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Resumo

O presente artigo tem como objetivo mostrar a importancia da verificacdo da
satisfacdo dos clientes de instituigdes financeiras quanto aos servicos prestados.
em especial ao servigo de atendimento ao consumidor. Por ser um servigo que esta
ligado ao relacionamento com os clientes, € uma peca fundamental para a satisfacao
dos mesmos, e consequentemente fidelizacio e garantias de novas ativos. A
metodologia utilizada fol de um estudo descritivo em uma instituicio financeira,
expondo uma visdo geral sobre o tema, com o intuito de identificar os fatores que
contribuem para a existéncia do problema. Foi utilizado como instrumento de coleta
de dados um questionario composto de seis perguntas fechadas, com uma amostra
de 30 clientes, 10 % da populacio. Tendo como resultado que a maioria ndo esta
satisfeita com o depariamento, pois quando necessita de quaisquer informagoes
sobre seus financiamentos a burocracia e demora predominam deixando-os
irritados. Tendo como agravante que 23,33% dos clientes responderam que nao
retornariam ao banco para um novo financiamento
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Introducio

Nos dias de hoje as organizacdes vivem em um mundo globalizado,
onde hd muita oferta em todos os ramas de atividade existentes no mercado,
gerando concorréncia acirrada entre empresas que atuam no mesmo
seguimento. Devido a este fato as organizagles tendem, cada vez mais,
buscar alternativas para conquistar a fidelidade de seus clientes, oferecendo
produtos de melhor qualidade, com o menor custo, methorande no
atendimento com treinamento para seus funcionarios, aumentando seus
investimentos em marketing etc.

Em empresas que atuam na prestacio de servicos, tamhém hd a
necessidade de melhor atender e conquistarem-se clientes. Desta forma as
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organizacOes prestadoras de servigos como Bancos, por exemplo, estdo
procurando melhorar cada vez mais seus processos internos e externos, no
atendimento, para garantir um excelente conceito de seus servicos pelo
cliente. E importante ressaltar que tais processos devem estar bem definidos
e estruturados, para que cada departamento procure desempenhar somente
suas tarefas, caso contrario prejudicard o desenvolvimento do processo
todo, inclusive a producio se as pessoas responsaveis por ela, tiverem que
focar sua atencio para resolver problemas de clientes vigentes.

Atuando sempre com agilidade, pronto para resolver problemas
rapidamente, com pessoas treinadas para direcionar de forma correta cada
cliente no que diz respeito a suas davidas e necessidades, as organizacdes
prestadoras de servicos estarfio conquistando a confianca e fidelidade de
seus clientes, e assim estabelecendo a preferéncia deles por determinada
empresa. Comn esta finalidade o Banco pesquisado (optou-se pelo anonimato
para preservar a imagem do Banco) atua ha 13 anos no mercado e possui
uma estrutura com diversos departamentos para bem atender e
disponibilizar total suporte as operacdes com clientes de todo o Brasil.

Dentre os principais objetivos do Banco encontra-se a busca da
satisfacdo dos clientes para que a cada dia ganhe sua preferéncia. Para
alcancar tal objetivo o Baneo pesquisado possui um Servigo de Atendimento
ao Consumidor (SAC), onde recebe diversas ligacGes didrias resolvendo
problemas, duvidas, substituicoes de veiculos, sessoes de direitos etc. tudo
com a preocupacgao de bem atender e da melhor forma possivel.

Assim, percebe-se a necessidade das organizagdes mensurar a
satisfacdo dos usuarios dos servicos oferecidos, ou seja, aqueles servicos
que s3o essenciais para que haja satisfacdo, visando a methoria continua
dos processos objetivando um atendimento ainda methor.

Em busca da satisfaciio do cliente

Satisfazer o cliente é ajudé-lo a resolver seus préprios problemas,
saciar seus desejos e necessidades. O cliente é satisfeito na medida em que
sfo atendidos seus desejos e necessidades. De acordo com Kotler (2000),
os clientes tém a sua disposicéo, hoje, um enorme conjunto de produtos,
precos, fornecedores e marcas dentre os quais podem escolher.

Dentro deste cenario, os consumidores irao, conforme Kotler (2000),
sempre avaliar o valor agregado a cada oferta, optando por aquela que lhes
pareca ser mais vantajosa, maximizando o valor a partir de uma expectativa
original. Assim, o valor entregue ao cliente, ou percebido por este,
certamente sera o diferencial que decidird a compra ou nao de um produto
ou servico.

Atender melhor para vender mais. Este é o objetivo do atendimento
na empresa. Em uma época em gue a tecnologia concede grande poder ao
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cliente, € preciso entender como atender methor. Persona (2002), salienta
que:

A chave para manter e conquistar o cliente esta em se criar na mente da
pessoas uma experiéncia de satisfacfo. Quando a equipe em contato com
cliente consegue completar a imagem que ele traz incompleta em sua mente,
cria-se um relacionamento que gera satisfacio. A partir dai boa parte do
negocio esta garantida. (PERSONA, 2002, p. 86).

Ainda para Persona (2002), saber o que o cliente deseja, espera, gosta
ou 0 que nido lhe agrada é essencial para a sobrevivéncia e o sucesso de
uma empresa. Entender como detectar as particularidades do
comportamento do cliente, e responder a elas para gerar retencio e lealdade,
¢ a base de qualquer programa de relacionamento e fidelizacéo.

Ainda segundo o autor, a tecnologia disponivel atualmente é uma
ferramenta importante, mas nao substitui o conhecimento do
comportamento humano. A arte de se criar empatia com o cliente ainda é
uma virtude que precisa ser cultivada nas empresas. A satisfacdo do cliente
comega quando ele percebe que quem o atende, o compreende.

