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RESUMO

O presente trabalho foi criado visando a caréncia em que as instituicao
financeira enfrenta com o atendimento no dia a dia, aborda o atendimento aos
clientes em uma. Tem como objetivo conceituar e analisar os principais problemas
do atendimento, elencar os recursos de fidelizagdo do cliente na empresa, além de
investigar o processo de formagdo de funcionérios no setor de atendimento. O
trabalho foi realizado através de pesquisas bibliografica em livros de autores
conceituados da éarea de gestdo empresarial, que investigaram o tema do
atendimento ao cliente em suas pesquisas académicas. Além do estudo tedrico
também foi realizado um estudo de caso em uma instituicdo financeira situada em
Paracatu-MG, no qual objetivou-se analisar o setor de atendimento. Verificou-se
através do estudo que o atendimento € uma questéo central no desenvolvimento das
instituicBes financeiras e influencia toda a dinAmica do negdcio, posto que se trata
de um setor que € a “vitrine” da empresa aos clientes, midia e parceiros de negdcio.

Palavras-chave: Atendimento. Instituicao financeira. Fidelizac&o. Cliente.



ABSTRACT

This paper deals with customer service in a financial institution. It aims to
conceptualize and analyze the main problems of customer service, list customer
loyalty resources in the company, and investigate the process of training employees
in the service sector. The work was carried out through bibliographical research in
books of renowned authors of the business management area, who investigated the
theme of customer service in their academic research. In addition to the theoretical
study, a case study was also conducted in a financial institution located in Paracatu-
MG, which aimed to analyze the service sector. It was found through the study that
customer service is a central issue in the development of financial institutions and
influences the entire business dynamics, since it is a sector that is the "showcase" of
the company to customers, media and business partners.

Keywords: Attendance. Financial Institution. Loyalty. Client.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como objetivo analisar a importancia do atendimento
ao cliente nas cooperativas de credito, nas quais a qualidade no atendimento é de
grande importancia para a fidelizacdo do cliente com a corporacédo. Uma instituicao
financeira que consegue manter relacdo de confianca com seus clientes agrega
comprometimento, parceria, investimento e ganho mutuo. (KOTLER, 1996)

Dessa maneira, o crescimento das instituicdes financeiras e do cliente
fiel & corporacdo acontecem simultaneamente, através de parcerias de trabalho e
de investimentos, diferenciando a empresa em relacdo as demais.

Na atualidade, nota-se que os clientes procuram cooperativas de crédito
que possuem um atendimento diferenciado, de forma que suas necessidades
sejam atendidas e as suas preferéncias de produto e pacotes de servigcos sejam
levadas em consideracdo no processo de atendimento. Dessa maneira, as
empresas buscam manter o foco no cliente e procuram fazer com que esse cliente
se sinta especial, buscando a fidelizagéo dos clientes com a empresa. Um desafio
no processo de atendimento nas instituicdes financeiras € a falta de capacitacdo de
funcionérios e a falta de motivacao no trabalho. Ambas caracteristicas transmitem
uma imagem negativa da instituicdo financeira para o cliente.

Quando o cliente € acolhido no atendimento por um funcionério
capacitado e motivado, consequentemente, ele tendera a manter uma boa
impressdo da empresa e podera divulga-la em seus circulos de amizade e
profissional, além de manter um vinculo com a empresa. Um bom relacionamento
com o cliente pode constituir uma vantagem competitiva. (LAS CASAS, 2008)

Para essa demonstracdo, um levantamento de procedimentos de
atendimentos positivos a empresa, que serdo mantidos e incentivados, além de
procedimentos de atendimento negativos a imagem publica da empresa, que

deverao ser evitados.
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1.1 PROBLEMA

Qual a importancia da exceléncia do atendimento para fidelizacdo de um
cliente de uma cooperativa de crédito?

1.2HIPOTESES

a) acredita-se que o mal atendimento afeta diretamente na cooperativa de
crédito, pois o cliente insatisfeito com o atendimento prestado n&o voltara
a instituicdo e consequentemente nao indicara a cooperativa para outras
pessoas, e assim a organizacao perde clientes potenciais.

b) possivelmente para se ter exceléncia no atendimento e necessario
essencial alcancar e garantir uma vez que quando as empresas
conseguem ir além do atendimento béasico, conquistem confianca,
lealdade e satisfacdo, pois passam aos clientes a imagem de um

atendimento especial, o que os leva ao processo de fidelizacao.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVOS GERAIS

Conceituar e analisar os fatores que influenciam o atendimento ao cliente

em uma cooperativa de crédito.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) conceituar o atendimento ao cliente na visdo de qualidade.
b) apresentar estratégias e métodos para fidelizacédo ao cliente.
c) relato de caso sobre a importancia do atendimento de uma cooperativa

de crédito.
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1.4 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Este tema é de grande relevancia para as cooperativas de crédito, pois
apresentam uma grande inovacdo no cenario de atendimento, consequentemente
podendo adquirir mais espaco no mercado e aumentar sua lucratividade. Ser
reconhecida pelos seus cooperados é fundamental, deixa-los satisfeito € essencial
ter uma equipe empenhada a desenvolver um trabalho com qualidade,
disponibilizando treinamentos adequados aos seus funcionarios, utlizando a
motivacdo, pois depende também de cada funcionério desenvolver dentro de si
préprio esta motivacao.

Mantendo sempre qualidade no atendimento, as pessoas envolvidas
nesse processo passa a perceber de uma maneira diferente como se fosse uma
cultura da organizacdo, a partir dessa percepcdo a empresa comeca a ter
confiabilidade em seus funcionarios, sabendo que os mesmos estdo vestindo a
camisa da empresa, pois terd a certeza que seus clientes estdo sendo tratados
como reais parceiros de negdcios, sem deixar espaco para que o concorrente possa
enxergar uma oportunidade.

