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RESUMO

O artigo mostra como 0s servicos ao cliente podem ser desenvolvidos de forma a estabelecer um
diferencial competitivo para a organizacéo através do relato do caso de uma empresa do setor de auto -
pecas. Destacando-se na prestacéo de servicos o que podem ser considerados alguns pontos criticos em
termos de importancia e satisfacdo sob o ponto de vista do cliente. A partir da andlise de graficos, torna-
se possivel avaliar melhor a oferta atual de servicos ao cliente da empresa e elaborar sugestbes de
melhorias para oferecer maior valor para o cliente, contribuindo para um melhor atendimento ao cliente e
maior competitividade da empresa estudada.
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ABSTRACT

The article shows as the services to the customer they can be developed from way to establish a
competitive distinction for the organization through the report of the case of a company of the solemnity
section - pieces. Standing out in the services rendered that some critical points can be considered in terms
of importance and satisfaction under the customer's point of view. Starting from the analysis of graphs,
he/she becomes possible to evaluate the current offer of services better to the customer of the company
and to elaborate suggestions of improvements to offer larger value for the customer, contributing to a
better attendance to the customer and larger competitiveness the organization lesson.
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1. INTRODUCAO

Hoje, os fatores distintivos, como atendimento personalizado, agregacdo de
valor, prestacao de servicos com qualidade, assumem grande importancia no contexto
empresarial. Nesse mercado extremamente competitivo, sobrevivem as empresas que
conseguem oferecer ao seu cliente mais valor com maior qualidade, onde é importante
ressaltar que é fato que o cliente esta disposto a pagar mais caro e obter um servico
satisfatério. O mercado de auto — pecas, onde esta inserida a empresa objeto de
estudo, nédo é diferente. Os produtos oferecidos pelas empresas concorrentes tendem a
padronizacao e isso torna imprescindivel que a oferta seja diferenciada por algum fator
de importancia para o cliente.

Sabe-se que os servicos agregados aos produtos aumentam o valor da oferta e
podem ser determinantes para a melhora no desempenho da empresa. No entanto,
para que os servicos oferecidos realmente diferenciem a oferta, eles devem ser
percebidos e valorizados pelos clientes. Por esta razdo, torna-se pertinente a avaliacao
e implantacdo de melhorias nos servigos ao cliente, tendo por objetivo aumentar o valor
oferecido para os clientes da empresa, criar uma posicdo distinta no mercado e,
consequentemente, aumentar a satisfacdo dos clientes atuais, conseguindo sua
fidelizacao.

A alta facilidade em pesquisar preco, aliada a grande semelhanca entre os
produtos fornecidos pelas empresas concorrentes, faz com que o0 servigco ao cliente
oferecido por cada uma destas empresas seja muito importante para conquistar e
manter clientes. Desta forma, o conjunto de servigos ao cliente surge como uma forma
de agregar valor aos produtos da empresa e diferencia-la em relacdo a sua
concorréncia. Além disso, 0s servicos ao cliente podem tornar-se um fator importante
para aumentar a satisfacdo dos clientes e torna-los parceiros da empresa, também &
importante citar o conhecimento humano nos negécios, admitindo o papel de facilitador
/ orientador no intuido de alavancar vantagens competitivas perante a concorréncia.

O tema qualidade na prestacdo de servicos como fator competitivo foi escolhido

por ter alto potencial de transformar-se em vendas, fidelizacdo, e como diferencial
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facilmente percebido e valorizado pelos clientes. E crucial afirmar que a qualidade do
servico prestado € a imagem da empresa que esta sendo passada para o consumidor
sendo esta mais dificil de ser copiada, desde que a empresa possua uma cultura
empresarial de fato voltada para o cliente.