Na visao de Camipos (2001}, neste momento de rapidas mudangas
no mercado, inovacoes tecnologicas e competitividade mais intensa; surge
um novo conceito de marketing como resposta para tornar a empresa apta
a atuar no ambiente competitivo do século XXI. Segundo o autor é relevante
entender e discutir um novo conceito, ou como esté se processando a sua
evolucao influenciada pelas inovacdes tecnolédgicas e pelo novo perfil do
consumidor. Nesse cendrio a direcdo das empresas procura reexaminar e
reavaliar o papel do marketing na administracao dos negbcios para
melhorar e sustentar a sua posicao competitiva.

Segundo Kotler {2000), Marketing é um processo social por meio
do qual as pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o
que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagao de produtos e servicos
de valor com outros.

O cenério atual parece indicar que as estratégias para o futuro
precisam saber lidar com um mercado em mutacdo. E necessirio
desenvolver relacdes duradouras com os clientes. Os novos consumidores
buscam uma empresa que esteja disposta a adaptar seus produtos e servicos
as suas estratégias. Para Kotler (2000), € necessario conhecer quem sao os
clientes, onde estéo, e quais as suas necessidades atuais e futuras.

Para Campos (2001), na década de 1990 foi possivel o crescimento e
a prosperidade, apesar de as empresas estarem orientadas para o produto
ou para vendas, porque todos os concorrentes agiam da mesma forma.
Entretanto, com a complexidade crescente da concorréncia e o
reconhecimento da importancia do relacionamento ciimplice e duradouro
com o cliente como fator-chave de sucesso, as empresas estio mudando a
sua orientacdo.

Segundo Durcker apud Persona (2002), mais que vender, é
necessario encantar o cliente, ir além do esperado. superando suas
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expectativas propondo solugbes que sejam capazes de proporcionar prazer,

seguranga e trangiilidade. £ preciso torna- lo fiel 4 sua marca, produto e
servicos, gerando cada vez mais satisfacio, aumentando-se a possibilidade
de recompra, ndo permitindo que ele seja seduzido pelos apelos do
concorrente. E com este propésito que as empresas estao, ou devem estar,
investindo cada vez mais em sistemas de informacao, procurando torna-
los um instrumento com qualidade e eficiéncia, poder oferecer apoio,
orientacdo e informagdes.

De acordo com Tubino (2002), as organizaces na nova economia
em suas politicas de relacionamentos ante o novo cendrio digital, as
empresas que focam o éxito nas suas relagdes entre clientes, investem na
integracdo de sistemas e em repositorios inteligentes de dados. O que estas
organizagdes tém postulado inicialmente é a integracdo interna antes da
externa, tendo no aprendizado antes da comunicacio externa. Atualmente
as organizacgoes internalizam e externalizam maior volume de informaces
do que na década passada.

Band (1997, p. 52) considera que “a organizacio precisa desafiar seus
aspectos fundamentais e encarar a tecnologia como um agente
transforimador de processos”.

As empresas apresentam mudancas significativas, tanto em relacio
as questfes estruturais guanto as de gestio. Band (1997) considera que
primeiramente é a mudanca do equilibrio de poder entre empresas e
consumidores. A abundancia de ofertas de produtos e de servicos, conferindo
aos consumidores maior poder de escolha para decidir com quem fazer
negactos.

Para o redimensionamento das formas de competitividade, propae
Band (1997) a reformulacédo da gestdo em relagdo aos processos de negdcios,
as hierarquias organizacionais, aos relacionamentos interpessoais, aos
sistemas de informagdes, a cultura organizacional e a gestao de pessoas na
criacao do valor de exceléncia aos clientes internos e externos.

Quando as organizacoes entenderem o significado de voltar-se para
o mercado, considera McDonald et al. (2001), € que poderac operar de
maneira diferente e criar novas abordagens junto ags seus clientes.

Mudancas tornaram-se moda entre os observadores em termos de
velha economia e nova economia. Para Kotler (2002) a velha economia
estava embasada no gerenciamento de atividades industriais, que limitada
a observar principios e praticas nos processos em prol do sucesso de suas
fabricas. Padronizando produtos e servicos, com reducao de custos, com
maior participacio de ywercado, marke-share, com aumento do seu porte
organizacional na obtencdo de ganhos de escalas. A sua estrutura
organizacional era centralizada e altamente controlada, mesmo atuando
em diferentes mercados, tendo na eficiéncia o seu norteador. Enquanto na
nova economia ocorre o oposto, por utilizar de gerenciamento de atividades
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de informacd@o, por utilizar-se de redes de comunicacio, no qual a visio é
clara e transparente, seus clientes mais informados e capacitados para
exercer melhores escolhas. A flexibilidade, a descentralizacio, a criatividade
e a gestdo de pessoas sdo as relevancias nesta nova economia.

O mercado globalizado propoe as organizacoes também mudancas
nao somente de ordem econdmicas, também na forma de gerenciar o capital
intelectual, na contencio dos conflitos e ansiedades que comprometem o
trabalho produtivo, e na criacio do relacionamento para a construgéo de
maior produtividade, inovacdo e eficicia porque os clientes nao sag vistos
como partes isoladas das organizacdes. As equipes impelem a inovacdo tanto
de processos coma do conhecimento, exercendo certa pressio nas empresas,
para fornecer valor e eficiéncia os processos de negacios.

Bekin {(1995) e Band (1997) compartilham dos mesmos conceitos no
qual a flexibilidade € o fator relevante nas estruturas organizacionais,
favorece na adequacdo com relacio as novas tendéncias de mercado e com
esta abordagem propicia a redugdo de custos e favorecendo o
aprimoramento da qualidade, enfatizada nos detalhes.