As organizacdes precisam considerar que treinamento € um investimento
realizado para terem qualidade no atendimento bem como para buscarem novos

clientes.

1.5 METODOLOGIA DO ESTUDO

O presente trabalho pode ser classificado como pesquisa descritiva,
documental e bibliografica. A pesquisa documental se assemelha muito a pesquisa
bibliografica, pois, de acordo com Gil (2010), nas pesquisas documentais “as fontes
sdao mais diversificadas”, podendo incluir estudos de caso e dados de pesquisas
quantitativas e/ou qualitativas de oOrgdos de pesquisa da area estudada. Ja a
pesquisa bibliografica € desenvolvida com base em matéria ja elaborada, constituida
principalmente de livros e artigos cientificos.

Neste trabalho, sera centralizado o estudo teérico em livros e artigos
cientificos de autores da area de Gestdo Pessoas e Marketing, cujos temas
abarquem a questdo do atendimento nas empresas, especialmente cooperativas de

crédito. Para abordagem do tema, serd enfatizado em cada capitulo um objetivo
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especifico da pesquisa, visando abordar as diversas nuances do atendimento nas
empresas e a sua importancia com a fidelizacao do cliente com a empresa.

Havera, também, uma analise detalhada em documentos sobre qualidade
de servicos em cooperativas de crédito, destacando procedimentos e recursos de
atendimento ao cliente que sejam vitais ao sucesso das instituicoes financeiras.
Essa analise encaminhara para uma conclusao que abarque diversos procedimentos
de atendimento que garantam a satisfacdo dos cooperados da cooperativa de
crédito, foi apresentado um questiondario de entrevista e um estudo de caso dentro
da cooperativa de crédito.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

No primeiro capitulo sdo abordados a introducdo, o problema de
pesquisa, as hipoteses, o objetivo geral, os objetivos especificos, a justificativa e a
metodologia do estudo e a estrutura do trabalho.

No segundo capitulo sdo apresentados e conceitos de atendimento
visando a qualidade, destacando quais pontos podem ser alterados para a obtencéo
de resultados mais positivos na relacdo entre cliente e empresa.

No terceiro capitulo sdo apresentados as estratégias e métodos para
fidelizagdo ao cliente através do atendimento nas instituicdes financeiras.

No quarto capitulo é apresentado o estudo de caso sobre o atendimento
em uma instituicéo financeira.

Ja& no quinto capitulo sdo apresentadas as consideracdes finais do estudo

referente ao atendimento na empresa e aos mecanismos de fidelizagéo ao cliente.
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2 CONCEITO DE ATENDIMENTO

O mundo contemporaneo foi marcado por uma transicdo econfémica de
um projeto fordismo para um poés-fordismo e essa mudanca esta diretamente
relacionada a maneira como os clientes se relacionam as corporagcdes. O fordismo
era um modelo econdbmico que predominou no século XX e cujas caracteristicas
principais eram a concentracdo da producdo em uma Unica planta industrial e a
produgdo em massa e padronizada. (CHIAVENATO,1999)

O modelo organizacional fordista se baseava em uma organizagdo
institucional, com énfase nas determinacfes e regimentos internos para disciplinar e
normalizar o comportamento das pessoas para permitir elaboracdo de producéo
maiores a custos menores. (CHIAVENATO, 1999).

Essa producdo, porém, apresentou-se como engessada no periodo de
transformacdo do mundo, a partir de 1960, periodo no qual as tecnologias de
informacédo e comunicacao alteraram a maneira dos consumidores se relacionarem
com as instituicbes financeiras e produtivas, o fordismo ndo permitia a inovacao do
produto e a exploracdo de nichos de mercado altamente especializados. O pos-
fordismo surgiu na transicdo do mundo para a globalizacdo e suas caracteristicas
principais sdo a flexibilidade da producdo, a diversidade de produtos, a
descentralizagdo da producédo, os diferentes padrdes de consumo e, o principal, o
crescimento das areas de servico, logistica e gestdo. (HARVEY, 2008)

Ainda sobre a crise do fordismo, Chiavenato (1999) afirma:

O velho modelo burocratico, centralizador e piramidal, utilizado para
formatar as estruturas organizacionais, tornou-se rigido e vagaroso demais
para acompanhar as mudangas e transformagcbes do ambiente”.
(CHIAVENATO, 1999, p. 29)

Tal como destacado por Harvey (2008), o novo sistema produtivo que
surgiu nos anos 70, com a crise do fordismo, criou um amplo setor de servigos, que
sao concentrados nas cidades globais. O autor diz ainda que as principais empresas
no mundo globalizado passaram a concentrar na acumulacédo flexivel, além dos
servicos, a logistica e a gestédo nas cidades globais.

Segundo Harvey (2008), o crescimento do setor de servigos, logistica e
gestdo, marcou para o aumento da importancia no atendimento ao cliente, ja que a

gestdo e o atendimento sdo duas das poucas areas concentradas pelas grandes
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empresas no pos-fordismo, enquanto que a producdo, em si, € terceirizada e
espalhada pelo globo. Além disso, o consumo especializado € estudado por essas
empresas visando o controle do mercado e o aumento da preferéncia dos clientes
pelos produtos e servicos fornecidos pela empresa. (HARVEY, 2008, p.141).

Com a globalizacdo e o crescimento do mercado financeiro as
organizacdes concorrem de maneira muito mais feroz entre si, e o cliente passam a
ter um leque de opcdes de produtos e servicos maiores. Além disso, considera-se
gue o atendimento e a boa gestdo dos recursos humanos séo os diferenciais das
organizagbes e garantem a atengdo do cliente e a sua fidelizagdo com a
determinada empresa e determinado produto. (CHIAVENATO 1999).

