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RESUMO

O presente trabalho tratara do atendimento ao cliente. Num primeiro
momento, de uma forma geral analisando o mercado e como o banco se comporta.
Num segundo momento, abordara uma forma mais especifica, ou seja, como é o
este relacionamento entre o cliente pessoa fisica e uma das maiores instituicoes
financeiras do mundo. Por isso, a missdo da organizagdo € ser a mais desejada
instituicao financeira e é por este motivo que ter o cliente como seu maior patriménio
é de suma importancia. Ser um diferencial em relacdo a concorréncia levando maior
comodidade e agregar valores aos consumidores € o seu objetivo especifico. A
empresa objeto desta Monografia, uma multinacional que atua nos principais
segmentos financeiros do mercado, tem como seu principal foco, aqui no Brasil, a
captacido de novos negécios.
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1 INTRODUGAO

O “hall da fama” do atendimento e servigo ao cliente deve-se ao verdadeiro
marketing concentrado nas necessidades e nos desejos de um segmento-alvo de
mercado, por isso deve ser o conjunto de relacdes existentes entre organizacoes,
produtoras de bens e/ou servigos, visando um beneficio especifico.

Em todos os tipos de marketing seja o empresarial, de consumo, politico ou
outro, sao utilizadas varias ferramentas para aprofundar a relagédo empresa-cliente e
este aprofundamento ndo se da apenas com servigos tradicionais, pois o
interessante € estabelecer um diferencial no mercado e também gerar fontes de
receita adicionais para suas empresas.

Portanto, todo o servigo deve considerar as taticas e agdes que sdo possiveis
de a empresa realizar, havendo assim uma constante interacdo entre os diversos
niveis de planejamento.

No mundo globalizado, o cenario econdbmico deve ser considerado como um
meio de pensar acerca do futuro a partir do momento em que tenha compreendido
como essas interagdes ocorreram no passado, ndo é uma previsdo, mas uma
descricdo das possibilidades futuras do ambiente no qual as conseqiiéncias das
escolhas realizadas no presente devem ser examinadas sempre com foco no cliente.

Em geral, acredita-se que o marketing veio para ajudar as empresas a
venderem mais, porém € uma idéia errbnea. O marketing veio para ajudar as
empresas a venderem sempre, por isso, a criagdo de pds-vendas e programas de
gestdo de qualidade total surgiu para dar um retorno ao cliente constantemente e
manter as oportunidades de negacios.

A transacéo comercial é composta de uma troca de valores entre duas partes,
mas nem todas as transag¢des envolvem dinheiro. O marketing de transacao faz
parte da idéia mais ampla de marketing de relacionamento. Além de criar transagbes
em curto prazo, os profissionais de marketing precisam construir relacionamentos a
longo prazo com os clientes. Precisam construir fortes lagos econdmicos e sociais,
fornecendo produtos e servigos de qualidade.

Dessa forma, o marketing de relacionamento na instituicdo financeira ,o
Citibank, busca por meio do atendimento e da prestagcédo de servico manter o cliente

cativo e com um indice de satisfagao elevado.



O sucesso de um produto/servico depende basicamente da sua
competitividade e da capacidade atrair melhor o consumidor, por isso, a venda é um
fator de diferenciagdo que evidencia a relagao existente entre a satisfagao do cliente
e o possivel retorno para estabelecer novos negécios.

Na monografia serdao destacados o atendimento aos clientes pelos recursos
disponibilizados pela instituicdo financeira e satisfacdo dos mesmos em relagédo a
esse atendimento.

A razdo deste estudo origina-se de o mundo globalizado atual inserir as
empresas em um modelo competitivo e, em face desse motivo, as empresas que
tiverem a intengdo de permanecer no mercado devem trabalhar com diferenciais a
fim de captar e manter clientes.

Por isso, o foco deste trabalho é o relacionamento com clientes e funcionarios
dentro do conglomerado financeiro, que € o Citibank S.A. cujo o objetivo é analisar,
com base na abordagem de marketing de relacionamento a captacdo de novos
negocios, manutencgao e fidelizagdo de servigos do banco.

O importante € levantar informagdes sobre o processo de atendimento,
identificar, por meio da literatura especializada, os procedimentos e padrées do
marketing de relacionamento em relacdo ao atendimento e analisar e interpretar
dados e informacdes sobre a satisfagao dos clientes na empresa pesquisada.

Questbes como a qualidade do atendimento influencia na fidelizagdo do
cliente e até que ponto a concorréncia pode influenciar na tomada de decisdo do
mesmo serao levantadas de acordo com o marketing de relacionamento, a qualidade
total percebida, a fidelizagao e fatores que influenciam as expectativas de servigo,
para que se tenha um levantamento real da institui¢ao.

O instrumento utilizado neste trabalho sera a aplicagdo de um questionario
em 25 clientes do segmento ouro, para medir como estes clientes utilizavam os

produtos e servicos do banco e o indice de satisfacao.



2 EMBASAMENTO TEORICO

Devido a concorréncia acirrada, uma tarefa um tanto quanto ardua é
encontrar um caminho logico para o sucesso, face as mudangas que o mercado
também exige, por isso as aplicagbes se modificam e se aprimoram a cada dia.
Deste ponto de vista o0 marketing se torna mais uma atitude empresarial deixando de
ser uma atividade especifica, pois o contexto mercadoldgico exige estratégias
dindmicas que acompanhe nas complexas variagdes que compde o mercado.

O marketing teve seu conceito condensado por Kotler e Armstrong (1998, p.
3) como sendo “O processo social e gerencial através do qual individuos e grupos
obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e
valores uns com os outros.”

As necessidades humanas, que sdo um estado de privagcdo de alguma
satisfacéo basica, podem ser de ordem fisica (alimento, vestuario, seguranca), social
(inclusao, afeicdo), ou individual (conhecimento, auto-realizagéo). Ja os desejos
correspondem as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas
caracteristicas individuais, eles sao descritos como objetos que satisfazem as
necessidades.