Na vetha economia as organizacdes consistiam em promover e vender
os produtos oriundos de suas fibricas, utilizando da massificacio como
meios de arrecadar recursos financeiros, visando a maximizagao dos lucros,
conforme quadro abaixo ilustrativo como forma de evolucdo do marketing:

A cultura de servicos, na qual exerce papel vital nas organiza¢des, de
acordo com Gronroos (1993) pela forma de orientar o cliente e de que
maneira como € utilizada para descrever conjuntos de normas e padroes
de valores mais ou menos comuns e crencas compartilhiadas pelas pessoas
nas organizacdes. A cultura de servicos pode ser dividida em pontos fracos
e fortes. A cultura de servicos fraca gera inseguranca aos clientes internos
ocasionando dificuldades de respostas frente ds necessidades em reagir e
interagir a varias situactes diferentes. A clareza como os valores culturais
sdo disseminados nas organizacdes, favorece a orientacio dos clientes
internos, fornecendo estimulos positivos aos fatores de respostas, frente
as varias acdes, de maneira uniforme.

A cultura de servigos, lembra Grénroos (1993), uma vez existente
sd0 necessdrias atitudes das pessoas envolvidas para manté-la viva no
ambiente interno da organizacdo. Estas atitudes sido os principios
orientadores que ressaltam a uma orientacio aos clientes, assegurando a
obtencio de informacdes e feedback continuo entre os empregados.

Buscar a melhor forma de liderar e gerenciar para Band (1997) leva
auma torrente de novas idéias. O que pressupde a nova visao na gestio de
pessoas, e alguns dos que estao implementando precocemente esta nova
légica estao realmente conquistando uma vantagem competitiva.

O desenvolvimento do conhecimento de marketing nas organizacoes
requer aos administradores a partir da sugestio de McDonald et. al. (2001)
esta em como desenvoltvé-lo e a forma da sua dissemina-lo. Existem varios
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tipos de conhecimento, mas o marketing, entretanto preocupa-se
predominantemente com quatro tipos de conhecimento.

Os grandes pensadores do marketing sdo un&nimes nas afirmacdes
que as organizacbes de sucesso sao aguelas que constroem ao longo do
tempo relacionamentos para obterem vantagens competitivas, como Kotler
(2000), organizac¢des com perspectivas centrada em clientes, reconhecem
que os clientes s&o mais importantes que os produtos. Band (1997) para
serem organizacdes bem-sucedidas decorre da determinacio de
compreender realmente o que o cliente valoriza. McDonald et. al. (2001)
nas organizacoes voltadas para o mercado todos os funcionarios
preocupam-se com as necessidades dos clientes e em como atendé-las.

Equacionar methor qualidade a um pre¢o melhor, na busca de
satisfazer os clientes, sdo atores, que segundo Band (1997), as organizacdes
precisam agregar valor em seus produtos e servicos e promover a fidehdade
do cliente.

As mudancas que as proprias organizacdes se propoem, face aos
fatores competitivos, sao caracterizadas pela adocao de as novas abordagens
em desenvolver novos produtos e servicos e novas campanhas e atividades
de marketing, Gronroos (1993) descreve que nesta dnsia de antecipar novos
produtos ou servigos, muitas das empresas ndo preparavam seus
funciondrios para estes lancamentos, 0s quais tomavam conhecimento dos
novos servicos e campanhas publicitdrias através dos jornais, revistas e
comerciais de televisao ou através dos clientes externos.

A globalizacdo compeliu as organizacSes a reposicionarem seus
conceitos, isto afirmado por Gomes e Braga (2001) com relacao a
competitividade e como disponibilizarao produtos e servigos com maior
qualidade a um menor preco.

A permanéncia das organizagées nos proximos tempos, dependera
mais das habilidades de fornecer valor superior aos seus clientes internos
e externos, do que desenvaolver novos produtas e servigos. Expde Gronroos
(1993) que a idéia central, emerge que os clientes atuais estdo mais
inteirados de suas necessidades e desejos, estio mais perceptivos quanto i
qualidade, servico, custos e tempo. Assim, cabe as organizacoes aprender
como colocar todos estes atributos simultaneamente no mercado.

Segundo Kotler (2002), a antiga administracdo percebia relevancia
na segmentacio do mercado e ao desenvolvimento de diferenciais de
produtos e servicos para atender necessidades dos clientes. Por intermédio
da padronizacao de produto e servico como condicio para a producio, para
a distribuicdo e para o marketing de massa.

Com a vinda da nova economia, Kotler (2002), relata que as empresas
se posicionam com novas atitudes de marketing. tendo como objetivo
desenvolver ofertas e mives de produtos e servigos para segmentos
especificos, representado por intermédio do marketing holistico, como um
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produto revolucionario e com conceitual dindmico. A conectividade e a
interatividade eletrénica entre as empresas, seus clientes e seus
colaboradores favorecem a construcdo de relacionamentos e co-
prosperidade sustentdveis e mutuamente satisfatérios para esses
importantes stakeholders.

Conceito de atendimenio

Candeloro (2002), comenta que pds-venda é a etapa posterior a
efetivacio da venda, que pesquisa junto ao cliente a qualidade dos servigos
prestados, dificuldades/facilidades de aplicacdo do produto adquirido, se
a quantidade foi suficiente, etc. Enfim, € o conjunto de servicos agregados
ao produto que influencia diretamente a confianca e a satisfacdo efetiva do
cliente. De acordo com o autor, os servicas mais comuns em pds-vendas no
setor de comercializacio sio:

@ Atendimento ao cliente;
@ garantia do produto;

@ reposicao de estoque; e
® visitas de representantes.

