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      Nota do editor


    




    O Senac São Paulo, considerando o seu papel formativo e visando colaborar para que mais empresas e profissionais possam desempenhar melhor suas atividades na prestação de serviços, traz, nesta publicação, orientações práticas para avaliar e melhorar a qualidade nas mais distintas etapas de trabalho das organizações.




    Nesse contexto, destaca-se a importância da empatia, ou seja, de se pôr no lugar do consumidor para perceber diferentes fatores que podem ser melhorados, a fim de gerar uma melhor experiência de consumo e, assim, criar maiores oportunidades de negócio. O autor aponta, por exemplo, o que fazer para conquistar o seu público e também como lidar com clientes insatisfeitos, a fim de solucionar os problemas em questão e recuperar o cliente e, principalmente, a imagem da empresa.




    Os exemplos, as ferramentas e os modelos de gestão discutidos nesta obra permitem perceber empecilhos para o bom rendimento das atividades, corrigir possíveis problemas e manter o nível alcançado, obedecendo a um padrão de controle de qualidade. Também são apresentados os principais órgãos responsáveis pela regulação da qualidade na prestação de serviços, as certificações reconhecidas e informações sobre o que há de mais atual em termos de gerenciamento de processos.




    Assim, esta publicação busca atender a questões pontuais daqueles que lidam diretamente com o público e também fornece subsídios para que gestores compreendam de forma mais ampla diferentes aspectos que tangem à qualidade nos serviços, para que possam atuar de maneira mais eficaz.
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      Atendimento ao cliente: qualidade do princípio ao fim


    




    A forma de prestar serviços mudou muito ao longo da história. Há pouco tempo só era possível comprar verduras em mercearias ou feiras livres; hoje, os supermercados oferecem produtos perecíveis e até os entregam em domicílio. E mais: podemos também fazer as mesmas compras pelo telefone ou pela internet. Imagine a variedade de serviços que estão envolvidos nessa atividade aparentemente simples: selecionar na colheita, controlar a qualidade dos produtos, armazenar com cuidado, embalar e transportar de forma criteriosa e adequada, expor no ponto de venda, atender ao cliente, entregar e prestar serviços adicionais no pós-venda.




    É sobre qualidade na prestação de serviços que vamos tratar neste livro e tudo que envolve o tema. Primeiramente, não há como falar em atendimento e serviço ao cliente sem entender alguns conceitos e significados que comportam. A definição dos termos que vamos usar aqui é essencial para a clareza e a delimitação dos contornos do tema.




    Entre as várias definições de serviço encontradas nos dicionários, uma delas o caracteriza como um produto da atividade humana que tem por objetivo satisfazer uma necessidade, sem assumir a forma de um bem material. Então, podemos entender que fazer a bainha de uma calça é um serviço; tosar o pelo do cachorro e pintar um móvel também. Mas se a bainha da calça for malfeita e uma perna ficar mais curta que a outra, um aspecto crucial do serviço não vai ocorrer: a satisfação do cliente. Da mesma maneira, se o pelo do cachorro ficar com falhas e o móvel com manchas, o cliente vai reclamar. Para que o ciclo da prestação de serviço se complete, é preciso que o cliente perceba que sua necessidade foi atendida e fique satisfeito.




    

      A prestação de serviços é um ciclo que começa na identificação da necessidade, passa pela realização do serviço e se completa quando a entrega satisfaz de maneira continuada ao cliente.


    




    Ampliando a definição do dicionário, podemos acrescentar: serviço é uma atividade humana que satisfaz uma necessidade sem assumir a forma de um bem material, que atende plenamente às expectativas do cliente (suas preferências, seus interesses, etc.). Logo, serviço envolve todos os aspectos, sensações, atitudes e informações percebidos pelo cliente.




    Existem várias outras definições, mas em todas elas se consideram os serviços como atividades, benefícios ou mesmo satisfações que são postos à venda ou oferecidos em conjunto com a venda de bens.




    Nessas definições, observamos outro ponto de vista: o serviço em si pode ser vendido, como uma consulta médica, ou ele pode estar associado à venda de uma mercadoria, como as revisões previstas na garantia de um carro zero.




    Neste capítulo, vamos apresentar as características próprias dos serviços, que vão ampliar essa definição inicial. Aos poucos, aumentaremos nossa compreensão sobre o tema.




