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1. INTRODUCAO

A exceléncia no atendimento busca o melhoramento continuo de uma
organizacéo, pelo fato de oferecer servigos com inovagdes de alta tecnologia, pessoas

motivadas envolvidas no processo, aumentando a rentabilidade, criando vantagem

competitiva sustentaveis e diferenciando da concorréncia.

Um dos problemas mais dificeis que um bom vendedor de servigos pode
encontrar & a resposta a uma objecdo suscitada por prevencéo. Os clientes estéo
exigentes, mas nem sempre conhecem seus direitos, sabe que existe um cédigo de
defesa do consumidor, as vezes, crescem assim as objeg¢des sem fundamento. Estas
s&o geralmente opinides adversas, baseadas em provas insuficientes ou incorretas.

O profissional de vendas precisa trabalhar como um consultor no sentido de
examinar as necessidades, ajudando, fornecer informagdes, sugerir um produto que
atenda aquelas necessidades, prestar atendimento pds-venda a fim de encantar o

cliente.

N&o basta satisfazer o cliente, é preciso encanta-lo, no mundo competitivo
que estamos vivendo, € de vital importancia colocar o cliente em primeiro lugar, pois
ele é arazdo da existéncia da organizacao , é ele que determina com a superacdo de

~ suas expectativas.a escolha de seu parceiro (prestador de servicos). Dessa forma, o

estudo justifica-se por buscar maiores informagdes, na literatura especializada, a
respeito da qualidade de servigo que é oferecido ao cliente.

Atuaimente, as empresas estdo voltadas para certificacdo de qualidade de
servicos e produtos dentro das organizacbes, se o profissional efetuar todos os
atendimentos em uma organizagé@o com qualidade e atencéo, tera menos trabalho com

a resolucéo de possiveis problemas ou reclamacdes.

Através de uma politica de qualidade no atendimento, s8o evitados
consertos e revisdes, pois outras pessoas ndo precisam verificar o servico efetuado

pelo profissional. Além disso, se o profissional comprovar que o0 seu servico é valido,
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inovador, eficaz e de qualidade, aumentam as suas chances de ser promovido para
outras atividades desafiantes dentro da organizagao.

Toda a empresa objetiva buscar a exceléncia na qualidade. As
organizagdes que se distinguem pela qualidade de seus servigos, estabelecem
elevados padrdes e desenvolvem todos os esforgos possiveis para atingi-los. Nessas
empresas, um servico excepcional deixa de ser apenas um conjunto de politicas ou
procedimentos, para se tornar uma norma que abrange toda a organizacgao,
incorporando-se a conduta geral da instituic&o.

Pode-se notar que ha mudancas constantemente no mercado moderno e
competitivo. As preferéncias dos consumidores por servicos que atendam as suas
necessidades tém crescido a cada dia, os clientes ndo compram simplesmente o

produto e sim o beneficic que lhe proporciona.

As empresas estdo mais criativas, inovadoras, as que desejam adaptar-se
modificar seus conceitos, pensamentos, crencas e acdes as novas realidades do
mercado competitivo irdc dominar a economia nas proximas décadas. Mas as que néo
podem ou ndo querem adaptar-se agora, estardo povoando o0s cemitérios dos
negécios ou podemos dizer as empresas que decretam suas faléncias, sendo que

estas faléncias muitas vezes acontecem por falta de visdo dos administradores que

~ nao s&o sensiveis aos feedbak de seus préprios vendedores e clientes, dizendo qual

é a tendéncia do mercado.

A pesquisa visa solucionar o problema: Porque os vendedores né&o
apresentam o seu servico com qualidade e eficiéncia? Visando assim atingir os
objetivos propostos que sdo: procurar ter talento e estratégias de vendas, procurando
assim despertar o interesse do cliente na aquisicdo dos servigos a ele apresentados;
diagnosticar a necessidade e prioridade na exceléncia do atendimento ao cliente;
analisar como a experiéncia e a espontaneidade s&o pecas chaves principais do
sucesso no mercado competitivo “servigo de vendas’; conhecer bem o servigo para
conquistar a confianga dos interessados. Se tiver o conhecimento e dominio sobre o
seu servigo, os clientes vao considera-lo, ndo como um mero vendedor, mas com um

consultor, ou como um técnico — um conselheiro de vendas de servico que inspira
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confianca aos clientes, e isto ajudarda o vendedor a conquistar a fidelidade de seus

clientes.