O presente artigo, que caracteriza-se por ser um estudo de caso, que consiste
em descrever a aplicacdo do atendimento, da prestacdo de servico apresentada em
uma empresa de comércio varejista de auto — pecas. A empresa, Juazeiro Motor LTDA
(Paulo Lustosa Auto-Centro), esta localizada em Juazeiro do Norte - CE e é grande
atuante no triangulo CRAJUBAR. Os clientes da empresa sao, na sua maioria, do
estado do Ceara, ndo podendo ignorar os inameros clientes que vem de outros
estados, como Pernambuco, Piaui, Paraiba, Alagoas e de empresas que tem suas
matrizes no Sul do Pais e que sempre encaminham veiculos situados na regido para
comprar pecas e utilizar dos servicos oferecidos. O principal objetivo do trabalho foi
avaliar a qualidade dos servicos ao cliente da empresa e elaborar sugestdes de

melhorias para oferecer maior valor para o cliente.



2. QUALIDADE EM SERVICOS

2. 1. A qualidade na prestacédo de servigos

Os autores ZEITHAML, PARASURMAN E BERRY (1990), atribuem a qualidade
de servicos a discrepancia que existe entre as expectativas e as percepc¢des do cliente
sobre um servico experimentado. Ao administrar as expectativas (o que o cliente esta

esperando do servico) dos clientes, deve-se enfatizar:

(1) assegurar que as promessas feitas, tanto explicitas quanto implicitas, reflitam
a realidade, o que pode ser conseguido, mantendo-as dentro do controle da

organizacdo, sem exageros que levem a frustracoes;

(2) valorizar a confiabilidade, fazendo bem o servico prometido da primeira vez,

pois problemas elevam os niveis de expectativas dos clientes durante a recuperacgao;

(3) comunicar-se com o0s clientes, compreendendo suas expectativas e
preocupacdes; explicando-lhes os servigcos que recebem, buscando assim, a empresa
estimular a tolerancia e confianca, pois o cliente tem seguranca do que esta recebendo

desde o inicio do processo.

Consegue-se observar uma forte ligacdo positiva entre qualidade de servico e
satisfacdo do consumidor. Pode-se sugerir que o modelo de desconfirmacéo pode ser
usado para explicar qualidade, pois esse modelo compara qualidade percebida com
qualidade esperada. As diferencas entre qualidade e satisfacdo, sendo satisfacdo uma
resposta imediata a experiéncia de consumo, enquanto qualidade existe antes e apos o
consumo. Assim, qualidade é vista como um antecedente da satisfacdo; €, portanto,
uma atitude de longo prazo, mais resistente a mudanca, face a satisfacdo que, como
uma transacao especifica, tem maior probabilidade de sofrer influéncias no nivel de

servigos recebidos.

Nas empresas que vendem servicos juntamente com produtos, a qualidade

consiste principalmente em aspectos tangiveis e quantificaveis do servico, mas para
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avaliar a qualidade do servi¢co pode ser descrita como intangivel, € bem mais dificil de

medir do que a qualidade do produto.

O cliente sempre busca interagir com a empresa e nessas ocasioes é que tira
conclusdes sobre a qualidade de servico e do produto oferecido, sdo esses 0s
chamados momentos da verdade, ou horas da verdade, momentos ou instantes que o
cliente tem o real contato com qualquer setor da organizacdo e formula sua opinido

positiva ou negativa com relacao aos aspectos relacionados a qualidade.

Conseguir confiabilidade ndo € uma tarefa facil, decorrente da propria natureza
dos servicos, um dos pontos que torna essa tarefa ndo tdo facil é por sua
intangibilidade, que € composta por todo 0 processo em que o cliente esta na empresa
e envolve todos os setores, a soma de todos os momentos da verdade forma a imagem
da empresa em termos de servicos, que € a verdadeira medida para avaliagdo da

confiabilidade do servigo, sendo determinados pelas impressdes dos consumidores.

