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RESUMO

O presente trabalho identifica a existéncia de deficiéncias na
troca e acesso as informagoes em uma empresa do ramo de
desenvolvimento de sistemas, situada em Mogi Mirim. Este
fator interfere negativamente na qualidade de atendimento
ao cliente devido a sua ndo compreensdo e retengdo de infor-
magoes essenciais quanto ao desenvolvimento de produtos e
servigos oferecidos pela empresa. O objetivo deste estudo é
sugerir um projeto que conscientize os colaboradores quanto a
importancia da comunicagdo, no intuito de melhorar a comu-
nicagdo interna na empresa e elevar a satisfagdo dos clientes.
A metodologia utilizada para a obtengdo das informagoes foi
a pesquisa bibliogrdfica e o estudo de caso. Os principais

*Este artigo foi apresentado como trabalho de conclusdo do curso de MBA em Gestdo Empresarial,
Faculdade Santa Lucia, na area de Negocios, em outubro de 2012, e foi desenvolvido sob a orientagdo
do Prof. Dr. Robisom D. Calado.
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resultados mostram que a implanta¢do de projeto de baixo
custo pode reverter a realidade aqui apresentada.

PALAVRAS-CHAVE: processos; comunica¢do,; qualidade de
atendimento, satisfa¢do do cliente.

INTRODUCAO

Em um cenario no qual o mercado esta cada vez mais competitivo,
diversas ferramentas de marketing ¢ TI (Tecnologia da Informagao) sdo uti-
lizadas para formular estratégias que visam a conquista de novos clientes e a
intensificagdo de suas relacdes comerciais para, assim, alcangarem resultados
favoraveis para a obten¢ao de lucro. No entanto, muitas empresas acabam por
focarem apenas na venda dos produtos e servigos, deixando de lado alguns
fatores muito importantes como o pos-venda e o relacionamento com o cliente.

Ao adquirir um produto ou servi¢o, ¢ natural que o cliente mantenha
um relacionamento com a empresa, seja para esclarecer dividas, buscar
informacgdes que auxiliem na resoluc¢do de problemas, solicitar consultoria,
etc. Este relacionamento implicara diretamente no comportamento do cliente
em relagdo as suas decisoes futuras, como, por exemplo, & op¢ao por novas
aquisicdes e principalmente na recomendagao ou ndo da empresa a terceiros.

Sendo assim, para que este relacionamento satisfaga o cliente e con-
siga atender suas necessidades, um fator determinante ¢ que haja coeréncia
entre as informacgdes e especificagdes que foram apresentadas no momento
da venda e aquelas que foram repassadas as areas de pos-venda.

Por isso, este estudo tem o interesse de apresentar como deve ser
a comunicagdo dentro de uma empresa, os fatores que podem gerar pro-
blemas de comunicagdo, sua relagdo com a satisfagdo dos clientes e o que
pode ser adotado como solugdo para evitar falhas e aprimorar a dindmica
da comunicacgéo.

[...] Uma pesquisa feita por Mintzberg indica que os ad-
ministradores passam cerca de 80% do seu dia de trabalho
em comunicagdo direta com outras pessoas. Isso representa
48 minutos de cada hora gastos em reunides, em conversas
pessoais, no telefone ou falando informalmente com outras
pessoas. Os outros 20% do tempo do administrador ¢ gasto
fazendo trabalhos escritos, muitos dos quais incluem também
comunicacdo na forma de leitura e escrita. [...] (CHIAVE-
NATO, 2005, p.417).
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Neste sentido, foi identificada a existéncia de deficiéncias na
comunicacdo interna e acesso as informagdes em uma empresa do ramo
de desenvolvimento de sistemas situada em Mogi Mirim. Este problema
interfere criticamente na qualidade do atendimento ao cliente devido a sua
ndo compreensao e retencao de informagdes essenciais no desenvolvimento
dos produtos e servigos ofertados.

Diante deste contexto, o objetivo geral deste estudo é sugerir a im-
plantacdo de um projeto de melhoria na comunicagao entre os departamentos
de vendas, desenvolvimento e suporte on-line.

2. AS EMPRESAS E OS PROCESSOS

Pode-se dizer que nas ultimas décadas passou-se a ser comum a
abordagem sobre processos no ambiente empresarial, sendo praticamente
impossivel encontrar uma empresa que ofereca produtos e servigos sem que
estes passem por processos empresariais até serem entregues aos clientes.

Gongalves (2000) define que processo € qualquer atividade ou
conjunto de atividades que recebe um input (entrada), adiciona valor a ele
e fornece um output (saida). Descreve ainda que este conceito de processo
como fluxo de trabalho, ou seja, inputs e outputs claramente definidos e
tarefas que seguem uma sequéncia e que dependem uma das outras em uma
sucessdo clara, vem da tradicdo da engenharia.

A Figura 1 representa o conceito de um processo segundo Chambers
et al. (2009).

Recursos de
entrada a serem
transformados

Materiais
Informagoes
Consumidores

Recursos de Saida de produtos
entrada (input) ou servigos (output)
—| Consumidores

Processos de
transformagao

Recursos de
entrada de
transformacéo

Instalacdes
Pessoal

Fonte: Adaptado de Chambers et al. (2009, p.9).
Figura 1 — Conceito de um processo (input — transformagao — output).
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Gongalves (2000, p.12) destaca que:

[...] os processos nas empresas podem ser internos (quando
tem inicio, sdo executados e terminam dentro da mesma
empresa) ou externos. Os processos podem, também, ser
inter ou intra-organizacionais (quando envolvem diversas
empresas diferentes para a sua realiza¢aol...]

2.1. INPUTS E OUTPUTS DE UM PROCESSO

Além de equipamentos e outros bens tangiveis, os inputs podem ser
informagdes e conhecimento. Neste sentido, Chambers et al. (2009, p. 9-10)
descreve que “um conjunto de inputs para qualquer processo ¢ composto por
recursos que podem ser tratados, transformados ou convertidos de alguma
forma”, sendo eles:

¢ Materiais — operagdes que processam materiais podem
transformar suas propriedades fisicas. Outras operagdes
processam materiais para alterar sua localizagdo (empre-
sas de entrega de mercadorias, por exemplo). Algumas,
como as operagdes de varejo, processam materiais
mudando a posse dos mesmos. Finalmente, algumas
operacgdes estocam materiais, como os depdsitos.

* Informacdes — operagdes que processam informagdes
podem transformar suas propriedades informativas
(isto é, o objetivo ou a forma da informag&o), como os
contadores. Algumas alteram a posse da informagao,
como ¢ o exemplo das empresas de pesquisa de mercado
que vendem informagdes. Algumas estocam informagéo,
como, por exemplo, os arquivos e bibliotecas. Final-
mente, algumas operagdes, como as companhias de
telecomunicagdes, alteram a localizag¢do da informagéo.