A metodologia escolhida foi a pesquisa tipo exploratoria com levantamento
bibliografico e documental, o mais claro possivel, com estudo de caso (na agéncia a
qual trabalho) que para levantar quest&o e hipdtese para estudo da pesquisa, através
de pesquisa qualitativa, visando conhecer fodas as etapas para ser um bom vendedor

de servicos, optando pela pesquisa bibliografica (dados utilizando livros, revistas,

artigos cientificos).
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2. JUSTIFICATIVA

‘Este projeto foi de suma importéncia, pois diante da incessante procura pelo
atendimento perfeito com varios tipos de programas e métodos sendo implantados em
diversos ramos no servico de vendas' espalhadas pelo Brasil e pelo mundo,
procuraremos aqui por meio desta pesquisa chegar ao ponto ou aos pontos chaves
que segundo os clientes e segundo esses estudos seriam de fundamental importancia
para a realizag&o deste projeto, o qual visa atingir ou demonstrar o que pode vir a ser

um atendimento com exceléncia e qualidade em servico de vendas.

Os sonhos se transformam em metas. As metas em projetos. Os projetos
em realizagbes pessoais, profissionais e corporativos. A busca desenfreada para
atingir todos os objetivos propostos nas vendas — resultados - torna as pessoas
mecanizadas. E preciso por isso, buscar novos conceitos, ser criativo e tomar atitudes.
As mudangas acontecerdo inevitavelmente. Um novo paradigma comeca com uma
nova postura nos servigos de venda a ser implantado, preocupado com a satisfacéo

dos interesses de seus clientes.

Procurar atrair o cliente, fazendo-o se interessar pelos servicos oferecidos
0s quais devem ser apresentados sempre com exceléncia na qualidade oferecida e

com vantagens no prego e na qualidade. E tempo onde globalizacZo é a palavra de

~ordem, e a exceléncia no atendimento é fator primordial para permanéncia como um

bom vendedor de servigos no mercado atual, onde o markenting® é quest&o de honra.
“A satisfacdo do utilizador/cliente é o elemento fdndamental da nogéo de servico a
clientela, tanto do servico pré-venda quanto pds-venda, ou mesmo do servico da
instalag@o. A satisfacdo do consumidor depende de grande numero de fatores,

objetivos e subjetivos”.>

! Vendas: Ato ou efeito de vender e Vender: Alienar ou ceder por um certo prego. FERREIRA, Aurélio B. Minidicionario da Lingua
Portuguesa. 4° ed. ampl. rev. 2001. p. 705.

> MARKETING: conjunto de estratégias e agdes relativas a desenvolvimento, apregamento, distribuigfio e promogiio de produtos e servigos, e
que visa a adequagio mercadologica destes. FERREIRA, Aurélio B. H. Minidicionario Aurélio, 2001. p. 448.

% Marcos Cobra. Administragiio e Marketing, 1992, p. 374.
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3. OBJETIVOS

3.1. GERAL

v" Procurar ter talento e estratégias de vendas, procurando assim despertar o
interesse do cliente na aquisicdo dos servigos a ele apresentados.

3.2. ESPECIFICOS

v Diagnosticar a necessidade e prioridade na exceléncia do atendimento ao cliente;

v' Diagnosticar como a experiéhcia e a espontaneidade s&o essenciais e pecgas
chaves do sucesso no mercado competitivo “vendas de servigos”;

v" Conhecer bem o servigo para conquistar a confianga dos interessados. Se tiver
dominio e conhecimento sobre o seu servi¢o, os clientes vao considera-lo, néo
como um mero vendedor, mas como um consultor — um conselheiro de vendas de
servigco que inspira conﬁanga aos clientes, e isto ajudara o vendedor a conquistar

a fidelidade de seus clientes.
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4. PROBLEMA

Os vendedores deixam de organizar seu sistema de venda, ndo possui
estratégica e nem criatividade. Muitos vendedores n&o conhecem o produto que
vendem, a falta de conhecimento e habilidade em comunicar pode colocar seu produto
em desvantagem, por n&o saber responder eficientemente as obje¢des dos clientes,
néo sébe como motivar a si mesmo e sua equipe para melhorar o seu desempenho, e

raramente apresentam um servico com qualidade e eficiéncia.