Na administracao das expectativas dos clientes, deve ser dada especial atencéo

as “extremidades”, ou seja a primeira e a ultima impressdo do mesmo, pois:

O palco para a apresentacdo de servico € montado nos poucos
primeiros minutos do ciclo. Uma vez que o tom foi estabelecido, é dificil
mudar a impressdo do cliente daquilo que vem depois. As Ultimas
impressfes também contam. Os Ultimos poucos minutos da experiéncia
do servico podem consolidar a impressédo final do evento, o qual
influencia a intencdo do cliente de repetir a compra ou realizar uma
“propaganda boca-a-boca” positiva para outro potencial cliente.
(HESKETT; SASSER JR; HART, 1994, p. 46).

Quando as expectativas dos clientes sdo maiores que suas percepcdes do
servigo recebido — lacuna do servigo —, ficam insatisfeitos e sentem que a qualidade do

servico é pequena.
Para reduzir essas lacunas, se faz necessario:

a) conhecer as necessidades e desejos dos consumidores, de modo a

compreender o nivel de servigo que ele espera;



b) especificar parametros de desempenho de modo claro e exequivel;

c) treinar e desenvolver o quadro de pessoal para que possa executar um
servigo de acordo com o padréo estabelecido;

d) planejar e realizar um programa de comunicacdo com o cliente, de facil
entendimento;

e) controlar o resultado obtido pelo cliente, com um eficaz programa de
recuperacéao de falhas;

O processo de busca de melhoria deve incluir como componentes gerais trés

aspectos centrais:

1. Identificar o(s) problema(s) do(s) servico, que sera visto através do grafico
Ishikawa (espinha de peixe), tanto os declarados espontaneamente como pesquisando

as reclamacoes feitas;

2. Resolver com eficiéncia os problemas, pois, apesar de a confiabilidade ser a
dimensdo mais importante do servico, a forma como a empresa reagiu a falha, que
envolve as outras dimensdes do servico — empatia, seguranca, sensibilidade e

tangibilidade —, passara a ser o mais importante;

3. Aprender com a experiéncia, pois as situagcdes de resolucao de problemas séo

fonte de informacdes e recomendacfes que levam a melhoria do servigo ao cliente.

2. 2. Servico ao Cliente

O termo “cliente” para Vladenir (2003) ndo sdo aqueles que compram produtos e
servicos, mas 0s que compram solucdes através de uma experiéncia com voceé.

Essa maneira diferente de conceituar ou mesmo de encarar o cliente é fator que
leva ao sucesso ou ao fracasso. Essa € a razdo das empresas existirem, atender as

necessidades dos clientes, e englobando outros aspectos como reducdo do custo e
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otimizacdo do tempo pode dar ou alavancar consideravelmente a percepgao do cliente
com relacdo ao servico oferecido.

Podem-se destacar segundo ZEITHAML, PARASURMAN E BERRY (1990) as
principais caracteristicas dos servicos ao cliente: a interacdo, a criacdo de valor, a
diferenciacdo da oferta e a satisfacdo do cliente. Para desenvolver uma boa proposta
de valor, € necessario que todas as atividades da empresa estejam interligadas e
mantenham uma comunicagcdo harmoniosa. Da mesma forma, um bom mix de
servicos ao cliente exige que varias areas, funcdes e colaboradores estejam
comprometidos. Além disso, 0s servicos devem estar sincronizados com as
necessidades especificas do cliente. E preciso, entretanto, que estas aspira¢es do
cliente sejam identificadas, que as reais condi¢cdes do fornecedor em atender a tais
aspiracdes sejam avaliadas, bem como sejam avaliadas as condi¢cfes da concorréncia
em reagir a ofertas ampliadas. Para se desenvolver os servigos ao cliente na empresa
€ necessario obter-se as informacdes corretas e oportunas. Por isso a necessidade da
pesquisa junto aos clientes.

Servico ao cliente ndo é, per se, estratégia e nem consiste em vantagem
competitiva. Servico ao cliente serve como base para a empresa melhorar a sua
performance e oferecer competéncias superiores as da concorréncia, desenvolvendo

vantagens competitivas em consequéncia disso.