Essas acoes sdo grandes aliadas na fidelizacdo de clientes. Os
especialistas no assunto s3o unanimes quando alertam que o cliente tem o
poder de demitir todos os funcionérios de uma empresa, simplesmente
gastando seu dinheiro em outro lugar. Usar bem o p6s-vendas é um dos
segredos para ndo mandar seus clientes visitar a concorréncia (Candeloro,
2002).

Porém, muitas empresas alegam que o servico de pés-vendas gera
novos custos. Nemn sempre 1sso é verdade. O que € preciso ter em mente é o
quanto se perde em vendas pela auséncia de prestacao de servicos eficientes
ao consumidor.

Segundo Candeloro (2002), servigos ao cliente e a sua satisfacao sao
definidos individualmente por cada cliente. As expectativas de um cliente,
por exemplo, podem ser bem maiores ou menaores do que as de outros.
Estabelecer um programa de atendimento a clientes que cuida da média de
reclamacdes, necessidades ou desejos vai com certeza agradar aos clientes
médios.

Muito mais que vender, € necessdrio encantar o consumidor, € preciso
tornd-lo fiel & sua marca, produto e servicos. Gerando cada vez mais
satisfacdo, aumenta-se a possibilidade de recompra, cuidando, no entanto,
que ele ndo seja seduzido pelos apelos do concorrente. E através deste
propdsito que as empresas estio investindo cada vez mais no pds-vendas,
para tornd-lo de qualidade, eficiente e poder prestar servicos de apoio,
orientagdo e informacdes. Dessa forma, o cliente procura solucdes que sejam
capazes de proporcionar prazer, tranquiilidade, satisfagdo e encanto
(Candeloro, 2002).
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De acordo com Kolter (1998), a satisfacao do comprador no pos-
compra dependera do desempenho da oferta em relacio as expectativas do
comprador, em geral o autor salienta que:

“A satisfacdo € o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacido do desempenho esperado pelo produto (ou resultado} em
relacio as expectativas da pessoa. (...) se o desempenho ficar longe das
expectativas, o consumidor estaré insatisfeito. Se o desempenho atender &s
expectativas, o consumidor estara satisfeito e se excedé-las estara altamente
satisfeito ou encantado”. (KOTLER, 1998, p. 53)-

Para Kotler (2000), a satisfagio ou insatisfacao do consumidor em
relacdo ao produto influenciara seu comportamento. Se o consumidor ficar
satisfeito, haverd, portanto, uma probabilidade maior dele voltar a comprar
o produto, mas, se ocorrer o inverso, esses consumidores insatisfeitos
poderdo abandonar ou devolver o produto.

A exceléncia em atendimento ao cliente

Segundo Leboeuf (1996), o produto ou o servico de uma empresa é
formado por virios elementos individuais, que isclados e coletivamente
influenciam diretamente a satisfacfo do cliente. Entre eles, os elementos —
conhecidos como Elementos de Satisfacio — representam todos os aspectos
do ciclo fabrica-loja. Toda a empresa estd, entdo, representada neles. Isso,
portanto, sugere que ndo se trata somente da qualidade de um produto,
nem somente da postura de uma pessoa de vendas — embora estas sejam
influéncias dbvias e tangiveis de satisfacio do cliente ~ que criam o
sentimento de satisfacio (ou insatisfacdo) completa. Sugere ainda que os
empregados, além dos que atuam em vendas, estao envolvidos em toedo o
processo de atendimento ao cliente. Em outras palavras, poder-se-ia
argumentar que, se o fornecimento de digamos, um servico pés-venda fosse
o unico fator de julgamento para a satisfacdo do cliente, entdo os
empregados de todas as funcdes, com excecdio daquelas do departamento
pos-venda, poderiam ignorar o servico de atendimento ao cliente, deixando-
o por conta da equipe de pos-vendas. Da mesma forma, se a equipe de
atendimento ao cliente fosse o unico fator de encantamento, entio,
novamente, todos os demais empregados poderiam deixar o atendimento
ao cliente por conta dessa equipe.

E claro que nao é assim que funciona na prética. Tendo em vista que
os Elementos de Satisfacdo representam todos os aspectos da empresa, e
considerando que todos os elementos exercem influéncia direta na
satisfacdo dos clientes, entdo, por definicio, todos os empregados devem
estar {ou devem tornar-se) envolvidos, de alguma maneira direta, no
atendimento aos clientes da empresa. (Leboeuf, 1996).
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Para o autor, os elementos que nos referimos sao seis, entre os quais
o Elemento Cultura € o que mais influéncia exerce, jd que ¢é a origem dos
sistemas de valores e crencas, que determinam a quem a empresa servira
— a seus diretores, acionistas ou a seus clientes:

Produto - Vendas - Pés-Venda - Localizagdo - Tempo - Cultura

Resultado = SATISFACAO DO CLIENTE

Cada Elemento pode ser subdividido em véarios Fatores. Esses fatores
descrevem com maior precisdo o alcance de cada Elemento, e as
consideragdes que os clientes tém em mente ao escolherem um fornecedor,
no lugar de outro. Contudo, até mesmo uma rdpida andlise de todos os
Fatores devera indicar claramente que o consumidor poderd avaliar muito
mais do que o produto ou o vendedor — sejam negdcios ou varejo — se fizerem
uma comparacdo da oferta como um todo, entre todos os fornecedores
concorrentes.