Porque os vendedores de servigos ndo apresentam o0 seu servico com qualidade e
eficiéncia?
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. HIPOTESE

Devido a falta de qualificac&o de m&o-de-obra;

Falta de controle interno nos processos da empresa, sendo assim, a empresa pode
estar obtendo uma lucratividade menor do que a possivel, dai a necessidade de
implantac&o do estudo, visando conhecer melhor a politica de vendas de servico e

as possibilidades futuras destas em relac&o ao destino da empresa;

Tentar solucionar o problema de espera nas filas de atendimento.
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6. CARACTERISTICAS DA ORGANIZAGAO

6.1. BANCO ITAU DE URUACU

A empresa que fiz estagio é o Banco ltal, o qual sou o gerente, agéncia n°
4316, & uma instituicdo financeira, situada a Rua José Fernandes de Carvalho,
telefone (62) 357.1356, na cidade de Uruagt. Conta com 6 funcionarios, e funciona de
8:00 as 18:00 horas. E uma agéncia tranquila com um nlmero razoavel de clientes
sendo 4.800 (contas corrente e poupanca, aplicacbes é outros), tem prédio proprio.
Estou na instituicdc ha 24 anos, sou remanescente de outra instituig8o financeira, ha

14 anos estou exercendo a fungdo de gerente de agéncia.

6.2. ORGANOGRAMA DA EMPRESA

GERENTE GERAL
GERENTE OPERACIONAL CONTROLE INTERNO
ASSISTENTE DE L
GERENCIA CAIXA

A principal fungdo de um gerente comercial no BANCO ITAU é vender e
coordenar a venda de produtos e servigos, como: seguros de automoveis, seguros de
vida, seguro empresarial, seguro residencial, cartdes de créditos, capitalizagéo,
previdéncia, fundos de investimentos, cobranga, e ndo esquecendo da carteira de
empréstimos, que seria a intermediagao financeira com aproximadamente trinta linhas
de crédito, sendo os principais, o lis, crediario, desconto de cheque, capital de giro.

No Banco ITAU, sua principal atividade ndo é a intermediacéo financeira
como todos imaginam por ser um banco lider no mercado financeiro, seu principal foco
estd voltado para a prestacdo de servicos e vendas de produtos, e por ultimo, a
intermediagéo financeira, sua maior atuagdo em linhas de credito é através de limite
pré-aprovados, onde o cliente escolhe o prazo e a forma de pagamento.
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O Itad possui uma politica de administragéo diferente das demais
instituicdes financeiras, possuem duas areas distintas em administrag&o; a atividade
do gerente comercial, apesar de ser o gerente geral da agéncia, n&o interfere na
atividade do gerente operacional. Suas diretorias distintas. O banco envia
mensalmente a cada gerente de agéncia, de acordo com as metas de crescimento da
instituicdo, os objetivos a serem conquistados naquele més, os gerentes por sua vez
devem dividir suas metas diarias ou semanal com sua equipe, de acordo com seu
método de trabalho. Devendo todas as manhas reunir sua equipe e informar a cada
um, quais seriam os objetivos a serem cumpridos naquele dia, no final da tarde

verificar a producdo acompanhando o resultado, para que no final do periodo

estabelecido pela instituicdo, as metas sejam cumpridas.
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7. REFERENCIAL TEORICO

7.1. ESTRATEGIAS DE VENDAS E MARKETING

O desenvolvimento do mercado tem tornado os clientes mais exigentes com
maior opgao de escolha de fornecedor, exigindo produtos e servicos mais amplos.
Pode-se verificar que ndo basta ter bons produtos, € preciso amplia-lo pela boa
qualidade de servigcos que muitas vezes deixam a desejar, para que possam atender
as necessidades crescentes dos clientes. As empresas podem estar perdendo
oportunidade de negocios, teoricamente vender. Se ela conseguisse fazer tudo como
planejado, quanto poderia vender?

Uma empresa deve planejar continuamente suas proprias estratégias para
conquistar o cliente. Na medida em que seus produtos e servigos tornam-se mais e
mais parecidos, em que as empresas melhoram continuamente a qualidade de tais
produtos e servigcos e em que clientes se tornam mais e mais exigentes, o diferencial
que uma empresa tem para ganhar da concorréncia é o atendimento ao cliente. Isto
requer do executivo de vendas atencéo total e foco nitidamente voltado para o cliente
na elaboracéo das estratégias de vendas. Empresas que ainda relutam em fazer isto,
estao todo dia perdendo participagao para o concorrente, quando nao quebrando, ou
saindo do mercado, sendo adquirida por outra empresa.