* Consumidores — operagdes que processam consu-
midores podem alterar suas propriedades fisicas de
forma similar aos processadores de materiais, como os
cabeleireiros e cirurgides plasticos. Algumas estocam
(ou, mais polidamente, acomodam) consumidores, como
os hotéis, por exemplo. Empresas de transporte aéreo,
metroviario e rodoviario alteram a localiza¢do de seus
consumidores, enquanto os hospitais transformam seu
estado fisiologico. Algumas operagdes ocupam-se em
transformar o estado psicologico de seus consumidores,
como ¢ o exemplo da maioria dos servigos de entreteni-
mento, tais como a musica, o teatro, a televisio, o radio
e os parques tematicos. (CHAMBERS et al.,2010, p.
9-10, grifos do original).
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Em relacdo aos outputs, Chambers et al. (2009, grifos nossos)
comenta que, uma vez que 0s processos existem para produzir produtos
e servigos, a diferenca entre estes dois seguimentos esta na sua tangibi-
lidade. Em geral, os produtos sdo tangiveis e os servigos, na maioria dos
casos, sao intangiveis.

Neste sentido, pode-se dizer que a informagdo ¢ o conhecimento
sd0 os inputs a serem abordados neste trabalho.

Gongalves (2000) destaca ainda que existem varias familias
de processos que podem ser encontradas nas empresas, envolvendo:
Administragdo Geral; Manufatura; Marketing; Educacionais; Desen-
volvimento de tecnologia; Financeiros; Organizacionais; Legais, De
alianga; Comerciais; Gerenciamento de linha de produto; e De suporte
ao cliente.

O Quadro 1 mostra alguns dos processos que podem ser encontrados
dentro do escopo da Administragdo Geral.

Quadro 1 — Exemplo de processos empresariais selecionados dentro do escopo da admi-
nistragdo geral.

FAMILIA DE PROCESSO | | PROCESSOS SELECIONADOS

Defini¢ao de visao - Desenvolvimento
de liderangas - Geréncia de contas
- Comunicagdes internas - Projetos

econdmicos e setoriais.

ADMINISTRAGAO GERAL

Fonte: Adaptado de Gongalves (2000)

Observa-se que as comunicagdes internas fazem parte dos pro-
cessos da administragdo geral e, com isso, pode-se concluir que é através
deste processo de comunicacdo que as informagdes € o conhecimento
sdo tratados, transformados ou convertidos em um determinado output
no intuito de se obter novas informagdes ou resultados que tenham um
novo valor agregado.

3.A COMUNICACAO
Casado (2002, p. 272) apud Camacho et al. (2011, p.118) define

comunicacdo como “a transferéncia e a compreensdo de significados que,
por sua vez, correspondem ao conceito ou a nogdo do que se quer transmitir,

Recebido em 05-10-2012 * Aceito em 26-02-2013

Universitas - Ano 6 - N2 10 - Janeiro/Junho 2013

93



94

seja através de palavras, gestos ou sinais”.

Diante desta defini¢do, pode-se dizer que as organizagdes funcionam
a partir de processos de comunicacao, visto que a dindmica organizacional
ocorre somente se seus membros estiverem devidamente conectados e in-
tegrados. Chiavenato (2010, p. 313-314) completa esta observagao ao dizer
que “a organizag¢do funciona como um sistema de cooperagdo por meio do
qual as pessoas interagem entre si através de uma comunicagao para alcangar
objetivos comuns”.

Kunsch (2003) salienta a importancia da comunicago para a so-
brevivéncia das organizagdes, ao esclarecer que € por meio dela que as
organizagdes interagem com diversos publicos de interesse, sendo essencial
para o processamento das fun¢des administrativas internas e para o relacio-
namento com o meio exterior.

Maximiano (2000) destaca a existéncia de duas formas basicas de
comunicacdo, ou seja, escrita e falada, e que, com o auxilio da tecnologia,
passou a ser possivel definir trés categorias distintas: comunicagdo escrita,
comunicagdo pessoal e comunicacdo por meio de equipamentos, como
mostra o Quadro 2.

Quadro 2 — Trés meios de comunicagéo

MEIOS DE COMUNICAGAO || EXEMPLOS

* Apresentagdes formais
* Conferéncias

* Reunioes

* Conversagdo um a um

COMUNICAGAO PESSOAL

* Memorandos

) * Circulares
COMUNICAGAO ESCRITA 0U * Cartazes
IMPRESSA * Revistas e jornais

* Sistemas de sugestao
* Relatérios

* Telefone fixo ou mével

* Televisao
COMUNICA(}i\O POR MEIO DE * Fita de video e audio
EQUIPAMENTOS * Fax
¢ Correio eletronio
* Internet

Fonte: Adaptado de Maximino (2000, p.283)
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3.1. 0OS PROCESSOS DE COMUNICACAO

Para Chiavenato (2010), o ponto de partida do processo de co-
municagdo é um propdsito na forma de mensagem a ser transmitida, ou
seja, a mensagem tem um fluxo que vai de uma fonte (o emissor) para um
receptor. Para que isso acontega, a mensagem ¢ codificada (convertida em
um formato simbolico) e transmitida por meio de um canal até o receptor.
Com este processo, o resultado ¢ a transferéncia de um significado de uma
pessoa para outra.

Para que o processo de comunicag@o seja compreendido com maior
clareza, é preciso conhecer as partes envolvidas neste processo.

Na Figura 2, demonstra-se quais sao as sete partes do processo de
comunicacdo, segundo Chiavenato (2010).

RUIDO

FONTE > CODIFICACAO (> CANAL (> DECODIFICACAO P>  RECEPTOR

Mensagem Mensagem

RETROAGAQ |«

Fonte: Adaptado de Chiavenato (2010, p. 319)
Figura 2 — As sete partes do processo de comunicagdo

Segundo Chiavenato (2010), as sete partes do processo de comuni-
cacdo sdo definidas a seguir (grifos do original):

* Fonte: é o emissor ou comunicador que inicia a comunicagdo através da
codificagdo de um pensamento. A fonte envia uma mensagem. A mensagem
¢ o produto fisico codificado pelo emissor;

* Codificagdo: para que a mensagem seja transmitida, ela precisa ser codi-
ficada, ou seja, seus simbolos devem ser traduzidos em uma forma que
possa ser transmitida adequadamente através do canal escolhido.

* Canal: é o veiculo ou midia pela qual a mensagem é encaminhada. O canal
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¢ o portador da mensagem e ¢ selecionado pelo emissor.

* Decodificagdo: para que a mensagem seja recebida, seus simbolos de-
vem ser traduzidos para que possam ser compreendidos pelo receptor. A
decodificag@o ¢ um processo no qual a mensagem ¢ traduzida na mente
do receptor.

« Receptor: é o sujeito a quem a mensagem se dirige. E o destino final da
comunicacdo. Pode ser chamado também de destinatario.

* Retroagdo: o elo final do processo de comunicagio ¢ a retroagao. Quando
a fonte de comunicagdo decodifica a mensagem que foi codificada e se
a mensagem ¢ devolvida, temos a retroacdo. A retroagdo — ou feedback’
— faz a verificagdo do sucesso na transmissao da mensagem, como origi-
nalmente pretendida.

* Ruido: refere-se aos fatores que podem distorcer uma mensagem. O ruido
pode ocorrer em qualquer etapa do processo de comunicagao.