2. 3. Satisfacao do Cliente

A pesquisa de satisfacdo de clientes segundo JOHNSTON (1995) é um sistema
de administracdo de informacédo que continuamente capta a voz dos clientes, através
da avaliacdo do desempenho da empresa. Através da pesquisa de satisfacdo de
clientes, a empresa tem a oportunidade de medir a sua qualidade externa ou
performance com relacdo aos seus servicos e produtos, possibilitando o continuo
aprimoramento dos mesmos. As pesquisas de mensuracao da satisfacdo permitem que

as empresas saibam quais as questbes que necessitam de aperfeicoamento e que sao
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realmente importantes para os clientes. A partir dos resultados obtidos com essa
mensuracdo, as empresas podem contar com um excelente instrumento para
orientacdo de suas estratégias.

Assim, as informac¢des sobre os niveis de satisfacdo dos clientes constituem-se
em uma das maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com a
qualidade de seus produtos e servicos e, por conseguinte, com o0s resultados
alcancados junto a seus clientes. E importante que as empresas apurem o nivel de
satisfacdo dos clientes através de medidas diretas, realizando pesquisas regularmente,
com o intuito de analisar as opinides relacionadas aos Vvarios aspectos do seu
desempenho, bem como da concorréncia. A satisfacdo difere de valor por ser um
sentimento do cliente com relagdo a uma performance real.

A satisfacdo do cliente € o resultado entre o confronto da percepcdo da
empresa, ou seja, 0 que se recebe, com a expectativa do consumidor sobre o que ele
esperava receber. A satisfacdo € uma avaliagdo pos-consumo em que a alternativa
escolhida deve, no minimo, alcancar ou exceder as expectativas. A satisfacdo pode ser
uma avaliacéo feita pelo consumidor a partir de uma ampla experiéncia com o produto

ou servico até o momento.

3. ESTUDO DE CASO

3. 1 Apresentacao da empresa

Empresa de Razdo Social Juazeiro Motor Ltda, mas conhecida por Paulo
Lustosa Auto-Centro, localizada na Av: Padre Cicero n° 2470 — Km 2 no bairro tridngulo
mais precisamente em frente ao Cariri Shopping na cidade de Juazeiro do Norte — Ce.

Detém como atividades principais a venda de pecas, pneus e 0s mais diversos
servicos mecanicos como suspensao, escapamento, sistema de freios, motor, injecéo,

alinhamento e balanceamento computadorizados (que é referéncia na regido por sé
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existirem dois estabelecimentos com este sistema que dédo mais precisdo e menos
desgaste nos pneus).

Com um quadro de quarenta e trés colaboradores, distribuidos em funcdes
administrativas, financeiras, auxiliares de escritorio, vendedores, caixa, recepcionistas,
mecanicos, alinhadores, balanceadores, servigos gerais.

E uma empresa familiar, tendo como diretor geral o Sr. Paulo Xavier Lustosa e
filhos com funcdes de gerentes. Empresa esta que vem aumentando sua estrutura
organizacional bem como expandindo com aquisicdo de franquias e de organizacfes
de outros ramos de atividades, a fim de aproveitar o crescimento do mercado e melhor
atender os seus clientes.

Destaca-se no municipio de Juazeiro do Norte, devido ser uma empresa antiga
gue passou de pai para filho, passando grande credibilidade junto aos clientes.

Dentro do setor de prestacao de servigos trés fatores tomam sempre destaque e
dao a real classificacdo dos clientes, o primeiro deles é a qualidade dos produtos
(pecas) utilizados (marca, garantia), onde as parcerias com grandes marcas e
fornecedores potenciais ddo o suporte e assisténcia devida e merecida ao cliente, e
inferindo diretamente na relacdo da satisfacdo do cliente e a sua estratégia de
comprometimento junto ao mesmo. O segundo e tdo importante quao o primeiro citado
€ a orientacdo / consultoria dos profissionais de venda em oferecer esclarecimentos,
tirando duvidas e sugerindo a melhor opcédo para solucionar a situacdo do cliente, este
fator esta diretamente ligado ao terceiro que é a disponibilidade para ajuda-lo,
lembrando que qualquer ser humano gosta que Ilhe déem a atencdo, claro que com
cuidado e respeito a todos e isoladamente para que consiga satisfazer suas
necessidades e porque néo dizer expectativas.