Planos de marketing eficazes devem estar fundamentados em uma analise da
situagdo baseada em fatos, ou seja, a demanda. A demanda se refere a compra de
produtos a partir do momento em que as pessoas 0 desejam e possuem recursos
financeiros para a sua efetivagdo, portanto, o desejo que pode se comprado. O
produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo. O valor para o cliente é a diferenca entre os valores que ele
ganha comprando e usando um produto e os custos para se obter esse produto.

Assim, para Kotler e Amstrong (1998,p. 7) o conceito de mercado se
encaminha para o de marketing que, de forma simples, significa “administrar
mercados para chegar a trocas, com o propésito de satisfazer as necessidades e
desejos dos homens”. A meta do marketing é atrair novos clientes prometendo um
valor superior, e manter os clientes atuais dando-lhes satisfagao.

Las Casas (2000, p.12) também define marketing dentro, do mesmo enfoque,

como sendo:
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A area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos da organizagcdo ou dos individuos e
considerando sempre o meio ambiente da atuagdo e o impacto que
estas relagbes causam no bem-estar da sociedade.

Existem trés formas para organizar uma forga de vendas: por produtos,
territérios geograficos e tipo de consumidor. Sob o ponto de vista de marketing, o
lucro decorre da satisfagao do cliente com o produto ou servigo que o cliente adquire
e continua adquirindo porque certifica que preenche uma necessidade ou atende a
um desejo seu. Ou seja, cliente satisfeito € garantia de lucro e divulgagdo do
produto.

O objetivo final do conceito de marketing é auxiliar as organizagdes a terem
maior eficacia para alcancarem suas metas. Entretanto, o foco das empresas nao
deve estar apenas no resultado em si, mas nas atividades que irdo proporcionar a
satisfagao do cliente, pois esta satisfacao assegurara o resultado lucrativo.

O que é prioridade nas empresas € ter como principio ndo sé o cliente, mas
sim as oportunidades de satisfazer as necessidades e desejos dele quando esses
nao vém sendo atendidos, ou quando o atendimento pode ser melhorado.

As empresas que mais se destacam no mercado sao aquelas que satisfazem
as necessidades dos consumidores e assim tera lugar de destaque perante a
concorréncia.

Quando todos os departamentos da empresa trabalham em conjunto para
atender aos interesses dos consumidores, da-se a essa integracdo o nome de
marketing integrado.

Segundo Kotler (1998, p. 5), marketing é “um processo ordenado e criativo de
pensar e planejar para os mercados. E responsavel por impulsionar toda a empresa
para ser orientada para o cliente”. E como muitos fatores e muitas atividades na
empresa afetam a satisfagdo dos consumidores, o marketing deve ser
compreendido, assimilado e praticado por todos na organizagao.

Um mercado é formado por todos os consumidores potenciais que
compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados
para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo. Mas enfrentar os
processo de troca exige uma consideravel quantidade de trabalho e experiéncia.

Segundo Las Casas (2000, p.13) marketing pode ser definido como:
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A area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos da organizagéo ou individuo e considerando
sempre o0 meio ambiente de atuagdo e o impacto que estas relagbes
causam no bem-estar da sociedade.

O maior desafio dos administradores de marketing consiste em entender o
consumidor, no sentido de conhecer as suas expectativas antes, durante e apos a
compra e identificar tanto suas necessidades e desejos como também as satisfagdes
ou insatisfagdes contraidas pelo consumo dos produtos ou dos servigos vendidos, o
marketing deve ser ajustado as alteragdes ambientais. Como o meio ambiente
brasileiro é muito turbulento, exigem constantes adaptacbes de atividades
mercadoldgicas.

Quando se trata de servigos, € preciso compreender as particularidades
desses para melhor aplicar as ferramentas de marketing. Assim, Kotler (1998, p.187)
define servicos “é qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a
outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada.
Sua producgao pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”.

Ja Bates e Hoffman (2001, p.34) definem servigos como “Um produto é algo
que o consumidor compra e leva embora com ele ou consome, ou, de alguma outra
maneira, usa. Se nao é fisico, se nao € algo que se pode levar embora ou consumir,
entdo chamamos de servigco”.

Conforme Bateson e Hoffman (2001, p.34) a palavra servigo “deveria ser lida
com a seguinte adverténcia: levando em conta que os beneficios sdo entregues ao
consumidor por um servigo em vez de um bem”.

Estas definicbes podem fornecer um ponto de partida para a compreensao
das diferengas entre bens e servigos. No geral bens podem ser definidos como
objetivos, dispositivos ou coisas, ao passo que servigos podem ser definidos como
agdes esforgcos ou desempenhos. Além disso, note que, quando é mencionado o
termo produto, ele se refere tanto a bens quanto a servigcos e é usado dessa maneira
em todo o livro. A maioria dessas diferencas € atribuida principalmente a quatro
caracteristica Unicas: intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e

perecibilidade.
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A Associagdao Americana de Marketing, segundo Las Casas (2000, p.15),
define servigos como “aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfagdes que séo
oferecidas a venda ou que sao proporcionadas em conexdo com a venda de
mercadorias”.

Na opinido de Las Casas (2000, p. 15), o que mais caracteriza a area de
servicos € a colocacdo de Rathmell, que considera como “um ato, um esforco, um
desempenho e que pode apresentar-se de varias formas, muitos servicos estado
associados a transferéncia de um bem”.

A inseparabilidade entre produgcdo e consumo refere-se ao fato de que,
enquanto os bens s&o primeiramente produzidos, depois vendidos e entdo
consumidos, os servigos sdo vendidos primeiro e entdo produzidos e consumidos
simultaneamente.