Uma vez que a mensagem recebida e interpretada pelo receptor
deve assemelhar-se a enviada pela fonte (emissor), percebe-se que pode
ocorrer distor¢des na informacdo devido a diversos fatores envolvidos no
processo, que podem ser enquadrados dentro do elemento ‘Ruido’ (grifos
nossos). Chiavenato (2010) comenta que o boato ¢ um exemplo tipico de
comunicacdo distorcida, ampliada e, muitas vezes, desviada.

Chiavenato (2010) conclui que o processo de comunicagdo pode ser
eficiente e eficaz, sendo a eficiéncia relacionada com os meios utilizados
pela comunicagdo e a eficacia relacionada com o objetivo de transmitir uma
mensagem com significado.

O Quadro 3 mostra exemplos entre a diferenca de uma comunicagéo
eficiente e uma comunicagdo eficaz.

Diante das informagdes apresentadas, fica evidente a importancia de
se evitar a0 maximo os ruidos e preservar a eficiéncia e eficacia no processo
de comunicag@o, pois € a partir destes fatores que a qualidade e precisdo na
troca de informagdes serdo mantidas.

! Feedback ¢ o nome dado ao procedimento através do qual parte o sinal de saida de um sistema (ou
circuito) € transferida para a entrada deste mesmo sistema, com o objetivo de diminuir, amplificar ou
controlar a saida do sistema.
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Quadro 3 — A eficiéncia e a eficacia na comunicagao.

COMUNICAGAO EFICIENTE COMUNICAGAO EFICAZ

* A mensagem ¢ clara, objetiva e univoca.

* 0 significado é consoante e consistente.

* 0 destinatario compreende a mensagem.

* A comunicacéo é totalmente completada.

* A mensagem torna-se comum em ambas
as partes.

* 0 destinatério fornece retroacdo ao
emissor, indicando que compreendeu
perfeitamente a mensagem enviada.

* 0 significado da mensagem é o mesmo
para o emissor e o destinatdrio.

* A mensagem transmitida produz alguma
consequeéncia.

¢ 0 emissor fala bem.

¢ 0 transmissor funciona bem.

¢ 0 canal ndo tem ruido.

* 0 canal é o meio mais apropriado.

* A mensagem é univoca.

* 0 receptor funciona bem.

* Nao ha ruidos ou interferéncias internas e
externas.

¢ 0 relacionamento entre 0 emissor e 0
destinatario é bom.

Fonte: Adaptado de Chiavenato (2010, p. 322)

3.2. AS BARREIRAS NA COMUNICACAO

Além dos ruidos, outro fator que pode impedir que as comunicagdes
sejam bem-sucedidas, sdo as chamadas barreiras. Chiavenato (2005) define
barreiras como “restrigdes ou limitagdes que ocorrem dentro ou entre as
etapas do processo de comunicagdo, fazendo com que nem todo sinal emi-
tido pela fonte percorra livremente o processo, de modo a chegar incélume
a seu destino”. Sendo assim, Chiavenato (2010) destaca que, na realidade,
pode-se distinguir trés tipos de barreiras a comunicagdo humana, a saber
(grifos do original):

* Barreiras pessoais: sao as interferéncias que decorrem das limitagdes,
emocodes e valores humanos de cada pessoa.

* Barreiras fisicas: sdo as interferéncias que ocorrem no ambiente em
que acontece o processo de comunicagdo. Um evento que possa distrair,
uma porta que se abre no decorrer da aula, a distancia fisica entre as
pessoas etc.

* Barreiras semdnticas: sdo as limitagdes ou distor¢des decorrentes dos
simbolos por meio dos quais a comunicagio € feita.

Estes trés tipos de barreiras podem ocorrer simultaneamente, fazendo
com que a mensagem seja filtrada, bloqueada ou distorcida.

A Figura 3 mostra como funcionam as barreiras humanas.
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. . Mensagem
Barreiras Pessoais .
filtrada
Fonte » Barreiras Fisicas »|  Destino
Mensagem
blogueada
Barreiras Mensagem
Semanticas incorreta

Fonte: Adaptado de Chiavenato (2010, p. 329)
Figura 3 — Como funcionam as barreiras a comunica¢gdo humana

Como exemplo de barreiras, pode-se citar: ideias preconcebidas,
interpretacdes pessoais, preconceitos pessoais, inabilidade de comunicagao,
dificuldade com o idioma, pressa ou urgéncia, desaten¢do ou negligéncia,
desinteresse, outros interesses prioritarios, emocao ou conflito, laconismo
ou superficialidade, motivagdo, etc. Sendo assim, pode-se dizer que eliminar
as barreiras ¢ o primeiro passo para que haja uma comunicagao saudavel e
uma troca de informagdes de qualidade dentro do ambiente organizacional.
Para que isso seja possivel, deve-se cultivar a comunicagdo aberta e franca
entre os colaboradores.

3.3. COMUNICACAO INTERNA X COMUNICACAO EXTERNA

Dentro do ambiente organizacional, pode-se encontrar dois tipos de
comunicacdo: a comunicagdo externa e a comunicacao interna.

Martinelli e Oliveira (2011) apontam a comunicagéo externa como
responsavel por informar a sociedade sobre o posicionamento da empresa
e seus projetos. Rego (1986) apud Cavalcante (2008) comenta que a comu-
nicacgdo externa ajuda a proteger a boa imagem da empresa, mostrando sua
organizacao, seus produtos, sua qualidade e suas técnicas

Ja a Comunicagao Interna, Melo (2006) comenta que esta tem como
objetivo tornar influentes, informados e integrados todos os colaboradores
da empresa. Descreve também que a Comunicagéo Interna possibilita aos
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colaboradores de uma empresa o conhecimento das transformagdes ocor-
ridas no ambiente de trabalho e evidencia a presenga destes no andamento
dos negobcios.

Cavalcante (2008) acredita que a comunicagao interna ¢ um elemento
mais do que essencial, ¢ indispensavel para o desenvolvimento eficaz das
acoes dentro da organizacdo, o que influencia na harmonia de todos os pro-
cessos executados pelos colaboradores da empresa. Por isso, € importante
que a comunicag¢do interna seja baseada na propria cultura administrativa,
ou seja, percepcao de como realizar algo, através de quais valores, etc.

3.4. A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO PARA AS ORGANI-
ZACOES

Para Chiavenato (2010), a comunicacdo organizacional ¢ essencial
para o alcance gradativo da consonancia e consisténcia do comportamento
das pessoas nas organizagdes. O autor define que a comunicagdo organiza-
cional constitui o processo por meio do qual a informagdo se movimenta e
¢ intercambiada entre as pessoas dentro de uma organizagao.

Na interpretagcdo de Nery (2007) apud Cembranel (2008), a comu-
nicag¢do organizacional funciona como um plano de fundo para harmonizar
a comunicagdo externa com a interna, serve também para criar um clima
motivador dentro de uma empresa, construindo novos valores e valorizando
individuos.

Cavalcante (2008) diz que a solugo para a maioria dos problemas
de uma organizagao, independente do seu porte, estd ligada a comunicagéo.
A autora comenta que isso pode ser facilmente identificado ao analisar as
causas dos problemas existentes ¢ a forma como sao tratados, considerando
que as falhas de comunicacao, e até mesmo a falta de socializac¢do das infor-
magcdes, sdo responsaveis por varios destes problemas, os quais poderiam
ser evitados se houvesse um sistema comunicacional eficaz. Pode-se dizer
que a busca pela exceléncia na comunicagdo deve comecar pela redugao das
dissonéncias a respeito da visdo, missao e os objetivos da empresa.