Para Persona (2003), o vendedor deve ser um solucionador de
problemas e fazer com que cada fase da venda ndo seja um ato isolado, mas
sim um processo continuo e em perfeita sintonia. Assim ele podera
aproveitar o maximo do pos-vendas para estreitar o relacionamento com o
cliente, fazendo desta etapa o pré-venda para a préoxima venda. Mais do
que isso, o vendedor deve comprometer-se com o sucesso tanto do cliente
antigo como do recém-conquistado, garantindo sua satisfacao e fidelizacio.

Vale ressaltar, ainda, que a fidelidade do cliente depende de um bom
produto, servicos agregados, politica de preco, disponibilidade, distribuicio
e, por final, um eficiente servico de pds-venda. Um bom servico de pos-
venda permite também aumentar a confiabilidade do produtor na revenda,
criando uma parceria sandédvel para ambos.Estas e outras acoes determinam
a fidelizagdo do consumidor além de influencia-lo a consumir produtos
compiementares ou de mesma marca, e assim multiplicar negdeios.

O processo de fidelizacdo

A estratégia de fidelizacdio de clientes ndo pode estar calcada apenas
em “programas de fidelidade”. Iniciativas de marketing, muitas vezes, sdo
esforgos isolados de fidelizacdo, o que nia é suficiente. Antes de mais nada,
toda a empresa deve estar preparada para garantir os produtos, os servicos
e o atendimento em todos os canais de comunicacio. Isso é fidelizacido
estratégica: o esforco de habilitar toda a empresa para reter seus clientes
a0 longo do tempo. Os programas de tidelidade sdo acGes de fidelizacdo
tatica, visando incrementar o valor dos negdcios proporcionados por cada
cliente, direcionando os esforgos para os segmentos mais importantes da
carteira de clientes. (Persona, 2003)

A fidelizacdo deve ser um compromisso de toda a empresa. Promover
o relacionamento com seus clientes deve fazer parte de sua cultura e de sua
missio. Reter e fidelizar clientes deve ser encarado como fator de
sobrevivéncia.
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Fidelizar ndo é gerenciar produtos, mas clientes. Leboeuf (1996)
comenta que empresas que, em todos os niveis, ndo estdo preparadas para
o relacionamento com seus clientes, os vé como adversdrios. Sem dominio
da situacdo, desconfiam dos clientes e geram desentendimentos.

As razdes para que isso ocorra sdo:

@ o0s funcionarios ndo tém acesso s informacoes;

@os funcionarios ndo possuem autonomia para tomar decisdes que

resolvam os problemas dos clientes;

@os funcionarios nao sio motivados a tornar decistes em favor do

cliente;

@nao existe um ambiente propicio para a colaboragio do cliente;

@nao ha comprometimento dos funciondrios no relacionamento com

os clientes;

@nao ha interesse dos funcionarios na satisfacao dos clientes;

Se um funcionario acredita ser “somente o gerente”, entdao também

vé o cliente como “somente um cliente”. Essas situagfes parecem

absurdas, mas a responsabilidade ndo é somente dos funciondrios.

Eles nao foram treinados para ver o cliente como a garantia de seu

saldario no final do més, muito menos para recebé-lo como

influenciador direto da sobrevivéncia e do sucesso da empresa.

{Leboeuf,1996)

Mas os funcionérios desejam fazer tudo direito e pensam que estiio
fazendo, j& que assim foram estabelecidas suas regras (ou nenhuma regra)
de relacionamento com os clientes. As empresas que receiam dar a seus
funcionarios autonomia de decisao, nao tém confianca em sua capacidade
de decidir com responsabilidade e ponderacdo. Mas € nos “momentos da
verdade” (qualquer momento em gue um funciondrio de uma empresa entra
em contato com um cliente) que o papel dos funcionarios & de extremo
valor.

Eles precisam ser habilitados a agir em prol do cliente, precisam ser
investidos de responsabilidade e autoridade para agir como se a empresa
fosse deles. E isso s06 se consegue com treinamento.

Se uma empresa quer garantir a fidelidade de seu. _.entes, precisa
valorizar e fidelizar seus clientes internos (funcionarios).

Os funcionarios devem estar totalmente conscientes, envolvidos e
integrados com os valores da empresa e do cliente. Precisam ouvir seus
clientes com atencio e respeito e ter autonomia e responsabilidade para
falar em nome da empresa. Devem ser treinados para analisar situacoes de
conflito e tomar decisdes em favor dos clientas. (Persona, 2003)

Programas de capacitacdo e motivagdo de funcionéarios,
principahmente aqueles gque se relacionam diretamente com o0s clientes, sdo
imprescindiveis para a fidelizacio. Quando um cliente entra em confato
com um funcionario da empresa, sua percepciio € de que esté falando com
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a empresa e ndo com o funcionario. O cliente espera que o funcionario se
comporte em nome da empresa, ndo como alguém que ndo é comprometido
com o que faz.

Se toda a empresa nao estiver empenhada em identificar e construir
relacionamentos estratégicos, os funciondarios também néo se empenharao.
Um time é fundamental para produzir resultados.

O foco da empresa deve ser a construcao de relacionamentos, tendo
como compromisso o incentivo ao trabalho em grupo e ao esforco do time.
Em uma empresa, ninguém é uma itha. Independentemente do tipo de
servico a ser prestado ao cliente, ha sempre o envolvimento de mais de um
setor da empresa. Para solucionar problemas de clientes fregiientemente
estfo envolvidos véarios funcionarios. O comprometimento deve ser de todos
e 0 padrio de atendimento deve ser Uinico. Se isso ndo ocorre, o cliente ndo
percebe a empresa como digna de conflanca. Sem confianca, estd vulnerdvel
as acOes da concorréncia. Segundo Dennis Duffy apud Persona (2003),
organizar internamente a empresa para focar o cliente ndo é um destino,
mas uma viagem. E acrescento: um traballio constante e permanente, de
melhoria continua.