Las Casas (2000, p. 35) afirma que a primeira caracteristica que distingue um
produto fisico de um servigo €&, portanto, a intangibilidade do servigo: “enquanto os
bens fisicos sdo palpaveis, tém forma, cor, tamanho, consisténcia, muitas vezes
odor, sabor e sonoridade, os servigos nao sao tangiveis por si s¢”.

Por isso é preciso de alguma forma “tangibilizar” o servico na mente do
consumidor, que, para ter diminuido seu grau de incerteza com relacdo a qualidade
do servico que pretende adquirir, busca evidéncias dessa qualidade em aspectos
como a localizacdo da empresa e seu ambiente fisico, seus funcionarios, os
equipamentos, os materiais que a empresa usa para comunicar-se com ele, os
simbolos e até mesmo o preco dos servicos.

Outro fator relevante se refere a identificagdo com a pessoa que oferece ou
presta um servico € sempre maior que a que vende um produto. Isso porque a
intangibilidade do servico muitas vezes € compensada, pelo consumidor, com a
presenca do vendedor, para quem sao transferidas as observacbes que o
consumidor faria com relagdo a um bem fisico. “E muito mais comum, por exemplo,
as pessoas se lembrarem de alguém que lhes prestou um servigo do que de alguém
que lhes vendeu um produto”. (LAS CASAS, 2001, p.36)

No caso de auto-servico, esse se torna ainda menos tangivel, porque uma
maquina, por exemplo, limita a capacidade de associacdo do consumidor. A
qualidade da empresa fica, nessa situagéo, associada a aspectos como aparéncia,
facilidade de operacao, funcionalidade, condicdes de uso, rapidez, entre outros

aspectos.
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Esse tipo de fato também ocorre porque, enquanto os produtos sao
produzidos por algumas pessoas, distribuidos por outras e ainda vendidos por outras
e ainda vendidos por outras diferentes, muitas vezes em locais bem distantes, os
servicos sdo produzidos, entregues e consumidos de modo simultaneos. Assim, a
prépria pessoa que os presta € identificada com o servigo prestado, influenciando
sobremaneira na imagem da propria empresa de servigos. Essa caracteristica é
chamada de caracteristica especial do marketing de servigos, afetando
significantemente a relagéo do cliente com a empresa prestadora do servigo.

Os servigos, também ao contrario dos bens fisicos, ndo podem ser estocados.
Precisam ser produzidos quando sdo demandados. A essa caracteristica da-se o
nome de perecibilidade dos servicos. Em funcdo da perecibilidade, é preciso
atengao especial em como a demanda por um servigco ocorrera em diferentes
épocas, ocasides, dias e horarios.

Outro fator a ser considerado, € que os servicos dependem muito das
pessoas que os executam e dos locais em que sao prestados, eles podem ser
altamente variaveis, em fungdo de aspectos como habilidade, boa vontade,
disposigao, disponibilidade de tempo, preparo e experiéncia das pessoas que 0s
prestam.

Segundo Las Casas (2000, p.38), outra medida necessaria é “a padronizagao
dos servicos prestados pela empresa, de modo torna-los menos dependentes das
caracteristicas pessoais dos funcionarios que os prestam”. Quando mais
padronizado o servico, dentro das expectativas e necessidades dos seus
consumidores e da disponibilidade da empresa prestadora, mais essa era condi¢des
de agradar aos consumidores e fixar uma imagem positiva junto a eles.

Muitos produtos tém caracteristicas, desempenho e particularidades tais que
sdo unicos no mercado e dificilmente alguém consegue copia-los. Ja que os
servicos, embora no ambito interno das empresas possam ter diferencas
significativas em sua operacionalidade, como sistemas de processamento de dados
e controles, no que se refere aquilo que é perceptivel para o cliente eles ndo tém
tanta complexibilidade, n&do possuem diferengas intrinsecas significativas, sendo
muito similares.

Portanto, quando se trata de um servico, o grande diferencial esta no

atendimento. Para isso, deve-se ter uma visao sistémica do atendimento enquanto
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tudo o que interfere na resposta da empresa a uma necessidade ou desejo do
cliente.

Mas néo é s6 o atendimento pessoal o unico momento de confronto entre a
expectativa do cliente e a experiéncia que ele vivencia com relacdo a empresa.
Todos os momentos de contato com o cliente, querem por telefone, quer por meio
das mensagens publicitarias da empresa, ou dos aspectos tangiveis dessa, como
aparéncia do local, equipamentos, localizacdo, sdo momentos Unicos em que a
empresa e seus discursos sdo checados por seus clientes.

O marketing de servigos consiste na criagdo de servicos que ressaltem o
relacionamento com os clientes, proporcionando além de fidelizagdo destes uma
barreira a entrada de concorrentes.

Segundo Czimkota (2001, p.140) afirma que a “chave para a vitéria hoje é a
adaptacao personalizada das ofertas as necessidades de cada cliente, mantendo
custos e precos baixos”. Assim, o problema das empresas € se concentrarem
apenas nos préprios produtos, ignorando completamente outro elemento que
diferencia as ofertas da empresa e exerce um enorme impacto sobre os lucros: os
servigos. Face a essa otica ndo existem empresas bem-sucedidas que ndo fagam
dos servicos a base de sua estratégia competitiva, sendo estas, empresas
prestadoras de servigos ou de bens.

Czimkota (2001, p.265) ensina que:

O marketing de servigos abarca os pontos de contato com os
clientes, indo desde a prestacdo de empresa, funcionarios para
prestacao de servicos, até a participagdo em estudos da pesquisa de
mercado, ou seja, considerar relevante para eficacia empresarial
tanto a participacdo do ambiente externo da organizagdo quanto
conhecimento, integragdo com seus ambientes externo e interno.

