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Resumo

A qualidade tem sido objetivo de muitas organizagdes que visam a satisfagao dos clientes. Além dos produtos, elas oferecem servigos ao cliente,
portanto, precisam ter qualidade. Assim, o objetivo dessa pesquisa foi avaliar a qualidade dos servigos do Departamento de Garantia de uma
empresa de produtos eletronicos em Londrina/PR. Os resultados demonstraram que os principais pontos a serem analisados pela empresa sdo:
o retorno dos produtos e o atendimento a clientes. Sugere-se que a empresa institua um comité responsavel por implementar um sistema de
gestdo da qualidade, com o objetivo de aprimorar a qualidade dos servigos.

Palavras-chave: Gestao da Qualidade. Servigos. Avaliagdo da Qualidade.
Abstract

Quality has been the goal of many organizations that aim to improve customers’satisfaction. Apart from products, they offer customer s service,
so they must have quality. Therefore, this study aims to evaluate the quality of service in the warranty department of a company of electronics
in Londrina. The results showed that the main aspects to be analyzed by the company are the return of products and the customer s service. It
is suggested that the company set up a committee responsible for implementing a quality management system, aiming to improve the quality
of service.

Keywords: Quality Management. Services. Quality Assessment.

1 Introducio No que tange esse trabalho, ¢ importante mencionar que a

.. . distribui¢do atacadista de produtos eletronicos ¢ um segmento
As atividades de servigos exercem, paralelamente, um

papel importante no desempenho dos setores da economia
e podem ser sumarizados em trés fatores: como diferencial
competitivo (bens e servigos formando um pacote), suporte
as atividades internas e geradores de lucro (GIANESI;
CORREA, 1996).

O diferencial competitivo ¢ o resultado de investimentos
em ferramentas da qualidade e da implementacdo de sistemas
de gestao da qualidade, com o objetivo de melhorar o processo,
de reduzir os custos e de obter maior produtividade.

Na perspectiva do cliente, o diferencial de uma empresa
equivale ao valor que ela possui para ele, ou seja, 0 quanto
ele esta disposto a pagar por um produto ou servigo, em dado
momento. Esse valor pode ser consequéncia de custos mais
baixos ou ainda na diferenciagdo em um ou mais aspectos
ofertados, perante os concorrentes (BARRETO; LOPES,
2005).

Os sistemas de gestdo da qualidade sdo usualmente

em constante crescimento no pais, no qual as empresas
comercializam produtos similares e com pouca variacao de
preco. Esse aspecto aumenta a competitividade ¢ faz com
que as empresas invistam em fatores que agreguem valor ao
cliente. Um exemplo sdo as atividades de pos-venda, como as
assisténcias técnicas, um servi¢o que pode agregar valor ao
cliente, e ndo apenas comprar um bom produto e receber um
bom atendimento (FREITAS, 2005).

Desse modo, ressaltamos a importancia na realizagio desse
trabalho, cujo objetivo foi avaliar a qualidade dos servigos
prestados pelo Departamento de Garantia de uma distribuidora
atacadista de produtos eletronicos em Londrina/PR. Com os
resultados dessa pesquisa, esperamos colaborar com o nivel
estratégico da empresa, fornecendo subsidios para as decisdes
e para o planejamento estratégico em desenvolvimento, no
qual um dos objetivos ¢ a lideranga na distribuicdo atacadista
do segmento, no estado do Parana.

empregados no segmento industrial e relacionados ao processo 2 Desenvolvimento
fabril, no entanto, sua aplicabilidade engloba todos os setores e
processos de uma organizagao. Atentas a isso, as organizagdes
estdo se preocupando em oferecer servigos de qualidade, e ndo As atividades que compdem os setores da economia
apenas fabricar e vender bens fisicos de qualidade. sdo comumente conhecidas pela divisdo entre publicas

2.1 Conceitos e caracteristicas de servicos
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(municipais, estaduais e da unido), privadas (industria,
comércio e servicos) e organizagdes sem fins lucrativos
(ONG). Algumas trabalhando com produtos e outras com
Servigos.

Entretanto, na pratica, essa segmentacdo nao ocorre tao
claramente, uma vez que todas as atividades da economia
prestam algum tipo de servico em algum dado momento do
seu processo. O atendimento (telefonico ou presencial), por
exemplo, ¢ um servigco que todas as organizagdes prestam a
alguém, seja para o fornecedor ou cliente da organizagao.

Servigo € um tipo de produto, que em geral ndo se
apresenta de forma concreta, ¢ um resultado de uma ou mais
atividades desempenhadas pela interface entre fornecedor e
cliente (SENAC, 2001).