Vendas bem sucedidas, baseada em valores e principios, dependem da
construgcao e manutencéo de uma relacdo composta de confianga com os clientes
potenciais. Fazer com que gostem de vocé naturalmente € uma parte importante, mas
o sistema vai muito além disso. E necessério compreender o que os clientes desejam,
esperam, necessitam, é essencial para um impacto eficaz no cliente. Encontrar
vendedores que sdo muitos simpaticos, mas ndo conseguem vender agua gelada no
deserto, por ndo usar sua capacidade de persuadir.

Descobrir os principais problemas do seu cliente e achar maneiras de
ajudar, sugerindo produto que solucione seus problemas, atender bem de maneira
criativa, é fundamental para a manutencéo da carteira de clientes. Os vendedores de
impacto s&o pessoas marcantes, prontas para o servico ou agdo capaz de produzir
vendas maximas com um dispéndio minimo de tempo e esforco. O vendedor de

sucesso € uma pessoa que adora o que faz, acha o trabalho estimulante, esta
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convencido de que o produto que ele vende oferece algo de grande valor, o
entusiasmo com o proprio trabalho s&o caracteristicas do profissional bem sucedido.

Dé o méximo de atengcdo, como seu cliente é atendido, para que com o
tempo condiga de forma o Cliente Padréo. Elabore uma sistematica que estimule o
cliente a reclamar quando algo nao for bem. Queira sempre feedback sobre como ele
enxerga o seu atendimento. Conscientize-se da importancia em atender bem, se forem
bem atendidos, todos ganham.

Considere-se como principal razdo de seu sucesso a atitude positiva em
relacdo a sua empresa e seus clientes. E abra novos canais e mercados. O mercado &
extremamente dinamico e esta constantemente oferecendo novos nichos de mercado
para aqueles que s&o pro-ativos na capitalizagdo das oportunidades, saem na frente
e depois a concorréncia tem dificuldade em alcanga-los.

Os executivos percebem que no cenario brasileiro houve mudangas, nas
vendas em diregao a maior profissionalizagédo e tem ainda empresarios que recorrem
a expedientes que eram muitos usados no passado para compensar a falta de
competéncia em suas vendas.

Pode-se notar que tais praticas na maioria das vezes se mostram onerosas,
baixando a qualidade e lucratividade das vendas é, algumas vezes, chegam até
mesmo a ser de natureza duvidosa, colocando em risco a imagem de sua empresa no
mercado.

O executivo de vendas tem uma tarefa dificil, a de escolher os membros da
sua equipe de vendas. Acertar quem deve entrar e quem deve sair da forca de sua
equipe é o maior de todos os desafios. E € também um dos fatores de maior
determinac&o para alcancar o sucesso em vendas. Quanto maior o nimero de
vendedores talentosos, maior sera o sucesso da mesma.

O conhecimento do servigco, do produto e do mercado: focado nas
necessidades do cliente em lugar dos servigos; alavancagem de seu tempo, talento e
recursos para fornecer o maximo de beneficios ao cliente: e alinhar, estratégias de
vendas e marketing.

Habilidades de vendas com conhecimento da concorréncia e dos pontos
fortes especificos de seu produto, percepcdo de sua empresa e produto dentro do
mercado; foco nas necessidades dos clientes potenciais em seu nicho de mercado e
dominio do palio de vendas: Investigar, mover e conhecer, procurar, aplicar, convencer

comprar o servigo. As habilidades pessoais, valores pessoais e motivagéo,
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determinacéo dos alvos, gerenciamento do tempo e o territério, capacidade de atencédo
e planejamento. ’

Antes que possa tornar-se uma alavanca de vendas, estas habilidades
devem ser refinadas até alcancarem um alto nivel profissional. Seus vendedores
devem ser capazes de tomar cada uma destas capacidades e aplica-las
imediatamente para seu melhor aproveitamento. Vendedores que n&o tém habilidades,
irdo perder vendas, ver sua posicdo desgastada no mercado e ter um nicho de
mercado dificil de ser protegido desde que tém estas habilidades. Deve-se investir na
capacitacao dos vendedores, pois, estes sdo o cartdo de visita de sua empresa. Ao se

tornar uma alavancagem de vendas, seus esforgos tornam-se altamente eficazes.
7.2. CONHECER O PRODUTO/SERVICO QUE VAI SE VENDER