Com base nas informagdes apresentadas, pode-se concluir que, quan-
do a comunicagdo empresarial é deficiente, pode culminar em problemas,
tais como: funcionarios desmotivados, clientes insatisfeitos e fornecedores
que perdem a confianga. A ma comunicagdo — interna ou externa — afetara
diretamente a visdo que o cliente possui da empresa e de seus produtos ¢
servicos oferecidos, comprometendo assim a sua satisfagdo e seu relacio-
namento com a empresa.
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4. 0O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Maso (2010, p. 3) explica que “a funcdo basica do marketing ¢é
identificar as necessidades dos consumidores e desenvolver produtos que
os satisfagam”. O autor completa a explicacdo ao dizer que a func¢ao do
marketing dentro de uma organiza¢ao ndo se limita apenas na identificagao
de necessidades e desejos do consumidor, determinar quais mercados-alvos
a organizagdo pode atender melhor, planejar produtos e servigos, mas tam-
bém convoca todos que participam da organizagdo a pensarem e servirem
os consumidores. Sabe-se que, a partir do momento que o cliente adquire
um produto ou servico, ¢ natural que ele mantenha um relacionamento com
a empresa, seja para tirar davidas, solicitar informagdes e suporte, etc. E ai
que entra o marketing de relacionamento.

McKenna (1993) apud Maso (2010, p. 13) define o marketing de
relacionamento como um “conjunto de esforgos para manter um relaciona-
mento comercial duradouro e estavel com seus clientes”.

[...] o Marketing de Relacionamento tem condi¢des de ofe-
recer as empresas uma série de vantagens importantes, tais
como, desenvolver a fidelidade entre os clientes, dispor de um
ambiente que favoreca solugdes inovadoras, estabelecer um
local apropriado para testar novas ideias e alinhar a empresa
com os clientes que valorizam o que ela tem a oferecer. [...]
(TIAN, 1999, p. 106, apud MASO, 2010, p.13).

Keller e Kotler (2006, p. 16) afirmam que “o Marketing de Re-
lacionamento tem como meta construir relacionamentos de longo prazo
mutuamente satisfatorios com partes-chave — clientes, fornecedores, distri-
buidores e outros parceiros de marketing —, a fim de conquistar ou manter
negocios com eles”.

Segundo Keller e Kotler (2006), os profissionais de administragdo
e marketing, que acreditam que a tnica fonte de lucro de uma empresa é o
cliente, consideram obsoleto o organograma tradicional utilizado para ilus-
trar os niveis de importancia dentro de uma organizagao (Figura 4 — (a)).
Ao invés de considerar o topo como a alta administragdo, com a geréncia
de nivel médio na parte mediana e a base composta pelo pessoal de linha
de frente e clientes, a piramide ¢ invertida (Figura 4 — (b)), colocando os
clientes no topo.

A Figura 4 detalha os dois tipos de organograma: o tradicional e o
orientado para o cliente.
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(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa moderna
orientada para o cliente

CLIENTES

Pessoal da linha de frente

Geréncia
de nivel médio

Geréncia
de nivel médio

Pessoal da linha de frente

CLIENTES

Fonte: Keller e Kotler (2006, p. 139)
Figura 4 — Organograma tradicional versus organograma orientado para o cliente

5. QUALIDADE DE SERVICO, EXPECTATIVAS E SATISFACAO DO
CLIENTE

Keller e Kotler (2006, grifos do original) afirmam que varios espe-
cialistas definem qualidade como ‘adequado para uso’, ‘conforme as exi-
géncias’, ‘uniforme’ etc., no entanto, consideram a definicdo da American
Society for Quality Control, a qual define que a qualidade ¢ a totalidade
dos atributos e caracteristicas de um produto ou servigo que afetam sua
capacidade de satisfazer necessidades declaradas e implicitas, ou seja, uma
defini¢do claramente voltada para o cliente.

[...] O consumidor moderno busca constantemente novos
produtos e servigos, neste sentido, é preciso que as orga-
nizagdes acompanhem as mudangas desse novo mercado e
oferecam um atendimento de qualidade, causando satisfacao
aos clientes e se fortalecendo perante a concorréncia. [...]
(LEITAO; SANTOS, 2008, p. 18).

Segundo Keller e Kotler (2006), existe uma estreita ligagdo entre a
qualidade de produtos e servigos, a satisfagdo de clientes e a lucratividade
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da empresa, ou seja, quanto maior for o nivel de qualidade, maior sera a

satisfacdo do cliente, justificando precos mais altos e (frequentemente)

permitindo custos menores. O autor defende a ideia de que a qualidade

total é o segredo para criar valor ¢ satisfazer o cliente, sendo assim como o

marketing, uma obrigagdo de todos.

Parasuraman et al. (1985) apud Keller e Kotler (2006) define como
lacunas as possiveis falhas que podem ocorrer durante a contratagao de um
servigo que demande alta qualidade, sendo elas:

* Lacuna entre as expectativas do consumidor e as percepgoes da geréncia:
corresponde ao fato de, as vezes, a geréncia ndo compreender o que o
cliente quer;

* Lacuna entre as percepgoes da geréncia e as especificagoes da qualidade
dos servigos: embora a geréncia compreenda o que o cliente deseja, ndo €
capaz de estabelecer um padrio especifico de desempenho;

* Lacuna entre as especificagdes da qualidade dos servigos e sua entrega:
normalmente causada por mau treinamento dos funcionarios ou mesmo
por funcionarios ndo capazes, bem como funcionarios desinteressados em
prestar o servigo com qualidade;

 Lacuna entre a entrega dos servicos e as comunicagdes externas: causada
por “propagandas” que afetam a expectativa dos clientes, aumentando-as em
relagdo ao que prestador de servigo pode realmente oferecer (grifos nossos);

* Lacuna entre o servi¢o percebido e o servigo esperado: ocorre quando
o cliente ndo percebe a qualidade do servigo, podendo interpreta-lo
erroneamente.

Quanto as expectativas dos clientes, Leitdo e Santos (2008, p. 17)
explicam que, se a qualidade “faz jus as expectativas, o cliente fica satis-
feito, se excede a expectativa, ele fica encantado. O autor completa essa
observagdo dizendo que a chave ¢ equilibrar as expectativas dos clientes
com o desempenho da empresa, ou seja, deve-se prometer apenas o que se
pode cumprir”.

Keller e Kotler (2006) concordam com esta colocagdo ao afirmarem
que os clientes formam expectativas baseadas em diversos fatores, como
experiéncias anteriores, boca-a-boca e propaganda. Eles comparam o servigo
percebido com o servigo esperado e, se ambos ndo estiverem alinhados, os
clientes perderao o interesse pelo fornecedor. Se o servigo percebido atender
as expectativas ou for além do que se esperava, os clientes ficardo motivados
a recorrer novamente ao fornecedor.

Uma empresa pode identificar seu publico-alvo, mas falhar em
compreender com clareza as necessidades de seus clientes. Keller e Kotler
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(2006) reforgam esta ideia enfatizando que essa compreensdao nem sempre
¢ tdo facil quanto parece, pois os desejos ¢ as necessidades dos clientes nem
sempre sdo tdo simples quanto parecem.