    A qualidade é um serviço




    Em geral, serviços podem ser descritos como imateriais, efêmeros e experienciais (Lovelock; Wirtz, 2006). E isso é verdade, já que não é possível comprar todos os elementos de um serviço, empacotar e levá-los para casa para consumir mais tarde. O que queremos dizer com isso? Vejamos um exemplo: onde está a materialidade do serviço de um garçom? Ora, está nos gestos, na presteza para atender aos chamados, no tom de voz, na gentileza de recordar o nome do cliente. Está, portanto, em todos esses aspectos imateriais, cuja qualidade se percebe no conjunto. Por isso, dizemos que serviços são intangíveis, isto é, não podem ser tocados.




    Serviços também são efêmeros, porque são passageiros ou de curta duração. O vendedor que informa ao cliente sobre detalhes de um produto e o ajuda a decidir a compra está prestando um ótimo serviço de consultoria, rápido e pontual.




    Quando afirmamos que os serviços são experienciais, queremos dizer que são resultado de uma vivência. Se perguntarmos a um jovem casal como era a pousada em que se hospedaram no fim de semana com os filhos, a resposta será decorrente de um somatório de experiências vividas ali. O serviço de quarto foi bom? O café da manhã foi farto? A piscina estava bem tratada? As crianças participaram das brincadeiras com os recreadores? Resumindo, a avaliação da qualidade do serviço prestado pela pousada será tão boa quanto o conjunto das experiências que a família viveu em dois dias.




    Além dessas três características que acabamos de ver, serviços também podem ser classificados como perecíveis, heterogêneos, inseparáveis e simultâneos.




    Na prática, a compreensão dessa definição fica mais fácil. Por exemplo, um alfaiate pode trabalhar em seu ateliê produzindo roupas sob medida; mas também pode integrar a equipe de uma loja fazendo ajustes em peças prontas. Se não houver consertos a fazer, o tempo do alfaiate que trabalha na loja é improdutivo, perecível. Essa característica é ainda mais evidente em um corte de cabelo. Esse serviço não pode ser armazenado para venda ou uso posterior, tampouco pode ser devolvido ou trocado em caso de insatisfação.




    Uma vez que são realizados por pessoas, os resultados dos serviços são heterogêneos, ou seja, diferentes. Por exemplo, mesmo dispondo de um script na tela de sua estação de trabalho e seguindo as regras da empresa em que trabalha, o profissional de teleatendimento transmite informações ao cliente de forma personalizada. Além de variar de acordo com o profissional, o serviço também se modifica em decorrência do contexto em que é prestado: o tempo para realização, os recursos disponíveis, o estabelecimento, etc. No exemplo dado, caso o profissional precise atender a vários clientes ao mesmo tempo, tende a ser mais sucinto nas informações transmitidas do que se sua atenção estivesse voltada para um indivíduo apenas. Ainda com base no teleatendimento, supondo que o atendente queira indicar valores para diversas modalidades dos planos odontológicos oferecidos por sua empresa, ele pode informar esses preços oralmente, via contato telefônico, ou a interação pode ser enriquecida caso disponha de uma tabela e de um endereço eletrônico para enviá-la ao cliente.




    Em um hotel, as reservas, o atendimento da recepção, a limpeza dos quartos e demais serviços prestados aos hóspedes não podem ser avaliados sem considerar as características físicas do estabelecimento, tais como a decoração, o tamanho das acomodações, as áreas de lazer e assim por diante. Os profissionais envolvidos nas diversas atividades desse hotel também são levados em conta. Por trás da limpeza do quarto, há o camareiro; da decoração, o decorador. Por isso, serviços são inseparáveis, considerados em conjunto.




    Por fim, os serviços podem ser simultâneos, ou seja, feitos e consumidos ao mesmo tempo. A enfermeira que cuida zelosamente de um paciente está entregando seus serviços, ao passo que o paciente está se beneficiando deles. É evidente.




    Em todos os exemplos que vimos até agora (e em qualquer outro que pudermos imaginar!), percebemos que serviço envolve sempre uma relação entre pessoas. Assim, revendo nossa definição inicial, o serviço deve satisfazer a demanda de um consumidor sem necessariamente assumir a forma de uma mercadoria. Ele deve procurar atender às expectativas, preferências e interesses do consumidor.




    Na maior parte dos casos, de um lado, temos a figura do prestador de serviço, que representa a si mesmo ou o interesse de uma empresa; de outro, a figura daquele que solicita o serviço, que também pode estar beneficiando a si mesmo ou cuidando do interesse de terceiros.