A exceléncia no atendimento busca o melhoramento continuo de uma
organizagdo, pelo fato de oferecer produtos e/ ou servicos de alta qualidade,
funcionarios motivados, comprometidos com a qualidade dos servigos ao cliente,
pessoas felizes envolvidas no processo pela empresa, aumentando o faturamento,
melhoria da produtividade, conquistando a fidelidade dos clientes e diferenciando da
concorréncia.

Nao basta satisfazer o cliente, € preciso encanta-lo, no mundo da
competitividade que estamos vivendo, € de vital importéncia colocar o cliente em
primeiro lugar, pois é ele que determina com a superacdo de suas expectativas a
escolha de seu prestador de servicos. Dessa forma, o estudo justifica-se por buscar
maiores informagdes, na literatura especializada, a respeitoc de qualidade no
atendimento ao cliente.

Atualmente, as empresas est&o voltadas para a qualidade total de produtos
e servigos dentro das organizagbes, se o profissional efetuar todos os atendimentos
em uma agéncia bancaria com qualidade e atencao, terd menos trabalho com a
resolugéo de possiveis problemas ou reclamacdes.

Através de uma politica de qualidade no atendimento, sdo evitados
consertos e revisdes, pois outras pessoas ndo precisam verificar o trabalho efetuado
pelo profissional. Além disso, se o profissional comprovar que o seu trabalho é valido,
eficaz e de qualidade, aumentam as suas chances de ser promovido para outras
atividades desafiantes dentro da organizacéo.
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Toda organizagdo objetiva buscar a exceléncia na qualidade dos servigos
prestados. As organizacdes que se distinguem pela qualidade de seus servigos,
estabelecem elevados padrdes e desenvolvem todos os esfor¢os possiveis para atingi-
los.

Dessa maneira, as acdes do marketing sdo aquelas voltadas para os
consumidores finais, praticas que proporcionam as organizagbes um melhor
relacionamento com seus clientes finais € um maior alcance aos clientes potencias.
Para uma organizacao, € fundamental que ela tenha o cliente como centro e ponto de
partida para mudancas no eixo decisério. Cada vez mais se exige como capacidade
competitiva, que a organizagdo possa oferecer bens e servicos que venham de
encontro ao que o cliente espera, pois é ele que mostra os possiveis rumos das
organizacoes.

Um bom profissional de vendas de servigos € alguém que busca uma
resposta (atengcdo, compra, voto, doacido) de outra parte, denominada cliente
potencial. Se duas partes estdo buscando vender algo uma para outra, podemos dizer
que uma pessoa esta ajudando a outra, denominamos ambas de profissional de

marketing.
7.3. OFERTAS DA VENDA DE SERVICOS

Vocé precisa selecionar um método de oferta da venda de servigos de
acordo com seu conhecimento prévio do cliente, com o objetivo de seu contato de
vendas e com o plano de beneficio para o cliente. Uma oferta eficiente explica de
forma clara e completa todos aspectos da proposta do vendedor em relacdo as
necessidades do comprador. A determinacdo dos servicos necessarios varia de um
ramo para outro, acrescentando-se, além disso, as exigéncias dos clientes. As vendas
para os consumidores finais ter&o, de modo geral, uma carga de prestacéo de servigcos
menor do que as vendas dirigidas as empresas.

As empresas atualmente estéo enfrentando uma concorréncia jamais vista.
Estas empresas podem ter um bom desempenho, melhor que o da concorréncia se
forem capazes de montar um cuidadoso planejamento de vendas, é fundamental para
0 sucesso, pela qual o planejamento é tdo importante, dizemos que fortalece a

autoconfianga, cria profissionalismo e fortalece as vendas.
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O cliente muitas vezes diz a si mesmo: antes de eu comprar, € preciso que
vocé prove isso, € um pensamento que todos temos de vez em quando. Os
profissionais de vendas precisam provar que fardo o que prometeram, isso significa
provar para os clientes que os beneficios dos produtos propostos pelo profissional de
vendas s&o legitimos.