Para o supracitado autor, em meio a globalizacéo, as organizac6es bem-

sucedidas devem ter:

“[...] intimidade com o seu cliente, conhecem as mutaveis caracteristicas,
necessidades e aspiracfes de seus clientes e procuram interpreta-las,
compreendé-las, satisfazé-las ou supera-las continuamente. Elas sabem
conquistar e manter o cliente”. (CHIAVENATO, 1999, p. 33)

O atendimento € a ligacdo entre a empresa e 0s clientes, por isso a
importancia de como ele é tratada dentro da instituicdo resultara no grau de sua
satisfacdo. O cliente se sente satisfeito quando o desempenho do produto ou do
servico fica acima da sua expectativa, ou seja, o produto ou servico é melhor do que
o cliente esperava. Ja quando o desempenho do produto ou servico fica abaixo do
esperado, o cliente fica insatisfeito, pois € ele quem determina a qualidade do
mesmo. Da mesma forma, a qualidade satisfatéria da atencéo ao cliente permite o
estabelecimento de um comportamento de compra por parte do cliente mais
satisfatorio perante a marca da empresa, fidelizacdo do cliente. (CHIAVENATO,
1999).

A satisfacdo do cliente, segundo Las Casas (2008), pode ser percebida
por quantidade comprada, grau de lealdade a marca, taxas de repeticdo de compra,
qualidade percebida do produto, imagem da marca e numero de reclamacdes.

O autor ainda apresenta fatores importantes para um bom servico de
atendimento, a saber:

a) confiancga: passar seguranca para o cliente na hora do atendimento;

b) autoconfianca: o profissional saber o que esta entregando ao cliente,

transmitir confianca,
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c) empatia: atender o cliente da melhor forma possivel; entender o que
ele esta precisando;
d) comunicagdo: como responsavel pelo atendimento, deve ser coerente

com o cliente para identificar o que ele deseja;

A exceléncia no atendimento € a chave para que se alcance o sucesso
com o cliente. Na atualidade as organizagbes se mantem mais competitivas, com
iISso a instituicdo deve identificar as necessidades dos seus clientes para superar
suas expectativas. (CHIAVENATO, 2005)

Chiavenato (2005), enfatiza que:

No negécio, o atendimento ao cliente € um dos aspectos mais importantes,
sendo que o cliente é o principal objetivo do negdcio, [...] que todo negdcio
deve ser voltado ao cliente, sendo que s6 permanecera se o cliente estiver
disposto a continuar comprando o produto/servigo. (CHIAVENATO, 2005,
p.209)

O atendimento € o cartdo de visita da organizacdo. Com isso os clientes
bem atendidos tém seus objetivos alcancados e a tendéncia de retornarem a
empresa, bem como a probabilidade desse cliente indicar a outros, os servicos da
organizacdo. Perfeicdo nos servicos ao cliente é o conjunto de agregacao
desenvolvidas por uma empresa com interesse no mercado, conduzido a identificar
as caréncias dos consumidores, procurando atender as suas esperancas, criando ou
acrescentando o seu nivel de contentamento. (PRIETO, 2007)

As organiza¢Bes na era da informacdo e globalizacdo, de acordo com
Chiavenato (1999), tem a necessidade de se estruturar de maneira que o0 servi¢o, 0
produto e o atendimento oferecido sejam de qualidade. O supracitado autor afirma
gue se o atendimento e o produto ou servico oferecido for de qualidade, ndo havera
problemas com o cliente, que, provavelmente, se fidelizara com a empresa, quanto o
produto, o servico e o atendimento ndo forem satisfatorios, o cliente ndo se sentira
valorizado e provavelmente procurara outra instituicdo financeira, seja outras
organizacdes, bancos enfim, que ofereca os mesmos servicos. (CHIAVENATO,
1999, p.34)

Ainda h4, nas empresas profissionais que trabalham insatisfeitos, por nao
gostarem de sua funcdo bem como da remuneracdo, e consequentemente nao

executam o trabalho com exceléncia, o que provoca a insatisfagédo do cliente. Devido
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a essa questdo acerca do trabalhador, Prieto (2007) afirma que as organizacfes
devem analisar, antes de estabelecer um vinculo trabalhista com os colaboradores,
se estes irdo trabalhar de acordo com o seu perfil. (PRIETO 2007)

Segundo Las Casas (2008), para se transformar em um bom profissional
no atendimento ao cliente/ consumidor, € preciso reunir alguns atributos, como perfil
para se relacionar experiéncia no atendimento e preparacdo a partir de uma
estratégia de relacionamento adequada aos objetivos mercadoldgicos da empresa e
do publico-alvo que ira atingir. Portanto, o treinamento para atendimento aos clientes
deve abordar aspectos de estratégia de marketing, preparacdo psicolégica, ética e
pratica na utilizacdo de ferramentas disponiveis para o atendimento (LAS CASAS,
2008).

As organizacOes precisam saber a satisfacdo do cliente em relacdo ao
atendimento e de todo servigo prestado, para que possa analisar e verificar onde
melhorar. O feedback do cliente € de suma importancia para a organizacdo pois
através dele que elas poderdo aprimorar 0s seus pontos negativos. Empresas que
adotam o atendimento diferenciado poderdo adquirir vantagem, pois podera fidelizar
e atrair cada vez mais e mais clientes, aumentar a produtividade. Ja aquelas que
ficarem estagnadas perderdo os seus clientes, pois os clientes estdo escolhendo a
dedo as organizacdes que os atenderdo. (CHIAVENATO, 2005)

As empresas que trabalham com o bom atendimento conseguem, com
maior facilidade, alcancar suas metas e conquistar seus objetivos. De acordo com
Chiavenato (1999), héa indicios de que as pessoas, atualmente, preferem pagar mais
caro em um determinado produto/servico do que arriscar ser mal atendido na
posicdo de cliente. Por isso, ha essa busca das empresas por um atendimento
qualificado e por produtos de qualidade. (CHIAVENATO, 1999)