Muitas vezes os clientes possuem necessidades que eles mesmos ndo
estdo cientes ou nao conseguem expressa-las e transmiti-las adequadamente,
prejudicando a sua interpretagdo. Como interpretar quando um cliente pede
“um carro barato” (grifos nossos)? Diante deste ponto de vista, os autores
classificam as necessidades em cinco tipos, sendo elas:

* Necessidades declaradas (deseja-se um carro econdmico);

* Necessidades reais (deseja-se um carro que, embora seu prego inicial seja
alto, seu custo de manutengao ¢ baixo);

* Necessidades nao declaradas (espera-se um bom atendimento por parte
dos funcionarios do revendedor);

* Necessidade de ‘algo mais’ (o cliente gostaria que fosse incluso no “pro-
duto” um computador de bordo);

* Necessidades secretas (deseja-se ser visto pelos outros como um cliente
inteligente).

Pode-se dizer que quando um cliente adquire um produto ou servigo
para atender as suas necessidades, cria-se uma expectativa de como ele sera
ou como sera o seu desempenho.

[...] Os clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro
dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura e
pelas limitagdes de conhecimento, mobilidade e renda, Eles
formam uma expectativa de valor e agem com base nela. A
probabilidade de satisfacdo e repetigdo da compra depende
de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor. [...]
(KELLER; KOTLER, 2006, p.139).

Neste sentido, pode-se dizer que a satisfagdo esta diretamente ligada
a qualidade dos servigos e as expectativas criadas pelos clientes. Kotler
(1998, p. 53) apud Leitdo e Santos (2008, p.17) define a satisfagdo como
“o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparagao
do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expec-
tativas da pessoa”.

Leitao e Santos (2008) consideram que a satisfagdo dos clientes ndo
¢ uma opgao e sim uma questdo de sobrevivéncia para qualquer empresa e
completa dizendo que, para satisfazer o cliente, ¢ imprescindivel haver uma
compreensdo profunda de suas necessidades, bem como possuir processos
de trabalho que permitam resolver essas necessidades. Ainda segundo o
autor, a satisfagdo dos clientes ¢ uma forma das empresas se manterem no
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mercado a partir da conquista e fidelizagdo de seus parceiros comerciais,
justificando o ganho de importancia do termo satisfacdo no contexto da
administra¢do de empresas.

Ao analisar este contexto, pode-se dizer que estes trés fatores, ou seja,
qualidade de servigo, expectativas e satisfagdo estdo inter-relacionados. Se
a qualidade ndo corresponder as expectativas, consequentemente o cliente
ficara insatisfeito e surgirao as reclamagoes.

6. INSATISFACOES E RECLAMACOES

Lovelock e Wirtz (2006) relatam a existéncia de quatro intengdes
principais que levam um cliente a reclamar. Sdo elas: obter restituicdo ou
compensagdo, dar vazdo a raiva, ajudar a melhorar o servigo e por razoes
altruistas. Explicam cada uma:

* Obter restitui¢do ou compensacdo: ao considerar que foram “lesados”,
alguns clientes reclamam para recuperar seu prejuizo econdmico em forma
de reembolso ou compensagao;

* Dar vazio a raiva: alguns clientes utilizam a reclamacdo para dar vazao a
raiva e frustragdo, recuperando assim a sua autoestima;

* Ajudar a melhorar o servico: clientes motivados com a ideia de poste-
riormente receber um servigo de qualidade melhor reclamam para tentar
contribuir com melhorias;

* Porrazdes altruistas: alguns simplesmente desejam evitar que outros clien-
tes tenham o mesmo problema que ele vivenciou. Esses clientes podem
até se sentir mal se ndo apontarem o problema.

Por outro lado, Gianesi (1996) apud Leitdo e Santos (2008) afirma
que raramente os consumidores demonstram voluntariamente ao fornece-
dor do servigo sua insatisfacdo, sendo este fato decorrente de trés fatores
principais:

* Os funcionarios de empresas ndo costumam favorecer reclamagoes, assu-
mindo uma postura defensiva;

* Os consumidores geralmente ndo acreditam que a reclamagao possa gerar
resultado;

* Quando o consumidor participa do processo do servico, sente-se corres-
ponsavel por sua propria insatisfagéo.

Sabe-se que, quando um cliente acredita que néo foi tratado de
maneira que considera justa e adequada, quando se dispde a reclamar,
sua reclamacdo serd duradoura e emocional. Para qualquer tipo de re-
clamacdo, deve haver esforgos na recuperacdo do servico e da imagem
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da empresa. Estes esfor¢cos devem ser voltados para a corre¢do das falhas
no servigo logo apos que elas ocorrem, tentando assim conservar a boa
vontade do cliente.

Segundo Lovelock e Wirtz (2006), a recuperagdo do servigo é um
fator crucial na conquista e na recuperagao da satisfagdo do cliente, afinal, o
verdadeiro comprometimento da empresa com a qualidade de seus servigos e
a satisfac@o de seus clientes ndo se limita apenas nas propagandas feitas, mas
também na maneira em que ela atua quando as coisas ndo saem da maneira
esperada. Os autores ainda consideram que essa atuagdo ¢ indispensavel,
pois as falhas que ocorrem podem destruir a confianga do consumidor em
relagdo a empresa. Se essas falhas forem resolvidas de modo satisfatorio,
os clientes tendem a ficar mais fiéis.

7. METODOLOGIA

Quanto as fontes de informagdes no presente estudo, utilizou-se a
pesquisa bibliografica, pois foi realizado um levantamento tedrico envolven-
do varios autores onde foi possivel visualizar a importancia da comunicacdo
— interna e externa — e sua relacdo com a qualidade dos servigos oferecidos
e a satisfagdo dos clientes. Realizou-se também uma pesquisa de campo em
uma empresa de desenvolvimento de sistemas localizada em Mogi Mirim,
que foi a base para a realizagdo de um estudo de caso.

Como instrumento de coleta de dados para a pesquisa, realizou-se
uma entrevista semiestruturada com a colaboradora responsavel pelo depar-
tamento administrativo/financeiro da empresa para mapear as causas mais
relevantes que geram as insatisfagoes dos clientes. Elaborou-se também um
questiondrio contendo cinco questdes fechadas e estruturadas, abordando
o que ¢ considerado mais critico quanto a qualidade dos trabalhos diarios,
envolvendo aspectos de capacitagdo, infraestrutura e trabalho em equipe.
Este questionario foi preenchido por 20 colaboradores da empresa.

A pesquisa de campo, a entrevista ¢ a aplicacdo do questionario
foram realizadas pessoalmente junto aos colaboradores da empresa no meés
de setembro de 2012. Diante dos resultados obtidos, apresenta-se um plano
de melhoria da empresa, baseado na conscientizagdo e treinamento dos cola-
boradores, além da reestruturagdo dos processos internos de documentagao.