A maioria dos autores de marketing identificam quatro diferengas basicas que
caracterizam fundamentalmente os servicos. Sdo elas a intangibilidade, a
inseparabilidade, a perecibilidade e a heterogeneidade.

Ao responsavel pelo marketing de servigos cabe principalmente a fungédo de
estar sempre focado no cliente e na sua manutencéo a longo prazo, direcionado, de
forma harménica, os objetivos da empresa aos objetivos da sociedade. O foco no
cliente beneficia tanto a qualidade quanto a rentabilidade da empresa.

Walker (1991, p.419) afirma que:
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Exista um adequado fornecimento de servigos torna-se necessario,
ainda, ter flexibilidade no uso dos recursos, dar oportunidade de livre
arbitrio para os funcionarios que lidam com os clientes e possuir uma
politica que ndo se baseie em rotinas orientadas somente para a
produtividade.

Isto significa tratar os clientes como individuos e montar sistemas
organizacionais que suportem, e nao dificultem, a obtengao dessa meta.

O processo de prestacao de servigos compreende um conjunto de atividades
que devem ser orientadas por um sentido de unidade. Na maioria das vezes, 0
servico envolve algum tipo de interagdo do tipo empresa-cliente ou empresa-
fornecedor que nem sempre ocorre fisicamente. Mas todos os momentos do
processo tém igual relevancia podendo, inclusive, transformar-se em um fator crucial
de manutengéo do relacionamento com o cliente. Dessa forma, o cliente pode vir a
manifestar seu nivel de satisfacdo ou insatisfacdo em relacédo a falhas ocorridas em
um dos momentos do conjunto de atividades que compdem o servigo.

Segundo Cobra (2001, p.25), as atividades estratégicas relevantes de uma
empresa de servicos devem estar desagregadas para que se possa compreender
‘os potenciais de diferenciagdo e gerar economia de custos, pois toda empresa é
uma reunido de atividades que sao executadas para projetar, produzir, comercializar,
entregar e sustentar o seu servigo”.

As atividades de apoio dao sustentagcdo as atividades primarias e a si
mesmas, fornecendo recursos humanos, tecnologia, insumos e outros. Para Cobra
(2001, p.25):

A estratégia de diferenciagdo advém da criagdo de valor para o
comprador por meio do impacto de uma empresa sobre a cadeia de
valores do comprado: Mas o valor s6 existe se for percebido pelo
comprado:... Para o valor ser percebido pelo comprador ele deve ser
comunicado pela forga de vendas ou ainda por meio da propaganda,
para que o cliente o perceba e recompense por meio da compra, ou
seja, por intermédio de um prego-prémio, que é o pregco que o
consumidor pago a mais pelo prémio percebido, ou seja, pelo
beneficio proporcionado que é um fator de diferenciagdo de um
servigo.

Como a velocidade com que concorréncia imita a empresa lider esta cada vez

maior, a lider ndo pode parar de inovar e investir. O seu servigco deve ter custo
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relativo mais baixo com um desempenho do servigo superior ou no minimo similar a
concorréncia.

O ponto critico na geréncia de negdécios encontra-se na capacidade
organizacional de ir além da sua propria empresa, € isto €, de criar um sistema
aberto que inclua o cliente, reuna e aja sobre informacdes retiradas do mercado em
tempo real.

Segundo Lovelock e Wright (2001, p.13) os anos 1980 foram “marcados por
um enorme sentimento de insatisfagdo dos clientes com relacdo a qualidade dos
produtos e servigos pelas empresas da época”. Em sua maioria, este sentimento era
alimentado pelo mau atendimento nos pontos de compra, e pela dificuldade na
conscientizassem que a qualidade tanto em produtos quantos em servigos, era fator
fundamental para o bom andamento do negdécio e para a vantagem competitiva,
gerando uma profunda mudanga no pensamento empresarial. Foi nesta época que a
qualidade deixou de ser estipulada pela geréncia operacional e passou a ser dirigida
pelos clientes.

A saida estd entdo em oferece aos produtos, servicos estes que
complementem ou déem suporte aos bens. Servigos que de alguma forma estejam
relacionados aos desejos de seus consumidores. Dessa forma, pode-se notar que
ha economia sim em cooperagcdo, em um estagio mais avancado do processo do
desenvolvimento econdémico.

A presenca de pessoas no processo de oferta de servigos torna dificil o
controle de sua uniformidade. Como os servicos dependem da interacdo entre
funcionarios e clientes, o nivel desse servigo varia com freqiéncia de um encontro
para outro, mesmo quando padronizados, em decorréncia da propria natureza
humana. E a chamada heterogeneidade ou variabilidade dos servicos.

Com relagcdo a produtividade e qualidade, vale ressaltar que devem ser
abordadas moderadas porque de nasa adianta investir em uma melhoria de
qualidade se esta coloca em risco a rentabilidade da empresa, assim como também
nao é vantagem para a empresa melhorar a produtividade mantendo ou diminuindo
os custos se essa decisao afeta a qualidade dos servigos prestados.

Para se ter um bem sucedido programa de marketing € necessario que os
programas de comunicacdo que o compdem proporcionem tanto a promog¢ao quanto
a educacao. Sua finalidade é informar, aconselhar, persuadir e incentivar os clientes

quanto aos servicos, a comunicacdo se faz necessariamente educacional pela



17

necessidade de ensinar aos clientes os beneficios dos servicos além de como
participar do processo.

O primeiro passo na busca da satisfagédo do cliente, é entender o meio pelo
qual o cliente percebe a qualidade dos servigos. Buzel e Galé apud Gronroos (1993,
p.47) afirmam que “... a qualidade é qualquer coisa que os clientes afirmam ser; a
qualidade de um produto ou servico, em particular, € qualquer coisa que o cliente
perceba como tal”. A administracdo e marketing de servicos devem compreender o
que os clientes, de fato procuram e avaliam. Entender a percepg¢ao é a unica forma
de gerenciar as avaliagdes, como também de influenciar seu direcionamento.