Apds contextualizar o surgimento do atendimento ao cliente nas
empresas, constata-se, portanto, a importancia do atendimento ao cliente em um
mundo globalizado. Para que o atendimento se torne um diferencial competitivo da
empresa, € necessario conceituar e esclarecer sobre a visado de qualidade, visto que
estes devem ser considerados na formacao dos profissionais de atendimento e na
definicho dos padrdes do servico de atendimento de uma instituicao.
(CHIAVENATO, 1999)
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2.1 VISAO DA QUALIDADE

O conceito de qualidade é apresentado por Bravo (2010), como sendo
que a organizacdo que busca qualidade situa um processo sistematico e estavel de
troca de informacdes e mutuo aprendizado com a sociedade.

A qualidade no atendimento é um dos principais fatores para manter a
empresa produtiva e em vantagem no mercado, esta realidade € apontada como
positiva em todos os niveis organizacionais. A qualidade no atendimento € ter
clientes satisfeitos de acordo com seus desejos e exigéncias. (CHIAVENATO, 2005)

Entende-se que a qualidade é fundamental para a sobrevivéncia, sendo
assim, € preciso inovar com qualidade, tornar a realidade um diferencial diante da
concorréncia para definir um conceito consistente de qualidade. (PALADINI, 2010)

A gqualidade do servico prestado no atendimento como comportamento
construido é formada por um julgamento coletivo do desempenho de uma
organizacdo no longo prazo. Para eles, o cliente procura, uma empresa focada em
servicos, como € o caso das instituicbes financeiras, o processo do servico e o
resultado. Fatores emocionais como a competéncia, atengdo, presteza,
confiabilidade e amabilidade do funcionario que atende o cliente sdo considerados
na avaliacao do servico prestado pela empresa. (BATESON; HOFFMAN, 2016).

Qualidade no atendimento ao cliente é de grande importancia para o
crescimento de uma organizacdo. O mundo volta-se para a era da globalizacao,
onde os meios tecnologicos ofertam no mercado os mais atrativos recursos para
atrair a atencdo das pessoas, com isso, 0 meio empresarial precisa desses recursos
para modernizar o atendimento e tornar-se atrativo aos olhos do cliente, ou seja,
busca constantemente a qualidade como diferencial para permanecer ativo no
mercado. (KOTLER, 1996)

Sobre a qualidade do produto, Chiavenato (1999) diz que as empresas

para se tornarem competitivas precisam:

Diferenciar os produtos e servicos oferecidos em termos de qualidade e de
atendimento. Com a tecnologia e o conhecimento na globalizacdo, os
produtos e servicos estdo ficando cada vez mais parecidos. A vantagem
competitiva consiste em agregar elementos adicionais como qualidade e
atendimento que os tornem diferenciados em relacdo aos concorrentes.
(CHIAVENATO, 1999, p.34)
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Qualidade é essencial para o desenvolvimento de um trabalho bem feito,
nem todas as empresas fazem disso uma pratica, pensar somente no lucro sem
qualidade é pensar curto prazo. Os clientes querem cada vez mais qualidade nos
produtos e servigos ndo basta somente o treinamento para garantir a qualidade, pois
o importante é fazé-lo de maneira correta. A qualidade é compreendida como uma
técnica de administracdo composta por programas, ferramentas e métodos, que
surgiu para fins de controle do processo de producdo das organizacbes
competitivas. O resultado desta sistematizacéo foi obtenc&o de bens e servicos com
baixo custo, melhor qualidade e acima de tudo, atendimento das exigéncias dos
clientes. (DENTON, 1990)

Segundo Moller (1992):

Mais de 30 anos de esfor¢cos determinados para melhorar a qualidade
técnica, descobrir as causas de defeitos e reduzi-los, implantar controle de
gualidade e racionalizar os processos de producdo levaram a notaveis
melhoramentos na qualidade dos produtos e na estabilidade financeira de
muitas empresas.

De acordo com Whiteley (1992), qualidade do servico era tida como o que
a organizacédo providenciava quando alguma coisa quebrava. Segundo o autor a
empresa ndo se preocupava muito com 0 servico, enquanto nao recebesse um
telefonema do cliente reclamando e quando recebia, encaminhava alguém para

reparar o produto de forma meramente reativa.

2.2 PADRONIZACAO E MELHORIA DE QUALIDADE

Segundo Juran (1981), gerenciar com qualidade pode ser realizado e
utilizado por trés processos gerenciais conhecidos como planejamento de qualidade,
controle da qualidade e melhoria da qualidade.

Conforme Junior (1980), planejamento da qualidade é o procedimento de
preparacdo para aquisicdo dos objetivos. E um conjunto de atividades que visam
ampliar os produtos e processos necessarios para atender as necessidades dos

clientes. Envolve as seguintes etapas:

a) identificar os clientes;
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b) determinar as necessidades dos clientes;

c) definir as caracteristicas dos produtos que respondem as necessidades
dos clientes;

d) elaborar processos capazes de reproduzir essas caracteristicas;

e) capacitar os colaboradores a implementacéo do plano.

Ainda segundo Junior (1989), controle de qualidade € o processo para
assegurar a realizacdo dos objetivos determinados no planejamento durante as
operacoes.

a) avaliar o desempenho.

b) comparar o desempenho obtido com as metas.

Cc) atuar a partir das diferencas.