Porém, somente empresas centradas nos clientes sdo verdadeiramente
capazes de construir clientes, e ndo apenas produtos, e sdo habeis em engenharia de
mercados, ndo apenas em engenharia de produtos/servicos.

E grande o nimero de empresas que acreditam que buscar clientes é
obrigacdo do departamento de marketing ou do departamento de vendas. O
departamento de marketing s6 pode ser eficaz em empresa onde os varios
departamentos e funcionarios tenham implementado um trajeto visando satisfazer as
necessidades do cliente mediante a apresentacdo de produtos que supera suas

expectativas. .

As pessoas satisfazem a suas necessidades e a seus desejos com
produtos/servigos. Sendo assim, € qualquer oferta que possa satisfazer a uma
necessidade ou a um desejo. As principais categorias de ofertas basicas:
bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizagdes, informagoes e idéias. (KOTLER, 2000, p.33)

A oferta alcancara éxito se proporcionar valor e satisfacdo ao cliente-alvo. O
cliente escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que parece proporcionar o
maior valor. Valor pode ser definido aqui, como a razao entre o que o cliente recebe e
o que ele da. O cliente recebe beneficios, assume custos. Os beneficios incluem
beneficios funcionais ou emocionais. Os custos incluem custos monetarios, de tempos,
de energias e psicoldgicos.

O bom profissional na venda de servigos pode aumentar o valor da oferta

para o cliente com diversas estratégias: Aumento de beneficios; Reduc&o de custos;

~ Aumento de beneficios e reducéo de custos; Aumento de beneficios em proporcéo

maior que o aumento de custos; Reducéo dos beneficios em proporgdo menor que a

reducéo de custos.

7.4. QUALIDADE DE SERVICOS

A qualidade € definida pelo cliente, pois corresponde as suas

especificagbes. Os clientes decidem o que consideram boa qualidade; o que
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consideram importante e o que ndo é importante na produgdo do servico. Também
julgam a Qualidade Percebida do servico.

A melhoria da qualidade no atendimento n&o deve ser vista como um processo
de "solugbes temporarias". E uma iniciativa de longo prazo que exige mudanca
e reestruturagio organizacional. Elevar o nivel de conscientizagdo da equipe
dirigente € pré-requisito para dar inicio e continuidade & iniciativa. Comega por
ensinar aos gerentes 0s conceitos basicos da qualidade. Eles precisam
entender a definicdo da qualidade e valorizar suas profundas conseqiiéncias
para o sucesso, a longo prazo, da empresa. Ainda mais importante, os
gerentes devem identificar-se e sentir-se a vontade com seu papel no
processo de melhoria da qualidade (FERREIRA; SGANZERLLA, 2000, p. 40).

Percebe-se entdo que a qualidade € uma jornada, mas, férmulas para se
estabelecer rapidamente e de uma vez por todas, néo existem. A boa qualidade tem
que ser percebida constantemente e igualmente, tanto quanto os lucros estiverem |a
em cima, quanto em tempos ruins.

O alcance da qualidade requer o trabalho de todos, pois todo mundo tem
clientes, sejam internos ou externos. A responsabilidade pela produgéo e pelo controle
da qualidade n&o pode ser delegada a uma unica pessoa, ou por exemplo, a um Unico
6rgéo da empresa. Todo mundo tem que considerar a produgdo e a entrega de uma
boa qualidade como sua prépria responsabilidade.

Pode-se observar que a qualidade, a lideranga e a comunicagdo sao
inseparaveis, uma vez que para ser capaz de produzir uma boa qualidade, as pessoas
necessitam de conhecimento, feedback, apoio e encorajamento de seus gerentes e
supervisores. Os gerentes tém que mostrar uma lideranca genuina a0 gerenciar seus
subordinados. Uma boa qualidade requer uma cultura corporativa que enfatize a
integridade.

A qualidade nos servigos tem que ser formulada e projetada antecipadamente.
O uso da tecnologia e dos recursos humanos, bem como a participagdo dos
clientes no sistema para uma produgéo dos servigos, devem ser previstos de
antema&o, caso contrario, a organizagéo estara apenas parcialmente preparada
para produzir boa qualidade (KOTLER, 2003, p. 285).