A primeira percepcao do cliente sobre os servicos vem através de duas
dimensdes, uma dimensao técnica que corresponde a o que os clientes percebem
em suas interagdes com a empresa e a dimensao funcional que é caracterizada em
como o cliente recebe e vivencia este mesmo servico.

Ja imagem e a comunicagéo boca-a-boca s&o indiretamente controladas pela
empresa uma vez que € consequéncia do que é por ela previamente
desempenhado.

O ultimo fator a causar impacto sobre as expectativas, sdo as necessidades
do cliente. Quanto maior for sua necessidade, maior sera sua expectativa. Sendo
assim, observa-se que a qualidade € em sua maior parte, percebida de forma
subjetiva, conforme o contexto em que se insere, ndo havendo verdades absolutas.

E justamente na qualidade experimentada, ou seja, nas situagdes em que o
cliente se depara com os recursos e com as formas de operar do fornecedor de
servigos que aparecem as horas da verdade, isto €, ocasides em que o prestador de
servigos tem a oportunidade de demonstrar ao cliente a qualidade de seus servicos.

Este também é o momento de oportunidade. E importante que o momento da
verdade seja bem administrado, para que se atinja mais facilmente a eficacia do
processo. Quando um problema relativo a qualidade ocorre, pode-se tentar corrigir o
erro, mas € muito mais problematico e provavelmente menos eficaz. Albrecht e
Zemke (apud GRONROOS, 1993, p. 56), colocam: “quando as horas da verdade
nao sao gerenciadas, a qualidade do servigo regride a mediocridade”.

A abordagem da desconfirmagdo da expectativa € um método simples de
mensuracao da satisfacdo que consiste em comparar as expectativas dos clientes

com as percepgoes obtidas por eles.
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Dessa forma, a satisfagdo pode ser obtida pela administragdo tanto das
expectativas criadas quanto das percepgdes envolvidas, ou seja, é possivel produzir
a sensacao de satisfacdo sem a alteragao real do servigo. Basta que o cliente saiba
exatamente o que estara sendo oferecido pelo servigo, ou que alguma percepgao
como a de espera seja de alguma forma redirecionada.

Definia a hierarquia de valores, desejos e necessidades, baseado em dados
empiricos, opinides, referéncias obtidas por meio da propaganda e experiéncias
anteriores com produtos e servicos, os clientes se utilizam dessas informacdes para
tomar para tomar decisées de compra.

A liderangca no mercado pode chamar a atengdo de um consumidor e ser um
fator importante a ser considerado por ele mas hoje, existe mais de um unico lider
em praticamente todos os segmentos do mercado. Na maioria das vezes, as
empresa compartilham a posicdo de lideranga, uma em tecnologia, outra em
mercado, outra em pregco e outra ainda uma iniciante desafiadora. Com a
fragmentagdo dos mercados, a posigéo de posi¢cao de destaque pode ser obtida até
em um mercado altamente competitivo.

A capacidade das empresas, sejam elas novas ou antigas no mercado, de
conquistar posicoes singulares, assim como fixa seus produtos e servicos. Esta
capacidade é uma forgca poderosa em marketing. Conforme MacKenna (1993, p.45),
‘no coragdo de toda boa estratégia de marketing estd uma boa estratégia de
posicionamento”. Ocorre, porém, que o posicionamento nao é bem o que a empresa
afirma acerca de seu produto ou empresa aos clientes, mas o que se faz com os
clientes para definir sua posi¢ao no setor.

Verifica-se em McKenna (1993, p.46), que “do ponto de vista do consumidor,
a diferenciacéo nao esta tao relacionada ao servigo ou setor quanto a sua forma de
fazer negécios”. Isto porque na era da informagdo ndo se pode fabricar uma
imagem, tendo em vista que a distédncia entre a percepgdo e a realidade esta
diminuindo. Além disso, em um mundo globalizado, onde os consumidores tém
tantas opgdes, eles podem ser instaveis, o que significa que o marketing moderno é
uma batalha pela fidelidade do cliente.

McKenna (1993, p.10) alertou para a oferta de valor aos clientes. Assim, o
marketing de relacionamento, segundo McKenna (1993, p.10) deve considerar todos

os relacionamentos que possam influenciar na satisfagcao dos clientes, tais como:
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Relacionamento com fornecedores (fornecedores de bens e
servigos), relacionamentos laterais (concorréncia, organiza¢des nao
lucrativas, governo) relacionamento internos (unidades de negdcios,
areas funcionais, empregados) e relacionamentos com compradores
(intermediarios e consumidores finais).

No plano tatico, o marketing de relacionamento se materializa por meio das
parcerias estabelecidas com os clientes e com todos os agentes que influenciam em
sua satisfacdo, assim como por meio dos programas de relacionamento mantidos
por bancos de marketing, utilizando-se da comunicacgao direta interativa (mala-direta
e telemarketing) para acessar os clientes.

O marketing de relacionamento pressupde, conforme sugerido por McKenna
(1993, p.45), “a interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente
realmente possa ser parte da estratégia da organizagdo no planejamento de
produtos e servigos de valor em um processo dindmico e continuo”. Agbes de
marketing ndo comprometidas com o feedback de mercado ndo estdo alinhadas com
a estratégia de marketing de relacionamento, pois esse feedback dos clientes
desenvolve a capacidade dos administradores de se aproximarem mais intimamente
do mercado, a ponto de preverem as reagdes dos clientes diante das mudancas
ambientais.

Para que haja duragao da relagéo entre o cliente e a empresa é necessario
reté-lo, pois para que haja relacionamento de longo prazo € preciso aumentar cada
vez mais o vinculo entre o cliente e a organizagdo, com o atendimento de maior
numero possivel de necessidades, pois caso contrario, a retencdo nao sera de
necessidades, pois caso contrario, a retencdo ndo serd denotara a lealdade do
cliente.