Melhoria da qualidade é o processo para produzir com niveis superiores e
inéditos de execucdo. Visa elevar os resultados a novos niveis de desempenho, seja

incremental (melhoria continua) ou inovador (melhoria radical). (JUNIOR,1989)

2.3 AVALIACAO DA QUALIDADE DE SERVICO PELOS CLIENTES

Segundo Gianesi (1994), a avaliacdo que o cliente faz, durante ou apés o
término do procedimento, se da através da conferéncia entre o que o cliente
esperava do servico, e o que observou do servico fornecido. Atender bem, isso é o
basico, e o minimo esperado, entende-se o merecimento de ter um atendimento de
qualidade, questiona-se o entendimento que o cliente tem do servico prestado, se
realmente atende as esperancas, e se 0 servico oferecido tem atendido certamente
aquilo que deseja para fornecimento de suas necessidades, de forma que o cliente

passa a classificar a qualidade do servico.

Nos dizeres de Gianesi (1994):

“‘quando um consumidor vé um produto tangivel, a imagem real é a principal
responsavel pela formacéo das expectativas do consumidor”, neste sentido
compreende-se que o fato do consumidor esta visualizando previamente o
produto, isso produz expectativas capazes de ser correspondido, o que
difere do servico. entretanto se for anunciado ao consumidor uma afirmativa
exagerada de divulgacdo do produto, pode-se criar uma expectativa que
ndo passa a ser atendida”. (GIANESI 1994, p.79)
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Deve-se informar ao cliente da compra o que ele realmente esta
comprando, e nunca informar produtos inferiores aos que ele comprar, mesmo se a
comisséao for melhor. Pode sugerir o cliente algum produto, que lhe ajudaré no dia a
dia, mas isso ndo quer dizer que devemos agregar este produto ao que ele quer
comprar, tem que estar preparado para informar se aquilo que ele esta vendo
realmente € o que deseja, pois assim correr o risco de perder o cliente. (GIANESI,
1994)

No proximo capitulo serdo abordados estratégias e meétodos para

fidelizacdo ao cliente dentro de uma instituigéo financeira.
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3 APRESENTAR ESTRATEGIAS E METODOS PARA FIDELIZACAO AO
CLIENTE.

O foco das organizacfGes é o servico a ser oferecido ao cliente e/ou ao
mercado, incluindo aqui as instituicdes financeiras. Chiavenato (2005), afirma que o
cliente deve ser visto como sociedade da organizacéo pois, é ele quem define direta
ou indiretamente se 0 mercado serd bem realizado ou n&o. Logo, ao fundar um
negocio, deve-se observar tal premissa e adequar o produto/servigco as demandas e
necessidades dos clientes. (CHIAVENATO, 2005)

Além da adequacdo do servico ou produto, também € necessario
considerar o atendimento aos clientes, em especial, durante a formacédo dos
funcionarios e gerentes do setor de atendimento do negdcio. Chiavenato (2005),
salienta que € importante analisar o negocio a partir da perspectiva do cliente para
obter sua fidelidade e o seu compromisso com a marca da empresa.

O supracitado autor ainda considera que o atendimento € uma vantagem
competitiva para o negécio, visto que os funcionarios do setor de atendimento lidam
diretamente com o cliente e possuem a capacidade de atrair o cliente para a
empresa. O bom atendimento é capaz de atrair o cliente através de um atendimento
atento as qualidades dos clientes, seus costumes de compra, suas necessidades,
desejos e estimulos. Ao atentar-se ao perfil do cliente, o atendimento cria um vinculo
a ele, aumentando, assim, as chances desse cliente retornar a empresa.
(CHIAVENATO, 2005)

O vinculo do cliente pode ser criado e fortalecido através de métodos do
atendimento. Além dos recursos proprios do atendimento, existe um outro recurso
gue funciona como um mediador entre o cliente e a empresa: o marketing, ou seja, a
nocdo de mercadologia, que € essencial para alcancar o objetivo primordial: a
fidelizacdo do cliente. Varias empresas utilizam o marketing como uma estratégia no
proprio atendimento, através de acdes e eventos voltados ao cliente e ao
fortalecimento da marca da empresa. (CHIAVENATO, 2005)
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Chiavenato (2005), define o marketing como:

Marketing é o conjunto de acdes destinadas a criar produtos/servicos e
coloca-los a disposicdo do mercado, no local, tempo e volume adequados.
Ele esta totalmente focado no foco do cliente. Seus componentes — a
criacdo e/ou desenvolvimento de produtos/servicos, a localizacdo e/ou a
distribuicdo deles, a propaganda e a promoc¢do, o preco, a embalagem —
devem estar sempre orientados para o cliente e suas necessidades e
expectativas. (CHIAVENATO, 2005, p.202).

O marketing € uma maneira de observar quais passos devem ser dados
para adequar o produto/servico oferecido pela corporacdo as necessidades e aos
desejos do cliente, objetivando a satisfacdo do mesmo, quando essas informacgdes
sdo obtidas e o produto é readequado, a corporacdo tera acontecimentos de criar
produtos/servicos e fortalecer um espirito de equipe entre seu pessoal para atender
bem ao cliente. A gestdo do relacionamento, € o0 processo de gerenciar
cuidadosamente as informacdes detalhadas sobre cada cliente e todos os pontos de

contato com 0s mesmos para aumentar a sua fidelidade. (CHIAVENATO, 2005).

3.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento ou after-marketing sédo todas as ocupacdes
de marketing reservadas a manter um cliente em acontecimentos de poés-venda
(LAS CASAS, 2008)

Segundo Kotler (1996), desenvolver um relacionamento firme e duravel
com todos ao seu redor € um dos principais objetivos do marketing, podendo ser
essas pessoas, ligada diretamente ou ndo ao sucesso da empresa.

