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RESUMO

OLIVEIRA, Rodrigo Custodio de. Proposta de reestruturacao do servico de
atendimento ao cliente de uma empresa de revestimentos ceramicos do sul
catarinense. 2014. XX paginas. Monografia do Curso de Administracéo — Linha
de Formacdo Especifica em Administracdo de Empresa, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O servico de atendimento ao cliente dentro de uma empresa vem se tornando
ndao mais um diferencial e sim uma necessidade para atingir a satisfacao dos
clientes. Atualmente, as empresas buscam cada vez mais atender o cliente de
forma eficiente, reduzindo os custos, agregando valor ao produto e a imagem da
empresa, mas nao se pode esquecer do pds vendas, ou seja, do atendimento ao
cliente. Diante disso, o0 presente estudo teve como objetivo analisar o atual
servico de atendimento ao cliente de uma empresa de revestimentos ceramicos
do sul catarinense, buscando através disto uma melhoria no mesmo. Com
relacdo a metodologia utilizada, o trabalho caracterizou como uma pesquisa
descritiva quanto aos fins de investigacéo e a pesquisa bibliografica que comeca
a ser produzida por materiais que ja foram elaborados. O estudo caracterizou-se
por coleta de dados secundarios. Através do mesmo se conclui que por se tratar
de uma éarea determinante da empresa em relagao ao seu relacionamento com
os clientes, a mesma deve ser agil e trabalhar em conjunto, sendo somente um
setor na empresa e nao ser separado entre areas.

Palavras-chave: Cliente. Atendimento. SAC.
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1 INTRODUGCAO

Com a constante evolugao tecnolégica e a abertura de fronteiras por
meio da globalizagédo, observa-se um significativo aumento da competitividade
no mercado. Diante do exposto, torna-se extremamente relevante ndo somente
a prospecgao de novos clientes, mas também a fidelizacdo daqueles ja
conquistados. Para que isto se concretize, € necessario que além de oferecer
servicos e produtos de alta qualidade, a organizacao mantenha uma proximidade
com o cliente, através de um atendimento de exceléncia.

Nesse sentido Kotler e Armstrong (2003) afirmam que o segredo para
conquistar e manter os clientes é entender suas necessidades e seu processo
de compra melhor do que a concorréncia. Com isso as empresas passaram a
perceber que nao bastava apenas satisfazer a necessidade do cliente, é
necessario fazer sempre algo a mais, buscando encanta-lo. Dessa forma a
cordialidade, o cuidado, a empatia e atencao individual fornecida a cada cliente
€ essencial e a garantia da qualidade no atendimento precisa ocorrer antes e
durante, e nunca depois da entregado servico.

A qualidade do atendimento afeta diretamente a imagem da empresa,
e aquela, por sua vez, influencia as vendas e a lucratividade do negécio, que
mantém a organizacao em atividade.

Segundo Chiavenato (2005) no negdcio, o atendimento ao cliente é
um dos aspectos mais importantes, sendo que o cliente é o principal objetivo do
negocio.

Chiavenato (2000) ainda diz que no atual mundo globalizado €
fundamental para as organizacdes a qualidade no atendimento ao cliente.
Contudo isto se torna a diferencial face a concorréncia, mas apresenta uma
grande dificuldade para ser alcancada. Isto ocorre porque a qualidade no
atendimento depende da mudanca de atitude dos funcionarios da empresa em
todos os niveis. Trata-se de uma mudanca cultural na empresa que se
caracteriza por ser complexa e lenta.

Seguindo esta linha de raciocinio, o presente estudo possui o intuito
a melhora e reestruturacdo do servico de atendimento ao cliente de uma

empresa no seguimento de revestimentos ceramicos do Sul de Santa Catarina.
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A empresa foi constituida em 08 de Junho de 1966, por iniciativa de
um empresario catarinense, atualmente possui 5 unidades, sendo a numero 1
em seu segmento. Possui 0 maior portfolio de porcelanatos do mercado nacional.
Atualmente exporta para mais de 50 paises, em 5 continentes e importa da China
e da Europa matérias para ampliar o seu portfélio. Tracando grandes objetivos,
pretende ser a maior do mundo em revestimentos até 2017. Para atingir suas
metas no mercado alvo, a empresa investe em clientes que desejam produtos
diferenciados de acordo com as tendéncias.

De maneira geral a maioria das empresas tem o cliente como seu bem
mais precioso, sendo que no ato da venda a comunicagao com o cliente tem que
ser a melhor possivel e ap6s a venda deve-se mostrar e garantir a confiabilidade
que foi passada ao cliente, sendo que o mesmo chegara a empresa através do
SAC que em sua maioria atua através de um 0800 que € o caso desta empresa
ceramica. Através deste servico, o cliente e a empresa, tém a oportunidade de
conversar, interagir, que sao interacdes que ocorrem entre comprador e
vendedor, onde estdo inclusos uma série de momentos da verdade entre ambos
e que sao extremamente criticos para o modo como o cliente percebe o servico
prestado, principalmente se 0 mesmo tiver uma impressao negativa da empresa
através deste contato (GRONROOS, 2003).

Para que o Servico de Atendimento ao Cliente atinja seus objetivos,
minimizando na maioria das vezes situacdes consideradas criticas, 0 mesmo
necessita primeiramente ser simples e de facil acesso, fazendo com que a
comunicacao entre cliente e atendente seja clara, sem ruidos. Isto possibilitara
agilidade na resolugao dos problemas levantados pelos clientes. Somada a essa
necessidade, torna-se também relevante a atuacdo de bons profissionais,
otimizando os processos e propondo solugdes rapidas e eficazes para as
situacées consideradas errbneas, quando estas de fato se mostrarem
procedentes. Conforme Certo, (2003) organizar-se para tal é essencial para que
0s objetivos da organizacao sejam atingidos.

Vistas as argumentacdes acima, cujo objetivo é expor a importancia
do Servico de Atendimento ao Cliente — SAC nas organizagdSOSEles, este
trabalho levantara as possibilidades para a melhor reorganizagéo o referido setor

de uma empresa de revestimentos ceramicos do Sul de Santa Catarina.
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1.1 SITUACAO PROBLEMA

A empresa em questdo passou recentemente por algumas
reestruturacdes, sendo estas também direcionadas o Servico de atendimento ao
cliente - SAC. Estas mudancas ocorreram ha aproximadamente um ano e meio,

sendo este departamento dividido em trés areas, abaixo descritas:

e Comercial: Abrange acordos comerciais, corre¢des de erros causados no
ato ou apds a venda, orientacdes a clientes entre outras fungdes oriundas
desta area;

e Logistica: Responsavel por atrasos, sejam estes na entrega da
mercadoria ao cliente, no pagamento, ou até mesmo na producéo, e
correcbes de erros causados no transporte ou oriundos do setor de
logistica.

e Atendimento/Area técnica: Responsavel pelo registro das reclamacdes
e distribuicdes aos setores pertinentes, bem como pelo esclarecimento de
duvidas e orientacdes que devem ser repassadas aos clientes, sejam eles
consumidores finais, revendas ou construtoras. Area responsavel também
em verificar a necessidade de averiguacao in loco quanto as reclamacoes
de qualidade do material e consequentemente orientar ou solucionar o
caso, sendo ele procedente ou nao.

A referida reestruturagdo ocorreu no intuito de que cada area se
responsabilizasse pelos problemas originados pela mesma, arcando com o0s
custos inerentes a estes.

O principal gargalo observado com a mudanga € a identificacao do
setor responsavel por cada tipo de problema. Isto proporciona um grande
desgaste ao cliente, pois este por sua vez, por falhas na comunicag¢ao, acaba
sendo remanejado para diversos setores até que se conclua quem sera o
responsavel por tratar determinada situacao.

Com a divisdo continua-se tendo uma uUnica area designada pela
recepcao e registros de reclamacdes, no entanto, com isso apos esta etapa,
muitas vezes o cliente fica sem saber a que setor deve-se reportar para
esclarecimentos sobre o andamento da resolugédo de seu problema.
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Segundo Kotler (2000), o atendimento ao cliente envolve todas as
atividades que facilitam aos clientes 0 acesso as pessoas certas em uma
empresa para receberem servicos, respostas e solugdes de problemas de
maneira rapida e satisfatoria.

Com o estudo em questao, buscar-se-a a simplificagdo do SAC para
melhor atender ao cliente, ou seja, o contato do cliente com somente um setor,
e que apenas internamente sejam demandados os fatos, gastos e situagdes para
o setor originador do problema.

A qualidade no atendimento precisa atingir o nivel de exceléncia, pois
€ a principal forma da empresa manter-se no mercado e conquistar a fidelizacao
de seus clientes, sendo que buscar formas de melhorar o atendimento se faz
necessario, principalmente quando se quer ganhar mercado e se destacar em
relacdo a concorréncia.

Conforme Freemantle (1994, p.90): “Os clientes sdo um patrimdnio
para se investir.”

A comunicacdo e exceléncia em atendimento hoje tem que ser
colocada como prioridade em uma empresa, neste caso para verificar a

importancia real dentro da empresa. Como e de que forma melhorar a mesma?

1.2 OBJETIVOS
Gil (2009, p.41) cita que: “Toda e qualquer classificacao se faz

mediante algum critério. Com relagdo as pesquisas, € usual a classificagcdo com

base em seus objetivos gerais”.

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma proposta de reestruturagdo no servico de

atendimento ao cliente de uma empresa de revestimentos Ceramicos.
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1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar e descrever as funcdes e procedimentos do servigco de
atendimento ao Cliente da empresa

e Avaliar a atual forma dos consumidores se comunicarem com 0 Servico
de atendimento ao Cliente.

e Analisar como é feita a atual gestdo do Servico de Atendimento ao
Cliente da empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA

Normalmente este setor € um dos mais incbmodos da empresa, pois
a maioria dos problemas chega através do mesmo, se tratando de uma ceramica,
os problemas sao diversos, entre eles, defeitos técnico dos produtos, atrasos na
entrega e producao, avarias no transportes, acordos comerciais que falham ou
ndo sdo bem amarrados, entre outros diversos problemas e por este motivo
acima de tudo este setor tem que ser bem organizado e contar com profissionais
competentes, e isso se facilita quando a um bom ambiente de trabalho e
metodologias que de fato nos proporcionem chegar em um resultado com mais
facilidade. Sendo assim um estudo que envolva esta area da empresa é
extremamente relevante.

Partindo deste fato o trabalho em siira ndo s6 analisar a situacgao atual
do setor como também sugerir uma nova forma de se organizar e trabalhar com
os clientes. Sendo isto viavel, pelo facil acesso aos dados necessérios para a
elaboracdo do trabalho e o conhecimento que se pode ter com o0 processo em
questao.

Observa-se como uma oportunidade buscar uma melhor forma de se
organizar e também sugerir ferramentas que ajudem estd comunicacédo a se
tornar mais simples. Sendo que a unificagdo deste setor novamente facilitara ao
mesmo uma melhor forma de lidar com os clientes, mas agora também aliar com
isto a ideia de que cada setor deve arcar com os custos do problema gerado.