As ferramentas de marketing, telemarketing e comunicagdo dirigida,
assentando-se sobre informag¢des, conhecimento e experiéncia, visam o
desenvolvimento de estratégias que objetivam aumentar a lealdade e incrementar as
vendas, funcionando como canais abertos, intermediando a relacado entre cliente e
empresa.

Para entender marketing de relacionamento com o consumidor, deve-se,
conforme Kotler (1998, p.50), “primeiramente, examinar o processo envolvido em

sua atragao e manutengao”.
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Kotler (1998, p.50) ensina que o ponto de partida do processo de
relacionamento inicia-se com os consumidores provaveis, ou seja, todos aqueles

que podem comprar o produto ou servigo. Segundo Kotler (1998, p.60):

A empresa trabalha junto a esses provaveis consumidores para
determinar quais os consumidores potenciais — pessoas com forte
interesse potencial no produto e em condigbes de pagar por ele. Os
consumidores nao-qualificados sdo aqueles que a empresa rejeita,
porque nao tém crédito ou ndo seriam rentaveis. A empresa espera
converter muitos consumidores potenciais qualificados em
consumidores novos e, depois, estes em consumidores leais.

A empresa munida de um programa de marketing de relacionamento age para
transformar os consumidores leais em clientes, que na concepg¢ao de Kotler (1998,
p.60) sdo “pessoas que compram apenas da empresa varias categorias de produtos
relevantes”.

O desenvolvimento de consumidores mais leais aumenta o faturamento da
empresa, porém, esta gasta para aumentar a lealdade de seus consumidores.
Aumentar essa lealdade é mais rentavel em algumas empresas do que em outras.

Os programas de fidelizagao utilizagdo utilizam a comunicagéo integrada para
estabelecer um relacionamento continuado, duradouro e gratificante com os clientes.
Tal relacionamento busca aumentar a lealdade e a rentabilidade pelo mecanismo de

reconhecimento e recompensa dos mais leais.
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3 METODOLOGIA

A pesquisa aplicada na monografia tem carater exploratério. As pesquisas
exploratérias sao estudos de caso ou bibliograficos. Conforme Gil (1991, p.23),
essas pesquisas proporcionam maior familiaridade com o problema, objetivando
possibilitar o aprimoramento de idéias ou a descoberta de intui¢des. Tem ainda, de
acordo com Gil (1991, p.23):

A caracteristica de um planejamento flexivel, que permite a
consideracao dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado.
Esse tipo de pesquisa envolve levantamento e analise bibliografica
extensa, sendo aplicado em fatos novos ou com pouca pesquisa
realizada sobre eles.

Conforme Marconi e Lakatos (1991,p.47), o método hipotético-dedutivo
caracteriza-se por “partir da percepcao de lacunas nos conhecimentos, formulam-se
hipoteses e testa-se a predicdo de ocorréncia de fendmenos englobados pela
hipotese”, por isso o0 método de abordagem deta monografia sera o hipotético-
dedutivo.

Marconi e Lakatos (1991,p.47) afirmam que o método hipotético-dedutivo
caracteriza-se por “parte das teorias e leis, na maioria das vezes predizendo a
ocorréncia dos fendbmenos particulares (conexao descendentes)”.

O procedimento utilizado na monografia consistiu no estruturalista, que,
segundo Octavian et al. (2003,p.23), “no qual a realidade é vista como uma estrutura
composta por dois niveis sobrepostos, partindo do concreto, criando um modelo
ideal a partir do qual se compreende o real e se volta, assim, para o concreto”.

As técnicas utilizadas consistiram na fundamentagdo tedrica, objetivando
definir os conceitos empregados, observados na literatura pesquisada, bem como na
aplicagcao de questionarios aos clientes que utilizam os produtos e servicos.

O universo constituido para este trabalho compde-se de clientes que utilizam
0 banco no dia-a-dia ou até mesmo necessitam de consultoria financeira’ por isso,
um questionario foi aplicado na organizagao, que € o maior conglomerado financeiro

do mundo, cuja amostra compde-se por 25 clientes do segmento Ouro, pois o

' Como pode ser verificado no site www.citibank.com.br, acessado no dia 2 de abril de 2006.
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questionario procurou ser aplicado com aqueles clientes que mais frequentam a
agéncia e utiliza todos os servigos do banco.

Ressalta-se que nao € intengao desta monografia abordar de forma exaustiva
todos os assuntos e teorias desenvolvidas acerca do tema, e sim, assinalar algumas
que norteiam o estudo sobre o tema.

Toledo e Ovalle (1995, p. 17) citam que:

Amostra pode ser definida como um subconjunto, uma parte
selecionada da totalidade de observagéo abrangidas pela populagéo
através da qual se faz um juizo ou inferéncia sobre as
caracteristicas da populagdo. As caracteristicas da amostra sao
chamadas de estatisticas (descritivas), sendo simbolizadas por
caracteres latinos, enquanto que os parametros da populagao terdo
como simbolos, via de regra, os caracteres gregos. A preocupagao
sera, portanto, a de descricdo da amostra através da comumente
chamadas estatistica descritiva

A amostra sé ocorre a pesquisa ndo € censitaria, isto é, ndo abrange a
totalidade dos componentes do universo, surgindo a necessidade de investigar
apenas uma parte dessa populacao.

Cobra (2001) ressalta tal importancia, enfatizando que esse cenario exige que
as empresas, principalmente as de servigos, acompanhem a evolugéo tecnoldgica e
o novo perfil dos clientes para, assim, conhecé-los e atender suas necessidades,
seus desejos e suas fantasias.