O supracitado autor ainda diz que o marketing de relacionamento é
composto por quatro componentes-chaves: os funcionarios, os membros da
comunidade financeira, os clientes e os parceiros de marketing. Esses componentes
esperam das empresas que as mesmas gerem lucros a eles, compensando assim
seus investimentos, para o desenvolvimento de suas relacdes sdo exigidas a
compensacao de suas capacitacdes e recursos, objetivos e propositos. (KOTLER,
1996).
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Kotler (1996), diz:

“Marketing de relacionamento é baseado na premissa de que os clientes
importantes precisam receber atencdo continua. Os vendedores que
trabalham com clientes chaves devem fazer mais do que visitas quando os
procurarem para retirar pedidos. Os vendedores devem monitorar esses
clientes, conhecer seus problemas e estar prontos para servi-los de
inlmeras maneiras”. (KOTLER, 1996, p. 611)

3.2 METODOS UTILIZADOS NA FIDELIZACAO DE CLIENTES

A estratégia no reconhecimento de relacionamentos induz no destino e
alinhamento dos recursos dentro de uma empresa, a estratégia precisa ser centrada
no cliente, com finalidades e estratégias de convivéncia voltadas para os clientes
exclusivos e aconselha ser necessario que a estratégia ocorra em Varios niveis, mas
sempre seja centrada no cliente, o qual se transforma no fator importante das
estratégias de negocios. (GORDON, 1998).

Ainda conforme o supracitado autor, o crescimento sustentavel deve vir

de uma fonte estratégica e 0os negécios devem ser modelados de maneira a:

a) decidir o mix de clientes e o nivel de recursos a ser aplicado a cada
cliente.

b) desenvolver objetivos e estratégias especificas aos clientes (Gnicas por
cliente).

c) identificar e efetuar capacidades estratégicas integradas.

O foco estratégico é um fator sustentador do sucesso na visdo de que as
empresas devem se beneficiar de um grupo claro de valores e de uma estratégia
clara e estimulante. Devem definir com clareza seu negdcio e criar sistemas de
atividade para implementa-lo. E necessario ainda que sejam dinamicas e
inovadoras, buscando melhorar continuamente o valor de suas ofertas ao mercado,
aumentando sua distancia dos concorrentes. Com isso tem-se uma estratégia muito
utilizada pelas organizacfes que é a Gestdo do Relacionamento com Cliente (CRM).
(BERRY, 2001).

Segundo Kotler (1996), o CRM (Customer Relationship Management), é
um processo comunicativo que transforma informagcdes e conhecimentos sobre 0s

clientes em relacionamentos positivos com os mesmos. O CRM nao é apenas um
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software ou uma atividade exclusiva do setor de atendimento, mas também é um
processo de adiantar e satisfazer as expectativas dos clientes e pode ser definido
como um conjunto de estratégias de gestdo, por meio de relacionamento com o
cliente, que provoca maior lucratividade e ganhos de vantagem competitiva. O CRM
integra pessoas, processos e tecnologias para aperfeicoar o gerenciamento de todos
os relacionamentos e, por isso, hdo devem ser considerados puramente tecnoldgico,
como um pacote de software. Portanto, o CRM deve ser visto como uma nova
maneira de fazer negdcios, com a adaptacdo entre estratégias do marketing de
relacionamento e tecnologias da informagéao e comunicacao. (KOTLER, 1996)
Kotler (1996) diz:

Acredito que o tipo certo de CRM é uma evolugcado positiva para as

empresas e para a sociedade como um todo, pois, humanizard os

relacionamentos, contribuira para o funcionamento mais eficaz dos

mercados e oferecera melhores solu¢des para os clientes. (KOTLER, 1996,
p. 87)

Ainda segundo Kotler (1996), os objetivos secundarios sao:

a) compreender a figura do cliente como personagem principal para a

sobrevivéncia de qualquer empresa.
b) tracar breve historico da evolucao do marketing de relacionamento.

c) enfatizar como a segmentacdo de clientes contribui significativamente
para a gestao efetiva de marketing.

d) incluir ferramentas tecnolégicas de CRM no mapa estratégico da
empresa, como fator de competitividade para processos de acompanhamento pré e
pés-venda.

Quando uma empresa alega que seu objetivo € um excelente servico ao
cliente, o CRM deve ser integrado em tudo o que ela faz e todos com os quais
transaciona. (SWIFT 2001, p. 48)

Destacam-se as seguintes vantagens do CRM:

a) manter informacgdes detalhadas sobre os clientes da empresa e o

histérico completo da interacdo com esses clientes.



25

b) aprova estimar vendas e aumentar a eficiéncia do trabalho dos
operadores de atendimento.

c) automatiza a geracdo de relatérios de vendas e outros resultados das
operacdes de marketing, de maneira geral e/ ou campanha.

d) possibilita processar propostas comerciais, contratos, ordens de
servicos de maneira personalizada para cada cliente.

e) facilita um acompanhamento em tempo real dos resultados de

campanha

No proximo capitulo serd apresentado um estudo de caso sobre uma

cooperativa de crédito.
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4 ESTUDO DE CASO SOBRE O ATENDIMENTO EM UMA INSTITUICAO
FINANCEIRA LOCALIZADA EM PARACATU - MG

O estudo de caso aplicado em uma das cooperativas de crédito de uma
grande rede de cooperativas brasileiras objetivou averiguar o funcionamento do
setor de atendimento dessa instituicdo, visando encontrar pontos que condizem com
a analise tedrica deste estudo, tais como técnicas do atendimento para a fidelizagdo
do cliente e visdo da qualidade com os clientes. Além disso, procurou-se encontrar
pontos positivos e negativos do atendimento nessa instituicao financeira a partir das
consideracdes dos funcionarios que foram entrevistados para a realizagdo do
estudo.