A empresa com este trabalho tera a oportunidade de enxergar uma

nova metodologia para se trabalhar neste setor.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta parte do trabalho é denominada referencial teérico ou
fundamentacao tedrica, tem como objetivo contextualizar as reflexées trazidas
pelo problema de pesquisa. Sua fungcao é de explorar o que ja foi produzido e
descrito cientificamente por outros autores sobre o tema ou problema de
pesquisa (VERGARA, 2009).

A fundamentagao teodrica, portanto tem como funcdo oferecer
diversos pontos de vista de outros autores, verificar o contexto no qual estes
trabalhos foram escritos e apds isto concluir sobre o tema de pesquisa

apontando quais interferéncias trazem estes trabalhos (ROESH, 2009)

2.1 ATENDIMENTO AO CLIENTE

Para que uma organizacdo ou empresa seja bem sucedida é
primordial o alcance da satisfacdo de seus clientes, e isso pode ser conquistado
através principalmente de um bom atendimento ao cliente, procurando sempre
fidelizar o mesmo junto a empresa (ALMEIDA, 2009).

A relacdo interpessoal que envolve uma organizacdo de um
funcionario e o destinatario de produtos, servigcos ou ideias dessa organizacao
(ou ainda entre o funcionario e quem vende produtos ou presta servigos a
empresa) constitui o atendimento ao cliente. Por fim, esse atendimento engloba
0 encaminhamento e acompanhamento do cliente, que pode ser até mesmo
funcionarios de departamentos distintos necessitando uns dos outros. Abrange,
assim, diversos de varios setores. (PILARES, 1989).

Em atendimento ndo importa o nivel e hierarquico do funcionario
dentro da empresa ou organizacado. Todos que tiverem contato com os clientes
de uma forma ou de outra serdo considerados pessoas envolvidas na funcao de
atendimento.

Conforme descrito por Kotler (2000), o atendimento ao cliente integra
todas as atividades que facilitam o acesso dos clientes aos colaboradores e
departamentos certos dentro de uma empresa para receberem respostas e
solucbes de problemas de maneira satisfatéria e rapida. Para fornecer um
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servico de qualidade, se faz necessario que o funcionario conheca e possua 0s
requisitos basicos para um bom atendimento ao cliente. A exceléncia no
atendimento é imprescindivel, pois é através dela que o cliente faz seus
primeiros julgamentos acerca da empresa, impressdo esta, que levara ao
decorrer das negociacoes.

O atendimento esta diretamente vinculado aos negdécios que uma
empresa ou organiza¢ao pode ou nao realizar, de acordo com suas regras e
principios. “O atendimento estabelece dessa forma uma relagcao de dependéncia
entre o atendente, a organizacéo e o cliente”. (CARVALHO, 1999, p.233).

Face a globalizagéo e a alta competitividade do mercado, a disputa
entre as empresas para o fornecimento de produtos e servicos de maior
qualidade torna-se cada vez mais acirrada, observando-se portanto a
necessidade de um diferencial positivo em relacdo aos concorrentes. Sabe-se
que os clientes encontram-se cada vez mais exigentes, diante disto, estar
preparado para satisfazé-los é extremamente relevante. Verifica-se entédo, a
oportunidade de desenvolvimento do atendimento, pois ele é peca fundamental
para um bom o relacionamento entre empresa e cliente.

As empresas tém que entender que qualidade no atendimento ja nao
pode ser mais considerado um diferencial para com os concorrentes, mas sim
uma obrigacao. O cliente bem atendido além de retornar a comprar ou consumir
seus produtos, ainda recomenda 0 mesmo para mais clientes e quem atende ao
cliente é responsavel por aproximadamente 70% de sua satisfacdo (ALMEIDA,
2009).

Terra (2001, p.82) defende a ideia de que a principal vantagem
competitiva das empresas se baseia no capital humano ou ainda no
conhecimento tacito que seus funcionarios possuem. Este é dificil de ser imitado,
copiado ou ‘reengenheirado’. E ao mesmo tempo individual e coletivo, leva
tempo para ser construido e é de certa forma invisivel, ‘pois reside na cabeca
das pessoas’.

Diante do exposto, cabe as empresas capacitar sua equipe de
colaboradores para fornecer um bom atendimento, no intuito de se mostrar em
destaque quando comparada a concorréncia.

Vale ressaltar que o atendimento esta diretamente ligado aos
negdécios que uma empresa pode ou nao realizar, de acordo com suas regras e
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normas. O atendimento estabelece uma relacdo de dependéncia entre o
funcionario e a empresa. (CARVALHO,1999).

2.2 SAC — SERVICO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

O SAC (Servico de atendimento ao Consumidor) deve atuar como
uma fonte de informacdes e resolugédo de problemas, através da qual os clientes
tiram davidas e registram reclamacgdes, cabendo aos atendentes tratar e
consequentemente solucionar as ocorréncias, suprindo as necessidades que
levaram a abertura do protocolo, conforme descrito por (Cruz; et al. 2005).

Zulzke (1991) classifica algumas vantagens para os clientes quando
uma empresa disponibiliza de uma central de atendimento ao cliente, entre eles

destacam-se:

e O Acesso direto a empresa, sem a necessidade de passar por varios
ramais;

e Dialogo com profissionais que estao aptos e preparados para sanarem
duvidas, sendo que estes conhecem tecnicamente os produtos;

e Possibilidade de obter informacdes antes de concretizarem a compra.

e Facilidade de obter informacdes ap6s a compra do produto oferecido pela
empresa;

e Seguranca na opcao da compra, pois sabem que se necessitar de algo,
havera um setor disponivel para ajuda-lo;

e A oportunidade de influenciar no processo industrial ao expressar suas
duvidas, sugestdes, necessidades e principalmente insatisfacdes, assim

contribuindo para o aperfeicoamento da empresa.

Ainda Zulzke (1991) sita também a vantagem da empresa em ter um

Servico de atendimento ao Cliente:

e Estabelecimento de lealdade a marca, pelos aspectos de seguranga
passados ao consumidor e também pelos efeitos do marketing de

Servicos;
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e Assim ha um sistema diario para pesquisa da prépria empresa;

e Estabelecimento personalizado pela empresa no que se diz relacionado
a comunicacao

e Possibilidade de se diferenciar dos concorrentes dando aos clientes um
facil acesso a empresa;

e Ter avisado de complementar o controle de qualidade com as percepcdes
do usuério.

e Atualizagéo sobre as tendéncias do mercado;

e Funcionamento como valvula de escape de tencao, o que evita futuros
processos judiciais em algumas situagoes;

¢ Possibilidade de estruturar um banco de dados

O Servigo de atendimento ao cliente é uma ferramenta que se pode
definir como estratégica, uma vez que aplica fungdes inovadoras, transformando
riscos e ameacas em agdes positivas para a empresa ou organizacdo (ZULZKE,
1997). Através deste procedimento consegue-se obter a média de satisfacdo dos
clientes de uma empresa, sendo esta uma das principais portas de comunicacao
do cliente com a organizacao, pois é considerada uma forma simples do cliente
entrar em contato com a organizacao, acontecendo esta via fone ou e-mail ou
até mesmo através das redes sociais.

De acordo com Gerson (1999), quando se pensa em atendimento ao
cliente, logo vem a tona a atividade desempenhada por um colaborador, a fim de
auxiliar o cliente acerca da aquisicdo de um produto ou servico, recepcao de um
servico de uma determinada empresa ou esclarecimento de duvidas sobre
determinado produto a ser adquirido ou instalado. Este trabalho requer
habilidades de uma equipe que busca a satisfacao e fidelizagdo de seus clientes
no pré e pds-vendas, sendo obrigacdo da mesma a prestacdo de um excelente

atendimento.
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Figura 1: Centra de Atendimento como solugéo.

CENTHAL DE ATENDIMENTO COMO SOLUCAO

Um caso exemplar de busca de melhor atendimento ao publico consumidor se
deu, no Brasil, com a reestruturacdo do setor de telecomunicagdes e a privatiza-
¢do do sisterma telefénico. Da parte dos usudrios, iniciou-se um processo de cons-
cientizacdo dos seus direitos como consumidores. Da parte das empresas de
telefonia, comecou a disputa por clientes através da oferta de mais e melhores
servicos. Como reunir as duas partes da questdo?

A solucdo das empresas foi criar Centrais de Atendimento para assim se apro-
ximarem de seus clientes, vendendo servigos, ouvindo reclamacgdes, dando su-
porte técnico, enfim, agilizando o relacionamento com os usudrios.

Outro casamento perfeito do telemarketing foi com os bancos. Estes sao hoje
um dos maiores usuarios das Centrais de Atendimento. Pelo telefone, sdo reali-
zadas inUmeras transactes bancanas, aliviando as filas e redirecionando os fun-
ciondrios para funcdes mais especificas.

Confira alguns numeros do Telebanco do Bradesco, maior banco privado do
pals: trés mil pessoas trabalhando 24 horas, sete dias por semana. A média men-
sal de ligacdes & 17 milhdes; e a didria, 600 mil.

Fonte: SENAC 2009

2.3 ORGANIZACAO, SISTEMAS E METODOS.

Organizacao, Sistemas e Métodos é uma area classica da
administracdo que lida com varias técnicas que tem como principal objetivo
aperfeicoar o funcionamento das organiza¢des. A funcdo de Organizacéo e
Métodos é reconhecida pelas siglas: O&M e OSM (Organizacao, Sistemas e
Métodos).

O estudo de Organizacgao, Sistemas e Métodos e muito vasto e com
diversas correntes, que associam esta disciplina a Tecnologia de Informacdes,
aos Métodos produtivos, as Medidas de Desempenho, ao desenvolvimento
organizacional e a gestao de processos produtivos e empresariais.

A organizacao e estruturacdo com o intuito de proporcionar um bom
atendimento ao cliente comeca desde a contratacdo do profissional até as

metodologias que sdo adotadas para registrar e tratar reclamacdes e sugestdes.
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As Centrais de Atendimento ao Cliente sdo em sua maioria
acessiveis através de numeros de acesso gratuito (0800) ou pagos pelo proprio
consumidor, sendo que estes ultimos empregados por empresas para ligacdes
da mesma praca.

Outra forma bem ativa do servico de atendimento ao cliente
atualmente sao redes sociais, que se tornam ferramentas de facil utilizagéo pelo
consumidor, pois em poucos momentos consegue expor sua reclamacao ou

opinido de determinado produto ou empresa para varios individuos.

2.3.1 Procedimentos

Ap6s a implantacdo do codigo de defesa do consumidor, as
empresas tiveram que moldar seu servico de atendimento ao cliente para
atender as leis e consequentemente aos consumidores. Portanto, para reclamar
Ou expor sua opiniao o consumidor ndo tem nada a provar, basta exibir a nota
fiscal de compra para a reclamagao ser atendida. O énus da prova cabe ao
fabricante ou fornecedor, para a comprovacao ou nao das alegacgdes feitas pelo
cliente. (GERSON 1999)

Sendo assim, de maneira geral as empresas trabalham com um
sistema para registro de reclamacdes. O mesmo deve ser adequado para as
necessidades da empresa e do cliente. O canal de recepcao das reclamacoes
pode ser através do telefone, redes sociais e também por meio das home pages
das empresas, estas que na maioria contam com um link denominado “fale

conosco” e/ou “fale com o presidente”.