A satisfacao do cliente

Kotler (2000, p. 58) define que: “Satisfacio consiste na sensacio de
prazer ou desapontamento resultante da comparacao do desempenho (ou
resultado) percebido de um produto em relacio as expectativas do
comprador™.

Kotler (2000) define cliente como:

Um cliente é a pessoa mais importante do mundo, quer ele se comunique
pessoalmente ou por carta.

Um cliente nao depende de nods...nés dependemos dele.

Um cliente no interrompe nosso trabatho ...¢ a finalidade dele. Nio estamos
fazendo um favor ao servi-lo, ele é que cstd nos fazendo um favor dando-
nos a eportunidade de atendé-lo.

Um cliente ndo é alguém com quem discutir ou debater. Ninguém jamais
venceu uma discussio com um cliente.

Um cliente é uma pessoa gue nos traz seus desejos. E nossa obrigacao lidar
comeles de maneira luerativa para ele e para nas. (KOTLER, 2000, p. 71).

O cliente satisfeito procura sempre maximizar o valor intangivel que
tal produto oferece para si proprio, formando uma opinido sobre valor, e
tomando suas decisfes com base nesta opiniio, uma vez que se deparam
com um vasto universo de marcas, maodelos e precas de produtos.
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Muitas empresas ainda estdo focadas somente em inovaches
tecnolégicas, novas marcas, muitas propagandas, aperfeicoamento e
diferenciacido de produtos, afim de tentar abranger uma fatia maior de
mercado, assumindo cada vez mais e mais clientes sem preocupar-se com
a sua capacidade de bem atender e de forma adequada aqueles que ja séo
clientes, e assim acabam negligenciando seus verdadeiros clientes
perdendo-os para a concorréncia.

E evidente que todos os fatores citados devem ser considerados, mas
dentro de um composto, onde os clientes devem ser trabalhados de forma
a conquistar sua preferéncia através da qualidade dos servigos a eles
oferecidos. Assim, vale destacar que grandes empresas que declaram
valorizar os clientes, deveriam ter ao lado do vice-presidente de vendas e
marketing, também um vice-presidente de servigos.

A cada ano que passa os clientes tornam-se cada vez mais exigentes,
e nas décadas de 80 e 9o significaram uma verdadeira revolucdo dos clientes
para com as organizacoes, tornando-se cada vez mais especuladores em
prol de seu beneficio, As empresas de sucesso sdo aquelas que realmente
estdo preparadas para enfrentar este desafio, estabelecendo altos padraes
de servicos a eles oferecidos, pois esta é uma imporiante vantagem
competitiva.

A meta agora é qualidade nos servicos, a mais importante estratégia
de marketing das organizagdes para o século XXI, por isso é importante
ressaltar que existem dois grupos de clientes que precisam ser trabalhados:
clientes internos {funcionérios) e clientes externos {consumidores,
compradores), pois ambos formam uma unidade que s6 funcionario com
eficacia se trabalharem juntos. Nos dias de hoje as organizacdes podem
considerar o fator salisfa¢do e atendimento como principal diferencial do
mercado, uma vez que os precos e diferenciagdo entre produtos e
principalmente servicos estao tornando-se cada vez mais idénticos.

A estratégia de muitas organizagdes para o futuro é procurar atingir
o nivel maximo de satisfacio de seus clientes, pois uin cliente meramente
satisfeito, muda facilmente de marca ou modelo de determinado produto,
e um cliente muiio satisfeito e emocionalmente envolvido, é fiel a
determinado produto, e assim continuard comprando por muito tempo do
mesmo fornecedor .Mas como fazer para ganhar o prestigio do cliente? Ha
alguns fatores chave gque devem ser observados:

Pablico-alvo — a organizacio deve ter bem definido qual ou quais os
publicos-alvo que irdo alingir, mas nio s6 o publico externo como também
os funcionarios, fornecedores, distribuidores, e assim direcionar a
atencdo para salisfazer as expectativas minimas de cada piiblico envolvido.
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Processos ~ o gerenciamento dgs processos também € muito
importante, pois todos os departamentos da empresa devem trabathar
como um grupe integrado afim de objetivos em comum.

Kotler (2000} diz que:

“Empresas de alto desempenho enfatizam um conjunto de habilidades
notadamente diferente do que empresas que nin sio tao bem-sucedidas.
Elas valorizam habilidades multidepactanientais, enquanto as oufras
empresas se vangloriam das qualidades de cada departamenio
individualmente”. Empresas de alto desempenhio anunciam: “Temos os
melhores gerentes de projeto do mundo”. As de baixo desempenho dizem:
“Nas temos melhores projetistas de circuitos”.(KOTLER, 2000, p. 63).

Recursos — até a década de 80 as empresas possuiam quase todos
os recursos proprios, inclusive a contabilidade interna na empresa, porém
esta concepcao estd mudando, pois muitas vezes ¢ melhor terceirizar tais
servicas menas priarizaveis para obter melhor qualidade com menores
custos.

Atender bem o cliente — o atendimento € um fator crucial, pois os
clientes gostam de ser bem atendidos, com exclusividade, cordialidade e
simpatia.

Preco ~ procurar sempre oferecer o melhor prego e canceder algum
desconto mesmo que pequeno para que o cliente sinta-se privilegiado.

Produto — expor as caracteristicas, vantagens e garantias,
assisténcia, pos-venda, para o cliente tenha certeza que est adquirindo o
melhor produto.