Juran (1990) define o produto como um termo genérico
para qualquer coisa que se produza bens (algo fisico) ou
servicos (um trabalho feito para o outro). Na mesma linha de
pesquisa, Lobos (1993) apresenta o conceito de bens como
algo tangivel e o servigo intangivel, a jungdo desses fatores
constitui o produto. Um restaurante, por exemplo, trabalha
com o bem (alimento) e com o servi¢o (atendimento). Por
intangibilidade entende-se algo que ¢ experimentado, mas
ndo pode ser tocado ou preservado (LOVELOCK; WRIGHT,
2006).

Além da intangibilidade, os servigos possuem como
caracteristicas a simultaneidade, ou seja, o consumo no
momento da produgdo, e a heterogeneidade, uma grande
variedade de servicos (PARASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, apud FREITAS; BOLSANELLO; CARNEIRO,
2007).

Como pontos negativos dessas caracteristicas, os autores
acima destacam que a simultaneidade torna dificil detectar e
corrigir as falhas antes que elas ocorram e afetem o cliente, e
a heterogeneidade dificulta a atividade de padronizar e estimar
valores.

Somados, os servigos ¢ os bens constituem um pacote de
vantagens, sdo exemplos, o suporte a projetos, assisténcia
técnica, crédito e distribuigdo, utilizados como vantagem
competitiva no mercado, e visto como diferencial perante os
concorrentes (GIANESI; CORREA, 1996).

Para que essa vantagem competitiva seja mantida por
um longo prazo, uma organizagdo deve prezar pelos critérios
qualidade, custo, tempo, confiabilidade e flexibilidade,
fazendo-os sempre melhor do que o concorrente (GIANESI;
CORREA, 1996).

Outra caracteristica para o servigo refere-se ao fator
humano e a proximidade de relacionamento entre clientes
internos e externos, que na prestagcdo de servigos ganha um
destaque especial (SIQUEIRA; GODOY, 2003).

Devido a esse envolvimento humano, Glasenapp et al.
(2002) entende que a culturano ambiente interno da organizagao
adquire muita importancia. Muitas empresas estabelecem
normas de comportamento ¢ at¢é mesmo um conjunto de
valores que norteiam as decisdes dos colaboradores, € que sdo

necessarias para atender as expectativas do cliente.

Partindo do pressuposto de que uma organizagdo trabalha
com bens e servigos, e que no cenario atual as empresas
competem bastante para conquistar € manter seus clientes,
buscar a qualidade e a produtividade sdo objetivos de interesse
das organizagdes.

2.2 A qualidade e a gestdo da qualidade na prestacio de
servicos

A qualidade pode ser caracterizada como um conjunto
de atributos que levam a satisfacdo do cliente. Relaciona os
fatores percepcao, expectativas e necessidades do cliente, que
¢ o seu foco central (SILVA; CHAVES NETO, 2008).

Para Juran (1990) qualidade é a adequagdo ao uso e
esta relacionada ao produto. Alguns dos significados sdo o
desempenho (resultante das caracteristicas) e a auséncia de
defeitos, que proporcionam a satisfagdo e induz o cliente a
compra-lo. A auséncia daquele ou a presenca deste, gera
insatisfacdo com o bem e reclamagdes dos clientes.

Analisando outras perspectivas, Garvin (1992) apresenta
os diferentes conceitos da qualidade nas areas de marketing,
engenharia e producao:

a) Marketing: orientagdo baseada no usudrio ou no
produto. Qualidade superior implica em melhor
desempenho, caracteristicas e outros aperfeicoamentos
que aumentem o custo. Além disso, se interessam pelo
0 que acontece com o produto apds a venda;

b) Engenharia: orientacdo diversa, mas também em
termos de especificagdes, traduzem o desempenho do
produto em tolerancias e dimensdes precisas;

¢) Producdo: Associam qualidade a conformidade com
especificacdes, fazendo corretamente na primeira vez,
e a ma qualidade aos altos niveis de retrabalho e sucata.
Melhorar a qualidade, portanto, resulta em reducao de
custos.

Cada uma dessas abordagens tem pontos cegos previsiveis,
por isso, utiliza-las separadamente pode ser conflitante,
contudo as empresas terdo beneficios se as combinarem
(GARVIN, 1992).

Diversos
pertinentes para a qualidade na prestagdo de servigos, que
auxiliem na compreensao da mesma (FREITAS, 2005). Lobos
(1993) infere que a qualidade na prestagdo de servigos ¢ um

autores tém encontrado caracteristicas

quadrado, contendo uma estratégia de servigos, sistemas
amistosos, pessoas voltadas a satisfagdo do cliente e uma
estrutura de apoio técnico e administrativo, capaz de suportar
as trés anteriores.

Ela pode ser definida também pela comparacdo entre as
percepgodes do servigo prestado e as expectativas do servigo
desejado. Quando as expectativas sdo excedidas, o servigo
¢ visto como sendo de qualidade e possibilita agradavel
surpresa. Quando ocorre o processo inverso, a qualidade passa
a ser inaceitavel (SIQUEIRA, 2006).

Essas expectativas de que o cliente possui sobre 0 servico
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sdo avaliadas em trés aspectos: desempenho (a razdo de ser
do servigo em si); atendimento (aspecto relacionado ao ato da
prestagao de servico); e custo (valores reais) (LOBOS, 1993).

Ainda com relag@o ao autor supracitado, o desempenho ¢
o principal aspecto da avaliacdo da qualidade em servigos, e
se subdivide em sete dimensoes, a saber:

a) Validade: ser aquilo que se supde;

b) Disponibilidade: estar a disposi¢do do cliente;

¢) Precisdo: execugdo de acordo com o previsto, ou

imediatamente apds a solicitacao do cliente;

d) Rapidez: expectativa de o servigo ser rapido;

e) Respeito a norma: atribuir legitimidade a algo;

f) Solucdo de problema: atuar sobre uma insatisfacao

manifesta;

g) Confiabilidade: ser competente ao longo do tempo.

Em virtude das especificidades e das caracteristicas
apresentadas torna-se imprescindivel a gestdo da qualidade
nas operacdes de servigos. Ela pode ser entendida como uma
visdo holistica de todos os elementos que compdem o sistema
de gestdo e cuja filosofia ocasiona a otimizag¢ao dos processos,
a reducdo de custos e desperdicios, além de buscar métodos
apropriados para identificar ¢ acompanhar as alteragdes nas
necessidades dos clientes (ROCHA; GOMES, 1993).

Essa filosofia de gestdo causou a mudanga de analise de um
produto ou servigo especifico, para a concep¢do de um sistema
da qualidade, onde esta passou a ser de responsabilidade
de toda a organizacdo, ¢ ndo apenas de um departamento
especifico (LONGO, 1996). Além disso, essa mudanga
visou ao comprometimento com o desempenho, buscou pelo
aprimoramento dos processos e implicou na mudanca cultural
da organizagao (LONGO, 1996).

A ABNT (2008, p.1) especifica como requisitos para
um sistema de gestdo da qualidade: I) a organizagdo deve
demonstrar sua capacidade de fornecer produtos que
atendam aos requisitos do cliente, além dos estatutarios e
regulamentares; 1) “aumentar a satisfacao do cliente por meio
da aplicagdo eficaz do sistema, incluindo os processos para a
melhoria continua”.

Outraabordagemna gestaodaqualidadeé o estabelecimento
de politicas e metas para a qualidade, planos para atingi-las,
provimento para executd-las, e o estabelecimento de controles
de avaliacdo do progresso (JURAN, 1990).

Reiterando a caracteristica da presenca humana nos
servigos, € possivel dizer que a organizagdo deve prover
um ambiente interno que valorize o colaborador, que ele se
sinta entusiasmado e produza servigos de qualidade, e em
consequéncia, a satisfagdo total dos clientes (SIQUEIRA;
GODOY, 2003).

Perante os conceitos apresentados, entende-se que
a organizacdo precisa considerar todos os recursos de
que dispde: pessoas, informacdes e tecnologia. Todos os
integrantes do processo devem estar cientes e trabalhando em
prol do mesmo objetivo: a qualidade.

Aos gestores compete a responsabilidade de tragar

ARAUIJO, K.C.S.; SANTOS, LM.L.

estratégias e metas para o cumprimento desse objetivo,
proporcionar treinamento e aperfeicoamento profissional,
tornando-o capacitado para exercer as atividades na empresa.
Apo6s a implementacdo de um sistema de gestdo, torna-se
necessario avalia-lo periodicamente. A avaliacdo ¢ importante
para mensurar se as praticas da organizagdo estdo de acordo
com a politica da qualidade e com os requisitos do cliente.

2.3 Avaliag¢do da qualidade para a organizacio e para o
cliente

A avaliagdo ¢ um poderoso instrumento de transformacao
e sua finalidade nao se resume em demonstrar problemas ou
propor solugdes, mas sim, conduzir a melhoria da qualidade
das situa¢des em questao (PISCO, 2006).

De acordo com a ABNT (2008), a organizacdo deve
mensurar as informagdes relativas as percepc¢des do cliente
sobre o atendimento aos seus requisitos, determinando os
métodos para obtencao e uso dessas informagdes.

A obten¢do de informacdes sobre os clientes auxilia no
processo decisorio, avalia o nivel de servigo prestado, e o
estudo de falhas possibilita a identificagdo de oportunidades
de atuagdo (RICA; COSTA NETO; LIMA, 2003).

Por meio dos indicadores da avaliagdo da qualidade se
comprova a eficacia e os resultados da qualidade nas diversas
areas da organizagdo, possibilita a busca pela melhoria
continua e o conhecimento do grau de satisfagdo ndo apenas
dos clientes externos, mas também dos colaboradores, que sao
responsaveis por desempenhar a maior parte das atividades
(REIS; PIRES, 2006).

Esses indicadores podem vir de fontes de informagéo
como pesquisas de satisfacdo, elogios, dados dos produtos
entregues aos clientes, pesquisa de opinido dos usudrios,
analise de perdas de negdcios, reivindicagdes de garantia e
relatorios dos revendedores (ABNT, 2008).

As entrevistas realizadas pessoalmente ou por telefone,
urnas de sugestdes, pesquisas de mercado e servigo de
atendimento ao consumidor (SAC) também sdo exemplos
de fontes de informagdo capazes de avaliar a satisfacdo dos
clientes em relag@o aos produtos (bens e servigos) (FREITAS,
2005).

O autor menciona a importancia de averiguar com o
cliente se ja ocorreu algum problema, se ele pretende comprar
e/ou utilizar novamente e se ele recomendaria o servigo para
outras pessoas.

Os clientes avaliam a qualidade dos servigos de
(ZEITHAML;
apud LOVELOCK;

uma organizagdo em cinco dimensodes
PRASURAMAN; BERRY, 1990,
WRIGHT, 2006):
a) Confiabilidade: aempresa ser confiavel no fornecimento
de servigo, conforme prometido, no decorrer do tempo;
b) Tangibilidade:
equipamentos e materiais de comunicagao;
¢) Sensibilidade: prestatividade dos colaboradores e a
capacidade desses em fornecerem pronto atendimento;

referem-se a instalagdo fisica,
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d) Seguranga: colaboradores bem informados, educados,
competentes e de confianca;
e) Empatia: fornecer atencdo cuidadosa e personalizada.
Dessas, a confiabilidade se destaca entre as demais,
porque um servico nao confiavel é deficiente em rela¢ao aos
outros atributos, e quando a sua realizacdo mesmo que basica
ndo seja de maneira confidvel, os clientes podem supor que a
empresa seja incompetente, e passem a se relacionar com o
concorrente (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).
Gianesi e Corréa (1996) contribuiram com outras trés
dimensdes e/ou critérios de avaliagao utilizados pelos clientes:
a) Flexibilidade:
rapidamente o

capacidade de mudar e adaptar

servico, devido alteracdo das
necessidades dos clientes;

b) Acesso: facilidade do contato entre o cliente ¢ a
empresa. O contato pode ser presencial e/ou fisico, ou
entdo subsidiado pela tecnologia;

¢) Custo: critério que avalia o quanto um cliente ira pagar
por um servico, considerando ainda, o tempo gasto, o
esforco fisico e o desgaste psicologico empregados.

Por isso, medir a satisfagdo do cliente ¢ um importante
fator de crescimento e sucesso das organizacdes que prestam
servicos (VILLAS BOAS et al, 2003). A tendéncia de
variabilidade dos servigos pode fazer com que um mesmo
cliente tenha diferentes percepgdes do mesmo servigo em
ocasides diversas (CARDOSO, 2004).

Sendo assim, ouvir o cliente e saber o que ele deseja é a
primeira e mais importante decisdo que uma organizagao deve
tomar, para entdo tracar estratégias que atendam aos requisitos
do cliente e traga lucratividade a empresa. Deste modo, ter
informagdes sobre os clientes € insumo imprescindivel e
inerente a qualquer organizacdo. Apesar disso, 0 bom uso das
informagoes € tdo importante quanto a posse, pois proporciona
vantagem competitiva e sobrevivéncia da organiza¢do no
segmento em que atua. Ter informac¢des e ndo utiliza-las
pode acarretar prejuizos e perdas de posi¢des estratégicas no
mercado.

3 Material e Métodos

Essa pesquisa caracterizou-se como documental, com
abordagem qualitativa. O universo de estudo foi uma empresa
que atua na distribui¢do atacadista de produtos nos segmentos:
eletronico, audio e video, audio profissional, automotivo,
casa e seguranga, eletro portateis, informatica, instrumentos
musicais e telefonia.

A partir desse universo, foi selecionado como objeto de
estudo o Departamento de Garantia, que trabalha com dois
processos: o recebimento de produtos com defeito, tanto dos
clientes (revendas) quanto das outras empresas do grupo,
para intermediar o conserto e/ou troca com os fabricantes
dos produtos; e as devolugdes definitivas de produtos com
direito a crédito. Essas devolugdes podem ocorrer por varios
motivos, dentre eles, o faturamento de produto incorreto por
parte da empresa ou por parte do cliente.

Esse Departamento também éresponsavel peloatendimento
ao cliente (SAC), e disponibiliza para tal atividade, um e-mail
e um numero de telefone para comunicagdo entre o cliente e
a empresa.

Os dados utilizados nessa pesquisa foram obtidos a partir
da analise de documentos institucionais. Referem-se a uma
pesquisa interna, de cunho administrativo, que ocorreu em
julho de 2009, no Departamento Comercial da empresa. Essa
pesquisa interna foi elaborada e aplicada por um gerente do
Departamento de Garantia a equipe interna de vendedores, na
ocasido, 24 individuos, em virtude do estreito contato desses
com os clientes. Consequentemente, os vendedores tornaram-
se uma fonte de informagéao sobre os clientes.

O instrumento de pesquisa foi um questiondrio composto
por 21 questdes, na maioria abertas, avaliando os processos €
também os colaboradores do Departamento de Garantia.

Os dados foram organizados e categorizados de acordo
com o0s objetivos propostos. As informacdes obtidas foram
analisadas, a fim de verificar as expectativas, as opinides,
as sugestdes e as reclamacdes dos vendedores, e também a
opinido dos clientes, repassadas aos vendedores, quanto
aos servicos prestados pelo Departamento de Garantia,
possibilitando avaliar a qualidade dos servigos do referido
departamento.

4 Resultados e Discussao

Os resultados apresentados a seguir foram obtidos por
meio da andlise documental de uma pesquisa institucional,
realizado pela empresa, em 2009. Foram analisados 24
questionarios, aplicados pelo gestor do Departamento de
Garantia a equipe de vendedores internos da empresa,
conhecida como Televendas.

O Departamento de Garantia ¢ um departamento de apoio
administrativo, visto também como pds venda. Por motivo
de espago fisico, localiza-se em uma das filiais da empresa,
quando o correto seria ficar no mesmo local da matriz (Centro
de Distribui¢ao).

Para o desenvolvimento de suas atividades a Garantia
depende de resolugdes ¢ atividades de outros departamentos,
que sdo fornecedores e/ou clientes de seus processos,
como Compras, o Comercial, o Centro de Distribui¢do, a
Contabilidade, o Financeiro e a Cobranga.

4.1 Os processos do departamento de garantia

Conforme abordado anteriormente, o Departamento
de Garantia trabalha com dois processos: o recebimento de
produtos como devolugdo definitiva, concedendo crédito
para o cliente e o envio de produtos com defeito para serem
trocados ou consertados.

A maioria dos Televendas indicou que os processos nao sao
burocraticos, entretanto, informaram que os clientes reclamam
quanto a emissdo de nota fiscal e destaque de impostos para
produtos com defeito, sendo motivo de conflitos constantes.

O destaque de Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias
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e Prestagdo de Servigos (ICMS) e Imposto sobre Produto
Industrializado (IPI) ¢ um exemplo desse conflito. Nas
indlstrias e empresas que revendem e também realizam o
servico de reparagdo e manutengao nos produtos, as operagdes
com notas fiscais nao tém incidéncia de impostos, com base na
legislagdo vigente. Contudo, pelo objetivo social da empresa
analisada (importacdo e distribuicdo atacadista de produtos),
as operagoes fiscais tém incidéncia de impostos, como o ICMS
¢ o IPI, e alguns clientes ndo concordam com essa politica.

Com relagdo ao retorno dos produtos recebidos como
garantia, foi questionado qual o prazo que a empresa levava
pararetornar o produto para o cliente ¢ a opinido do Televendas
sobre 0 motivo. Apenas quinze pessoas responderam, sendo
que cinco delas ndo possui conhecimento sobre os prazos. Os
demais indicaram que o prazo para retorno seria de 30 a 45
dias ap6s o recebimento. Entretanto, todos descreveram algum
motivo que justificasse a demora no retorno dos produtos para
os clientes. As opinides foram analisadas e classificadas em
quatro fatores:

a) Atividades do processo e logistica;

b) Fluxo de recebimentos;

¢) Atraso no retorno dos produtos pelos fornecedores;

d) Atividades em atraso e poucos colaboradores para

atender a demanda.

As opinides relatadas acima demonstraram problemas
comuns na rotina de empresas em que ndo ha um sistema
de gestdo eficiente. Em situagcdes como essa, a utilizagao
da abordagem por processos se configura como um método
eficaz para o gerenciamento de atividades interligadas, uma
vez que frequentemente a saida de um processo ¢ a entrada
para outro processo (ABNT, 2008).

Ainda que nao haja uma analise por processo, deve haver,
no minimo, um consenso entre todos, além do estabelecimento
de prazos, procedimentos e ajuda mutua, pois o cliente ¢ da
empresa e ndo de um departamento especifico. Todos devem
dispor de esforgos para elaborar uma estratégia que atenda o
cliente da melhor maneira possivel.

Mesmo que o fluxo de recebimentos seja elevado, o
processo deve dispor de medidas que abranjam o volume
total, atendendo de maneira satisfatoria a todos os clientes.
As atividades de logistica precisam ser efetivas e capazes de
suportar a demanda.

Convém que a organizagdo identifique os fornecedores
que demoram a retornar os produtos e em conjunto com
o setor de suprimentos, analise e negocie prazos menores
para retorno, ou entdo verifique outro fornecedor que
atenda as necessidades da empresa. Nenhuma organizagao
¢ independente de seu fornecedor, por isso, a relagdo entre
ambos tem de ser amigavel e possibilitar beneficios mutuos.

Em outra questdo foi solicitado para ao Televendas
enumerar os principais tipos de problemas a serem melhorados,
ordenando o mais importante para 0 menos importante.

O retorno das garantias aos clientes foi considerado pela
unanimidade como o principal problema a ser melhorado.

ARAUIJO, K.C.S.; SANTOS, LM.L.

Ou seja, retornar os produtos consertados ou trocados em no
maximo trinta dias apds o recebimento do mesmo, atendendo
também a outro problema, que um dos sujeitos enfatizou “a
clareza e transparéncia nos prazos de recebimento e retorno
das garantias”, justificando que o prazo previsto para retorno
de determinado cliente quase sempre ndo era cumprido,
havendo a necessidade de o Televendas questionar a Garantia.

A quantidade de colaboradores e a logistica novamente
foram abordadas, relatando a necessidade de verificar se o
quadro de funciondrios do departamento ¢ suficiente para
atender a demanda, além de implementar medidas que
resolvam o problema de logistica.

As demais respostas permeiam os fatores comunicacao e
informagdo. E o caso da identificagio dos prazos de garantia
dos produtos, o acesso as informagdes sobre as garantias
enviadas pelos clientes, a comunica¢do dos colaboradores
do Departamento de Garantia com os clientes e com os
Televendas, incluindo o retorno dos e-mails.

Sabemos que a sociedade atual ¢ pautada por informacéao
e conhecimento, e que a velocidade no processamento dessas
informagodes ¢ primordial no ambiente de uma organizagdo.
Por isso, outro fator a ser estudado e modificado pela empresa
¢ a resposta da informagao solicitada pelo cliente (interno, no
caso o Televendas, e o externo, a revenda).

E preciso verificar também se as fontes utilizadas dispdem
de informagoes precisas e relevantes, se o proprio sistema
utilizado atende prontamente ao usudrio, ¢ se este usuario
sabe lidar com as ferramentas e com as fontes de informagoes
disponiveis. De nada adianta uma empresa possuir um bom
sistema se as informacdes sdo dificeis de serem acessadas ou
entdo se o usuario ndo sabe manipula-lo.

Em virtude de o SAC ser atribui¢do do departamento
pesquisado, convém que a empresa verifique se os canais
para comunicagao sdo suficientes e satisfatorias. E importante
elaborar e ministrar treinamentos, para que os colaboradores
envolvidos adquiram ou mesmo reciclem as informacdes
necessarias para o desenvolvimento de suas atividades.