Mais do que tudo, os clientes tém como expectativa que os prestadores de
Servicos éumpram 0 que prometem fazer. Se as promessas n&o forem cumpridas ou
se uma parte critica do total das promessas ndo for cumprida, a qualidade de servigos
se deteriorara.
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Pode-se observar que um incrivel atendimento ao cliente sé pode ser
atingido com uma visao clara do que isso significa para a empresa em longo prazo e
uma estratégia clara para atingi-la. Embora seja um ideal para o futuro, a visdo n&o
deve ser tratada como uma fantasia. O elemento-chave de uma vis&o é que vocé pode
fazer progressos substanciais no sentido de atingi-la. E um ideal no sentido de que ha
algo mais a ser alcangado. Quanto mais se alcanga, mas ha para ser alcangado. Nac
se pode ser 0 melhor hoje, correndo o risco de ser o pior amanha.

Metas claramente definidas e mensuraveis devem ser definidas para atingir
um incrivel atendimento ao cliente. A empresa deve, portanto, ao desenvolver uma
visdo estrategicamente de atendimento, decidir sobre sua filosofia geral de servigo.
Mas é importante lembrar que um incrivel atendimento ao cliente ndo é algo que se
possa ser prescrito a parte da alta geréncia da organizacéo, mas € mais o resultado de
uma vasta gama de liberdades exercidas pelo pessoal da frente de atendimento.

Grandes burocracias limitam o pessoal. As tomadas de decisbes tendem a
girar em torno do centro das decisbes através de um labirinto de procedimentos e
regras que impedem o pessoal de exercer qualquer liberdade para satisfazer o cliente.
O cliente sempre sofre: as decisbes levam muito tempo para serem tomadas, e as
coisas para serem feitas levam tempo. Qualquer coisa que saia do sistema gera um
problema grande e geralmente o cliente cria demandas que ndo se encaixam no
sistema.

De fato, a empresa burocratica nunca ira conseguir um incrivel atendimento
ao cliente. Ndo ha como executivos veteranos se sentarem em suas torres elevadas e
prescreverem totalmente os tipos de decisbes de atendimento ao cliente que o pessoal
de frente de atendimento deve tomar a varios quildbmetros de distancia. Outra
abordagem importante citada por Kotler (2003), é o trabalho em equipe. E sempre
necessaria mais de uma pessoa para oferecer um atendimento soberbo ao cliente. A
frente de atendimento depende de varias pessoas.

Numa empresa solidaria, preocupada com o cliente, uma quantidade
suficiente de tempo, energia e recursos séo dirigidos ao pessoal do atendimento, para
assegurar que eles tenham os instrumentos adequados para a fungdo: treinamento
adequado, documentacdo adequada para entregar, ambiente e aconselhamento
adequados quando algo sai errado. Sendo assim, todas as equipes se deparam com a

integracéo da frente de atendimento com o cliente. Por outro lado, numa empresa
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tradicional e hierarquica, todos caminham na dire¢éo oposta, para cima, alto escaldo e
o executivo-chefe.

7.5. TIPOS DE SERVICO

Diversas classificagbes costumam ser propostas para o heterogéneo setor
dos servicos, provocando muitas superposi¢cdes e induzindo, por vezes, a confuséo,
do ponto de vista de marketing, a classificagdo mais apropriada fundamenta-se no tipo
de comprador. Quanto a esse aspecto, consideram-se duas amplas categorias de
servicos: na primeira, estdo enquadrados os servicos destinados aos consumidores
(usuarios) finais e, na segunda, os compradores industriais. Algumas empresas
vendedoras de servigcos poderiam compor uma categoria hibrida, devido ao fato de
vendé-los para os dois tipos de compradores, como € o caso dos bancos comerciais.
Como principais grupos de servigos, pode-se dizer que a tendéncia mais comum, se
trata da maioria os assuntos que dizem respeito ao tema servigo, s&o a de pensar em
termos daqueles servigos que um individuo presta a outro mediante 0 emprego de seu

proprio esfor¢o e capacidade.