4.1 DESCRICAO DA EMPRESA

A cooperativa estudada foi criada por um grupo de cinco s6cios em 1995,
€ atualmente, a maior cooperativa do Brasil. A instituicdo financeira estudada possui
mais de 120 colaboradores, quase 17 milhdes de associados de acordo com o site
da empresa. O foco de atuacdo da corporacdo é prestacdo de servicos bancarios,
incluindo empréstimos, investimento e cdmbio, concessao de crédito, financiamento,
seguros, previdéncia, dentre outros servicos para pessoas fisicas e pessoas
juridicas.

A visdo da empresa € ser a cooperativa lider em performance sustentavel
e na satisfacdo do cooperado. Neste item, a empresa salienta a contribuicdo da
corporacdo no gerenciamento financeiro dos cooperados. A razdo por tras das
operacdes esta na visdo de que, como cooperativa, deve-se contribuir para que as
pessoas e as empresas tenham uma relacdo saudavel com o dinheiro e fagam boas
escolhas financeiras. O foco no cooperado e em sua satisfagdo com 0s servigos
oferecidos também aparece na missdo da empresa, que destaca além do cliente, a
formacdo de uma equipe capacitada e preocupada com a experiéncia do cliente com
a instituicéo.

Um dos maiores destaques da cooperativa € a sua atuacao social, na
qual investe em projetos de mobilidade urbana, cultura, educacdo e esporte. A
cooperativa estudada possui uma das politicas mais premiadas no Brasil de levar os

principios do cooperativismo as criancas das escolas, e este € um dos projetos que
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demonstram que o relacionamento com o cliente e com os cidadaos brasileiros vao
além dos servicos bancarios.

Percebe-se, entdo, que a empresa estudada se destaca como uma
organizagcdo geradora de impactos positivos para seus clientes, colaboradores e
funcionarios. Além disso, a corporacdo possui uma complexa rede de atendimento
ao cliente, que abarca desde os caixas das agéncias até os servicos de ouvidoria e

atendimento online e por telefone personalizados.

4.2 ESTRATEGIAS DE ATENDIMENTO DA INSTITUICAO FINANCEIRA

O atendimento de uma agéncia de uma grande cooperativa mantém uma
estrutura similar em todas as unidades. O mesmo acontece com a estrutura do
atendimento na instituicdo financeira analisada neste estudo, o que é variavel em
cada agéncia é o numero de funcionarios no setor de atendimento, o qual depende
de fatores como numero de associados e necessidades especiais no atendimento.

A agéncia é dividida em duas é&reas: a é&rea comercial e a éarea
operacional. A area operacional é responsavel pela abordagem do cliente no caixa e
realiza as atividades mais corriqueiras para os clientes, tais como pagamentos,
saques, transferéncias e consultas a valores da conta. A equipe responsavel pela
area operacional inclui dois operadores de caixa, um gestor e um supervisor. Ja a
equipe responsavel pela area comercial inclui dois atendentes e trés geréncias: a
geréncia de agéncia, a geréncia da carteira e a geréncia de suporte operacional.

A geréncia da carteira é responsavel pelo atendimento personalizado de
clientes, cujo perfil € especial: sdo clientes que possuem um bom histérico de
relacionamento com o banco, sao convidados pelo banco a migrar para a
modalidade e acessam servicos diferentes que o plano com o banco, dentre os
quais esta o atendimento por um gerente exclusivo.

Na visita a cooperativa para realizar as entrevistas com os funcionarios e
gestores do atendimento, observou-se o trajeto do associado no atendimento da
cooperativa, que reflete a estrutura da instituicdo. Ao entrar na agéncia, o cliente
dirige-se a um dos caixas operacionais, que inicia o atendimento com as falas
padrées de comprimento e, quando se trata de um cliente antigo, os funcionarios ja

acionam os servi¢os do banco de acordo com as indicacdes do cliente.
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A técnica mais utilizada no atendimento realizado pelo operador de caixa
€ a formula de vendas, em que o funcionario acessa durante o contato com o cliente
partes jA& memorizadas e adapta outras partes de acordo com a interagdo com o
cliente. Percebe-se, assim, que se trata de um atendimento padronizado, que €&
adaptado na medida que o cliente acessa os servicos do banco, ou seja, um
atendimento dinamico.

Quando se trata de um associado novo, o atendimento é mais flexivel,
pois o caixa operacional realiza um diagnostico das necessidades do novo cliente,
tais como tipo de cartdo, perfil de investidor, perfil de seguro, dentre outras
caracteristicas. Dependendo da necessidade do cliente, como por exemplo clientes
investidores ou empresas clientes, estes sdo encaminhados para o setor comercial,
onde receberad um atendimento mais direcionado a suas necessidades.

O atendimento de clientes novos inclui técnicas da chamada
“apresentacao da satisfacdo das necessidades”, ja abordada no capitulo anterior.
Nesse tipo de atendimento, o operador de caixa faz um diagnéstico das
necessidades do cliente, a partir de uma série de perguntas, e direciona o cliente a
determinados servicos da cooperativa, de acordo com as necessidades dos
mesmos.

Os funcionarios do caixa operacional sdo instruidos pelo supervisor e por
um operador de caixa. No periodo de treinamento, o funcionario acompanha o
atendimento de diversos clientes e toma notas. Depois, ha simulacdes do
atendimento, normalmente realizadas junto ao supervisor, que avalia 0s pontos
positivos e negativos do atendimento. Os funcionarios acreditam que no treinamento
€ possivel aprender e adaptar-se a diversas situacdes que podem ser encontradas
no atendimento de clientes reais.

O treinamento especializado ocorre quando o operador de caixa €
promovido ou muda de cargo: geréncia, gestdo, supervisdo ou atendimento. Essa
etapa de qualificacdo é realizada pela geréncia geral e pelos responséaveis pelo setor
de recursos humanos da cooperativa.