    Na relação de serviços de pessoa para pessoa, podemos citar, entre outros, o do fisioterapeuta, do cuidador de idosos, do taxista autônomo, etc. Nessa categoria, existem ainda serviços mais intangíveis, isto é, que não têm existência física, concreta, tais como o do músico, do professor, do consultor, do psicólogo, etc.




    Entre os serviços prestados por pessoas que representam o interesse de empresas, temos os exemplos do frentista do posto de gasolina, do caixa de banco, do cozinheiro do restaurante, do garçom, do profissional de serviços de manutenção e limpeza, do corretor de seguros, do operador da empresa de assistência técnica, do instalador de TV a cabo e internet, do operador de teleatendimento, entre outros.




    Por fim, não podemos falar de serviços sem apresentar dois atributos imprescindíveis: qualidade e competitividade. Eles são entendidos como uma atitude gerencial, isto é, para alcançar a qualidade e tornar-se competitivo, um conjunto de práticas gerenciais deve ser adotado, implementado e monitorado constantemente.




    A qualidade é uma vantagem competitiva




    A qualidade é um aspecto percebido como positivo e faz qualquer serviço se destacar, sendo vista, atualmente, como uma questão de sobrevivência e como condição prévia para ser competitivo.




    Ao longo do tempo, obviamente, o conceito de qualidade mudou. Hoje seu foco não está somente no produto, mas também nos processos, nos serviços e nas necessidades do cliente. E quem é o cliente?




    O cliente é aquele que decide a compra de um produto ou serviço. Na prática, e neste livro, os termos cliente, consumidor e usuário serão utilizados seguindo a terminologia mais comum em cada um dos setores do mercado.
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            Diferenciando conceitos

          

        


      



      

        

          	

            Cliente




            Como vimos, os serviços são realizados por pessoas físicas (indivíduos, famílias, grupos) e pessoas jurídicas (empresas, instituições, organizações). Quem presta um serviço pode ser chamado de vendedor, e quem o recebe, de comprador. O comprador também é conhecido como cliente.




            Algumas empresas diferenciam o tratamento dado aos clientes dando a entender que as transações que realizam não são meramente comerciais. Assim, o cliente do hospital é um paciente; da escola, um aluno; do comércio, um freguês; do clube, um associado; da mídia, um leitor.


          

        




        

          	

            Consumidor




            A partir da década de 1950, o crescimento do mercado de consumo deu-se, principalmente, em razão do aumento da produção industrial, ou seja, a maior parte das transações comerciais resumia-se à compra e venda de bens físicos (eletrodomésticos, automóveis, imóveis, etc.) e, por consequência, o termo consumidor passou a designar a pessoa que compra.


          

        




        

          	

            Usuário




            Com o crescimento das vendas de serviços, o termo usuário passou a denominar quem utiliza um serviço. É aquele que tem, como o próprio nome indica, o direito de usar um produto ou serviço ou desfrutar dele. Quem compra um carro, por exemplo, é cliente da concessionária e usuário do seguro. Quem adquire uma licença de programa de computador, é cliente do fabricante e usuário do programa.


          

        


      

    




    É bom lembrar que clientes são imprevisíveis. Por isso, a prestação do serviço deve ser “embalada” de acordo com as necessidades e as expectativas do cliente, isto é, conforme o que ele quer e o que ele espera também! Devemos sempre levar em conta que a perspectiva do cliente e seus julgamentos sobre o serviço são fundamentais.




    Por exemplo, em uma consulta médica, de nada adianta um consultório bem decorado ou uma secretária cortês, se o diagnóstico não for correto ou o tratamento eficaz. Além disso, embora “acostumados” aos atrasos dos médicos, deixar o cliente esperando muito tempo gera ansiedade e causa percepção ruim, especialmente na primeira consulta. E nos serviços associados à venda de uma mercadoria, outro exemplo, como as revisões previstas na garantia de um carro zero, sabemos que muitos clientes prefeririam evitá-las por falta de tempo ou por considerarem excessivas. No entanto, as revisões, além de reduzirem o risco de acidentes, ajudam o cliente a se conscientizar de sua responsabilidade com a segurança no trânsito. O papel do prestador é exatamente alertar o cliente da importância desse serviço.




    Por serem intangíveis e destinados a suprir às mais diversas expectativas, é difícil avaliar os serviços quanto à sua qualidade. Logo, para entender como o cliente avalia a qualidade de um serviço, é importante saber que, por trás do conceito de qualidade, há sensações, atitudes, informações e expectativas que fazem o cliente reconhecer o valor do serviço ou produto. A perspectiva do cliente é fundamental!




    Em muitos serviços, como no cabeleireiro ou no táxi, o cliente está presente e sua participação é ativa. Em outros negócios, o serviço é passivo, ou seja, está embutido no produto entregue, a exemplo do cozinheiro e do enfermeiro, entre outros.
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            Reconhecimento de qualidade 

          

        


      



      

        

          	

            Harry G. Selfridge, pioneiro do varejo britânico, fundou em 1909 uma das mais importantes lojas de departamentos de todo o mundo, a Selfridges, sediada em Londres. Na juventude, antes de se tornar um conhecido empresário, foi entregador de jornais. Ele revolucionou o comércio ao dar atenção máxima ao atendimento ao cliente. Entre as várias ideias que colocou em prática em sua empresa – e que foram copiadas pelos concorrentes –, está a de colocar a mercadoria em exposição para ser manipulada pelos clientes. Posicionou a seção de cosméticos na entrada das lojas para fazer o cliente entender que está entrando em um espaço diferenciado.


          

        


      

    




    Você já deve ter ouvido o conhecido slogan “O cliente tem sempre razão”. Ele se tornou popular com o surgimento das grandes lojas de departamentos, no início do século XX, mas, ainda hoje, essa frase é muito usada no comércio, para garantir que a satisfação dos clientes seja o principal objetivo das empresas.




    Dar razão ao cliente significa oferecer um produto/serviço de qualidade e encantá-lo. Para tanto, algumas circunstâncias merecem atenção particular. Por exemplo, o cliente deve saber o que vai encontrar ao entrar em um estabelecimento físico ou virtual – afinal, a primeira impressão é muito importante. Quando um cliente entra em uma loja, ele espera que o vendedor seja cordial, que os produtos estejam ao alcance das mãos e dos olhos, que suas dúvidas sejam esclarecidas. A loja deve então se esforçar para atender a essas expectativas. Do mesmo modo, quando acessa um site, o cliente espera que os caminhos de navegação na página sejam bem sinalizados, que as respostas sejam acessíveis e que o retorno de eventuais dúvidas ocorra em tempo recorde. Caso contrário, o serviço – informação ou transação – não será considerado eficaz.




    O cliente deve ficar satisfeito logo no primeiro contato com o estabelecimento para ter o desejo de procurá-lo novamente. E cada vez que ele retornar, a qualidade do serviço e do atendimento deve ser mantida. Só assim, com o retorno constante e as transações frequentes, será conquistada sua confiança. Se o cliente considerar a empresa uma referência no mercado, passará a recomendá-la para outras pessoas.




    Todo cliente espera recompensas da empresa em que habitualmente adquire produtos. Pode ser o reconhecimento em oportunidades especiais, mesmo que seja por meio de um pequeno desconto, afinal, o slogan “Cliente satisfeito ou seu dinheiro de volta” nunca saiu da moda! Qualidade não tem relação direta com preço, mas preço tem relação direta com satisfação.




    Como vimos, a qualidade é o passo inicial para a construção da competitividade, mas é o cliente que, ao perceber e reconhecer as vantagens dos serviços, decide se uma oferta é mais competitiva que outra.
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            Produção em série 

          

        


      



      

        

          	

            Fundador da Ford Motor Company, Henry Ford foi o primeiro empresário a aplicar, na linha de produção automotiva, a montagem em série. Com esse método, conhecido como fordismo, passou a produzir, no início do século XX, automóveis em escala industrial com o mesmo padrão de qualidade.




            O empenho desse industrial levou a muitas inovações técnicas e de negócios. Contribuiu decisivamente para mudar a forma como o cliente é visto pelas empresas. Antes, o automóvel era um produto de luxo, feito para a elite. Ao produzi-lo em série, Ford barateou o custo final, permitindo que esse bem se tornasse popular e acessível a um número maior de pessoas.


            Numa época em que ainda não se tinha grande conhecimento sobre serviços, foi ele quem primeiro explorou os fundamentos da qualidade. Ford entendia que até seus funcionários poderiam ser seus clientes, e a qualidade era o serviço que ele entregava para garantir a continuidade do negócio.