7.1 ESTUDO DE CASO: A EMPRESA

Fundada em junho de 2000, a empresa em estudo estd localizada
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em Mogi Mirim (SP) e tem como atividade principal o desenvolvimento
e comercializagdo de sistemas ERP (Enterprise Resource Planning), além
da prestacdo de servigos agregados aos seus sofiwares. No momento da
pesquisa (setembro de 2012), a empresa € composta por 28 colaboradores ¢
atende uma carteira de aproximadamente 800 clientes, sendo estes pequenas
e médias empresas localizadas em varias cidades do Estado de Sao Paulo e
Sul de Minas Gerais. A empresa € composta pelos seguintes departamentos:
diretoria executiva, administrativo/financeiro, comercial, desenvolvimento,
implantagdo e suporte.

7.2 COMO A EMPRESA FUNCIONA

O departamento comercial exerce o primeiro contato com o cliente e
oferece os softwares desenvolvidos pelo departamento de desenvolvimento.
A partir do momento em que o cliente fecha o contrato de aquisi¢do do(s)
software(s), a equipe do departamento de implantagdo entra em agdo para
que seja feita a devida implantagdo das solu¢des adquiridas, além de ser
responsavel pelos primeiros treinamentos junto ao mesmo. Ja o departamento
de suporte é responsavel pelo atendimento ao cliente, seja para sanar dividas,
analisar e resolver problemas que estejam dentro de suas condigdes técnicas
e atualizar as versOes dos softwares. Os atendimentos s@o realizados por
telefone ou chat online através do site da empresa.

a) Resultados da entrevista com a responsavel pelo departamento adminis-
trativo/financeiro

Através da entrevista com a colaboradora responsavel pelo depar-
tamento administrativo/financeiro foi possivel identificar que os colabo-
radores apresentam deficiéncia nos processos de comunicagdo. Segundo
sua observacao, o inicio dessa deficiéncia esta no departamento comercial,
pois nem sempre os clientes sdo compreendidos em sua totalidade, o
que prejudica o processo de desenvolvimento das solugdes contratadas.
Por outro lado, segundo ela, ocorre ocasionalmente também o fato de o
cliente ndo receber ou ndo absorver todas as informag¢des transmitidas
pelo vendedor, pois também é necessario que ele tenha claro conheci-
mento sobre o servigo ofertado, suas condi¢des de execu¢ao, normas ¢
procedimentos, sendo imprescindivel que ele tenha ideia concreta do que
lhe seré entregue.

A colaboradora ainda explica que, apos a coleta das informagdes
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necessarias em campo, os vendedores precisam transmiti-las aos demais
departamentos da empresa. Cada departamento necessita de uma informa-
¢do especifica para a realizacdo de seus trabalhos. No entanto, devem ter
acesso as informagdes completas para que promovam o desencadeamento
normal das atividades da empresa e tenham conhecimento dos estagios do
trabalho, quando necessario. Eventualmente, as informagdes ficam retidas
em determinados departamentos durante esse processo, principalmente
por serem consideradas irrelevantes ou por falta de pré-atividade dos
colaboradores. Embora o software criado e utilizado pela empresa permita
a documentacdo das informacdes e atividades, ele ndo é devidamente
alimentado pelos colaboradores devido a falta de conhecimento de causa
(danecessidade dos demais departamentos terem acesso as informagoes),
pela falta de tempo e até mesmo pelo desinteresse dos responsaveis.

Para finalizar, a colaboradora enfatiza que, havendo a deficiéncia
na comunicagio, consequentemente havera transtornos, como a demora na
entrega das solugdes e servicos para o cliente, necessidade de reajustes e
novos desenvolvimentos para a entrega das funcionalidades prometidas e
atendimento de ma qualidade. Isso faz com que transpareca ao cliente a falta
de comunicagao interna, gerando insatisfacdes, além de elevados gastos para
manté-lo apos as reclamacgdes e retrabalhos para solucionar corretamente
seus problemas.

Através dessa entrevista foi possivel também mapear com a cola-
boradora as causas mais relevantes que geram as insatisfagdes dos clientes.
Para aumentar a visibilidade dos fatores identificados, utilizou-se o Diagrama
de Causa e Efeito (Diagrama de Ishikawa).

Segundo Vieira (1999, p.31) apud Silva et al. (2011, p. 4), o Dia-
grama de Causa e Efeito ¢ uma ferramenta utilizada para investigar causas
provaveis de um problema de qualidade.

[...] Conhecido também como Diagrama de Espinha de Peixe,
¢ um instrumento grafico desenvolvido por Kaoru Ishikawa
em 1943, para identificar, organizar e apresentar de modo
estruturado as causas de diversos problemas, ou seja, apre-
sentar claramente as varias causas que afetam o processo,
Representa a relag@o entre o efeito e todas as possibilidades
de causa que podem contribuir para esse efeito. [...] (SILVA
etal., 2011, p. 4).

A Figura 5 mostra o diagrama de causa e efeito criado a partir das
informacgdes coletadas com a colabora, por meio da entrevista.

Recebido em 05-10-2012 * Aceito em 26-02-2013

Universitas - Ano 6 - N2 10 - Janeiro/Junho 2013

107



108

Software entregue néo
corresponde ao prometido

Cliente ndo soube se
expressar claramente

ao vendedor -
Vendedor néo

compreendeu reais

n ida lient
Vendedor prometeu processos cessidades do cliente

que o sistema ndo realiza e
personalizacdes que poderiam
ndo ser feitas

Suporte técnico on-line
deficiente

Demora no

atendimento Atendimento técnico tem

que coletar informacdes
sobre o cliente nos diversos

'\ departamentos
Atendente técnico

tem que questionar
cliente sobre diversas
informagdes bésicas

Consultor precisa
retornar diversas vezes
ao cliente pois depende
da finalizacéo de
programacoes

Novas solicitagdes
de programacéo e
desenvolvimento so feitas
(algumas sao refeitas, pois
ja haviam sido passadas ao

vendedor) / Consultor vai até o cliente

sem saber tudo o que devera
ser feito na implantacéo

Processo de implantacéo
demorado

INSATISFAGAO
DO CLIENTE
Atendente nao tem

acesso imediato ao
estagio de andamento
dos processos

Atendente tem
que “colher”
informagdes

com diversos

departamentos / Atendimento néo possui acesso

imediato a todas as informagdes
para responder prontamente e
corretamente ao cliente

Atendimento deficiente

Figura 5 — Diagrama de causa e efeito aplicado a empresa em estudo

b) Resultados do questionario aplicado aos demais colaboradores da empresa

Para saber se os demais colaboradores compartilham desta mesma
observacao, foi aplicado um questionario simples para 20 dos 28 colabo-
radores da empresa. O questionario foi composto de apenas uma pergunta,
seguida de cinco alternativas para saber o que € mais critico quanto a
qualidade de desenvolvimento dos trabalhos diarios, conforme mostra a

Figura 6.

) falta de equipamentos necessarios;

1
2.
3.( ) caréncia de pro-atividade na equipe;
4. ( ) capacitagéo técnica;

5.(

Qual das situagoes abaixo vocé considera mais critica quanto a
qualidade do desenvolvimento dos seus trabalhos diarios?

) dificuldade de acesso as informacdes necessarias;

) despreparo da equipe quanto ao relacionamento com o cliente.

Figura 6 — Exemplar do questionario aplicado aos colaboradores da empresa
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A comunicacéo e sua relagao com a satisfagéo do cliente:
um estudo de caso em uma empresa do ramo de desenvolvimento de sistemas

Para analisar os resultados do questionario, criou-se uma tabela
contendo o total de respostas de cada alternativa e suas representagdes em
porcentagem. A Tabela 1 mostra os resultados do questionario (Figura 6)
respondido por 20 colaboradores.

Tabela 1 — Resultados obtidos através do questionario

RESULTADOS OBTIDOS — TOTAL DE RESPOSTAS: 20

Alternativas Alternativa 1 | Alternativa 2 | Alternativa 3 | Alternativa 4 | Alternativa 5
Total de respostas 0 9 3 1 i
Valores em porcentagem (%) 0% 45% 15% 5% 35%

Para melhor compreensao dos resultados obtidos, criou-se um grafico
de pizza com base nas informagodes preenchidas na Tabela 1.
A Figura 7 mostra os resultados obtidos através do grafico de pizza.

Total de respostas

- Falta de equipamentos
45% necessarios

- Dificuldade de acesso as
informagdes necessarias

- Caréncia de pré-atividade
da equipe

[] Capacitagao técnica

|:| Despreparo da equipe
quanto ao relacionamento
15% com o cliente

5%

Figura 7 — Resultados obtidos através do grafico

Ao analisar os resultados, observa-se que ninguém considera a
falta de equipamentos necessarios como fator critico, 5% consideram a
capacitagdo técnica, 15% consideram a caréncia de pro-atividade da equipe,
35% consideram o despreparo da equipe quanto ao relacionamento com o
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cliente e 45% acreditam que a dificuldade de acesso as informagodes € um
fator critico para a realizacdo das atividades diarias.

Para Chiavenato (2005, p. 417), “90% dos problemas das organiza-
¢oes giram em torno da comunicagdo, ou melhor, da sua auséncia ou inade-
quacdo. A tendéncia que se nota ¢ de um forte aumento nessa porcentagem
a medida que as organizagdes crescem”.

Diante desta observagdo do autor e dos resultados apresentados,
acredita-se que ¢ a comunicacdo deficiente que desencadeia a maioria dos
problemas, conforme dito por Chiavenato (1999) apud Oliveira e Botelho
(2005, p. 316):

[...] Toda organizagdo deve ser construida sobre uma base
solida de informagdo e de comunicagdo e ndo apenas sobre
uma hierarquia de autoridade. Todas as pessoas, desde a
base até a ctpula da organizagdo, devem assumir suas res-
ponsabilidades através de disseminagdo da informagéo. [...]

Sendo assim, evidencia-se a importancia da boa comunicagdo para
respostas rapidas e corretas no intuito de promover um atendimento de
qualidade em uma empresa como a que esta sendo apresentada. Portanto,
faz-se necessario conscientizar os colaboradores sobre a importancia desta
troca de informagdes, além de incentiva-los a trabalhar de forma proativa,
evidenciando os beneficios que tal atitude trara a todos os departamentos e
aos processos da empresa como um todo.

Este cenario pode ser revertido através de treinamentos de comuni-
cacdo para melhorar o processo de compreensdo dos clientes e a transmis-
sdo correta de informacgdes importantes, possibilitando aos consumidores
entender de forma clara os processos da empresa que os acompanhardo ao
longo do relacionamento, desencadeando uma expectativa compativel com a
entrega que terdo ao decorrer do tempo. Segundo Boog (1999) apud Oliveira
e Botelho (2005, p. 315), “o treinamento ¢ a educagao profissional que visa
adaptar o homem ao trabalho em determinada empresa, preparando-o ade-
quadamente para o exercicio de um cargo.” Para Oliveira e Botelho (2005),
o processo de treinamento exige instalagoes adequadas, ou seja, ambientes e
instalacdes fisicas que passem aos treinados uma imagem de qualidade para
alcancar os resultados desejados com bastante seguranga e flexibilizagao.

Acredita-se que, com a melhoria na comunicagdo, os trabalhos de-
senvolvidos pela empresa apresentardo maior qualidade, garantindo bons
resultados, atendimento rapido e preciso, que sem duvida terdo impacto po-
sitivo na satisfacao do cliente. Por fim, espera-se que haja maior fidelizagdo
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por parte dos clientes, gerando aumento na receita e diminuindo os custos
com reconquista e retencao de consumidores.

[...] acomunicagdo interna ¢ percebida como uma ferramenta
de potencial e carater estratégico, podendo viabilizar o for-
talecimento das relagdes de confianga e comprometimento
dos colaboradores em relagdo a organizagao, assim, como
o0 alcance dos objetivos desejados. [...] (CAMACHO et al.,
2011, p. 113).

Durante a entrevista com a colaboradora responsavel pelo departa-
mento administrativo/financeiro, foram expostos dois exemplos de falha de
comunicacao ocorridos que geraram conflitos com clientes.

O primeiro exemplo relata uma situagdo onde o departamento de
implantacdo informou ao cliente um determinado valor para uma visita
técnica. Sem comunicagdo prévia, um dos vendedores fez uma visita neste
mesmo cliente e acordou outro valor para esta visita técnica que ocorreria.
Como essa informacao ndo foi repassada ao departamento de implantagao
e ao departamento financeiro, foram gerados boletos de cobranga com va-
lores diferentes daqueles que haviam sido combinados com o vendedor, o
que resultou em uma reclamacao por parte do cliente, questionando sobre
os valores cobrados. Este problema ¢ representado pela Figura 8 através
do diagrama de Ishikawa.

e Departamento Comercial

Implantacéo
Sem avisar os outros departamentos,
Nao comunica o departamento faz uma visita ao cliente e repassa
comercial sobre o valor que outro valor referente a visita técnica
foi acordado com o cliente (diferente do que foi combinado

referente a visita técnica. previamente com o departamento

de implantacéo). -
{ INSATISFAGAO )
DO CLIENTE
Recebe as informagdes Emite um boleto de
sobre os valores que foram cobranga com valores
passados pelo departamento diferentes do que foi
de implantag@o. combinado com o vendedor.

Departamento Financeiro

Figura 8 —Primeiro exemplo de problema representado através do diagrama de Ishikawa
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O segundo exemplo consiste no fato de que, muitas vezes, o depar-
tamento de desenvolvimento libera novas versoes do sistema ¢ as instalam
em alguns clientes sem que estas tenham sido devidamente testadas e sem
que as mudangas destas versoes tenham sido repassadas ao departamento
de suporte. Quando o cliente solicita um atendimento relatando problemas
no sistema, a equipe de suporte nao sabe como atender o cliente adequada-
mente pelo fato de ndo saber sequer que tais versdes haviam sido liberadas.
Consequentemente, o cliente fica insatisfeito com o sistema e com o atendi-
mento despreparado da equipe de suporte. A Figura 9 representa o segundo
exemplo de problema através do diagrama de Ishikawa.

Departamento de

Desenvolvimento Departamento de Suporte

Libera novas versdes aos clientes Nao tem o conhecimento
sem que sejam devidamente necessario para prestar um
testadas e nao informa ao atendimento de qualidade devido
departamento de suporte as ao fato de ndo conhecerem a
mudangas que ocorreram verséo que foi liberada

INSATISFAGAO
DO CLIENTE

Figura 9 —Segundo exemplo de problema representado através do diagrama de Ishikawa

7.3 PROJETO DE MELHORIA

O projeto de melhoria proposto consiste em melhorar a comunicagao
da empresa em estudo através da conscientizagdo e treinamento dos cola-
boradores, além da reestruturagdo dos processos internos de documentacao,
condicionando os colaboradores a compreenderem os clientes quanto aos
seus desejos e necessidades, evitando ao maximo os ruidos entre a comuni-
cacdo de toda a equipe da empresa. Para tanto, sugere-se a execugdo de um
cronograma de atividades, respeitando os prazos e atividades, de acordo com
anecessidade e condigdes da empresa e disponibilidade dos colaboradores.
A Tabela 2 mostra a composi¢ao do projeto de melhoria proposto.

Conforme Tabela 2, o primeiro passo ¢ a exposi¢do do projeto ao
diretor geral para a autorizagdo de sua aplicac@o, determinando assim quais
pessoas comporiam a equipe responsavel para tal procedimento; transmite-se
a elas a importancia da comunicagdo da empresa, fazendo-as compreender
a viabilidade do trabalho proposto. Em uma segunda etapa, expde-se todo o
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A comunicacéo e sua relagéo com a satisfagéo do cliente:
um estudo de caso em uma empresa do ramo de desenvolvimento de sistemas

planejamento, realizando um brainstorm? para ajustes e adaptagdes. Obtendo
validagdo, inicia-se a execugdo do projeto.

Tabela 2 — Proposta de projeto de melhoria na comunicacdo interna da empresa em estudo.

Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun.
2012 2012 2013 2013 2013 2013 2013 2013

Proposta de Trabalho

Apresentagéo do projeto ao

gerente geral; definigao da equipe
responsavel pela implantagéo e
conscientizagcdo da mesma sobre a
importancia da comunicagéo para a
qualidade e sucesso da organizagao.

Apresentagéo do projeto a equipe
A responsavel; brainstorm e ajustes
necessarios.

Conscientizagao de todos os

3 colaboradores sobre a importancia
da comunicacéo; divulgacao do
projeto.

Treinamento para todos os
departamentos sobre comunicacéo
interna e novos processos de
documentacao.

Feedback; andlise; ajustes
necessarios

Treinamento para todos os
(/8 departamentos sobre como se
comunicar com o cliente.

Feedback; medigdes de resultados;

anélises; ajustes necessarios.

Em primeira instancia, todos os colaboradores seriam reunidos
para a conscientizagdo da importancia da comunicagdo em relagdo ao
sucesso profissional e empresarial, podendo realizar um novo brainstorm
a fim de igualar opinides. O treinamento inicial deve abordar a comunica-
cdo interna, abrangendo aspectos como a relevancia de cada informagao
para os diferentes departamentos e a sua facilidade de acesso. Para tanto,
sera indicado o que deve ser informado a cada pessoa e como realizar a

2 Brainstorm (literalmente: tempestade cerebral em inglés) ou tempestade de ideias, mais que uma
técnica de dindmica de grupo, ¢ uma atividade desenvolvida para explorar a potencialidade criativa de
um individuo ou de um grupo, colocando-a a servigo de objetivos pré-determinados.
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alimentacdo do sistema com todas as informagdes e observagdes colhidas,
além da documentagdo de todos os estagios de programacdes, implantagdes
e treinamentos. Durante todo o processo de treinamento e posterior a este,
o grupo responsavel pela implantagdo do projeto deve observar, analisar e
supervisionar os novos métodos adotados, a fim de que eles se tornem uma
rotina. O proximo treinamento dird respeito a capacitagao dos colaboradores
para comunicac¢ao com o cliente, ressaltando os principais aspectos, ou seja,
a identificacdo de suas verdadeiras necessidades e expectativas, eliminacao
e prevencgao de barreiras e a promogdo da consonancia na comunicagdo. O
profissional devera aprender como se expressar com clareza aos consumi-
dores, realcando a metodologia do trabalho, prazos e normas de modo que
eles se sintam seguros e esclarecidos.

Colocando-se em pratica todos os conceitos transmitidos, faz-se
necessaria a medigdo e analise constante, realizando ajustes ¢ adaptacdes
conforme as necessidades do dia-a-dia.

7.4 RESULTADOS ESPERADOS

Acredita-se que, com a implantacdo do cronograma proposto,
havera aprimoramento na dindmica do desenvolvimento dos trabalhos dia-
rios. Estima-se também que o fluxo de trabalho passara a ser mais rapido e
dindmico, diminuindo o tempo de resposta ao cliente. Também ¢ esperado
que haja queda de desvios nos processos de desenvolvimento das solugdes,
assemelhando-se mais as expectativas dos clientes para promover sua total
satisfacdo. Espera-se também que problemas semelhantes aos que foram
expostos pela colaboradora do departamento administrativo/financeiro
possam ser minimizados e até mesmo eliminados, melhorando ainda mais
o relacionamento com os clientes.

E importante ressaltar que o projeto sugerido demanda baixos
custos, pois prevé trabalhar apenas com a conscientizagdo e treinamento
de seus colaboradores, fazendo a abordagem de mudancas de habitos para
posturas adequadas; prevé também reestruturacdo em um processo que ja
existe, exigindo apenas adequagdes ao sistema (desenvolvido pela propria
empresa) utilizado para o armazenamento e documentacao das informagdes.

CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se concluir, por meio do estudo realizado, que a comunicagao ¢
uma ferramenta de grande importancia para as organizacgdes, pois se enquadra
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como fator basico para o contato e relacionamento com o cliente, auxiliando
na identifica¢do e compreensdo de seus desejos, necessidades e expectati-
vas. Além disso, ¢ essencial, no ambito interno da empresa, auxiliando na
troca de informagdes relevantes ao desenvolvimento das atividades diarias.
Analisando o cenario da empresa em estudo, fica evidente a deficiéncia
nesta area, necessitando melhorias para que os servigos e atendimentos
prestados sejam executados de forma correta e com qualidade, garantindo
a satisfacdo dos clientes.

Considerando o objetivo do trabalho — que foi evidenciar os fatores
que geram deficiéncias nos processos de comunicagao e sugerir um projeto
de melhoria — pode-se dizer que este foi alcangado. Através da revisdo
bibliografica foi possivel observar a importancia da comunicacao dentro
do ambiente organizacional e sua relagdo com a satisfacao do cliente. Foi
possivel também propor um projeto de melhoria de baixo custo que visa
a conscientizagdo do treinamento dos colaboradores, condicionando-os a
compreender os clientes quanto as suas necessidades e expectativas, bem
como comunicar-se com eles e com toda a equipe da empresa sem ruidos.

Os beneficios e resultados da implantagdo do projeto de melhoria
sugerido ficar@o visiveis quando comparados ao quadro anterior, antes da
implantag@o.

Uma empresa que dispde de uma comunicag¢ao interna clara e precisa
pode fazer a diferenga no mercado competitivo, pois garante credibilidade
e integridade das informacdes, trazendo maior satisfagdo e conforto aos
clientes e aos proprios colaboradores.
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