4.2 A avaliacio do departamento de garantia

Com relagdo ao feedback dos clientes quanto a Garantia, as
respostas demonstraram que a grande maioria dos clientes esta
insatisfeita com a demora no retorno dos produtos. Quando se
trata de um produto consertado a insatisfagdo aumenta devido
ao atrito causado entre a revenda e o consumidor final.

Um dos sujeitos relatou que muitas vezes o prazo do
lojista com o consumidor final ja expirou, e o lojista acaba
trocando o produto por novo para evitar uma agdo judicial
com o consumidor final.

Mesmo diante dos problemas levantados, alguns
sujeitos mencionaram que um ponto positivo diz respeito
a confiabilidade e a seguranga que o nome da empresa
representa, evitando que o cliente fique com o prejuizo, ainda
que o retorno seja fora do prazo. Houve um relato informando

que ha um tempo era pior e ja houve uma melhora.
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As demais respostas abordaram que se o retorno ¢
realizado no prazo de trinta dias, os clientes ndo elogiam, mas
quando atrasam, eles reclamam.

Esse fator vai ao encontro da dimensdo desempenho,
conceituado por Lobos (1993). A razdo de ser do servico
de garantia ¢é resolver o problema do cliente, dentro de um
prazo estabelecido, que na empresa ¢ de trinta dias. Os
problemas resolvidos dentro do prazo estdo na normalidade
do processo, mas quando o prazo ¢ ultrapassado, demonstra
que o desempenho ndo esta de acordo com o estabelecido, e
por isso, motiva o cliente a reclamar.

Quanto aos elogios, as criticas e as reclamacdes realizadas
pelos clientes aos Televendas, dezessete pessoas responderam,
sendo que oito presenciaram ao menos um elogio, e nove
nunca ouviram qualquer elogio de clientes.

Os comentarios positivos foram relacionados a troca
de produtos com defeito por novos, de um determinado
fornecedor, e também pelo atendimento prestado por alguns
colaboradores que demonstraram comprometimento em
melhorar os servigos.

Os Televendas que nunca presenciaram algum elogio
de clientes relataram que por ser um departamento visado e
cobrado, dificilmente havera elogios.

Sobre a visdo da equipe da Garantia, os Televendas
relataram ser uma equipe esfor¢ada, empenhada e preocupada
em solucionar os problemas, porém sobrecarregada com
o volume de trabalho atrasado. Outros relataram que hd a
necessidade de se contratar mais colaboradores para que
melhore o relacionamento com o cliente, pois uma Unica
pessoa respondendo pelo Servigo de Atendimento ao Cliente
(SAC) e retornando os produtos para os clientes € pouco em
relagdo a demanda.

Um fato curioso nas repostas da questdo abordou
o relacionamento direto que o Televendas teve com os
colaboradores da Garantia, demonstrou que varios Televendas
ndo conhecem a atividade realizada por cada colaborador da
Garantia e apesar de estarem no mesmo espago fisico, muitos
ndo se conhecem.

Foi questionado o que o Televendas considerava da
quantidade de colaboradores do Departamento de Garantia,
e se era suficiente para atender a demanda. Como vérios
individuos ja haviam relatado em questdes anteriores, a
grande maioria informou que nao, principalmente perante a
dificuldade em falar com os colaboradores e pelas atividades,
que sempre estdo atrasadas.

Como abordado por Lobos (1993) a estrutura de apoio
técnico e administrativo de uma empresa deve ser capaz de
suportar o tripé da prestacdo de servigos, ou seja, capaz de
fazer com que determinadas atividades do processo sejam
realizadas, mantendo um fluxo continuo, possibilitando a
facilidade de contato entre o cliente ¢ a empresa, presencial
ou ndo, correspondendo a dimensao acesso, conceituada por
Gianesi e Corréa (1996).

Um das questdes ficou aberta para o Televendas descrever

sua opinido, a qual considera de extrema importancia, ¢ mais
uma vez as respostas enfatizaram: o retorno dos produtos
aos clientes; melhorar as fontes de informag¢des nos canais
utilizados pela empresa (site, sistema e catalogo de produtos);
capacitar e informar os Televendas quanto aos procedimentos
internos, para que esses possam argumentar com o cliente
sem a necessidade de transferir a ligacdo para a Garantia;
melhorar o relacionamento com os fornecedores e cobrar
maior eficiéncia das assisténcias técnicas; reestruturar o SAC,
pois os colaboradores ndo conhecem os produtos para orientar
os clientes, quem faz esse trabalho ¢ o Televendas.

Reiterando o conceito de Lobos (1993), todo cliente possui
expectativas sobre um servi¢o e o avalia em trés aspectos: o
desempenho, o atendimento e o custo, sendo o primeiro o
principal aspecto.

O desempenho precisa ser revisto, pois 0Ss prazos
estabelecidos devem ser cumpridos, independente do volume
que o departamento recebe o processo, este deve ser eficiente
o bastante para atender a demanda. Ou seja, o servigo deve
cumprir o que se destina a fazer, que ¢ solucionar o problema
de um produto defeituoso no prazo estabelecido.

O custo deve ser minimo, pois os clientes ndo podem e
nem querem sofrer com a ineficiéncia do processo. O que
todos querem ¢ pagar um preco justo pelo bem ou servigo.

Analisando o conceito do autor e as repostas dos
questionarios, podemos inferir que a empresa necessita rever
os processos do Departamento de Garantia e adotar métodos
que possibilitem atender melhor os requisitos do cliente.

5 Conclusao

Evidenciamos como fator positivo os colaboradores

da equipe de Garantia, que foram elogiados pelo
comprometimento com o trabalho. Tendo em vista que o fator
humano ¢ responsavel e imprescindivel para a realizagdo
das atividades de servigos, ¢ primordial que ele possua
competéncias para uma ou outra atividade.

Todavia, foram apresentados varios fatores negativos que
ndo podem ser mascarados, mas sim avaliados e mensurados
pela empresa, servindo de base para tomar decisdes que os
resolvam, ou entdo minimizem.

Como abordado anteriormente, os proprios vendedores
internos pelos
colaboradores do SAC no Departamento de Garantia. O setor
de atendimento ao cliente deve dispor de canais diversos e

de colaboradores aptos a prestarem o servigo de informagdes

tém dificuldade em serem atendidos

com agilidade, seguranca e clareza.

A partir do momento que uma organizagao disponibiliza
um setor para o atendimento ao cliente, ela deve mensurar
o volume de clientes que utilizardo o servigo (internos e
externos), e estruturar uma equipe eficiente.

A andlise documental evidenciou que os aspectos
desempenho, atendimento e custo ndo estdo sendo cumpridos
com eficiéncia e eficacia, e que 0s servicos precisam
reestruturados e focados para as necessidades dos clientes.
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Identificamos uma deficiéncia quanto a comunicagao
entre os colaborados dos Departamentos de Garantia e
Comercial. Os Televendas ndo conhecem as atividades que
os colaboradores da Garantia realizam, e por isso, o primeiro
contato (por telefone ou e-mail) ndo ¢é realizado com a pessoa
correta para passar a informagdo desejada. Por outro lado, os
Televendas ndo sabem interpretar as informagdes relativas
as garantias dos clientes, e por isso, sempre questionam a
Garantia.

Sugerimos que os gestores de ambos os departamentos
elaborem um treinamento capaz de sanar as duvidas dos
Televendas, e que periodicamente se retnam para trocar
informagdes sobre os clientes. Além disso, é importante que
a Garantia realize uma avaliagdo periddica da satisfagdo dos
clientes internos e externos, mas que essa avaliacdo seja
analisada efetivamente, e ndo apenas aplicada e arquivada.

Ressaltamos a necessidade da empresa em identificar
e pontuar os problemas vivenciados em sua rotina, analisar
esses problemas e reunir os gestores dos departamentos
envolvidos para deliberarem agdes que os resolvam. E
imprescindivel o apoio da direcdo da empresa para aprovar
possiveis investimentos financeiros.

Recomendamos ainda, a instituicdo de um comité da
qualidade, responsavel em implementar ferramentas e até
mesmo um sistema de gestdo da qualidade, possibilitado
aprimorar a qualidade dos servigos prestados, conquistar a
confianca e a credibilidade dos clientes, indo ao encontro da
missdo e visao da empresa.

E importante que as organizacdes em geral invistam na
qualidade. Esse investimento ndo se resume em atividades
especificas, ¢ um conjunto de a¢des planejadas com o objetivo
de satisfagdo simultdnea para o cliente e para a organizacio. E
uma filosofia de gestdo que toda organizagdo deveria adotar,
visando a melhoria continua e o crescimento, ndo apenas da
organizagdo, mas de toda a sociedade.
obtidos nessa pesquisa
sugerimos que outros estudos sejam desenvolvidos, visando
colaborar e aprimorar o conhecimento cientifico sobre a

Com base nos resultados

qualidade na prestagdo de servico. O desenvolvimento de
pesquisas nessa area e o compartilhamento de informagdes
sdo imprescindiveis para o fomento da qualidade nos ambitos
académico e organizacional.
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