          

        


      

    




    A qualidade produzida em série




    No princípio do século XX, as indústrias estavam fervilhando com as inovações tecnológicas, como a utilização da energia elétrica, os motores a combustão e a telefonia. Fabricavam produtos em série, isto é, padronizados e em grande quantidade. Pois foi nesse ambiente de transformações que a frase “Faça um produto melhor, que o mundo baterá à sua porta” se tornou popular.




    Foi nesse cenário que se começou a refletir sobre a questão da qualidade. Em se tratando de produtos, a comparação entre eles parece ser simples, se levarmos em consideração os aspectos palpáveis: ser maior, mais resistente, mais flexível, mais leve, mais macio, etc. Mas também pode ser melhor por ser menor, menos resistente, menos flexível, mais pesado ou mais duro. Tudo depende das necessidades e especificações exigidas pelos clientes para o uso do produto.




    Essencialmente, trata-se de uma questão de comparação entre atributos para gerar as vantagens percebidas pelos clientes. Os adjetivos que aplicamos aos produtos são, na maioria dos casos, passíveis de serem medidos e observados e, mais ainda, podem ser reproduzidos em série nas mesmas especificações.




    O armário que você encontra na loja é o mesmo que será entregue em sua casa, ainda que não seja o que está na vitrine. O produto que está no estoque foi feito em uma linha de produção que reproduz os mesmos detalhes que o cliente escolheu. A qualidade estaria em manter um padrão.




    Na prestação de serviços, não é possível aplicar os mesmos adjetivos atribuídos aos produtos e, na maioria dos casos, temos de recorrer a descrições subjetivas, que mudam de pessoa a pessoa, tais como: agradável, rápido, eficiente, dedicado, cuidadoso, entre outras de difícil avaliação.




    A situação ainda é mais complexa nos casos em que a prestação dos serviços ocorre repetidamente. Os restaurantes, por exemplo, recebem clientes diariamente – muitos deles escolhem inclusive as mesmas mesas –, e o melhor que podemos esperar é a uniformidade do atendimento e a satisfação das expectativas dentro do padrão desejado.




    Agora, vamos imaginar que, em vez de buscar um armário pronto na loja, você decida encomendá-lo a um marceneiro. Idealmente, você buscaria referências com outras pessoas que contrataram o mesmo serviço e que por isso recomendaram o profissional. Você procuraria conhecer o fornecedor pessoalmente, ter uma boa impressão dele e ver pronto um de seus trabalhos. Depois de especificar o que você precisa, você e o marceneiro estabeleceriam um acordo de expectativas com relação aos aspectos tangíveis do produto (medidas do espaço, materiais a serem utilizados, pintura, ferragens, etc.) e aos aspectos intangíveis do serviço (prazo de entrega, qualidade dos acabamentos, atenção aos detalhes, cordialidade na instalação e todas as outras vantagens que o levaram a fazer essa encomenda, cuja qualidade só será percebida na entrega).




    Como a disseminação do conhecimento e da tecnologia para a fabricação de produtos está igualando cada vez mais a oferta, então a prestação de serviços e o atendimento ao cliente fazem a diferença para determinar a qualidade.




    Se tivermos controle sobre as características inerentes ao serviço e seus atributos para gerar qualidade e competitividade, ficará evidente também que se trata de uma relação “quase” sempre entre pessoas. Pois é nessa relação que a diferença acontecerá.




    Então só nos resta atualizar a frase do século passado: “Ofereça um serviço melhor, que o mundo baterá à sua porta”.
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            Atendimento diferenciado 

          

        




        

          	

            O bairro de Copacabana, na zona sul do Rio de Janeiro, tem uma grande quantidade de prédios residenciais ocupados por moradores adultos e da terceira idade. Se excluirmos a orla marítima, os condomínios são constituídos de muitas unidades de pequenos apartamentos, onde é comum que o síndico seja um dos moradores, geralmente aposentado.




            Por conta dessa característica, uma das imobiliárias do bairro sempre adotou uma política de bom relacionamento com os síndicos, seja com a participação de pessoas atenciosas e mediadoras nas reuniões mensais, seja na explicação detalhada e transparente da prestação de contas, ou mesmo na recomendação de bons profissionais para a prestação de serviços nos problemas prediais.




            Visando melhorar o atendimento ao cliente, essa imobiliária implantou um moderno sistema de computação em sua loja e criou um sistema expresso de atendimento para o pagamento das contas. As filas foram reduzidas incrivelmente, pois além da prioridade dada aos idosos e às pessoas em condições especiais, os clientes podiam optar por depositar, em urnas seguras, os envelopes com as contas a serem pagas.




            Poderíamos chamar isso de qualidade de atendimento, não fosse um pequeno detalhe: os síndicos jovens (uma minoria) ficaram muito satisfeitos com a eficiência do serviço, mas aqueles que durante anos estavam acostumados a um atendimento personalizado, ressentiram da falta de contato pessoal. Alguns chegavam a procurar o proprietário e os antigos funcionários para reclamar da “frieza” do tratamento, sugerindo que talvez o negócio tivesse crescido muito para dar atenção a seu “prediozinho”.




            A sensibilidade da gerência e dos supervisores de atendimento detectou essa questão, e a equipe adotou uma solução: os síndicos seriam dispensados das filas de caixa, sendo encaminhados para uma sala de convivência onde, com conforto, mas sem atrativos excepcionais, eles entregariam aos funcionários suas contas e documentos e ficariam conversando à vontade, enquanto os papéis eram processados.




            O resultado foi excepcional, merecendo cartas para a imprensa e uma atmosfera agradável para tratar de assuntos burocráticos, quase sempre maçantes. Nem sempre é possível agradar a todos, mas vale a proposta de que devemos atender diferenciadamente aqueles que são diferentes.


          

        


      

    




    O que esperar dos serviços




    Algumas características dos serviços são apreciadas com maior ou menor peso por diferentes clientes e pelas pessoas que os cercam. Por isso, devemos estar atentos a detalhes, como a decoração do espaço, a música ambiente, os trajes e uniformes, a variedade de opções oferecidas e outros que possam afetar as decisões de compra dos clientes e sua disposição para pagar o preço justo pelo serviço no determinado padrão de qualidade.




    Todos querem ser bem atendidos. E, como atender é servir, isso leva nosso olhar para os funcionários do atendimento, porque são eles – e não apenas os funcionários da linha de frente – que materializam o contato com os clientes, que apresentam o produto. Por esse motivo, constituem peças importantes na fidelização dos clientes. Assim, não restam dúvidas de que os funcionários devem ser treinados, valorizados e motivados.




    Treinamento e qualificação são altamente recomendáveis para não haver, por exemplo, falta de conhecimento sobre os serviços prestados, má execução destes ou desencontro de informações entregues aos clientes. A continuidade do processo de gestão da qualidade é sustentada por pessoas comprometidas com os resultados. O planejamento, a gestão e a retaguarda em busca de qualidade, portanto, deságuam no atendimento: a chamada “hora da verdade”, que é a relação entre as pessoas.




    O bom relacionamento com os clientes e as diversas formas de conhecimento da sua atividade são demonstrações de atendimento com qualidade para os diferentes tipos de consumidores. Os profissionais das áreas de bens, comércio, serviços e turismo que se dedicam à prestação de serviços devem saber como exercer suas atividades com qualidade e também como utilizar os recursos e as técnicas mais comuns nesse universo.




    

      A percepção da qualidade dos serviços passa, quase sempre, pela avaliação da capacitação do profissional envolvido e dos recursos e tecnologias empregados.


    




    Não é possível encenar repetidamente perante os clientes. Quanto mais o prestador de serviço se esforçar para atender com qualidade, entender as exigências que terá de cumprir, conhecer as situações a que estará exposto e o que as pessoas esperam de seu comportamento, sem dúvida, mais seus esforços serão percebidos pelo cliente.




    A qualidade também é ética




    Qualidade também é aquela atitude ética que não aceita que um especialista se aproveite da vulnerabilidade e da boa-fé do cliente, vendendo uma solução cara e desnecessária, quando outro serviço, menos lucrativo, oferece o mesmo resultado. As pessoas hoje estão muito bem informadas e cada vez mais exigem transparência e confiança nas relações comerciais.




    O compromisso com a sustentabilidade e a inovação, com o compartilhamento dos resultados, também são atitudes éticas. É preciso que todos os fornecedores, incluindo os prestadores de serviço, estejam alinhados às exigências de um mundo altamente competitivo, onde a qualidade é a única alternativa de sobrevivência.




    Questões de princípios não têm fim! São conceitos que vão além do treinamento e dos manuais e códigos de ética, que as pessoas devem incorporar em suas atitudes para que os serviços prestados sejam percebidos de forma positiva pelos clientes.




    A atitude e a capacidade de interagir com os públicos, assim como a vontade de servir com dignidade, são necessárias para que o cliente reconheça a qualidade dos serviços. Deste modo, em uma relação de reciprocidade, os esforços que as pessoas fazem para atender com qualidade e “fazer a diferença” na qualidade da prestação de seus serviços também devem ser reconhecidos e recompensados com incentivos pessoais e materiais, como veremos mais adiante.




    Para garantir a competitividade da empresa em defesa dos interesses de clientes e públicos diversos, o trabalho em equipe e em rede também é essencial. Todos somos responsáveis por detectar e aproveitar as oportunidades de valorizar a percepção de qualidade, por meio da diferenciação, da prestação do serviço completo e da consciência da importância do trabalho em equipe. Todos estamos comprometidos em criar valor e surpreender os clientes com inovações e serviços adicionais.
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            A qualidade em todos os aspectos 

          

        


      



      

        

          	

            Vivemos em um mundo que está se transformando velozmente, no qual as exigências de comportamento e respeito estão se incorporando ao cotidiano das pessoas. As atitudes individuais afetam o comportamento do grupo e vice-versa, de tal modo que a qualidade acaba sempre se impondo em um círculo virtuoso.




            Em visita a uma fábrica de alimentos, fiquei impressionado com a limpeza geral daquele local. É muito comum na indústria de produtos orgânicos ou perecíveis que o ambiente de produção seja muito higiênico, com paredes fáceis de limpar e não porosas, filtros de ar, etc. Os funcionários, por sua vez, usam sapatilhas especiais, e outros cuidados são tomados para atender às exigências das autoridades sanitárias. Porém, não necessariamente o estoque e os pátios de carga recebem a mesma atenção.




            Nessa fábrica, a limpeza era igual em todas as dependências, desde o escritório até as oficinas. Por exemplo, para evitar que os pátios ficassem contaminados pelos caminhões que retornavam da distribuição, tendo circulado muitas vezes por estradas não asfaltadas, foi instalado na entrada da unidade um sistema para lavagem dos pneus.




            Enquanto caminhava pelas instalações, acompanhado do gerente-geral da fábrica, vi um saco de papel jogado no chão. Para minha surpresa, em vez de pedir que alguém cuidasse do assunto, o próprio gerente recolheu o saco e guardou. “Onde está a lixeirinha?”, perguntei. A resposta me surpreendeu de novo: “Aqui adotamos o estilo japonês. Não tem lixeira nas áreas comuns, pois não deve haver lixo para enchê-la. Cada um guarda seu papel de bala e o leva para o lixo do setor ou de casa”.




            O exemplo foi dado pelo próprio líder e ilustra a atitude ética e os cuidados com a sustentabilidade do negócio. Quem age assim reflete qualidade na fábrica, no escritório, na contabilidade, nas vendas, nas relações.


          

        


      

    




    A entrega de qualidade em serviços




    Nos modelos de gestão atuais, ocupam lugar de destaque a prestação de serviços, a orientação para o cliente (ou foco no cliente), o papel das redes sociais e os trabalhos feitos com a participação de colaboradores externos. Tudo isso acarretou grandes mudanças no atendimento.




    Vimos no início deste capítulo o conceito de serviço. Prestadores de serviços são pessoas ou empresas que oferecem serviços de qualquer espécie como atividade principal, a exemplo do comércio com ou sem lojas (varejo ou atacado); educação (creches, escolas, cursos, universidades); turismo (agências de viagens, transportes, pousadas, hotéis); entrega (correios, mototransporte); beleza (salões de tratamento estético, cabeleireiros, manicure/pedicure, spa, massagens); saúde (clínicas, laboratórios, hospitais, consultórios); representação comercial (vendas, teleatendimento); serviços técnicos (consertos e assistência técnica, instalações), entre tantos outros.




    Para serem competitivos, os prestadores de serviço devem ter uma missão a cumprir (a razão de ser do seu negócio), uma visão (aonde querem chegar) e os valores em que acreditam (seus ideais de atitude e comportamento). A qualidade deve estar diretamente relacionada a esses três aspectos. Os prestadores de serviço devem ter também meios para rever e acompanhar regularmente seus objetivos.
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            Missão, visão e valores 

          

        


      



      

        

          	

            A definição da ideologia (missão, visão e valores) é importante em organizações de qualquer porte e deve ser de conhecimento de todos os seus colaboradores.




            Vejamos um exemplo fictício:




            Empresa: Sucos Naturais




            

              	Nossa missão: industrializar sucos extraídos de frutas da mais alta qualidade, preservando ao máximo suas propriedades naturais, despertando a admiração e o interesse de investidores, colaboradores e consumidores.




              	Nossa visão: ser competitivo no mercado nacional com uma proposta de agricultura ecológica, oferecendo uma opção saudável e prática para quem quer mais qualidade de vida,




              	Nossos valores: sustentabilidade, respeito ao produtor rural, trabalho em equipe, proatividade, qualidade de vida, honestidade e respeito.


            


          

        


      

    




    Hoje, uma oferta de serviço de qualidade acrescenta valor aos produtos com a prestação de serviços adjacentes e com a execução de uma ideia que incorpore a necessidade a ser atendida.




    A entrega de produtos combinada com serviços pode acontecer de duas formas:




    

      	Serviço completo (full-service), que é o compromisso de atender às necessidades do cliente de maneira extensa, por exemplo, na compra de um aparelho de ar-condicionado que inclui a instalação completa e a garantia estendida por determinado tempo.




      	Serviço combinado (just-in-time), que corresponde à entrega no momento exato da utilização. Por exemplo, um restaurante que utiliza os serviços de uma cozinha externa e recebe as porções contratadas a tempo de incorporá-las às refeições que serão servidas ao público.


    




    Em todos os casos, a entrega é a parte visível do processo, mas ela não acontece sem que antes sejam realizadas algumas etapas. Para que o atendimento de qualidade aconteça, é necessário que tenha havido o planejamento (como será feito) e, depois, o controle da execução (fazer como combinado), além de terem sido organizadas ações de retaguarda (quem apoia o serviço).




    É importante conhecer o planejamento, entender a atividade ou negócio e quais são os efeitos de suas decisões na forma e no conteúdo dos serviços prestados, assim como saber sobre seus clientes, a concorrência e assim por diante.




    Para cumprir o planejado, é preciso ter a responsabilidade de cuidar dos investimentos e dos resultados, supervisionar pessoas, cuidar do negócio considerando os compromissos com o cliente. Além disso, existem vários outros pormenores e processos que não aparecem aos olhos do cliente e sem os quais não é possível manter a qualidade esperada: a logística (a organização de vários aspectos da operação, como o transporte e o abastecimento), as questões legais e burocráticas e os diversos controles.




    Esses cuidados serão refletidos em todos os momentos da entrega do serviço, na venda, em uma consultoria, no serviço do técnico, na atenção ao paciente, em uma aula ou em outras situações em que ficamos frente a frente (física ou virtualmente) com os clientes.




    As dimensões da qualidade




    A qualidade não acontece por acaso, pois ela requer conhecimentos e práticas que devem ser organizados considerando-se as dimensões de processos, pessoas, tecnologia, mercado e parcerias. (Magalhães, 2012)




    Por exemplo:




    

      	A seleção adequada de fornecedores é o início do ciclo de busca da qualidade, que prossegue com as exigências de controle de custos, organização dos processos e renovação das rotinas da empresa.




      	Numa empresa, os funcionários devem ser tratados com dignidade, de modo que esses mesmos cuidados se reflitam no relacionamento deles com o cliente.




      	Saber fazer com eficiência não é suficiente se você não conhecer e adaptar as técnicas e as tecnologias disponíveis no mercado para agregar valor, modernidade e segurança durante toda a prestação do serviço.




      	Conhecer profundamente o cliente, saber encantá-lo e conquistá-lo com uma proposta diferenciada, que satisfaça suas necessidades, é prestar serviços para alcançar a fidelização.




      	Reconhecer e ser reconhecido por parceiros interessados em seu sucesso, na forma de franquias ou outras formas de associação, é exigir e entregar soluções comprometidas com um padrão de qualidade definido.


    




    Além dessas dimensões, as transformações na prestação de serviços trazidas pelo mundo digital continuam ocorrendo nas transações em nuvem, arquivos e serviços eletrônicos, renovando os padrões de qualidade dos serviços e nos obrigando a considerar a mobilidade dos serviços e do cliente.
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