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LL pesquisa revelou que Nnossos
clientes estdo satisfeitos. Entdo
esta tudo bem!” Como consultor

de marketing ja escutei essa frase inUmeras vezes,
expressa por diretores de empresas dos mais va-
riados ramos. Bons resultados certamente devem
ser comemorados, mas também devemas nos per-
guntar: serd tamanha confianca justificada?

As pesquisas de satisfagdo de clientes séo
instrumentos de avaliacdo do nivel de atendi-
mento prestado. Elas permitem checar percep-
¢Oes e estabelecer agoes de melhoria. Além de
ferramenta de marketing, esse tipo de estudo
também costuma fazer parte dos programas de
qualidade total.

A definicdo dos padrdes de atendimento €
feita com base na situagdo especifica de cada
negocio e segmento de mercado. Quando os re-
sultados sdo ruins — ou seja, quando o nivel de
satisfacdo esta abaixo do desejado —, € usual que
as empresas iniciem programas de melhoria, en-
volvendo mudancgas nos processos, iniciativas
de desenvolvimento de pessoal e diversas acdes
gerenciais.

Porém, o que ocorre quando os niveis de
satisfacéo atingem o padrédo esperado? Em prin-
cipio, isso indicaria que esta tudo bem, que a
empresa poderia continuar suas atividades de
atendimento sem necessariamente alterar suas
rotinas e seus procedimentos.

Infelizmente, talvez as coisas ndo sejam téo
simples assim. Vejamos um exemplo prético: re-

Tirania das marcas

centemente acompanhamos 0 processo da pes-
quisa de satisfacdo dos clientes de uma grande
empresa multinacional, lider em seu setor. Nessa
pesquisa foi obtido um indice geral de clientes
satisfeitos acima de 85%, alto o suficiente para
causar inveja nas filias da empresa em outros
paises. Internamente, a marca alcancada estimu-
lou uma sensacéo de invulnerabilidade, confor-
to e conformismo.

Mas, e 0s 15% de clientes insatisfeitos? Este
também é um nudmero alto. De fato, tal parcela
representa uma minoria importante, que pode-
ria representar grandes chances de crescimento
para o negécio.

No caso dessa empresa, as principais razdes
paraa insatisfacdo relacionavam-se a area de apoio
a clientes, considerada desatenta e pouco eficaz.
O alto indice geral de satisfacdo era influenciado
pela percepcao da excelente qualidade dos pro-
dutos e camuflava esse problema. Em um mer-
cado competitivo, tal “lacuna de satisfagdo” po-
deria ser explorada por um concorrente mais
atento e colocar em risco a lideranca de merca-
do. Nesse caso, felizmente, a atitude dos executi-
vos foi sabia: um novo modelo de apoio aos
clientes foi definido e implantado.

Portanto, ao se analisarem pesquisas de satis-
facdo de clientes, é preciso estar atento aos insatis-
feitos, mesmo que eles sejam minoria. Essas “pe-
quenas insatisfacBes” podem representar tanto
ameacas a posicao competitiva da empresa como
oportunidades para desenvolver os negdcios.
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