Segundo Mckenna (1992, p. 47), “os consumidores definem uma hierarquia
de valores, desejos e necessidades com base em dados empiricos, opinides,
propaganda de boca e experiéncias anteriores e usam essas informag¢des para
tomar decisbes”. Entender a personalidade de seus clientes e, a partir dai, tracar
estratégias de posicionamento seria uma das formas de as empresas atingirem um
publico alvo e atuarem de modo a atender as expectativas minimas dos clientes,
dando inicio ao processo de busca por clientes fiéis e satisfeitos.

O método cientifico, segundo Marconi e Lakatos (1986, p. 47), “é um conjunto
de abordagens, técnicas e processos utilizados pela ciéncia para formular e resolver
problemas de aquisicdo objetiva do conhecimento, de uma maneira sistematica”.

A abordagem metodolégica utilizada nesta monografia envolveu um
levantamento e analise bibliografica/documental de fontes primarias, incluindo

exame de conteudos mais estritamente ligados ao objeto deste estudo, ou seja,
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marketing de relacionamento, além de um questionario aplicado em 25 clientes do
segmento ouro do banco.

O estudo apresenta carater exploratério, onde os procedimentos de coleta
basearam-se em levantamento dos dados e informagdes fornecidas pelo Citibank
S.A.

Marconi e Lakatos (1986, p. 95) ensinam que: “... a pesquisa € uma atividade
voltada para a solugao de problemas, através do emprego de processos cientificos e
das técnicas que sao: entrevistas, questionarios, observacdo, medidas e estimativas,
testes, historias de vida e formularios”.

As técnicas que foram utilizadas para execugao da pesquisa foram:

- Pesquisa bibliografica: Foi utilizada para o levantamento do embasamento
tedrico, visando conhecer a teoria e utiliza-la como ferramenta de intervencéao
na realidade da empresa, para que se consiga a eficiéncia das rotinas de
gestao de pessoas.

- Pesquisa documental: Foram consultados os Estatutos da Empresa,
manuais normativos, de forma a conhecer a organizagéao, identificando suas

atividades comerciais.

O instrumento para coleta de informagdes foi:

- Questionario: Aplicado a uma quantidade de 25 clientes, de modo a aferir se
0 processo qualidade no atendimento e relacionamento impacta positiva ou
negativamente na imagem do Citibank. Estes clientes foram selecionados
aleatoriamente para responder questbes previamente definidas, conforme

ilustra o Apéndice A.

A instituigdo bancaria objeto de estudo neste trabalho passou a segmentar
mercado, na tentativa de oferecer produtos e servicos mais adequados a grupos
especificos de clientes. Tal iniciativa, num primeiro momento, surtiu efeitos positivos,
mas seria apenas mais um passo na busca da fidelizagdo dos clientes. A realidade
dos bancos, hoje, € outra: essas instituicbes estdo buscando, crescentemente, a
utilizagdo do marketing de forma mais ampla. Evidentemente, a forte competitividade

do setor é o principal motivo dessa nova postura, os consumidores hoje exigem alta
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qualidade e custos baixos, tendo, cada vez mais, facilidades de escolher aqueles
bancos que melhor os atendam. As opg¢des estdo ao alcance das méaos, bastando
poucos cligues num mouse de um computador para mudar de um banco para outro.

Atualmente, foram quebrados modelos consolidados de atuacdo, onde a
inovacdo impds aos bancos adequagdes quanto aos aspectos tecnoldgicos,
geréncias e, principalmente, nas atividades de marketing. A consisténcia das ag¢des
de marketing passaram, num curto espago de tempo, a significar a sobrevivéncia ou
extingdo para muitos bancos.

O marketing como um processo onde o mercado sinaliza suas necessidades
e desejos e as organizagdes buscam equacionar esse atendimento aos seus
proprios objetivos e limitagbes, percebe-se a grande importancia de uma melhor

administracdo na producéo de bens e servicos.



25



26

4. APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os clientes que foram selecionados aleatoriamente para responder a este
questionario foram clientes dentro do segmento ouro do banco, ou seja, clientes com
rendimentos mensais acima de oito mil reais. Estes clientes foram escolhidos por
disponibilizarem de mais tempo para responder as questbes e de recursos
financeiros, tanto para crédito quanto para investimento.

O Citibank presta uma consultoria financeira aos clientes com muita
exceléncia, ndo falando apenas em investimento, mas também sobre linhas de
crédito. Em caso de investimentos, o gerente instrui o cliente sobre a volatilidade do
mercado, cenario econbmico mostrando os melhores fundos para aplicar em curto,
médio e longo prazo e questdes tributarias. Ja nas linhas de crédito simula valores
compara os indices existentes no mercado conforme prazo, taxas e impostos. Por
isso, o percentual de satisfacao foi tao alto. O cliente se sente confiado a instituicao,

além do banco estar agregando valor ao mesmo.

Expectativa em consultoria financeira

OEm nada
6%

m Parcialmente
18%

Grafico 1: Expectativa do cliente em relagao a consultoria financeira que o banco presta

o Totalmente
m Parcialmente
OEm nada

%tamente

76%

O principal ponto do indice de satisfagdo chegar a 76% foi devido ao alto nivel
de instrucdo do gerente e do tempo que o mesmo dispde em atender o cliente, pois

assim, o cliente sente confianga nas informagdes dadas.
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Ja o servico de mensageiro foi desenvolvido para trazer muito mais
comodidade ao cliente, pois se trata de um servigo onde um Office-boy credenciado
pelo banco que, por solicitagdo do cliente coleta depdsito, entrega taldo de cheque e
efetua pagamentos diversos. O banco criou este recurso também para suprir a falta
de agéncias pela cidade, porém, este beneficio € apenas para moradores do plano-

piloto ou para quem trabalha nesta mesma regiéo.