2.3.1.1 Atendimento telefonico

A comunicacgéao por telefone pode ser considerada um dos maiores
desafios da empresa, pois a maior parte das interacoes entre as pessoas no dia
a dia sejam elas com clientes, parentes ou amigos sao carregadas de
comunicacao nao verbal, ou seja, 0 que nao é falado. A maneira como vocé se

veste, 0 modo como vocé se movimenta, sua postura, etc. tudo isso representa
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um dizer algo, transmite uma mensagem que carrega um significado maior do
que as palavras (ANDERSON, 1994).

Vale ressaltar que o momento do atendimento via fone € crucial e
sera sempre uma chance da empresa causar uma boa impressao, e isto esta
relacionado desde a tonalidade da voz no momento do atendimento até as
duvidas a serem esclarecidas de fato (ANDERSON, 1994).

Sendo assim é extremamente importante estar atento ao que o
cliente esta julgando durante uma ligagdo telefénica, o0 mesmo pode estar
julgando a confiabilidade, receptividade, seguranca, empatia, entre outros
sentimentos.

Por fim, conforme descrito por Anderson (1994), um bom
atendimento comeca com um bom planejamento. Para que isto ocorra, as
empresas precisam treinar constantemente seus colaboradores para estarem
aptos ao atendimento telefénico, alguns mecanismos no dia a dia podem ser
inseridos para uma maior seguranga no atendimento, como por exemplo,

manuais.

2.3.3 Atendimento via internet

Internet significa “interligacdo de redes”, atualmente pode-se dizer
que é uma interligacao de varias redes espalhadas pelo mundo todo, sendo que
a intencdo inicial da internet era o [...] “armazenamento e distribuicdo de
informacdes militares sigilosas em computadores localizados em diversas partes
do mundo” [...] (NAKAMURA, 2001, pag.7).

Com a evolucdo dos tempos a internet foi se tornando um dos
principais meios de comunicacdo tanto para pessoas fisicas, quanto para
juridicas. Uma das ferramentas mais utilizadas na Internet para a comunicacao
entre pessoas e empresas é o e-mail. O e-mail teve sua criacdo em 1970 e sofreu
algumas alteragbes em 1972, onde houve a ideia da incluséo do @, que é
utilizado até hoje nos dias atuais. (NAKAMURA, 2001)

Conforme Nakamura (201, pag.9) “Eletronic Mail ou, traduzindo
correio eletrbnico, nada mais é do que um sistema de troca de mensagens por

meios eletronicos”.
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Sendo assim as empresas devem ter o e-mail como mais uma
ferramenta para a comunicagdo com seus clientes, 0 mesmo pode se tornar um
meio valioso de comunicacao entre empresas e clientes, porém, a utilizacao de
forma indevida pode criar uma imagem negativa para a empresa. Se preparar
para utilizar este meio € extremamente necessario para que 0 mesmo nao possa
se tornar um inimigo da organizacéao, através dele tudo pode ser registrado e se
torna um argumento para a empresa, mais também para o cliente em questao
(MEDEIROS, 2002.)

2.3.4 Funcoes da Informatica no Telemarketing

Conforme Souza (2010) E importante que a empresa ao ter um
servico de atendimento ao cliente esteja também devidamente preparada para a
atendé-lo, desta forma contar com um sistema para o controle e registro de
reclamacdes ou ligacoes se faz necessario para se obter um controle e manter
a organizacao no atendimento.

A seguir segue a figura onde descreve as fungcdes da informatica
no telemarketing:
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Figura 2: Fungbes da Informatica no Telemarketing

FUNCOES DA INFORMRATICA NO TELEMAREKETING

= Direciona e controla as ligacdes ou outras formas de relacionamento com o
cliente.

w Integra varias campanhas e/ou produtos, listagem de clientes (mailing lists) e
equipes de operadores.

= Cria relatdrios personalizados de cada chamada.

= Acompanha ou monitora a produtividade das equipes, sinalizando os desvios
em relacdo aos padrdes desejados.

= Controla o tempo gasto em cada contato efetuado pelo operador. Nas opera-
cOes ativas, registra todos os telefones “discados” e o tempo de conversa.

» Permite a insergdo de novos registros no mailing durante as operagdes.

= Integra varias tecnologias num mesmo ambiente fisico.

= E de facil manuseio e atende as necessidades especificas de pequenas, médias

e grandes empresas.

Fonte: SENAC 2009

2.3.5 Fluxograma

Para o estudo dos processos — que envolve o fluxo de pessoas,
materiais e equipamentos, as empresas em sua maioria utilizam da ferramenta
fluxograma

Esta ferramenta é conhecida por varios nomes: graficos de processos,
graficos de procedimentos, fluxo de papéis e pessoas, fluxo de documentos
(ARAUJO, 2005) etc.

Segundo Araujo (2005), o fluxograma, graficamente representa o
fluxo de determinado processo, dentro de uma empresa. E completa, afirmando
que este apresenta 0 processo passo a passo, agao por agao.

Seguindo esta linha de raciocinio, ao se examinar como 0S VAarios
passos do processo se relacionam, o fluxograma permite que se identifiquem
fontes potenciais de problemas para a organizacao (ARAUJO, 2005) por meio
da visualizagdo dos movimentos ilogicos e a dispersao de recursos materiais e
humanos (OLIVEIRA, 2007).
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Portanto, o fluxograma auxilia o mapeamento do fluxo de um

processo, descrevendo-o acado por acdo através da representacado grafica,

usando simbolos convencionados. Ele permite a visdo clara e precisa do fluxo,

facilitando a analise da situacao atual do processo, para possiveis mudancgas no

mesmo.

Figura 3: Fluxograma

Processo ou Atividade - Este simbolo serve para re-
presentar as atividades de um processo. Se estivermos
representando um macroprocesso, este simbolo tam-
bém serve para representarmos os processos consti-
tuintes desse macroprocesso.

Decisdo - Este simbolo representa o fluxo de decisio
a ser adotado dentro do processo. Este simbolo admite
somente um fluxo de entrada e dois fluxos de saida: um
fluxo para o caso da sentenca ser verdadeira, outro fluxo
para o caso da sentenca ser falsa.

Disco Magnético (Banco de Dados) - Representao ar-
mazenamento ou a consulta de dados a um disco mag-
nético.

Documento - Simbolo que representa um documento.

Inicio / fim - Simbolo que representa o inicio e o fim
do fluxograma.

<>
]
o
-
O

Conector - Simbolo usado para a continuacio do fluxo-
grama em outra pagina.

Fonte: LUCINDA (2010), p. 44.

A seguir também sera exposto uma figura onde é apresentado um

exemplo de fluxograma, a mesmo se trata da figura 4 que vem a seguir no

trabalho.
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Figura 4: Exemplo de fluxograma

Sim
Prosseguir

Projetar Revisar

Nao

Corrigir

Fonte: extraido de http://qualidadeonline.wordpress.com/2009/12/04/dicas-de-qualidade-
fluxograma/ no dia 30/09/2014

2.3.6 Organograma

O organograma é uma ferramenta pratica que auxilia na
visualizagao da empresa como um todo, sendo que 0 mesmo é representado por
meio de gréafico, sendo que alguns sao relativamente simples, e outros mais
elaborados (MARQUES, 1994).

Seguindo esta mesma linha de raciocinio pode-se citar o autor Cury
(2000) que defende a ideia de que a principio, 0 organograma tem, como
finalidade, representar: os 6rgdos componentes de uma organizacdo: tanto
quanto for necessario, de forma genérica as funcbes desenvolvidas pelos
6rgaos; as vinculacodes e relagdes de interdependéncia entre os 6rgaos: 0s niveis
administrativos que compdem a organizagao e a via hierarquica na qual a mesma
segue.

Ainda conforme Cury (2000) organograma €é um grafico que
representa a unidade industrial de uma empresa ou organizacao. Através do
organograma torna-se possivel a andlise da estruturagdo da empresa, e por sua
vez, a visualizagao hierarquica entre setores.

A seguir serd exposto um exemplo de organograma para ser
visualizado a forma com que a maioria é desenhada. Trata-se da figura 5
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Figura 5: Exemplo de Organograma

GERENCIA GERENCIA
ADMINISTRATIVA PRODUTIVA

EXPEDIGAO VENDAS

VIGILANCIA FINANCEIRO

MANUTENGAO RECEBIMENTO

CONTROLE
DE QUALIDADE

Fonte: extraido de http://contaazul.com/blog/modelo-de-organograma-empresarial/

2.4 PROCESSOS DE DECISAO

Em uma empresa, a todo 0 momento sdo necessarias tomadas de
decisées, e para tanto, quanto maior o nimero de informacdes tem-se para
defini-las, melhor se torna a processo decisorio. Isto ocorre na maioria das vezes
quando se esta diante de um problema onde se apresenta mais de uma op¢ao
para resolvé-lo, sendo somente uma alternativa a correta, adotar ou néo esta
opgcao se torna uma escolha, denominada tomada de decisdo. (REZENDE
2002).

Simon (1970) informa que todo problema equivale a um processo de
decisdo. Quando a um problema o mesmo automaticamente nos exige uma

decisdo para soluciona-lo ou ao menos buscar tal feito.
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Figura 6: Modelo do processo de decisdo do uso da informacéao

MODELO PROCESSO DE DECISAC DO USO DA INFORMACAD

Necessidade do Uso
da Informagcio

1 Motive profissional
Busca da
Informagio Motive Pessoal

1 Tecnologia
Decisao do Uso da 9
Info rma gio
Comodidade

Nariedade PrRssies
lv Extarnas

Avaliagio Pos-uso
da Informacio

Ambiente /\
:. Satisfacho Insatisfacio
Cualidmde do

Informagho

Fonte: Lira, 2007
2.5 TEORIA DA FILAS

Conforme descrito por Coimbra (2009) a teoria das filas € utilizada
para analisar os sistemas nos quais a énfase recai nos indicadores de
desempenho, tais como: tempos de espera, conclusdo e utilizacdo de
capacidade.

Em uma organizagdo, dependendo da fungéo exercida ou da forma
em que o setor é organizado, a formagéao de filas acaba se tornando algo natural,
seja pelo fluxo de pessoas, pela demanda que o setor atende ou pela
complexibilidade da funcao exercida, onde neste caso o que gera a fila é o tempo
para a resolucdo de cada problema.

E o exemplo da quantidade de atendentes numa agéncia bancéria,
onde a solugao, de utilizar quantidades variaveis de atendentes aparece a partir
da divisdo do periodo global em periodos parciais, (Prado, 1999, pag. 23 33).



Figura 7: Representagédo de um sistema de filas
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Fonte: (Prado, 1999)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O capitulo em si tem como principal objetivo descrever a
metodologia adotada para a realizacao do trabalho. A pesquisa € uma forma de
construir conhecimento, uma investigacdo que busca a resposta do problema
(MARQUES, 2001).

Para Martins e Thedphilo (2009), procedimentos metodolbgicos é
uma maneira de fazer ciéncia, sendo ela, natural ou social, pura ou aplicada, ou
até mesmo formal ou intelectual.

A pesquisa tem como objetivo a melhora e reestruturacao do servico
de atendimento ao cliente de uma empresa de revestimentos ceramicos do sul

catarinense.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Pesquisa pode ser definida como uma forma de construir um
projeto, sendo que através desta o pesquisador ira obter resultados precisos
sobre um determinado assunto ou organizacao, sendo que estes resultados irdo
resultar em informagdes necessarias para resolver problemas (MALHOTRA et
al., 2005).