A empresa € de médio porte. Adota a estratégia de realizar pesquisas diarias ao
seu publico, (de maneira informal colhe-se informacdes junto ao préprio atendimento,
acompanhada e supervisionada pelo gerente administrativo, possibilitando uma melhor
realizagdo e fluxo do mesmo e consequentemente o crescimento da satisfagdo do
cliente em relacédo ao servigo prestado e da organizacédo) tendo como objetivo principal

detectar sua necessidade e as opgoOes para atendé-la.
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Em meio a forte concorréncia da regido, manter a lucratividade depende de quéo
bem o revendedor administra 0 seu negécio. Dessa forma, o diretor da empresa
controla com seguranca e confiabilidade os custos de sua atividade. Além de manter
um bom relacionamento com seus funcionarios a fim de garantir uma excelente
parceria com seus colaboradores, em busca de obter idéias e solu¢des para problemas
que aparecam na organizacgao.

A organizagdo se mantém firme frente aos obstaculos que vao desde os altos
indices de concorréncia a busca do comprometimento dos fornecedores na busca de
negociacbes que estejam diretamente ligadas a estratégia da organizacdo de manter
um estoque de bastante expressivo, e ainda proporcionar confiabilidade e credibilidade
junto aos consumidores finais, procurando se adaptar as mudangas geradas pela

globalizac&o que influenciam diretamente a cultura e o sistema da empresa.

3.2 Identificacao e analise dos atributos e grau de satisfacao.

Problematica: O Auto — Centro em estudo se diferencia dos outras lojas pelo
atendimento e qualidade encontrados hoje, na parte de servicos e também pela
qualidade dos produtos oferecidos a seus clientes. Mas, possui alguns pontos criticos
gue devem ser levados em consideracdo que por sua vez devem ser analisados e
trabalhados com seriedade e responsabilidade. Pode-se, a principio citar os seguintes:
a concorréncia interna atrapalhando a boa realizacdo do atendimento de outro
colaborador, sendo que os maiores prejudicados sdo o cliente que esta recebendo o
servico de pouca eficiéncia; o sistema de varios precos, no caso de vendas a prazo,
estes ficam a critério do vendedor de maneira que pode beneficia-lo ou ndo, podendo
haver uma espécie de divergéncia entre o valor anteriormente citado e o atual; este
mesmo sistema também prende e limita o vendedor a tomar atitudes que ajudem na
negociagdo; a burocracia existente para a cadastro; a baixa ou auséncia de
compromisso com a integracdo dos setores também é item de bastante comum e é

percebido facilmente pelos usuarios do servigo prestado.
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Para Falconi (1999), é um método gerencial que busca essencialmente trés
aspectos:

1. Planejar a qualidade — seria o aprimoramento ou melhoria a ser implantada apos
observado e identificado o(s) problema(s).

2. Manter a qualidade — é a manutencao dos padrdes de qualidade para eliminar os
desvios cronicos.

3. Melhorar a qualidade — estabelecimento de novos padrdes visando melhorar o
produto,o servico ou 0 processo.

Para obtencdo dos dados necesséarios para a realizacdo deste trabalho, foi
realizada uma pesquisa dividida em duas etapas, uma qualitativa (exploratéria) e outra
quantitativa (descritiva).

A etapa exploratoria teve por objetivo identificar quais sdo os servi¢os oferecidos
aos clientes agregam maior valor na visdo deles no processo de compra de produtos
ou do préprio servico. Para tanto, foram realizadas 100 e a partir delas seréo feiras as
analises. A partir do agrupamento e contagem das respostas de todas as entrevistas,
foi possivel identificar os servicos ao cliente mais citados e considerados mais
importantes pelos entrevistados. Ap6s a analise de conteludo das entrevistas e
identificacdo dos itens a serem avaliados, foi elaborado uma tabela que mostram a
etapa quantitativa da pesquisa.

Através de uma pesquisa descritiva, verificou-se o grau de importancia e o grau
de satisfacdo atribuido a cada um dos servicos ao cliente identificados na etapa
anterior da pesquisa. Foi utilizado gréfico de Pareto para ilustragdo dos resultados e de
Espinha de peixe para busca das possiveis causas e consequentemente busca dos

acertos e melhorias.

3.2.1 Anélise dos dados

A amostra analisada foi composta por 100 clientes da Empresa Juazeiro Motor
LTDA, selecionados de forma n&o probabilistica (por conveniéncia) e realizadas

durante o més de novembro de 2007. A pergunta era unica e objetiva, “Qual o motivo o
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trouxe a nossa empresa?’, as respostas foram contabilizadas totalizando 100%. As

caracteristicas da amostra sdo descritas a seguir.

Resultados da questdo abordada: Qual o motivo o trouxe a nossa

empresa?

Itens / opcdes: "clareza,”

produtos”, "consultoria/orientagcdo para o cliente”,

"atendimento personalizado”, "garantia”,

sobre produtos” e "disponibilidade para resolver o problema",

” o« ”

escolha”, “de costume”, “varias formas de pagamento”.

"conhecimento dos produtos”,

"suporte técnico(servicos)",

Entrevistados

% do
Atributo e resposta % ACUMULADA
total
Disponibilidade para resolver o problema 3
19 19 19
Atendimento personalizado 13 13 32 \
Conhecimento dos produtos 12 12 44
Técnico (servigos) 10 10 54 /
Garantia 9 9 63 \
Consultoria/orientagéo para o cliente
7 7 70 \
Qualidade dos produtos 6 6 76
Informacdes sobre produtos 6 6 82
N&o responderam 6 6 88 J
clareza 4 4 92 N
Varias formas de pagamento 3 3 95
Agilidade no atendimento - liberacdo 2 2 97 >
Opcodes de escolha 2 2 99
De costume - fiel 1 1 100 )
Total 100 100% -

fonte: pesquisa realizada

"qualidade dos
"agilidade no atendimento",
"informacdes

ser ouvido”, “opcdes de

Alta
percepcao

Média
percepgao

Baixa
percepcao
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3.2.1. Atributos com maior percepcdo dos clientes (acima de 10

ocorréncias)

Neste os atributos que foram considerados muito importantes e obtiveram um
grau de satisfacao alto, ou seja, os clientes valorizam esses servigos e estao satisfeitos
com o desempenho da empresa em relacdo a eles.

Quatro atributos ficaram enquadrados neste aspecto de acordo a coleta de
dados que séo os itens: disponibilidade para resolver o problema, atendimento
personalizado, conhecimento do produto, suporte técnico, com percentagens de 19%,
13%, 12% e 10% respectivamente. Ao servico de "suporte técnico”, que foi a resposta
de 10% dos entrevistados, ou seja, 10 clientes,foi atribuido grau de satisfacdo um
pouco abaixo dos citados acima. Ele encontra-se no limite inferior desta classificacao.
mas ainda assim fazem parte do conjunto de servicos que sédo considerados pontos
fortes da empresa.

E importante ressaltar que a execucido destes servicos depende de pessoas e
por isso torna-se fundamental contratar e manter bons profissionais. Essas pessoas
agregam valor & empresa e contribuem muito para o bom desempenho da mesma no
mercado. O conhecimento e o "valor" que as pessoas agregam, Sao ativos intangiveis
que sdo muito valorizados de forma indireta pelo mercado. Deve ser observado que

inserido nesta classificacdo estdo 54% dos cem entrevistados.

3.2.2. Atributos com percepcao mediana pelos clientes (entre 5 e 9

ocorréncias)

Este quadrante é constituido por aqueles atributos cujas médias de importancia
ficaram abaixo da média geral, mas séo considerados satisfeitos. Ou seja, sdo aqueles
servigcos que o cliente recebe e se satisfaz, mas n&o sao tédo valorizados.

Os servicos que se encontram neste quadrante sdo: garantia com 9%,
consultoria/orientacdo para o cliente com 7%, qualidade dos produtos e informacdes

sobre produtos obtiveram 6% das respostas cada um.
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A empresa pode optar dar uma atencdo a estes servigos, jA que o grau de
satisfacdo foi considerado relevante. Merece atencdo especial os atributos
"consultoria/orientacdo para o cliente”, "garantia”, ambos se melhorado, podem tornar-
se forcas competitiva.

Esta classificacao teve 34% das respostas coletadas na pesquisa.

3.2.3. Atributos com baixa percepcao pelos clientes (entre 1 e 4

ocorréncias)

Aqui representa as caracteristicas com baixa satisfacdo. Aqui se encontram 0s
atributos que merecem atencao especial da empresa, para que sejam melhorados e
atinjam niveis de satisfacdo mais altos. Cinco atributos estéo classificados: clareza com
4%, vérias formas de pagamento com 3%, agilidade no atendimento e opcbes de
escolha com 2% cada e o atributo “de costume” com apenas 1% das respostas. Dentro
das respostas que podem ser consideradas validas somam 6% e a abstencao também

com 6% de um total de cem entrevistados.
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— y4 agilidade no
Manutenc&o corretiva Sistema de limitac&o atendimento

. y 4

MAQUINAS METODO
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PARTICIPACAO (%)

PARETO
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80%

60%
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20%

!

1=54%

2=34%

3=12%

A
A 4

CLASSIFICACAO

(2+3)=46 %
RESUMO DOS DADOS EM ACUMULO (%)
1. ALTA PERCEPCAO OU FORCA COMPETITIVA =54%
2. MEDIA PERCEPCAO OU FORCA MEDIANA = 34%
3. BAIXA PERCEPCAO OU FORCA IRRELEVANTE = 12%

OBS: Observa-se que 54% dos servigos oferecidos tém forca competitiva, porém outros
46% foram classificados como mediano ou irrelevante, sdo estes servicos que precisam

de acOes de melhoria e assim tornar-se itens de alta percepgéo.
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3.3. Proposta

De maneira mais especifica sugerem-se disponibilidade de veiculo para o tempo
em que o cliente esta com o seu fazendo o conserto. Aos que preferem ficar na sala de
espera, que por sua vez € climatizada, tem o cafezinho, agua, revistas e uma TV,
poderia também ser oferecido servigos extras como um lanche, ou um engraxate.

Claro que se deve observar que esses sdo sugestdes para encantar o cliente,
lembrando que as verdadeiras expectativas do cliente podem ser bem menores e a sua
percepcao pode nem valorizar estes servicos como espetaculares que o real sentido do
atendimento esta em realizar os servicos com qualidade e agilidade, pois é crucial
identificar que o cliente do setor de autopecas ndo compra seus produtos e utiliza seus
Servigos por prazer e sim por pura necessidade.

Obs: Esta afirmacdo ndo € valida para a compra de acessoérios que na maioria dos
casos € para tunning, no qual o cliente busca real satisfacéo através da personalizacédo
do seu veiculo.

Para o problema da concorréncia interna pode colocar na pauta a questao ética
e compromisso com a empresa de forma que todos sdo beneficiados com o trabalho
em equipe; para o sistema de varias tabelas de preco, tem que orientar e fiscalizar os
atendentes no sentido de obedecer a risca e ndo mais ficando a critério do vendedor;
neste sistema que também prende e limita o colaborador a tomar atitudes que ajudem
na negociacao, a diretoria por sua vez devera deixar uma margem clara de até onde
ele podera ultrapassar sem infringir as estratégias da empresa e claro deixando o
espaco para pensar e buscar solucdes criativas na venda como concessédo de
cortesias, brindes; para a burocracia existente para a cadastro (é fato que ninguém
gosta de fazé-lo) buscar treinamentos para os colaboradores que o fazem conduzirem
de forma rapida e menos desagradavel; ha ainda os casos de clientes que compram
sempre a vista, ndo ficando portanto nenhuma informacéo no sistema para este item
pode-se combinar com os atendentes para ndo mais tirarem O.S (ordem de servi¢co) em
nome consumidor, se deve adotar de emitir sempre em nome do cliente para que este

tenha uma atencéo especial quando precisar fazer uma compra a prazo; E com relagéo
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a baixa ou auséncia de compromisso com a integracdo dos setores a solugdo é a
melhoria da comunicacdo e espirito de equipe, deve-se convocar reunides para
discussbes e elaboracdo de informativos e murais para que as mais diversas
informacdes sejam partilhadas dentro dos setores, lembrando que o avaliagdo do
cliente com relacdo ao atendimento se d& passando por todos os setores e todos o0s
momentos da verdade, por isso a importancia e necessidade de todos darem sua
parcela de contribuicao.

O cliente da empresa em estudo na maioria das vezes sente-se num problema e
€ papel do estabelecimento em que ele confiar e/ou escolher prestar seu servico de
forma que o realize com a maior agilidade e presteza alcancar a resolucdo daquela
situacdo, por esse motivo itens como qualidade no atendimento e do servigo sao tao
importantes dentro deste quadro tdo competitivo, onde ndo basta oferecer um servico
altamente qualificado se néo tiver atendimento que propiciem o bem estar do cliente na

empresa.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Ninguém questiona a importancia da qualidade no atendimento aos clientes.
Contudo, nem sempre as empresas sao bem-sucedidas neste quesito. Quais sdo 0s
erros cometidos? Podem ser evitados? O que fazer para achar as possiveis falhas e
posteriormente as possiveis solucbes?

Este estudo foi elaborado com o objetivo de responder estas indagacoes,
com foco sobre os servicos considerados importantes pelo cliente e as possiveis
causas de servicos ofertados ndo serem bem percebidos pelos clientes e / ou
porque ndo estdo sendo satisfatorios e ainda os seus pontos criticos, a fim de
propor melhorias que venham aprimorar a oferta de tais servigos. Desta forma,
espera-se que eles possam apresentar-se como um diferencial no momento da
compra e da escolha do estabelecimento para tal.

ApoOs a elaboracdo da andlise pode-se identificar os servicos que necessitam
de atencdo e precisam de melhorias para tornarem-se vantagens competitivas. A
empresa deve, entdo, fazer tomar proveito deste artigo apresentado para assim
elaborar suas estratégias neste sentido. De uma forma geral, espera-se que a
empresa em estudo de a devida aten¢éo as propostas apresentadas, que teve como
propdsito o desenvolvimento dos servigos ao cliente oferecendo maior valor para o
cliente, aumentando a sua satisfacdo e, consequientemente, fidelizando-o.

Este trabalho tem um carater basicamente gerencial e buscou, aliando a
teoria a pratica, uma maneira de agregar valor a oferta através de servicos ao
cliente. Apresentando o caso da Juazeiro Motor LTDA, mostrou como ferramentas
da qualidade podem contribuir para o sucesso dos servicos e porque nao dizer
também da organizacdo como um todo, levando em consideracdo que € uma
empresa mista (produtos e servigos).

Assim, sustenta a elaboracdo de estratégias, através da identificacdo dos
pontos criticos que merecem maior atencdo. Algumas das limitacdes deste estudo
consistem em os resultados da pesquisa restringir-se a amostra e a pesquisa foi

limitada as analises ao periodo da coleta.
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