Utilizacao do servigco de mensageiro

ONenhuma 04 vezes
vez T 24%
29%
04 vezes
W2 vezes

ONenhuma vez

W2 vezes
47%

Graéfico 2: Utilizagao do servico de mensageiro para coleta de depésitos, entrega de taldo e pagamentos.

Hoje, mesmo com a facilidade da Internet alguns clientes ainda se sentem
receosos ao utilizar este canal remoto, por questdes de seguranga, e € um ponto a
desejar do banco pois a ndo cobertura do mensageiro pelas cidades satélites
atrapalha o acesso dos mesmos as agéncias.

Sobre uma postura de marketing até recentemente adotada, Kotler (2000,
p.155), cita: “Os profissionais de marketing de ontem achavam que a habilidade mais
importante era conseguir novos clientes”. O mesmo autor ao comentar as mudangas
ocorridas na forma de se praticar marketing, destaca: “o consenso entre os
profissionais de marketing, hoje, € o inverso. O principal € manter os clientes atuais
e desenvolver cada vez mais o relacionamento existente”. Fica ai evidente a extrema
valorizagdo dada, atualmente, ao marketing de relacionamento.

Por isso o banco obteve como maior critica, com 81% dos entrevistados, a
nao cobertura do mensageiro nas cidades satélites. Os clientes alegaram que o

servigo so era cOmodo para aqueles que moravam ou trabalhavam no plano-piloto,
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pois aqueles que ndo circulavam nesta regido tinham que se locomover até a
agéncia mais proxima.

Para se ter clientes fiéis, ndo basta apenas apresentar o melhor prego ou
oferecer a mais alta qualidade, se esses dois fatores ndo estdo caminhando juntos
no processo. A alta qualidade nao é definida apenas com o tipo de material a ser
usado em um produto ou servigo; toda a organizagao deve atuar em conjunto, para
que se consiga chegar a um alto nivel de atendimento. A qualidade do atendimento
comega na alta administragdo, passando por todos os niveis da organizagéo e
transparecendo para o cliente com o pessoal da linha de frente. Sdo eles os
responsaveis pelo sucesso da organizagcdo na prestagdo do servigo. A linha de
frente é o retrato de toda a organizacao, por isso é tao importante que todos estejam
voltados para o mesmo objetivo e que entendam que a organizacdo caminha junta
para a satisfacdo do cliente.

Outro fator relevante foi identificar que 66% dos clientes ainda vao a agéncia
de uma a trés vezes ao més, por isso as recepcionistas sao bem treinadas para dar
todo o suporte aqueles que precisam do banco, uma vez que, mesmo com toda a
nova era tecnoldgica e o facil acesso a internet, o meio mais utilizado da conta
corrente atualmente é o cartdo de crédito com 48% e em segundo lugar o Rede
Shop com 32%.

Todo cliente gosta de agilidade na solugdo de seu problema, e o 0800 do
Citibank funciona como uma linha direta entre o cliente e seu gerente. Mesmo
porque a capilaridade do banco se da apenas nas principais capitais e o cliente que
se encontra no interior das grandes cidades vé este meio como a forma mais barata
e rapida de realizar suas transagodes financeiras, por isso a aprovagao do banco com
este canal remoto superou as expectativas, pois o usuario do mesmo classificou em

68% como atendimento excelente.
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5 CONCLUSAO

Neste estudo, foi analisada cada uma das variaveis que se julgou importantes
para a fidelizagao de clientes através do atendimento ao cliente. Considerando que a
razdo de ser de qualquer empreendimento € obter lucro e que sem lucro nao existe
organizagdo que permanega no mercado, a importancia de se ter clientes fieis a
marca reside no fato de que, através desses clientes, é possivel manter um nivel de
lucratividade e de renda para que a empresa atinja seus objetivos financeiros.

Os clientes fiéis trazem a organizacgao, durante a vida, mais retorno do que os
clientes novos, ja que o custo de aquisicdo de novos clientes é muito maior do que o
custo de manutengao dos antigos. A importancia de se ter clientes fiéis a uma marca
€ que, assim, assegura-se a rentabilidade da organizagdo, do mesmo modo que se
mantém uma fatia de mercado satisfatéria para a lucratividade.

O atendimento ao cliente é o principal fator de sucesso de qualquer
organizagdo. Com a alta competitividade, com a abertura dos mercados e com o
maior acesso as informagdes, aumentou o nivel de exigéncia por parte dos clientes,
o0 que define como as organizacbes devem orientar suas estratégias para atingir o
atendimento com exceléncia.

Essa nova postura das instituicdes financeiras, passa por uma crescente
valorizagdo do marketing de relacionamento. Onde, em sintonia com a dinamica do
mercado atual, os bancos ja comegam a direcionar esforgos para a criagdo de
relacionamentos mais duradouros.

De uma maneira geral, a pratica do marketing moderno caminha no sentido
da geracdo de valor para os clientes, sendo justamente esse o ponto inicial da

fidelizagao ao disponibilizar produtos e servigos que efetivamente gerem valor.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

1. A sua movimentagao da conta corrente no dia-a-dia é dada por:
1 Rede Shop O Internet (1 Cartao de Crédito

2. O Citibank atende a suas expectativas em consultoria financeira?

[J Totalmente [J Parcialmente J Em nada
3. Com que frequiéncia vocé utiliza o servico de mensageiro para coleta de
depdsitos, entrega de taldo e pagamentos?

[J Quatro vezes ao més [] Duas vezes ao més [J Nao usa

4. Com que frequéncia vocé vai até a agéncia?

1 Mais de cinco vezes ao més (1 De uma a trés vezes ao més "1 N&o vai
5. Com que agilidade seu gerente atende as suas demandas?
U Imediata U Rapida U Lenta

6. Como vocé vé o atendimento do 0800, o Citiphone, que é o seu gerente remoto?

O

Excelente [0 Bom 0 Ruim

~

. Criticas ou elegios:



