario para seus clientes (COBRA; RANGEL,
1993).

Quando um empreendimento tem um produto/servico e atendimento de boa qualidade,
o cliente se sente atraido por voltar 14. E isso descreve o que, e como conservar os clientes que
o empreendimento ja tem. E outra coisa muito importante também, ¢ a luta diaria das
empresas, ¢ a tentativa de conquistar novos clientes. Essa conquista acontece principalmente,
e mais facilmente, quando a organizacdo ja consegue conservar os clientes que ja tem, pois
sdo eles que fazem uma das melhores estratégias de marketing que se chama marketing boca a
boca (TOLEDO, 1997).

Existem pessoas que ficam tdo encantadas com o atendimento de algumas lojas que
ndo sentem necessidade de fazer pesquisa de pre¢co em outras, pois essas ja foram
conquistadas. Isso acontece justamente pela dificuldade de encontrar um atendimento especial
(COBRA; RANGEL, 1993).

Quanto mais competitivo o mercado, mais forte o poder do consumidor; mais proximo
de um monopodlio, mais o fornecedor estda a mercé do consumidor. Logo, esse grau de
soberania ¢ primordialmente determinado pela disponibilidade de alternativas de
fornecedores. Onde a competi¢do ¢ alta, desaponta a relevancia do marketing, com suas
defini¢des invariavelmente enfatizando o consumidor, numa visdo dos negodcios como
alicer¢ados na satisfacao dele (ROSSI; SLONGO, 1997).

O cliente ¢ o principal gerador de lucro na empresa, ¢ necessario que fiquem satisfeitos

através dos produtos ou servigos adquiridos na empresa, para que possam continuar



comprando e, assim, conquistando o sucesso no negocio. O nivel de atendimento precisa ser
constantemente aprimorado nas organizacdes, o cliente interno precisa estar sempre se
preparando, investindo, buscando conhecimentos e recursos para melhorar o atendimento,
pois, os consumidores estdo buscando novidades, ficando mais exigentes, com isso, ¢
necessario satisfazer suas necessidades e gostos (ROSSI; SLONGO, 1997).

Um dos principais responsaveis pelo sucesso e futuro de uma empresa ¢ o atendente,
pois € o atendimento que liga a organizacdo ao cliente. O consumidor sendo bem tratada,
conquistada sua simpatia, levara uma boa impressao da empresa, podendo voltar outras vezes,
e até divulgando o bom atendimento. Observa-se que o consumidor gosta de ser tratado com
delicadeza e atencdo no atendimento, objetivando a satisfacdo e o encantamento, podendo
estabelecer vinculos de amizade e respeito (CHEIN; CABRERA 2000).

Quando um cliente fica insatisfeito com o atendimento recebido, ¢ a imagem da
organizacao que fica comprometida. De forma geral, atender bem estd relacionado a poupar

esfor¢os do cliente (BORTOLI, 1980).

2.3 Politicas de gestao de controle eficientes

O gestor deve certificar-se de que sua equipe estd totalmente ciente da importancia da
qualidade ndo apenas para a empresa como também para os proprios colaboradores, pois, sao
eles os que fazem esse sistema dar certo ndo s6 na qualidade em atendimento ao cliente, mas
na eliminagao de retrabalhos, de perdas decorrentes ao mau uso de matéria prima, beneficios e
melhorias no local de trabalho e reconhecimento da importancia de cada colaborador na
organizacao fazendo-a mover-se como um todo. As empresas podem conquistar clientes e
superar a concorréncia realizando um melhor trabalho de atendimento e satisfazendo as
necessidades do cliente. Assim fazer certo da primeira vez, em todos os requisitos necessarios
para o cliente, ¢ a maneira mais facil de moldar a imagem positiva, satisfazé-lo e conserva-lo.
(SANTOS, 1996).

A satisfacdo dos clientes ¢ a habilidade da empresa de obter lucros sdao variaveis
interdependentes. Os lucros sdo vitais. Ao mesmo tempo os lucros sdo os resultados da
eficiéncia com que a empresa atende os requisitos € expectativas de seus clientes. O cliente
forma sua percepgao de uma organizacao em base a diversidade de impressdes que recebe em
seus contatos com as pessoas e os produtos e servigos. Todas as pessoas que integram a
organizacdo fazem alguma coisa para cumprir com os requisitos dos clientes, e, portanto

influenciam sua satisfacdo. Quando todos estejam conscientizados, entdo a organizacao



podera ter a certeza de possuir uma cultura orientada ao cliente. Nesse momento, a
organizacao conseguird o maximo retorno dos recursos investidos nos esforcos de medir e
analisar a satisfacdo do cliente e estard pronta a entregar valor e satisfacdo para o cliente.
(CROSBY, 2001).

Muitas acles para melhorar a qualidade no atendimento sdo simples e faceis de
aplicar, mas muitas organizagdes ainda deixam de lado. Existem alguns critérios para um bom
desempenho no atendimento. Sempre atender bem todas as pessoas, ou seja, superar uma
eventual ma impressdo inicial que, por ventura, tenha causado. Acredita-se que os clientes
avaliam qual oferta proporciona maior valor. Para atingir a satisfacdo do cliente ¢ necessario
conhecer, avaliar os valores que contam mais para o seu cliente em relagdo ao produto que
voce oferece. Os valores mais importantes para seu cliente sdo aqueles que lhe proporcionam
maior satisfagdo. O atendimento imediato € necessario para nao deixar o cliente esperando.
(BORTOLI, 1980).

Um elemento fundamental para a longa vida da fidelidade ¢ a inovagdo. Porém, as
inovagdes despertam a resisténcia do cliente, que pode ficar entre a possibilidade de se
apaixonar por algo novo e a satisfacdo ja garantida pelos servigos oferecidos. Além da
resisténcia dos clientes, hd também a resisténcia dos funcionarios, que geralmente resistem as
possiveis mudancas nos métodos de trabalho. No entanto, se a inovagao ¢ fundamental para a
fidelidade, ¢ importante descobrir o que faz o cliente abandonar o antigo e aderir a novidade.
Pois, se o prestador de servico se iludir com uma aparente fidelidade, um possivel
rompimento no futuro trard uma surpresa muito maior (SANTOS, 1996).

As mudangas fundamentais que estdo ocorrendo no atual ambiente empresarial,
associadas a ascensdo do novo paradigma da tecnologia, estdo comecando a apresentar grande
desafio para as organizagdes. As principais dificuldades ndo se encontram na area
tecnologica, mas nas estruturas organizacionais. O desafio ¢ de mudanga no enfoque
gerencial. A mudanga exige uma visdo diferente dos lideres estabelecidos, que necessitam
compreender a transicdo que tém diante de si, para alcangar os resultados exigidos pelo
ambiente empresarial novo e competitivo (SANTOS, 1996).

Falhas na qualidade poderdo ocorrer, como por exemplo, atrasos na entrega de
produtos ou assegurar um retorno ao cliente e ndo cumprir, no entanto, ¢ importante que as
empresas procurem, no momento em que as coisas derem erradas, corrigi-las com rapidez, e
principalmente, localizar a causa fundamental do problema e retifica-los, para reduzir a
probabilidade de nova ocorréncia, ou seja, a capacidade de respostas das organizagdes, no que

se refere as solicitagdes, sugestdes ou reclamagdes, ¢ essencial para a diferenciar das demais e



gerar credibilidade. Procurar entender como o cliente se sente € como ele gostaria de ser
tratado, prestando sempre uma orientagdo segura identificando sempre a necessidade do
cliente e depois, de maneira segura, dar as devidas orientacdes. Caso ndo saiba como orienta-
lo, informar isso a ele e correr em busca da solu¢do com alguém que conheca o assunto
(COBRA, 1993).

Utilizar um vocabulario do cotidiano com palavras de facil entendimento sempre
evitando as girias e evitar também usar as siglas internas, que em si ndo dizem nada. Fique
certo de que o cliente entende as suas orientagdes. Procurar evitar discussdes, pois ndo adianta
ganhar a discussdo e perder o Cliente. Nao encarar as reclamacdes como uma critica pessoal,
basta ouvir sem interrompé-lo. Se assim mesmo ele ndo se acalmar, encaminhe-o ao Gerente
do setor competente. Sempre falar a verdade tratando sempre com honestidade, mesmo nao
sendo agradavel, é melhor assumir uma eventual falha do que dar ao Cliente a impressao de
que esta escondendo informacdes ou omitindo problemas (FURLAN, 1991),

Criar e sugerir solu¢des buscando sempre, com a equipe, solucdes criativas para a
melhoria do atendimento. Lembrando que o atendente ¢ o ouvido da empresa, no entanto a
organizacdo deve se mostrar aberta para ouvir sugestdes e criticas. Mais do que isso,
perguntar aos seus clientes o que estd achando do atendimento que a empresa oferece. Dar
atencdo a opinido do cliente, utilizar sempre uma comunicagao verbal qualificada, bem como
ouvi-lo e assim analisar o que precisa ser melhorado. Isso também colabora para que o cliente

se sinta parte do seu negocio (MARIANO; DIAS, 1996).

2.4 Marketing

Algumas pessoas relacionam marketing apenas com propaganda ou com venda. O
marketing ¢ mais do que propaganda ou venda simplesmente. O marketing, ao integrar forgas
para colocar o produto certo no local certo, ¢ mais do que um exercicio de negociacao entre
produtores ¢ distribuidores: ¢ uma filosofia de trabalho, em que todos na empresa devem
refletir ¢ agir sob a dtica do marketing. Uma boa reputagdo ¢ a chave para o sucesso de
qualquer negocio. Sem a confianga dos clientes nenhuma empresa sobrevivera no mercado
competitivo que existe hoje em dia, pois ¢ notavel que, ao longo dos ultimos anos, a reputagao
online das empresas tem se tornado algo cada vez mais importante. (LIMEIRA, 2003).

Marketing trata do conjunto de atividades voltadas para a satisfagdo das necessidades e

desejos dos consumidores, sejam eles industrias ou pessoais; ou de outra forma: é o processo



de inteligéncia dentro da empresa, na funcdo basica de preparagdo das estratégias de condugao
dos negocios (EL-CHECK, 1991).

O objetivo do Marketing ¢ descobrir o desejo do cliente e satistazé-lo para obter lucro.
E o oposto de fazer o que o empresario gosta e entdo procurar alguém para comprar. O bom
marketing pretende facilitar a obtengdo de vendas lucrativas, enquanto o mau torna-as
impossiveis (MORRIS, 1991).

2.4.1 Ferramentas utilizadas no atendimento ao cliente

Sabe-se que existem varias maneiras de se atender clientes. Porém, deve-se ter cuidado
na hora de decidir qual a estratégia mais adequada a se usar. A satisfacdo dos clientes nao ¢
uma opc¢ao, € uma questdo de sobrevivéncia para qualquer empresa. O objetivo principal de
qualquer organizacdo ¢ a satisfacdo de seus clientes. Sem seus clientes a empresa ndo tem
proposito, alias, nem existira por muito tempo. A cada dia ¢ preciso inovar/aprimorar o
atendimento das empresa com o objetivo de fidelizar os clientes. Atualmente, com o advento
da internet, tornou-se imprescindivel ter-se uma politica que una o atendimento presencial
com o virtual como aprimoramento do marketing de relacionamento (CASOTTI, 1995).

O marketing € a resposta para as empresas enfrentarem o desafio das mudangas, pois
se baseia na experiéncia e exige o dominio do conhecimento sobre a tecnologia inerente a sua
atividade, seus concorrentes, seus clientes; novas tecnologias podem modificar o ambiente
competitivo e sua propria organizagdo: capacidades, recursos, planos e formas de negociar. As
empresas precisam inovar suas idéias e conceitos em busca de sua sobrevivéncia no mercado
competitivo, fornecendo produtos e servigos de qualidade cada vez melhores, antecipando a
concorréncia. Permanecerda competitiva aquela empresa que valorizar seus clientes, pois
necessitam de suporte aos produtos e servigos que utilizam, envolvendo assisténcia técnica e
servicos associados a pds-venda. No entanto, a garantia da qualidade daré aos clientes maior
seguranca, evitando que pensem nos concorrentes além de oferecer oportunidade de
diferenciacdao na empresa (MCKENNA, 1998).

Além de um excelente atendimento no saldo de vendas, a tecnologia surge como um
complemento, funcionando como um pré e pos-vendas. Através da internet, por exemplo, o
consumidor poderd ter acesso a sua loja de maneira mais rapida e dindmica; ela servird para
que vocé crie mecanismos com o objetivo de receber sugestoes, resolver problemas sempre
que possivel e caso seja necessario tirar dividas, contribuindo assim, com a decisdo de

compra do cliente. Essa interatividade entre empresa e cliente ¢ muito importante, pois ¢ ela



quem vai escolher e desenvolver as melhores formas para estreitar esse relacionamento e de

forma geral ter um resultado positivo e estratégico adequado (MARIANO E DIAS, 1996).

2.4.2 Internet

Dizem que a Internet ¢, talvez, a maior e mais conhecida implementagdo de redes
interligadas. Uma rede que permite manter conectadas centenas de milhares de redes
individuais ao redor do mundo todo, fornecendo acesso on-/ine vinte e quatro horas, sete dias
da semana e trezentos e sessenta e cinco dias do ano, para seus usuarios. A tecnologia de
Internet abriu uma variedade de oportunidades, as quais estdo sendo utilizadas pelas
empresas, para a troca de informacdes internamente, ¢ para se comunicarem externamente
com outras empresas, criando uma plataforma universal para a compra de bens e servicos, ou
para dirigir importantes processos de negocios dentro das empresas (LAUDON; LAUDON,
2004).