Durante a entrevista, os operadores de caixa foram questionados sobre
como eles avaliam o atendimento na instituicdo financeira e eles afirmaram que a
venda de empréstimo € um bom reflexo do atendimento fornecido por eles. Quando
um cliente é atendido no caixa, ele é informado sobre a disponibilidade de crédito e

empréstimo para sua conta. Assim, quando o cliente necessita de um empréstimo ou
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crédito ele retorna a agéncia para procurar especificamente o servico e afirma que o
atendimento do caixa operacional foi determinante em sua escolha por essa

agéncia, em detrimento de outras que também fornecem o servico de empréstimo.

4.3 RESULTADOS E SUGESTAO DE MELHORIA

Durante a entrevista, percebeu-se que 0s gestores e 0s operadores de
caixa consideravam muito importante a experiéncia do cooperado na cooperativa.
Assim, o atendimento segue o que eles chamam de “padrdo de qualidade da
corporacao”, que inclui servicos personalizados aos clientes mais assiduos e aos
clientes com necessidades diferenciadas.

Um dos pontos mais importantes levantados pelos funcionarios da
cooperativa foi sobre o servico fornecido ao cliente Bleck que inclui uma consultoria
financeira ao cliente. Nessa consultoria, o cliente recebe informacbes sobre
investimentos, empréstimos e orientacfes sobre planejamento financeiro. Trata-se
de um servico personalizado na instituicdo financeira, o que denota um diferencial no
atendimento de tal instituicdo, em relacdo as outras instituicdes que nado trabalham
com operacoes financeiras.

Sugere-se, como melhoria, a realizacdo de cursos de aperfeicoamento ao
longo da carreira dos funcionarios. Este curso de aperfeicoamento visaria melhorar
habilidades de atendimento e detectar pontos que podem ser melhorados no setor
de relacionamento com o cliente. Compreende-se que 0 curso agregaria valor ao

servico fornecido pela empresa e implementar melhorias no atendimento fornecido.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo objetivou investigar o atendimento nas instituigdes, por meio
de andlise bibliogréafica e por meio de estudo de caso, aplicado em uma instituicdo
financeira, além de demonstrar os principais métodos de atendimento aos clientes
aplicados em uma instituicdo financeira. O atendimento ao cliente € uma das
principais &reas das corpora¢des contemporaneas devido a posi¢cdo que o cliente
ocupa nos negocios: o centro. Verificou-se que para conquistar o cliente, as
corporagOes utilizam diversas ferramentas no atendimento e personalizam essas
técnicas de acordo com os servicos fornecidos e com as necessidades do cliente-
alvo da empresa.

Com o problema da pesquisa que foi exposto, observou-se que O0S
diversos tedricos da area da administracdo que abordam a questdo do atendimento
em seus estudos consideram que a satisfacdo do cliente € um dos principais fatores
do atendimento e é essencial em sua fidelizacdo com a empresa. Notou-se também
que a instituicdo financeira investigada no estudo de caso criou um plano de
servigcos especial aos clientes ja antigos, visando, dentre outras coisas, a sua
fidelizagcdo com a cooperativa.

Uma das hipdteses do trabalho afirmava que para as instituicbes
financeiras alcancarem 0s seus objetivos € necesséario possuir qualidade no
atendimento, visto tratar-se de algo fundamental para fidelizacdo e satisfacdo dos
clientes com as corporacdes. Essa hipotese foi confirmada, acredita-se que o mal
atendimento afeta diretamente na cooperativa de crédito, pois o cliente insatisfeito
com o atendimento prestado ndo voltard a instituicdo e consequentemente nado
indicara a cooperativa para outras pessoas, e assim a organizacao perde clientes
potenciais.

A outra hipétese possivelmente para se ter exceléncia no atendimento é
essencial alcancar e garantir uma vez que quando as empresas conseguem ir além
do atendimento basico, conquistem confianga, lealdade e satisfagédo, pois passam
aos clientes a imagem de um atendimento especial, 0 que os leva ao processo de
fidelizacao.

Percebeu-se que os autores estudados, concordam que para obter

sucesso, uma corporacdo deve observar a performance dos seus funcionarios do



31

atendimento e orienta-los para que eles realizem o melhor atendimento possivel
para o cliente.

Os autores também consideram que o bom atendimento é uma vantagem
competitiva, visto que os clientes irdo fidelizar com a corporacédo e para obter um
bom treinamento, nota-se a necessidade do treinamento dos funcionarios
responsaveis pelo relacionamento com o cliente.

Com isso pode-se concluir que o atendimento ao cliente € importante para
0 sucesso e a consolidacdo de uma corporagdo no mercado contemporaneo, que é
altamente competitivo. Também, percebeu-se que as corporagdes utilizam, em seu
atendimento, técnicas e métodos de atendimento estudadas por tedricos da
administracdo. Tal constatacdo é relevante para os académicos da area da
administracdo, que podem, através da leitura desses autores, obter ferramentas
para melhorar suas performances no atendimento ao cliente em seus respectivos
trabalhos.

Logo, nota-se que a pergunta de pesquisa foi respondida, os objetivos

foram alcancados e as hipéteses foram confirmadas.
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APENDICE A - Questionario aplicado aos entrevistados durante a coleta

de dados para o estudo de caso

Como é estruturado o setor de atendimento na instituicao?

Quais sao as técnicas e estratégias mais utilizadas no atendimento de um
cliente ou colaborador?

Quais sao os produtos comercializados pelos atendentes do caixa no banco?
Como séo divididas as fun¢des no setor de atendimento ao cliente?

Como é o treinamento dos funcionéarios de atendimento?

Na instituicdo sdo realizados cursos voltados ao aperfeicoamento das
habilidades de atendimento do pessoal do setor? Se sim, qual € a
periodicidade desses cursos?

Quais os principais desafios a serem superados no atendimento?