Assim, por essas e outras razdes que as organizacdes estdo cada vez
mais voltadas a satisfacio de seus clientes procurando suprir suas
necessidades com produtos de alta gualidade, pois clientes satisfeitos
comunicam uns #0s outros estabelecendo um marketing interativo entre
si proprios.

Kotler {2000} diz que:

No puassado, muitas empresas achavam que seus clientes eram garantidos,
talvez porque eles ndo tinlam muitas allernativas. todos os fornecedores
eram igualmente deficientes no atendimento ¢ o mercado eslava erescendo
1io rapidamente que as emipresas nio se prencupavam em satisfazer o
cliente. Qs clientes de hoje sio mais dificeis de agradar, sdo mais
inteligentes, mais conscientes em relacdo aas precos, mais exigenles,
perdoarn menos e sdo abordados por mais concorrentes cont ufertas igiais
ou melhores. O desafio, segundo Jaffrey Gitomer, nio ¢ deixur as clientes
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satisfeitos sendo que vérios concorrentes podem fazer isso. O grande desafio
é conquistar clientes fiéis. (KOTLER, 2000, p. 68)

A questdo satisfacdo € muito importante, pois menos de cinco por
cento dos clientes insatisfeitos voltam para reclamar, e a maioria
simplesmente trocam de marca. E interessante a realizacio de pesquisas
periédicas ou disponibilizar linhas de servigo de atendimento ao
consumidor via telefone, para que expunham seus elogios ou reclamacaes,
afim de medir tal satisfacio.

Assim defende Beckham apud Kotler (2000) que:

Profissionais de marketing que niio aprendem a linguagem da melhoria da
qualidade, da fabricacio e das operacdes se tornario tao absoletos guanto
charretes. Os dias do marketing funcional ja passaram. Ndo podemos mais
nos dar ao luxo de nos considerarmos pesquisadores de mercado, pessoal
de propaganda, profissionais de marketing direto, estrategistas: temos que
pensar em nos como profissionais que buscam a satisfacio dos clientes —
defensores de clientes focalizados em todo o processo. (Beckham apud
Kotler, 2000, p. 78)

E da mesma forma importante considerar que as organizacdes
direcionem seus esforcos em busca da qualidade de seus produtos e servicos,
pois é afinica garantia da fidelidade dos clientes, o tinico direito para defesa
contra a concorréncia, € a direcao correta para o sucesso. Portanto em um
mundo totalmente integralizado onde as infarmacGes chegan a velocidade
da luz, & interessante a constante busca do desenvolvimento tanto em
qualidade quanto em tecnologia. Qualidade é obrigagao de todos.

Analise dos dados da pesquisa

A populacéio total dos usvarios do 5.A.C. em 2003 foil composta por
300 clientes, onde deste universo, 10% foram pesquisados. A amostragem
que foi do tipo intencional, foi realizada utilizando como instrumento de
coleta de dados, um questionario comiposto por seis perguntas fechadas,
todas relacionadas a salisfacio dos vsuirios. De posse desses questionarios
respondidos, foi processado a compilacio dos dados e informacdes, as quais
geraram os resuitados a seguir descritos.

A primeira pergunts se referia sobre quando da utilizacdo do SAC pelo
telefone, houve um hom atendimento. Os resultados formam o grafice 1:
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Grafico 1 - Com relacdo ao atendimento telefénico.

OSempre

O Nunca

Fonte: Pesquisa, 2003.

Com relacdo ao atendimento telefénico 40% dos entrevistadas
responderam que sempre foram bem atendidos, e 60% dos respondentes
disseram que nunca foram bem atendidos, nao houve respostas nas
alternativas algumas vezes e poucas vezes.

A segunda questao referia de quando foi utilizado o SAC foi bem
atendido com relacdo ao tempo de conclusio dos processos, conforme
mostra o grafico 2.

Gréfico 2 - Atendimento com relacio ao tempo de conclusio dos processos.

10%

OJAlgumas vezes

CINunca

Fonte: Pesquisa, 2003.

Ao gquestionar quando da utilizacao do SAC se o cliente foi bem atendido
com refacio ao tempn de conclusiio dos processos, na sua maioria, go%
dos respondentes disseram que nunca, ¢ apenas 10% dos entrevistados
deram suas respostas como algumas vezes.
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A terceira questao foi referente a solicitacdo de documentos e o seu tempo
de envio, conforme mostra o grafico 3.
Grafico 3: Com relacao a rapidez e envio de documentos.

dSempre

O Nunca

Fonte: Pesquisa, 2003.

Perguntou-se aos clientes se quando solicitou algum documento ao
SAC, se foi rapido o envio, 93,33% dos entrevistados foram uninimes em
responderem gue nunca, e apenas 6,67% disseram que sempre.

A quaria pergunta foi direta, onde foi questionado aos pesquisados
se eles estavam satisfeitos com o SAC, os resultados estao demonstrados
no grafico 4.

Grafico 4: Satisfacdo com servicos prestados com o SAC.

13,30%

[ Satisfeitos

Minsatisfeitos

86,70%

Fonte: Pesquisa, 2003.

Perguntou-se ao cliente se esta satisfeito com o Servico de
Atendimento ao Consumidor. Dos 30 clientes entrevistados, 86,70%
responderam yue estio insatisfeitos cont o SAC, e 13,30% dos entrevistados
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responderam que sim. Um dado relevante é que nao houve respostas
indicando razoavel ou pouca satisfagdo.