A pesquisa proposta nesse trabalho é de carater descritivo, visto que
0 objetivo da investigacdo € descrever a metodologia adotada no servico de
atendimento ao cliente de uma empresa ceramica do sul catarinense. A pesquisa
descritiva explora as caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno.
Também pode estabelecer correcdes entre variaveis e divulgar sua origem. Nao
tem a responsabilidade de explicar os acontecimentos que explora, embora seja
de base para tal explicagao (VERGARA, 2005).

Enquanto aos meios de investigacdo a pesquisa bibliografica que
comecga a ser produzida por materiais que ja foram elaborados, sejam estas
revistas, livros, CDs, jornais, artigos cientificos, entre outros (GIL 1996).
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3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULAGAO ALVOS

Neste paragrafo compde-se a area em estudo, incluindo as pessoas
que nela atuam, englobando todo o setor no qual esta sendo aplicado o estudo
conforme descrito por Marconi e Lakatos, (2001).

A area de atuacao sera a empresa e o publico alvo eleito para esta
pesquisa sao os proprios funcionarios da empresa, sendo que a melhoria nos
procedimentos e reestruturacdo do setor tem como objetivo uma melhor
comunicacao entre cliente e empresa, mas depende também da colaboracao

dos funcionarios para a mudancga ocorrer.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de coleta de dados “é a etapa da pesquisa em que se inicia
a aplicacao dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de
se efetuar a coleta dos dados previstos” (Lakatos; Marconi, 1995, p.165).

Para realizar a pesquisa sera utilizada a pesquisa Bibliografica. Sendo
assim esta pesquisa criada e elaborada através de dados secundarios.

Os dados primarios sdao os coletados pelo proprio pesquisados,
enquanto os secundarios sao oriundos de dados coletados em pesquisas feitas
anteriormente por outros autores (MATAR, 1999)

Para realizacdo da primeira etapa do trabalho, ou seja, a
fundamentacao tedrica foi utilizada dados secundarios, A pesquisa foi feita com
base nos procedimentos da empresa em questao, livros, artigos cientificos. A
maioria dos dados descritos no trabalho foram com base em procedimentos ja
elaborados pela empresa.
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4 A EMPRESA

4.1 APRESENTACAO E ANALISE DA EMPRESA

A Empresa é uma companhia de sociedade anénima de capital
fechado (as acdes da empresa estao divididas em poucos sécios, ndo abertas a
comunidade) que produz e comercializa porcelanatos e revestimentos ceramicos
com 2 marcas.

Suas origens remontam a década de 40, quando um empresario
iniciou atividades no setor extrativo de carvao mineral, na bacia carbonifera de
Santa Catarina.

A empresa ceramica foi constituida em 08 de Junho de 1966, por
iniciativa do empresario e os primeiros azulejos sairam da linha de producao em
11 de abril de 1971.

A empresa hoje é lider em seu segmento. Possui o maior portfélio de
porcelanatos do mercado nacional e é reconhecida por sua inovacao no
seguimento e qualidade de seus matérias.

Conta com 5 unidades industriais totalizando 5000 m2 de area
construida e capacidade anual de aproximadamente 70 623 m?2, com parque
fabril de ultima geragdo, utilizando tecnologia de ponta na producdao de
revestimento ceramico e porcelanato. Devido sua alta demanda de pedidos
também produz pisos em fabricas “alugadas” utilizando o mesmo critério de

classificacao e qualidade nos materiais

4.1.2 Missao, Visao, Valores, Objetivos, Politica da Qualidade.

4.1.2.1 Missao

Conforme Valadares (2002) miss&o significa razao da existéncia. E
muito importancia que os colaboradores saibam a razdo da empresa existir. A
partir de uma missao bem definida e clara os gestores podem alinhar sua equipe

a fins de educa-los para se tornarem missionarios da empresa.
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Na visado de (Scott, Jaffe e Tobe, 1998, p. 62) se defini como missao,
como a sintese de como os clientes e colaboradores véem a empresa, de quais
devem ser seus produtos e servicos, de quem sao seus clientes e quais valores
vocé agrega para eles. Ela também inclui como o0 ambiente maior perceber o seu
propdsito e o que vocé realmente busca.

A empresa aqui citada estabelece e segue como missao
“Proporcionar solucdes de revestimento com inovagdo e valor adequado,
superando as expectativas de nossos clientes, profissionais, acionistas e
fornecedores”. Dados retirados da empresa X, 2014.

41.2.2 Visao

A visao tem como proposta aonde a empresa deseja chegar ao longo
de determinado tempo estabelecido pela empresa ou de toda a sua trajetéria. E
necessario que a visao tenha um embasamento no presente atual da empresa,
grupo ou organizagao. Com a descri¢ao visionaria é possivel descrever metas a
fins de alcangar a misséao estabelecida isto conforme descrito por Scott; Jaffe e
Tobe (1998)

A empresa em questdo, na qual sera analisada o servico de
atendimento ao cliente (SAC) define como a sua visdo “Ser a mais lucrativa
empresa de revestimentos no mundo até 2017 sendo referéncia em inovagéo e

formacao de tendéncia"

4.1.2.3 Valores

Os valores sao considerados atitudes, ou seja, a conduta e as
responsabilidades que a empresa considera correta para com 0s seus clientes e
internamente para com os colaboradores. Transmitir os valores estabelecidos
para os seus colaboradores pode ser um método eficaz para prevenir conflitos e
intrigas, pois cada individuo traz com sigo seus valores (SCOTT; JAFFE; TOBE;
1998).

A empresa elenca como valores 0 quadro exposto a seguir:



Quadro 1 - Valores

VALORES

O que acreditamos...

Time de Donos

Recrutamos, desenvolvemos e mantemos os melhores.
GENTE € nosso principal ativo!

Nosso Time CRESCE POR MERITO, trabalhando junto
com alegria e calor humano.

Cuidamos do NOSSO negécio todos os dias.

Fazemos Acontecer

Somos OBSTINADOS por RESULTADOS.
Cumprimos o que prometemos, com SIMPLICIDADE,
EFICACIA e AUSTERIDADE.

Temos SENSO DE URGENCIA e n&o enrolamos!
Temos iniciativa com acabativa.

Paixdo pelo Negécio

Temos orgulho de trabalhar nesta empresa, atender e
satisfazer nosso CLIENTE! Vestimos a camisa!
Buscamos ser sempre os melhores, 0
INCONFORMISMO é constante.

Buscamos oportunidades e achamos formas de
resolvé-las com CRIATIVIDADE e
RESPONSABILIDADE.

Etica e Humildade

N&o fazemos GOL DE MAOQ, somos
TRANSPARENTES! Nao sacrificamos nosso nome ou
marca para atingir resultados.

Temos humildade de aprender e admitir nossos erros.

Sustentabilidade

Pensamos no futuro! Agimos no sentido que as
dimensdes econbmica, social e ambiental estejam
sempre em equilibrio.

Fazemos mais com menos!

Fonte: Empresa X (2014)

4.2 ORGANOGRAMA
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Por ser considerada uma empresa de grande porte 0 organograma

completo da mesma é bem extenso, assim primeiramente sera apresentado o

organograma destacando somente os lideres de cada area da empresa, sendo

gue os destacados na cor vermelha s&o os que tem ligagéo direta com o Servigo
de atendimento ao Cliente (SAC).



Quadro 2 — Organograma dos lideres
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PRESIDENCIA
Supervisio
[ sacC
Diretoria de Diretoria Diretoria Diretoria Geréncia Geréncia Geréncia
Operagdes Comercial Adm. Financeiro Marketing Enportagao Gente e Gestao Qualidade
Geréneias de | l':;_er.énc_iad Geréncia l:leréncia Geréncia Reg. Supervisio Inspecio
Produgao nteligencia de Adm. Financeiro ESE. América do Sul Gente -
Mercado Produtos
g Eeréhnci_a || Geréncia Lojas Geréncia | | Gerénciade | | | l';erénci:;]ﬂ_eg. || Supervisdo
igemnard e Especializadas Controladoria Relacionamento uroparen. Gestio
Manutengao Medio
Ee'rén_cia || Geréncia Nac. Geréncia || Supervisio | | |  Trader || Supervisio
Téenica . AfricalEstr.
- Revenda Tl Marketing . Adm. de Pessoal
Corporativa Oriente
Geréncia || Geréncia Nac. Geréncia Trader || Engenharia de
oot . am America do
Logistica Engenharia Jduridica Seguranga
Norte
Geréncia | |Geréncia Home
Suprimentos Centers
Bt Geréncia Grdes.
Outsourcin Contas
g Enqenharia
| | Supervisio || Geréncia de
PCP Trade Marketing
Supervisao de
Gestio de
Pedidos

Fonte: Elaborado pelo Autor

Conforme citado nos assuntos anteriores, atualmente o servico de
atendimento ao cliente esta dividido entre trés areas, séo elas a area comercial,
a area de logistica e 0 SAC em si, que fica responsavel pelo atendimento via
0800 e as reclamacbes destinadas a area técnica.

As reclamacgoes onde a envolvimento direto da area comercial séo
encaminhadas para tal, e as reclamacdes de servico que envolvem logistica,
producéo e terceiros a mesma é tratada pelo SAC logistica.

Abaixo sera apresentado o organograma destacando a forma que

¢ distribuido o Servico de Atendimento ao Cliente

Quadro 3 — Organograma com as areas que envolvem o SAC



M Diretoria de Operacoes

Gerancia

Logistica

I

PRESIDEMCLA

Diretoria
Comercial

Supervisio
SACC

Geréncia Inteligéncia

de Mercado

Supervisio de
Transportes W

—T

Analista de
Transportes MI

Assistente de
Transportes MI

Assistente de
SACC M

Auxiliar
Administrativo

Assistente de
SACCMI

Analista de
Vendas

Assistente de
SACC ME

Assistente Adm.
De Vendas

Aszistentes
Técnicos

Assistente de
SACC M

Fonte: Elaborado pelo Autor

4.3 FUNCOES E PROCEDIMENTOS

O cliente que deseja esclarecer alguma duvida ou registrar uma

reclamacao, tem diversas forma de se comunicar com o SAC, sendo estas

através do telefone, e-mail, Home Page da empresa e redes sociais.

Sendo assim a seguir serdo descritas as funcbes e procedimentos
que sao realizadas pelo servigo de atendimento ao cliente apos este contato do

cliente.

Vale ressaltar que estes procedimentos estdo descritos na ata de
procedimentos do setor, visivel ao alcance de todos os profissionais do setor do

SAC.
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4.3.1 Objetivos do setor de Atendimento ao Cliente

O SAC tem por finalidade intermediar a comunicacdo entre
empresa e cliente. Sendo assim nenhum outro departamento tem autorizacéo ou
treinamento para tratar diretamente com os consumidores. O SAC é o portal de
atendimento para o cliente e deve ser a forma mais facil do mesmo se comunicar
com a empresa, sendo este utilizado também para aferir o nivel de satisfacao
dos clientes. (KOTLER e KELLER, 2006)

O setor tem como principais objetivos e fungdes para com os clientes

e fornecedores:

e Estabelecer critérios e condi¢des para o atendimento rapido e eficiente de
consultas e reclamagdes, tanto de produtos como de servicos.

e Dar maior seguranca aos clientes, bem como, contornar possiveis
insatisfacbes que venham a surgir por falhas parte do processo e/ou
Servigo.

e Promover a melhoria continua dos produtos e servigcos

4.3.2 Operacoes que sao realizadas no Setor de Atendimento ao Cliente

Todos os profissionais empresa devem atender qualquer contato de
cliente sobre produtos e servicos e encaminhar as informacdes da reclamacao
via telefone ou e-mail, ao setor do SAC destinado ao atendimento.

A partir do contato, seja ele via e-mail ou telefone, 0 mesmo deve
tratar o assunto conforme o requerimento do cliente, as possibilidades sao

diversas, abaixo segue algumas:

e Elogios: O assistente deve receber, registrar e agradecer pelo elogio
recebido

e (Consultas: Sendo consulta (informagdes técnicas do produto), o
assistente deve orientar o cliente, utilizando as informacdes técnicas
contidas no Manual do Atendente do SAC, ou informagdes de servico; ndo

dispondo desta informacgao, deve busca-la na area competente e depois
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informar ao cliente. Quando a informacao nao atender &s necessidades
do cliente, o assistente reavalia o processo e orienta o cliente até que o
mesmo esteja satisfeito, sendo necesséario podera registrar uma
reclamacéo.

¢ Reclamagdes: O assistente em contato com o cliente deve coletar todos
os dados necessarios para o registro da reclamacgédo. Todos os dados
serdo registrados na base de controle de reclamacdes, cabendo ao
assistente de SAC a manutencédo e atualizagdo do arquivo de dados,
assim como o acompanhamento.
O registro da reclamacéao deve ser feito no sistema eletrénico, sendo que
no ato do registro o atendente de SAC deve informar qual a area que ira
tratar a sua reclamacao, nome do assistente responsavel, no caso da
necessidade de uma visita técnica, deve ser informado o nome do técnico

e quantos dias é o prazo minimo para a tratativa ou visita da reclamacao.

A seguir sera exposto uma tabela com exemplos de orientagdes que
sao passadas pelo servigo de atendimento ao cliente referente a utilizacao dos

matérias:



Tabela 1 - Orientacoes

Absorcio de dgua | Resisténdaa | Resisténcia 3
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Outras caracteristicas

(%) ataques quimicos | abrasdo FEI‘}

necomertddn

: ; Wio# necessinio
Paredes intemas 4oug oaxk Elesvada ou média especiicar
Regides sujeitas 3 neve
oa¥ Wao # necessirio
Paredes extemas 4ou% Dulrs el Elevada ou média especificar
83
Regiies sujeitas a neve
oa1% Wio & necessirio
Fachadas 4oug Outras Elevada ou média especticar
LT
it
i
Pisos fesidencials qous aa10% Elevada ou média Salstzy
' Quuartes 2 2"
Quintatsherracos 24"
Escadas & rampas qous aa10% Elevada ou midia 5
Pesos pam garagens,
cﬂ:ﬁuep&w 4oug CERL S Eliveada ou média x4
Pisos Industriaks qoug 0ab% Elevada ou média g
Pisos de cozinhas
industrials e 4o 0ab% Elevada ou média 3
supermercados
Fegides sujeitas a neve
oayk oada ou média Wao & necessino

especificar
03y pee

Fonte: Elaborado pelo Autor

4.3.2.1 Reclamacgdes de Produto

Para quintais, exigir coficiente de atrito
204

Exigir coeficiente de atrito > 0.4
Carga  Boo Newton

Exigir cosficiente de atrito 20,4
Carga 2 800 Newton

Exigir coeficiente de atrito 2 04
Carga x1.000 Newton

Exigi coeficiente de atito 2 04
Carga 21000 Newton

Carga 2 400 Newton. Em dreas que
circundam a piscina, exigir
coeficente de atrito 20,4

Todo o cliente tem o direito de reclamar sobre qualquer produto das

marcas da empresa. Cabe ao servigo de atendimento ao consumidor verificar a

procedéncia ou ndo da reclamagao feita pelo mesmo. O cliente reclama quando

verifica que o produto nao se encontra dentro dos pardmetros de conformidade,

quanto ao anunciado pela empresa e/ou fora da margem de tolerdncia das

normas técnicas, quando nao esta satisfeito com o desempenho do revestimento

ceramico adquirido e/ou ndo atendeu as expectativas do cliente, dados retirados

da empresa X, 2014.
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4.3.2.2 Verificagdo da reclamagéao

No caso de uma visita técnica o assistente técnico da regido da
reclamacao ou um inspetor designado pela supervisdo de garantia da qualidade
do produto deve realizar uma vistoria no local (com base na previsdo e meta de
atendimento) onde o material reclamado se encontra, sendo que a mesma deve
ser acompanhada sempre que possivel pelo consumidor final. Empresa X.
(2014)

As visitas devem ser realizadas sempre dependendo do motivo da
reclamacao, devendo inspecionar o material in loco e registrar o que aconteceu
no momento da visita, sendo através de fotos e no préprio relatério que 0 mesmo
deve fazer. Empresa X. (2014)

Se possivel deve-se coletar amostras em tamanhos e quantidades
suficientes para realizagdo dos ensaios, no minimo tamanho 20X20,
dependendo isto do teste a ser realizado, por exemplo um teste de resisténcia a
manchas ou ataque quimico este tamanho ja é suficiente mas para um teste
dimensional a pega precisa estar inteira. Caso nao consiga amostras do tamanho
minimo ou inteiras o assistente técnico deve informar ao cliente sobre a
impossibilidade de realizagdo dos testes e orienta-lo a encontrar amostra de
tamanhos e quantidades suficientes; O mesmo nao deve fazer comentarios
quando perceber que a reclamagao é procedente, isto para ndo passar seu ponto
de vista para o cliente, e sim a empresa responder e dar seu parecer sobre 0
fato. Empresa X. (2014)

Sendo improcedente a reclamagéo em razdo de defeitos visiveis do
tipo — Descolamento, Ataque quimico, Eflorescéncias, Diferenga de tonalidade
com embalagem na obra (neste caso entrega equivocada da revenda), Produto
destonalizado, 0 mesmo pode alertar o cliente sobre a improcedéncia da
reclamacao passando as orientacdes necessaria para o auxilio, forma de
manutencao, colocacdo, entre outros procedimentos que alertem ao cliente a
forma de lidar com o material e ndo haver mais insatisfacao por parte do mesmo

em relacdo ao produto. Empresa X. (2014)
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4.3.2.3 Apos a visita

Deve corrigir informacgdes adquiridas pelo assistente do SAC na
hora do registro da reclamacédo que julgar de forma incorreta, como motivo,
produto, metragem, completar as informacdes coletadas na visita como
tonalidade do produto, data de fabricacao, classificador, inspetor, turno em que
foi fabricado, etc. Empresa X. (2014)

O mesmo ainda devera fazer o relatério da visita no histérico de
acompanhamento conforme o formulério de visita, complementando com seus
comentarios sobre o ambiente, manutencao e qualquer outra informacao
relevante para a solugédo da reclamacéo, informando seu parecer de procedente

ou improcedente. Empresa X. (2014)

4.3.2.4 Identificagdo do Produto reclamado

Nesta etapa deve-se verificar a identificacdo (referencia, lote,
classificador, inspetor e data de fabricacao) do produto reclamado caso o cliente
nao tenha informado no momento do registro da reclamacgéo e preencher no

formulario da visita. Empresa X. (2014)

4.3.2.5 Inspegado em material ndo assentado

O assistente técnico deve inspecionar o lote reclamado conforme a
guantidade reclamada, em média deve- se inspecionar em torno de 10% a 30%
da metragem adquirida insto pode vir a variar para mais ou para menos conforme
for a quantidade adquirida pelo para realizar a obra, ou 0 motivo da reclamacao.
Empresa X. (2014)

4.3.2.6 Inspegado em material totalmente assentado

O assistente técnico deve inspecionar o material e informar a
quantidade de pecas analisadas e a quantidade de defeitos encontrados no
relatério de visitas. Empresa X. (2014)
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4.3.2.7 Inspegado em material parcialmente assentado

Deve-se analisar tanto o material assentado quanto o nao
assentado e dar seu parecer referente as duas situacdes no relatério da visita,
assim o atendente responsavel pela reclamacao dara andamento a mesma.
Empresa X. (2014)

4.3.2.8 Envio de Amostras

Quando for necessario o envio de amostras para analise na fabrica,
estas devem ser identificadas e enviadas ao Assistente de SAC responsavel pela
reclamacao com a descricao dos testes a serem realizados. O assistente do SAC
dara continuidade ao tratamento da reclamacdo, encaminhando as pecas ao
laboratério responsavel pelos ensaios de qualidade (na unidade industrial ou
CTC - Orgao Credenciado pelo Inmetro). Empresa X. (2014)

As pecas enviadas para os laboratérios internos devem ser
identificadas com o nimero da reclamagao e o teste a ser realizado. Empresa X.
(2014)

As pecas enviadas para os laboratérios externos devem ser
identificadas com o numero da reclamagéao e devem conter anexado o formulario
passado pelo fornecedor. Empresa X. (2014)

Quando nao for necessario o ensaio de laboratério, as amostras
devem ser analisadas pela supervisdo de garantia da qualidade do produto ou
inspetores de producdo. Todas as informacdes deverdao ser registradas no
histérico de acompanhamento da reclamacéo, sendo eles através do préprio
supervisor ou do atendente de SAC. Empresa X. (2014)

4.3.2.9 Laudo

Laudo é o documento utilizado para encerrar e documentar o
ocorrido na reclamacgéo, sendo que é atavez dele que o cliente recebe a sua

improcedéncia por escrito
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O laudo é de responsabilidade da Supervisdo de garantia da
qualidade do produto e/ou assistentes técnicos, laboratérios (quando se faz
necessario o envio para teste no laboratério interno ou externo). O laudo deve
ser analisado sob 0 aspecto técnico, analisando se o produto esta dentro das
especificacées nacionais brasileiras, no caso a NBR13818 e principalmente das
normas internas estabelecidas pela empresa. Empresa X. (2014)

4.3.2.10 Reclamacgdes improcedentes

No laudo técnico de reclamagdes tecnicamente improcedente
devem constar sempre que aplicaveis, os critérios de aceitacao (especificacao
interna) e normas de classificacdo dos revestimentos ceramicos, citando sua
origem, os resultados dos ensaios de laboratério, eventuais comentarios e o
parecer de improcedente. Empresa X. (2014)

O assistente de SAC é quem deve ligar para o cliente para informar
sobre o resultado dos testes, a improcedéncia da reclamacéao, e orientagdes
pertinentes ao motivo reclamado relatando sempre a data da ligacao, o contato
com quem conversou e a forma como foi passado ao cliente no histérico da
reclamacao. Empresa X. (2014)

Deve-se preparar uma carta da empresa com a explicacao do laudo
e enviar ao reclamante, junto com o xerox do ensaio de laboratério, via correio
com AR (Aviso de Recebimento). Anexar todos os documentos pertinentes a
reclamacao e fechar conferindo os campos do sistema e preenchendo os que
faltarem informando a data. Os documentos referentes a reclamagéao (AR,
Formulario de visita, ensaio original do laboratério), deverao ser arquivados em

pasta suspensa em ordem numeérica. Empresa X. (2014)

4.3.2.11 Reclamacéo procedente

Quando o produto realmente estiver com defeitos oriundos do
processo produtivo a reclamacao é considerada procedente. Nestes casos o
laudo técnico ndo € enviado, o que devera ser enviado apds a negociacao sera

o termo de acordo, constando tudo que for acordado com o cliente. O termo de
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Acordo, deve ser elaborado pelo assistente de SAC responsavel pela
reclamacao, em casos diferentes da normalidade o Termo de Acordo deve ser
elaborado pelo departamento Juridico. Empresa X. (2014)

Ligar para o cliente e informa-lo sobre a procedéncia da
reclamacao e comecar a negociacao da mesma, havendo custos de mao-de-
obra tentar finalizar o acordo com o pagamento de 30% do valor inicialmente e
70% apds finalizacao da obra. Fechada a negociacdo com o cliente, providenciar
um termo de acordo (ver excecdes) e encaminhar ao cliente para que 0 mesmo
assine, reconheca a assinatura e devolva o termo de acordo, que devera ser
anexado na reclamacdo, fechar a reclamagdo conferindo os campos,
preenchendo os que faltarem e informando a data. Ao receber o termo de acordo
assinado a indenizagao podera ser providenciada pelo proprio atendente de SAC
que deve realizar o procedimento interno e enviar ao setor responséavel por
realizar o pagamento em si. Empresa X. (2014)

Em casos de troca deve-se monitorar a devolucédo do produto até
a sua chegada na unidade industrial responsavel, o frete devera ser acordado
antes com a transportadora assim como a data da coleta e entrega do produto
na fabrica, em casos de que o produto deve retornar com a mesma Nota Fiscal
a expedicao deve ser informado sobre o processo. Empresa X. (2014)

Excegdes de envio de termo de acordo:

e Grandes clientes de construtoras

e Reclamagdes com o motivo terceiros onde o assistente técnico realiza a
colagem dos cristais ou realizamos a troca dos Kits;

e Metragens pequenas (até 10 caixas de produto);

e C(Clientes muito insatisfeitos que se recusam a assinar o termo, casos
criticos;

e Quando se tratar de devolucao

e Quando a indenizacao for feita via credito (A.N.) for o valor inferior a
R$1.000,00

4.3.2.12 Reclamacgdes improcedentes pagas por interesse comercial
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Quando a reclamacao é tecnicamente improcedente mas o cliente
se sente prejudicado, por qualquer ato ou fato, seja este proveniente da visita
técnica, do ato da venda ou do préprio atendimento do atendente de SAC
durante a passagem do parecer improcedente, e isto vir a se tornar uma
insatisfagao grande no cliente ndo aceitando o laudo de improcedéncia, o mesmo
podera ser indenizado por interesse comercial, caso exista interesse da empresa
em nao perder o cliente, por se tratar de um cliente “bom” e com forte influéncia
no mercado. Nestes casos o assistente do SAC da andamento na indenizacao
ao cliente debitando os custos da regional correspondente, para isto faz-se
necessaria solicitacdo formal (via e-mail) do Gerente Regional e autorizacao do
Gerente Nacional de Vendas (Engenharia ou revenda) para debito no Centro de
Custo. Nao havendo verba disponivel no Centro de Custo para efetivacdo do
pagamento a solicitacdo de incremento no Centro de Custo sera de
responsabilidade da Geréncia Regional, casos como estes sdo exce¢des que
sdo tradas de forma individual. Empresa X. (2014)

4.3.3 Reclamacoes de servico.

4.3.3.1 Generalidades

Todo o cliente tem direito de reclamar sobre qualquer servico
prestado por qualquer departamento da empresa. Cabe ao SAC da area logistica
ou comercial verificar a procedéncia ou nao da reclamacao. Empresa X. (2014)

Para registrar as reclamacbes a empresa conta com um sistema
interno que auxilia no preenchimento da reclamacao, além de gerar um banco
de dados, que ira auxiliar na correcao e prevengao de eventuais falhas nos
servicos prestados. Empresa X. (2014)

A partir do momento que a reclamacéao é registrada a mesma é
demandada para area comercial ou logistica, dependendo do reclamado pelo

cliente e passa a ser de responsabilidade do SAC da area. Empresa X. (2014)
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4.3.4 Solucao das reclamacoes de produto

Neste ponto serdo descritos os critério e condigcbes para a
execucao e negociacao rapida e eficiente da solucdo definida para as
reclamacoes de clientes registradas para area técnica da empresa. Empresa X.
(2014)

4.3.4.1 Reclamacdes procedentes de material assentado

Calcular a solugdo que trara menor custo a empresa, como a
reposicao do produto ou a sua desclassificacao da qualidade conforme lista de
precos vigentes ou nota fiscal de compra, apresentada pelo cliente. Se o defeito
apresentado nao for visivel antes do assentamento, o valor da mao de obra e
materiais para a execucdo da troca é de responsabilidade da empresa. As
indenizacdes com valores superiores a R$ 5.000,00 (cinco mil reais) serdo pagas
30% do montante no inicio da obra e ap6s a conclusao que devera ser informada
pelo cliente e verificada “in loco” pelo assistente técnico sera pago o valor
restante de 70%, salvos casos em que nao tenha sido possivel fechar a
negociacao dessa forma. Quando e defeito € visivel antes do assentamento,
nestes casos se parte para a desclassificacdo do material ou reposicdo do
mesmo, neste caso ndao é devido nenhum valor referente a mao de obra.
Empresa X. (2014)

4.3.4.2 Reclamacdes procedentes de material ndo assentado

Verificar a solucdo mais barata e apds negociar com o consumidor
final a troca de produtos (devolucéo) ou a desclassificacdo do material em forma
de indenizacao financeira, esta girando em torno de 30% do valor inicial pago
pelo cliente no produto. Empresa X. (2014)

As despesas referentes ao frete serdo por conta da empresa, tendo
em vasta que consideramos que seja devido ao cliente arcar com mais esta

despesa. O assistente do SAC elabora um termo de Acordo, que devera ser
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assinado pelas partes (cliente e empresa) com excecdo dos casos em que
acatamos a devolugéo de produto reclamado. Empresa X. (2014)

4.3.5 Despesas de indenizacoes procedentes.

A supervisdo de atendimento ao cliente analisa o processo de
reposicao/indenizacao/desclassificacao e autoriza conforme for o laudo. O
assistente colocara as despesas na unidade industrial que foi produzido e
processara o debito no Centro de Custo do SAC da area técnica. Empresa X.
(2014)

4.3.6 Solucao das reclamacoes de servico.

Neste caso as reclamacdes sdo registrada e demandadas para a
area comercial ou para logistica dependendo do seu motivo.

Por se tratar de um servigco a reclamacgao ou solicitacdo do cliente
nao sera considerada procedente ou improcedente, e sim sera avaliada a causa,
sempre buscando corrigir conforme a solicitagdo do cliente se 0 mesmo estiver
razao, por este motivo o atendente de SAC deve estar iterado e ter conhecimento
do assunto, sempre seguindo o procedimento correto para a tratativa acontecer
da melhor maneira possivel. Empresa X. (2014)

4.3.6.1 Reclamagées para Area Comercial

Na area comercial sdo tratadas as solicitagbes do cliente para
devolver mercadoria, para correcao de precos, correcao de informacdes que sao
passadas de maneira erronia no ato da venda pela area comercial ou
representantes que executam a venda para as revendas construtoras ou
projetos. Empresa X. (2014)

Por tanto a maioria das reclamacoes desta area quando a algum
custo o mesmo € cobrado ou do cliente, representante, ou a regional do cliente
gue de alguma maneira errou na situacao em si. Sendo que se tratando de um

acordo comercial 0 mesmo pode ser dividido entre eles. Empresa X. (2014)
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4.3.6.2 Reclamagdes para a Area Logistica.

Nesta area sdo tratadas diversas situagdes de servigo, entre elas,
transporte, armazenagem, producdo. Sao reclamacbes do tipo: Atraso na
entrega, avaria no transporte, sinistro de cargas, embalagens que chegam
danificadas no cliente, produtos que chegam trocados por erro da expedi¢ao ou
da linha de producao, atrasos na producao de itens, estoque negativo, entre
outros. Empresa X. (2014)

Por tanto dependendo da reclamacao o custo é alocado para a area
ou setor da empresa que originou o problema, quando ndo se chega a um
consenso de que area deve arcar com o gasto, a situacao € exposta ao gerente

de logistica que deve definir a situagdao. Empresa X. (2014)

4.4 FLUXOGRAMA

A figura 6 é onde identificamos o fluxograma para o atendimento ao

cliente e registro ou ndo da reclamacao. Segue a mesma abaixo:

Figura 8: Fluxograma
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em contato
via fone ou e-
mail
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Fonte: Elaborado pelo Autor

O atendente

dewve tirar as

duvidas do
cliente

A reclamacio é
registrads &
informado O NUMmens
do protocolo ao
cliente

Questionar se ndo
a mais nenhuma

" duvida e finalizar a

ligacio

A mesma é

encaminhada para

area responsavel
pela reclamagiio




49

A partir do atendimento ao cliente e o registro da reclamacéo, varias
medidas sdo tomadas, dependendo o motivo da reclamacgao registrada. Apds
demandada para o atendente e a area responsavel pela reclamagcao as mesmas
sdo analisadas levando em consideracao os procedimentos da empresa.

Estas medidas foram descritas nos topicos anteriores.

4.5 COMUNICAGCAO DA EMPRESA COM OS CLIENTES

Os clientes hoje querem qualidade, velocidade, preco, variedade e
assisténcia. As informacdes tornam os clientes cada vez mais exigentes,
instruidos e seletos, sendo que a mesma esta bem ao alcance de suas maos. O
SAC trabalha diretamente neste contexto oferecendo beneficios perceptiveis
muito valorizados: treinamento, orientacao, conveniéncia e consultoria (Cruz, et
al. 2005).

Para tornar a comunicacéo e interagir de forma atual com os seus
clientes as empresas tem que oferecer formas variaveis e portais diferentes para
a comunicacao com o cliente.

A empresa em questdo tem como principais portais para a
comunicacao com o cliente o0 0800, uma home page onde disponibiliza um fale
conosco e fale com o presidente e redes sociais como o Facebook.

Através do 0800 os clientes entram em contato para tirar duavidas
técnicas, pedis sugestdes, mas principalmente registrar reclamacodes, por ser um
canal que isenta o cliente de qualquer custo acaba sendo o mais utilizado.

Como o SAC da empresa é dividido em trés areas, a area responsavel
pelo atendimento e registro de reclamacdes € a area técnica, por tanto se o
registro for de uma reclamacao de servico, o cliente passara a se comunicar
diretamente com a area responsavel pela reclamacgéao, seja através de e-mails
ou no ramal direto do atendente de SAC da area logistica ou comercial, se
tratando de uma reclamacao de servico, ndo a um canal 0880 para o cliente
tratar a mesma.

O fale conosco é de responsabilidade de um dos atendentes do SAC
da area técnica, sendo este responsavel por monitorar as perguntas e passar as
respectivas respostas para os clientes no periodo comercial, o atendente

responsavel pelo link, ndo é limitado somente a isto, 0 mesmo tem as mesmas
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funcdes dos atendentes mas a obrigacao de responder o fale conosco da home
Page.

O fale com o presidente é monitorada diretamente pelo presidente da
empresa sendo que se tratando de duvidas técnicas ou reclamagdes 0 mesmo
demanda para o SAC tratar e dar continuidade a mesma, sendo que o presidente
ficara monitorando até a conclusdo e dara a resposta final ao cliente apés
apuracgao dos fatos pelo SAC.

Segundo Silva 2010 o ser humano é um ser social e as redes sociais
digitais passam a ser excelentes ferramentas para expor pensamentos, criticas
e sugestoes, pois favorecem o contato entre as pessoas, de tal forma que podem
utilizar diferentes formas para se expressar, sem falar na rapidez que a mesma
proporciona em questdo de divulgacdo para varios locais ao mesmo tempo,
portanto se torna tanto uma aliada da empresa, quanto uma inimiga em casos
onde os clientes reclamam da empresa.

Em relacdo as redes sociais, a mesma também € monitorada por um
atendente do SAC da area técnica este tendo como responsabilidade monitorar
0 mesmo e surgindo duvidas ou sugestdes responder quando for de seu
conhecimento ou demandar para a area responsavel, a resposta sempre € dada
0 mais rapido possivel.

4.6 GESTAO DO SAC

De acordo com Fischer (2002), qualquer empresa ou organizacao
depende do desempenho humano para alcancar seus objetivos. Por este motivo
os setores tém que ser bem organizados e suas liderancas bem definidas no que
diz respeito a gestao de pessoas.

Fischer (2002) atribui a gestao de pessoas, como uma maneira pela
qual uma organizacéo utiliza para orientar e gerenciar o comportamento humano
no trabalho. Para que tal fato aconteca, a empresa € estruturada definindo
principios, politicas, estratégias e processos ou praticas de gestao. Através
desses mecanismos, implementa diretrizes e orienta as formas que devem atuar

dos gestores em sua relacao com aqueles que nela trabalham.
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O SAC da empresa atualmente é dividido em trés areas, portanto cada
area tem seu superior, € 0 mesmo € responsavel por monitorar e coordenar 0s
atendentes de SAC.

A area técnica fica como responsavel o(a) Supervisor(a) de
Atendimento ao Cliente, sendo este o gestor do Centro de Custo a ser
demandado os custos com as reclamacoes.

A area comercial é de responsabilidade do(a) Supervisor(a) Comercial
da empresa, sendo este responsavel por além de supervisionar os funcionarios
do SAC, também é responsavel por toda a area comercial da empresa, os custos
devem ser aprovados pelo mesmo antes de qualquer tratativa do atendente.

A area Logistica é de responsabilidade do(a) Gerente de Logistica da
empresa, este sendo responsavel por toda a parte logistica da empresa, desde
expedicao, transporte e também o SAC, deve coordenar e supervisionar 0s
funcionarios e em negociacdes de custos elevados seu parecer referente a

situacao deve ser considerado.

4.6.1 Arvore de decisio

Em virtude do setor atualmente estar dividido em trés areas as
prioridades de determinadas situacdes passaram a ser diferentes, pois conforme
0 organograma exposto no item 4.2 os assistentes de SAC estéo localizados em
setores diferentes e respondem para superiores diferentes.

4.6.1.1 Reclamacdes de produto

Quando se trata de uma reclamagao no qual o motivo é um defeito
técnico a mesma é tratada no préprio setor de servigo de atendimento ao cliente,
ou seja, a situacao é registrada e demandada para o atendente responsavel pela
regional dentro do préprio setor, este estara cobrando da area responsavel que
na maioria das vezes é a producado ou a gestdo da qualidade. Este atendente
estara respondendo diretamente para o(a) Supervisor(a) do SAC, que ira se
reportar ao presidente da empresa.
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4.6.1.2 Reclamacdes de Logistica

Quando a reclamacgao é tratada pela area logistica a mesma é
registrada pelo SAC e encaminhada para o setor de logistica, onde a um
existente especifico para o tratamento de reclamagdes que envolvam a area,
dentre elas estao atrasos na entrega e na producédo, avarias de transporte e/ou
expedicdo, entre outras reclamacdes. Este assistente estarqd cobrando a
reclamacdo da area supostamente causadora do problema que estara
respondendo para a supervisao de transportes MI que respondera para o gerente
de logistica que ird se reportar ao diretor industrial que ai sim se necessario
chegara ao presidente da empresa.

4.6.1.3 Reclamacgdes do Comercial

Quando a reclamacao é tratada pela area comercial a mesma é
registrada pelo SAC e encaminhada para o setor de comercial, onde a um
existente especifico para o tratamento de reclamagdes que envolvam a area,
dentre elas estdo faturamentos errados por parte do representante, solicitagdes
diversas de cliente, atendimentos internos, entre outras reclamagoes. Este
assistente estara cobrando a reclamacao do representante ou do responsavel
pelo fato dentro da area comercial que estara respondendo para a Gerencia de
Inteligéncia de mercado que respondera para o diretor comercial que ai sim se
necessario chegara ao presidente da empresa.

4.7 NECESSIDADE DE PESSOAS

As necessidades de pessoas em um determinado setor € algo que
deve ser analisado junto com a demanda de servigo que 0 mesmo atende ou 0
tipo de servigco que o setor presta para a empresa ou organizacado (RIBEIRO,
2006)

Atualmente o servico de atendimento ao cliente conta com 10
atendentes, sendo estes 4 para atender as reclamacdes de servico (3 para tratar
reclamacdes de logistica e 1 para tratar reclamacoes da area comercial) e 6 para
o atendimento de reclamacdes de produto, o fato do nimero de atendente de
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reclamacoes de produto ser maior, é porque normalmente uma reclamacao de
produto demanda mais tempo para a resolucdo do que uma reclamacao de
servico, sendo que na maioria das reclamacoées de produto se faz necessério a

presenca de um técnico na obra para a analise do material.

4.7.1 Quantificando as reclamacoes e os tempos médios de atendimento.

A préxima pagina nos traz uma tabela com os principais motivos de
reclamacdes de produto e o tempo para resolugéo de cada uma no ano de 2012,

onde o setor ainda era junto ao de servigo.



Quadro 4 — Reclamacdes de produto no ano de 2012
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ANO 2012

Motivo Contar de N® de Reclamacdq)Média de T. Solucdo
Tenalidade 531 16
Empeno a0 16
Ezsquadro 276 16
Superficie 354 18
Calibre 263 16
Prod Trocado Embal 145 11
Manchazs 700 21
Lascamento 156 12
Terceiros 43 17
Falha Processo Het 42 13
Dific. Corte 41 13
Reincidéncia de WO (produto inspecionado) 45 15
Qutros 34 10
Fora de Padréo 108 13
Coeficiente de Atr 36 259
Impermeabilizante 74 19
Dificuldade de Limpeza 113 20
Trinca Estrutural 24 18
Encardido a9

Dureza (Riscos) 25 15
Trinca Térmica 24 5
Bolha (ME) 10

Dezgaste 16 27
Ataque Quimico 41 17
Descolamento 23 32
Reclam Servico 35 10
Embacado 12 27
Mancha d'agua 27 14
Revisita 13 30
Orientacdo 17 4
Deformado T 19
Media Total 4254 17

Fonte: Elaborado pelo autor

Seré visto uma tabela a seguir com a mesma situacao no ano de 2013

onde o setor passou a ser especifico para o tratamento de reclamacgdes de

produto:




Quadro 5 — Reclamacdes de produto no ano de 2013

55

ANO 2013

Motivo Contagem de Motivo |Média de T. Solucdo

Atague Cluimico 24 12
Bolha (ME) 13 g
Calibre 129 10
Coeficiente de Afr 16 17
Deformado 12 12
Descolamento 34 13
Dific. Corte 32 &
Dificuldade de Limpeza 169 13
Dureza (Rizscos) 13 i
Eflorecencia O 7
Embacado 11 13
Empeno 571 11
Encardido 28 15
Ezquadro 116 12
Falha Processo Het 37 &
Fora de Padrao 52 9
Impermeabkilizante 14 18
Lascamento 02 8
Mancha d'agua 17 10
Manchas o094 14
Polimento 15 14
Prod Trocado Embal 06 &
Reclam Servico 19 &
Reincidéncia de VQ (produto inspecionado) 41 12
Resisténcia Mecanica 12 21
Revisita 32 10
Superficie 224 10
Terceiros 20 11
Tonalidade 229 12
Trinca Estrutural 39 11
Trinca Térmica 24 11
Total Geral 3T 12

Fonte: Elaborado pelo autor

Seguindo a mesma linha de raciocinio sera apresentado a seguir a

tabela que especifica os principais motivos de reclamacdes de servigco, sendo

que relata na tabela também o nimero de reclamacdes registradas no ano é a

média de atendimento das mesmas em dias.
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Vale ressaltar que sao as reclamacdes tratadas no ano de 2012, ano

em que ainda o setor era um sé, ou seja a gestdo para as reclamacgdes de

logistica e comerciais eram de responsabilidade do SAC.

Segue abaixo a tabela:

Quadro 6 — Reclamacdes de servico no ano de 2012

AMNCG 2012 Servico

Motivo Contagem de Num. Meédia de T.M. Cliente]
Quebra de Produto 1793 E
Solicitacdo do Cliente 1385 2
Atrasona Entresa Se3 1
Atraso na Producdo 745 3
Produto Trocado 323 3
Fat. Errade Rep.[Prod/Form/Preco/Prazo/Ton) 311 2
Atendimenta Interno 341 2
Sinistro &9 3
Informacdo Prazo Errado 128 3
Produte ndo Carregado 168 3
Atendimento Motorista 162 3
Fat. Errade Usua.[Prod/Form/Preco/Prazo/Ton 19 1
Cuplicidade 22 1
Estoque Megativo 126 1
Etiqueta Errada 2 2
Def. Tecnico no Produto 13 ]
Produto Fora de Linha | a
Total Geral 6726 2

Fonte: Elaborado pelo autor

Seré visto uma tabela a seguir com a mesma situacao no ano de 2013

onde as reclamacbes passaram a ser demandadas para o setor de logistica e

para o setor comercial:



Quadro 7 — Reclamacdes de servico no ano de 2013
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AMNO 2013 Servico

Maotivo Contagem de Mum. Media de T.M. Cliente
Quebra de Produto 2240 2
Zolicitagdo do Cliente 872 4
Atrazona Entrega 237 2
Atrasona Producdo 283 3
Produte Trocado 274 4
Fat. Errado Rep.[Prod/Form/Preco/Prazo/Ton) 242 3
Atendimento Interno 442 3
Sinistro 75 2
Informac3o Prazo Errado 63 5
Produto ndo Carregado 221 3
Atendimento Motorista 18 4
Fat. Errado Usua.[Prod/Form/Preco/Prazo/Ton 72 4
Cuplicidade 43 3
Estoque Megativo 1384 1
Etiqueta Errada 1 2
Def. Tecnico no Produto 11 2
Pedido Antecipado 1 i
Produto Fora de Linha 4 a
EMBALAGEM DAMIFICADA 27 3
Total Geral 7360 2

Fonte: Elaborado pelo autor

4.6.2 Analisando as tabelas.

Verificando os quadros 4 e 5 notamos uma clara evolugcao no tempo

médio para a resolucao das reclamacgodes de produto, que sao as tabelas 1 e 2.

No ano de 2012 o prazo para o atendimento era em média 17 dias,

isto quando ainda o setor era junto com as reclamacdes de servigo, quando o

mesmo foi dividido em trés areas, e a supervisdao do SAC passou a verificar

somente as reclamagdes de produto a média de solucdo das reclamagdes caiu

em 5 dias, isto porque o setor passou a focar somente nas reclamacdes de

produto.

Mas infelizmente esta evolucdo ndo é notada nas reclamacoes de

servico, que pelo fato de burocratizarem o0 processo, se manteve no mesmo

prazo de atendimento que é de 2 dias.
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4.6.2.1 Analisando a tabela das reclamacgdes de produto com o principio 80/20.

O principio 80/20, conforme descrito por Koch ( 2000), nada mais €
do que uma analise detalhada da curva de Pareto, descoberto em 1897 pelo
economista por Vilfredo Pareto.

No trabalho em questao, como, no livro de Koch (2000), pode se
chamar este principio de 80/20, pois € uma de suas denominag¢des. O mesmo
analisa quando dois conjuntos de dados relativos as causas e resultados, podem
ser comparados e analisados, sendo que o resultado mais provavel sera um
padrao, como por exemplo: 65/35; 70/30; 75/25; 80/20; 95/5. Qualquer conjunto
de numero entre estes.

A analise do principio pode ser comentada genericamente, como se
80% das causas fossem ocasionados em sua maioria por 20% dos motivos,
neste caso as reclamacdes que uma ceramica pode vir a ter, o principio 80/20,
defende que a verdadeira relacdo entre causas e resultados € desequilibrada.

Com o principio 80/20 conseguimos analisar as principais
reclamacdes e a evolucdo que se deu em seu tempo para resolucéo e a
quantidade de reclamacdes que teve nos anos de 2012 e 2013 mostrando sua
evolucao.

Sendo assim o quadro a seguir traz as principais reclamacgdes de
produto nos 2 anos e mostra também a evolucédo de todas elas o que chegou a
repercutir em diminuicao de ano para o outro em 5 dias na média de atendimento

das reclamacoes.

Quadro 8: Comparativo das reclamacdes de produto

2012 2013 Diferenca
Contar de N2de | Média de |Contarde N2 | Mé&dia de

Maotivo Reclamagdo |T.Solugdo |de Reclamacdo (T. Solugdo|Reclamacdes | Tempo

Empeno 830 16 571 11 -31% -28%
Manchas 738 21 594 14 -25% -31%
Tonalidade 531 16 529 12 0% -29%
Superficie 354 16 224 10 -37% -37%
Esquadro 276 16 116 12 -58% -25%
Calibre 263 16 129 10 -51% -39%
Lascamento 156 12 92 8 -41% -37%

Fonte: Elaborado pelo autor
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Notasse através da tabela que a evolugao na média de atendimento
foi bem grande de um ano para outro, chegando em alguns motivos a na casa
de 37 a 39%.

Vale ressaltar que na tabela € comparado os motivos que sdo o maior
volume do SAC técnico, e mesmo sendo 0 maior volume a média de atendimento
subiu, concluindo assim que o setor se reportando para um supervisor imediato
que ja respondi ao presidente, a tendéncia que esse mesmo s6 venha a
melhorar, pois se tornam bem menores os é-los burocraticos de determinadas

situacoes

4.6.2.2 Analisando a tabela das reclamacgdes de servigo.

Quadro 9: Comparativo das reclamacdes de servico

2012 2013 Evolugdo/Declinio
Contar de N2 de | Média de|Contarde N2 | Média de

Motivo Reclamagdo |T. Solucio|de Reclamacdo (T. Solugdo|Reclamacfies | Tempo

Quebra de Produto 1793 3 2240 2 25% -35%
Solicitagio do Cliente 1395 2 972 4 -30%|  136%
Atraso na Entrega 963 1 837 2 -13% 52%
Atraso na Producio 749 3 283 3 -62% 27%
Produto Trocado 333 3 274 4 -18% 17%
Fat. Errado Rep.(Prod/Form/Prego/Prazo/Ton) 311 2 242 3 -22%|  101%
Atendimento Interno 341 2 412 3 30% a4%
Sinistro 69 3 75 2 9% -23%
Informagao Prazo Errado 188 3 63 5 -66%|  101%
Produto ndo Carregado 168 3 221 3 32% -9%
Atendimento Motorista 162 3 168 4 4% 18%
Fat. Errado Usua.{Prod/Form/Prego/Prazo/Ton) 19 1 72 4 279%|  265%
Duplicidade 22 1 43 3 95% 238%
Estogue Negativo 186 1 1384 1 644% -45%
Etigueta Errada 8 2 1 2 -88% T
Def. Técnico no Produto 13 2 11 2 -15% -18%
Produto Fora de Linha 0 0 -33% -25%
Pedido Antecipado 0 0 - 100%| 100%
EMBALAGEM DANIFICADA 0 0 27 3 100% 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando as reclamacbes de servico no mesmo periodo das
reclamacdes de produto que foi no ano de 2012 com o setor ainda unificado e
depois no ano de 2013 o mesmo ja desmembrado em trés areas, sendo elas a
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area comercial, logistica e SAC técnico, infelizmente ndo é encontrado a mesma
evolucao na média de atendimento, até muito pelo contrario, pois na maioria dos
motivos a serem reclamado a média veio a aumentar.

Tendo como indice mais gritante, as reclamacodes tratadas pela area
comercial, como por exemplo o motivo faturamento errado do usuario que veio
a aumentar em 265% o tempo médio de atendimento.

Ja por parte da logistica, também houve na maioria das situacoes
aumento na média de atendimento, atraso na entrega teve um aumento de 52%

no tempo de resolucéao.
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5 CONCLUSAO

A abertura de novos negocios, e por consequéncia a amplitude da
concorréncia, sao fatores determinantes para que se tenha a percepcao de que
ndo basta somente o investimento em tecnologias que proporcionem a
exceléncia do produto. E necessario mais que isto para se manter & frente no
mercado, sendo fundamental o desenvolvimento de ferramentas para a melhora
dos servigos prestados, em especial o de atendimento, que € um dos aspectos
mais relevantes para o encantamento e fidelizacdo do cliente, sendo possivel
através do desempenho de profissionais comprometidos com a satisfacao.

Com foco na globalizagdo e com ela a pulverizagcao de informacgdes
através das midias sociais, torna-se mais acessivel a troca de experiéncias
positivas e negativas acerca das marcas e produtos, repercutindo na imagem da
empresa e por muitas vezes tomando proporgcdes gigantescas.

No intuito de evitar a disseminacdo de praticas ruins acerca do
atendimento, torna-se primordial impedir a ocorréncia de falhas neste processo.

Diante das informacdes supracitadas, verificou-se a oportunidade de
elaboracdo deste estudo, que resultou em uma andlise do servico de
atendimento ao cliente de uma empresa de revestimentos ceramicos do Sul
Catarinense e com isso a verificacdo da melhor proposta de estruturacdo do
referido setor.

Sob a avaliacdo das duas formas adotadas pela organizacéo para a
estruturacdo do SAC, pbde-se constatar que em uma delas o departamento é
unificado, respondendo hierarquicamente diretamente a presidéncia da
empresa. Em contrapartida, possui também a divisdo do setor nas seguintes
areas: técnica, logistica e comercial, subordinando-se a supervisdo da area
correspondente.

Com a analise das formas de organizacado, sistemas e métodos
adotados em ambos os tipos de estruturacédo, observou-se a produtividade e
desempenho dos profissionais que atuam neste departamento, bem como quais
apresentam os melhores resultados para a organizagéo.

As empresas necessitam do bom desempenho humano para alcangar

seus objetivos. Diante do exposto, é primordial que os setores possuam uma boa
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organizacao e que suas liderancas sejam bem definidas, especialmente a gestao
de pessoas.

Observou-se que no modelo de estruturacdo do SAC dividido por
areas, a ideia de subordinacao se mostra de certa forma “confusa”, em especial
para os colaboradores que atuam na resolucédo de problemas provenientes de
falhas nos servicos prestados pela empresa. Isto ocorre porque o profissional
necessita avaliar qual foi a area responsavel por gerar a ocorréncia e destina-la
ao supervisor para a validacdo e pagamento das despesas inerentes ao
processo de solugao.

Este procedimento resulta muitas vezes na procrastinacao dos
problemas, uma vez que envolve admissao da falha por parte da area que a
gerou e a absorcao da despesa por seu centro de custo.

Cabe salientar, que a quantidade de ocorréncias registradas pelo SAC
para as areas responsaveis interfere nas metas estipuladas para cada setor,
justificando assim a resisténcia de alguns departamentos em assumir 0s
prejuizos causados por suas falhas.

A protelacdo ocasionada até que se tenha uma definicdo da
procedéncia ou ndo da reclamacéo resulta no aumento do nivel de insatisfagéo
do cliente, o que se apresenta como um aspecto extremamente negativo para a
empresa, podendo comprometer negociacdes futuras.

A estruturacao unificada do SAC, sob a supervisao de um profissional
qgue responde hierarquicamente a diretoria da empresa torna-se mais eficiente,
pois possui maior autonomia para a definicAdo da area responsavel pela
ocorréncia e destinacao direta das despesas originadas pela mesma, evitando
maiores desgastes com o cliente.

Vistas todas as colocagdes acima, observou-se que o SAC unificado
se mostra como sendo a melhor opgao para a empresa, pois torna o processo
decisério mais agil e eficaz, afinal se uma falha é constatada, que por
consequéncia ocasionou abertura de um protocolo de reclamacao, é obrigacao
da empresa resolver a ocorréncia, € nao gerar uma segunda insatisfacao,
proveniente da falta de agilidade do SAC.

Ainda em contribuicdo a esta analise, observou-se que os
procedimentos para o registro e resolucao de problemas técnicos sdo bem

definidos, o que ndo acontece com as ocorréncias de servigo.
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Sugere-se, portanto, a elaboragcdo de um procedimento especifico
para as reclamacoes de servigos, prevendo 0s possiveis problemas e as
alternativas para a solugdo dos mesmos. O documento proposto faz-se
necessario ainda, pois podera servir como referéncia para os profissionais
atuantes, bem como objeto para treinamento de novos colaboradores.

O presente estudo foi de extrema valia para o seu elaborador, pois
atribuiu conhecimento acerca do tema abordado, desenvolvendo-o enquanto
estudante do curso de administracdo de empresas e profissional atuante na
empresa em destaque.

Confere-se ainda a possibilidade de execucao deste trabalho, visto o
acesso as informacbes proporcionadas pelo acervo bibliografico da UNESC,
sites recomendados, e dados fornecidos pela empresa, que demonstrou grande
interesse no tema abordado.

A qualidade no atendimento € a melhor garantia para a fidelidade do
cliente, a mais forte defesa contra a competitividade, e um dos caminhos para o

crescimento das organizagodes.
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