Ja4 foi o tempo onde uma empresa poderia tratar mal seus consumidores, hoje em dia o
consumidor virou midia. Nunca antes na historia da humanidade o consumidor teve tanta voz.
E negodcios online ndo fogem a estd regra, atender bem nao ¢ mais s6 um diferencial, mas
agora ¢ uma obrigacdo, pois isso pode mexer exatamente a onde o empresario ndo quer, no
bolso. E importante entender que marketing digital ndo se aplica somente ao seu site. Para
fazer seu negocio decolar vocé precisa de uma estratégia real e que possa ser posta em pratica
com os recursos disponiveis, que coloque em primeiro lugar alcangar os clientes potenciais e
utilizar todas as ferramentas possiveis para torna-los fiéis clientes de sua empresa, engajados e
defensores de sua marca. (LAUDON; LAUDON, 2004).

O marketing digital ¢ uma agdo de compartilhar informagdes, manutencdo de
relacionamentos ¢ conducdo de transagdes de negocios por meio de redes de
telecomunicagdes dentro ¢ fora das empresas. Assim, ¢ a maneira pela quais vendas e
compras sdo geradas, suas concretizagdes ¢ a agoes de marketing de pos-venda. A Internet ¢
ferramenta de inegavel importancia no marketing digital, uma vez que possui uma tecnologia
de facil entendimento, possui dominio publico: qualquer pessoa, em qualquer lugar, pode
acessa-la, bastando para isso um computador(BRANSKY, 1999).

Acontece que, através de canais online de comunicacdo e redes sociais, clientes
satisfeitos com seu negdcio € com os beneficios obtidos com seu negocio provavelmente irdo
elogiar a empresa e publicar comentéarios positivos de suas experiéncias. Isso efetivamente

traz novos consumidores e auxilia a empresa a construir um relacionamento longo e



duradouro com seus clientes. Essa facilidade passou a orientar as empresas quanto a venda ao
cliente final, sem a necessidade de investimentos vultosos, criando grande interesse em
numero cada vez maior de setores economicos (BRANSKY, 1999).

O marketing digital ¢ a realiza¢do de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio
num ambiente eletronico, por meio da aplicagdo intensa das tecnologias de comunicacdo e de
informagdo. Assim, abrange qualquer negocio transacionado eletronicamente, entre dois

parceiros, ou entre um negocio e seus clientes (ALBERTIN, 1998).

3 CONCLUSAO

Em face da sintese da analise realizada, pode-se perceber que € necessario
modificagdes nos processos de trabalho de toda a empresa, a qual exige qualidade no
atendimento com o cliente para a obtencdo de um resultado positivo e historico, com o
objetivo de facilitar a interagdo do cliente com a empresa. Neste sentido, os clientes tém
percebido melhoria continua no relacionamento e nos contatos, por meio dos diversos canais
de comunicagao.

Diante do levantamento realizado, através de pesquisas de artigos cientificos, pode-se
perceber uma grande mudanca significativa no ambiente interno e externo das empresas
provocadas pela alta competitividade do mercado onde atualmente, com o advento da internet,
tornou-se imprescindivel ter-se uma politica que una o atendimento presencial com o virtual
como aprimoramento do marketing de relacionamento levando a busca por respostas mais
rapidas dos diretores de empresas como ferramentas estratégicas para o planejamento,
coordenacao e controle destas.

Sabe-se, entretanto, que qualquer método ou técnica empregada em uma revisao
possuem restrigdes. Assim, o presente estudo de natureza qualitativa e carater exploratorio
também possui limitagdes inerentes as escolhas feitas para realizd-lo, tais como: a
subjetividade das andlises, o limite do foco e a escolha do tema. O proprio tema abordado,
analisar a qualidade de atendimento nas empresas, ¢ pouco disseminado, o que dificulta

comparagdes com outros estudos.

APPROACH BUSINESS SERVICE QUALITY: FRONT OF A LITERATURE REVIEW

ABSTRACT



The term comes from the quality qualitate Latin, and is used in various situations. For
example, when talking about the quality of service provided by a particular company, or when
talking about the quality of a product in general. This study aimed to address the main
difficulties in quality of care, the factors that lead to customer dissatisfaction, which effective
management control policies and what are the tools used in customer service. Before
everything was based on a literature of qualitative nature, through research papers in
Portuguese and English, found in the databases Scielo, Lilacs and Google Scholar. In order to
address the subject of study: Approach on the quality of service in business. The period in
respect of literature comprised the years 1976 to 2015. In view of the synthesis of the
analysis, one can see that it was clear that such changes are taking place due to a change in
work processes, which requires quality service with the customer to obtain a positive result
and record with the aim of facilitating interaction with the client company. In this respect,
customers have seen continued improvement in the relationship and contacts, through various
communication channels.

Keywords: Quality. Attendance. Client.
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