As trés primeiras questdes confirmaram a insatisfacio dos clientes
por meio da pesquisa externa, com relacio aos atendimentos telefénicos,
tempo de conclusio dos processos e a rapidez nos envios dos docuimentos.
Segundo Gronroos (1993) o produto da satisfagdo decorre do envolvimento
dos clientes internos com os clientes externos como resposta aos produtos
e servigos ofertados, devido a um desempenho orientado para o cliente por
intermédio do marketing interativo. Compete as organizacGes oferecerem,
em primeira instancia, acs seus clientes externos um atendimento com
exceléncia, com novos enfoques na gestdo de pessoas, ambientes internos
agraddveis, que motivem os funciondrios a interatividade nos
relacionamentos interpessoais e nas politicas de recursos humanos.

A quinta pergunta do questionério, foi questionado qual o principal
fator que necessita melhorar com relagao ao SAC, as respastas estdo
apresentadas no grafico 5.

Grifico 5 - Principal fator que necessita melhorar com relacdo ao SAC.

[ Dificuldade para conseguir

80% ligagao; Burocracia esté
<% 66.67% exagerada;Tempo de analise
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680% OProcedimentos devem ser
50% methor explicados; Tempgo de
o espera ao telefone.
40% 11
o O Processo todo deve ser
3% 1. . melhorado.
0% +H | 16.67% 13,33%
. B 3,33%
10% 11 (A taxaestd elevada
e 1
0% 7 T T }

Fonte: Pesquisa, 2003.

Com relacdao ao SAC, foi perguntado qual o principal fator que
necessitasse ser methorado. As apcdes mais cotadas foram 66,67% dos
entrevistados responderam: a dificuldade para conseguir ligacdo: a
burocracia esti exagerada; o tempo de andlise estd muito demorado. 16,67%
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responderam gue os procedimentos devemn ser melhor explicados e, o tempo
de'espera no telefone. 13,33% responderam que o processo todo deve ser
melhorado e, 3,33% dos entrevistados responderam que a taxa esta elevada.
Procurou-se através de questiondarios verificar se a empresa esta adequada
para atender tal demanda quanto a sua infra-estrutura e sua adequacéo ao
mercado externo. Bekin (1995) e Band (1997) compartilham dos mesmos
conceitos onde a flexibilidade é o fator relevante nas estruturas
organizacionais a qual favorece a adequacdo com relagio as novas
tendéncias de mercado e com esta abordagem propicia a reducao de custos
e favorecendo o aprimoramento da qualidade, com énfase na rapidez.

A questdo seis do questiondrio buscou verificar se quando o
pesquisado precisar de um novo financiamento, iré consultar novamente a
instituicdo, as respostas sdo demonstradas no grafico 6.

Grafico 6: Quando precisar de um novo financiamento, ird consultar esta
instituicao.

23,33%

AN AR R

OSim

ON&o

Fonte: Pesquisa, 2003.

Os entrevistados também foram questionados com relacio as novas
operacdes, irdo consultar a instituicdo pesquisada. 76,67% responderam
que sim, e 23,33% disseram que nio consultaria a instituicdo. Apesar das
outras questdes afetarem negativamente o conceito da instiluicio, esta
guestdo confirma que a maioria dos clientes procuram e valorizam algumas
qualidades da instiluicio pesquisada, mesmo quando ha algum ponto de
insatisfacio. Portanto, ainda ha tempo para recuperar esta faixa de clientes
descontentes, vealizando as alteracbes necessarias no atendimento do SAC.

Conclusio

Considerando a pesquisa bibliogrifica realizada para a
fundamentacin tedrica, além da pesquisa de opinido colhida através do
questiondrio aplicade aos clientes da Instituicio pesquisada, este trabatho
permitiu apresentar as seguintes conclusoes:
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Dentre os entrevistados a maioria estd insatisfeita com o
departamento, pois quando necessita de quaisquer informaces sobre seus
financiamentos a burocracia e demora predomina deixando-~os irritados.

Assim, ha necessidade de reestruturar o departamento podendo ser
realizado um curso de telemarketing, para bem atender ao telefone, e
prosseguir com um sistema moderno para acompanhamento dos processos,
bem como o retorno ao cliente do andamento de sua solicitagio. De uma

-forma geral é necessdrio que haja uma reducdo do prazo de anélise e envio
de documentos, pois assim poderd eliminar grande parte das reclamacgoes,
e se aliado ao acompanhamento do atendente obterd bons resultados.

Os entrevistados opinaram em relacéo ao grau de insatisfacao;
23,33% dos clientes responderem que néo retornariam aoc banco para um
novo financiamento, por isso, ha a necessidade que voltar a atengéo para
ele, pois € através da insatisfacdo do cliente quanto ao atendimento é que a
instituicdo ird procurar encontrar solugdes para que se passa corrigir
possiveis falhas no futuro.

Abstract

The present articie has as objective shows the importance of the verification of
the satisfaction of the customers’ of financial institutions satisfaction as for the
rendered services, especially to the service service to the consumer. For being a
service that is linked to the relationship with the customers, it is a fundamental
piece for the satisfaction of the same ones, and consequently fidelizacdo and
warranties of new assets. The used methodology was of a descriptive stady in a
financial institution, expasing a general vision on the theme, with the intention of
identifying the factors that contribute to the existence of the problem. It was used
as instrument of collection of data a questionnaire composed of six closed questions.
with a sample of 30 customers, 10% of the population. Tends as result that most is
not satisfied with the department, because when he/she needs any information on
their financings the bureaucracy and delay prevail leaving them irritated. Tends as
added difficulty that 23,33% of Lthe customers answered that you/they would not
return to the bank for a new financing.

Key-words: satisfaction; financial institutions; customers.
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