7.5.1. Prestagéo de servigo de natureza bancaria

O esforgo da comunicacdo de um banco com o publico assume de maneira
geral, algumas configuracdes, podendo aparecer sobre a forma de propaganda, de
relagbes publicas ou de relagbes com a imprensa. Pode-se observar que um dos
problemas mais sérios dos bancos € o da venda pessoal. Muitos excelentes negécios
podem ser conseguidos, frutos apenas de um bom relacionamento do banco, através
de seus funcionarios, com os clientes, e do nivel de qualidade dos servigos
oferecidos. Quando se fala em qualidade dos servicos bancarios imediatamente vem
a mente o problema do nivel de qualificacdo profissional dos funcionarios. Para
marketing, a representagéo pessoal do banco é tdo importante quando os servigos sdo
prestados dentro da agéncia como quando todo o esforgo € dirigido para o
desenvolvimento de negadcio fora dela.

Geralmente, no banco ha necessidade de dois tipos de funcionarios: os
bons profissionais de marketing e com funciondrios que desenvolvam atitude favoravel
com relagéo ac banco. E necessério estabelecer uma distingdo entre dois elementos
importantes quanto ao aspecto de qualidade do servico: eficiéncia e atitude. Os

servicos prestados por um banco a clientes institucionais assemelham-se aos servigos
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profissionais oferecidos por empresas de consultoria e assessoria, 0s quais requerem
um nivel mais alto de sofisticacéo gerencial e a atualizagdo com os rapidos avancos

tecnoldgicos.
7.6. CONHECER O CLIENTE

Pode-se dizer que a unica maneira de ser bem sucedido com os clientes é
fornecer continuamente atendimento a ponto da obsess&o. A obsessao significa ter em
mente o atendimento ao cliente como prioridade hoje, amanhd, no més que vem, no
ano que vem e nos proximos dez anos. O atendimento é algo que jamais pode ser
esquecido, ndo € algo que se faga hoje e supunha que esteja certo amanha. Sempre
havera novas chances, novos desafios.

Uma forma eficiente de determinar que servigos prestar é identificar quais
as atividades e necessidades do cliente. Toda a venda sera mais facil se descobrir o
principal interesse do cliente. Os métodos de aquisicdo de informagdes ndo diferem,
segundo o cliente e ainda mais segundo o servigo/produto.

O maior numero de dados conseguidos a respeito dos clientes e de seus
negocios, maiores seréo as vantagens sobre os concorrentes. Os principais itens que
0 vendedor precisa saber antes de iniciar o argumento de vendas, sdo: as
necessidades do cliente e os desejos do cliente em relagéo ao servico que o vendedor
esta vendendo.

A melhor maneira de se obter informagdo, geralmente, é por meio de
perguntas. Obter informagbes a respeito dos clientes e de suas necessidades:
Entreviste os amigos dele e associados; Use seus olhos; Faga perguntas; Peca
permiss&o para entrevistar um subalterno; Faga perguntas ao interessado.

Cada cliente considera que sua situacdo é um pouco diferente da dos
outros. E quando Ihe diz que precisaria de mais alguns detalhes sobre sua situacéo
particular, creia que ele se prestara a falar.

Um bom vendedor necessita de uma porgdo de informagdes, sobre seu
pretendente e seus problemas, necessitara de muito maior nimero delas, quando
fizer a segunda visita. O cliente sera realmente caridoso, se atender a um vendedor
semipreparado para o segundo ataque de vendas. N&o é suficiente obter os dados de
que precisa para com éxito uma segunda entrevista: & preciso planejar os argumentos

de vendas de acordo com estas informacdes.
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Analise a informacéo;
Coloque na devida ordem seus pontos de venda;

Determine exatamente como sua proposta vai beneficiar o pretendente;

NERNEENERN

Considere como vai estender-se sobre cada ponto, de maneira a n3o falar somente

sobre o servico, mas também acerca das vantagens que trara ao cliente;

\

Confira, certificando-se de ter apresentado todos os pontos, de acordo com o ponto

de vista do cliente;

v Procure pensar num modo de inserir em seu argumento algum drama, “show’ e
sensacao;

v' Decore as idéias que tenciona apresentar;

v" Depois de ter feito tudo isto, estara pronto para fazer com eficiéncia sua segunda

entrevista.

E preciso que vocé veja seu cliente para vender. Os vendedores enfrentam
0 problema de conseguir acesso até o cliente, a fim de que possam mostrar seus
servicos e tentar uma venda. Procure saber, e, use sempre o nome do cliente. Veja se
consegue descobrir o nome dos filhos. Aproxime-se alegremente, como se fosse
fechar um negdcio muito importante. Dé bastante tempo ao interessado para atender
o vendedor. Quando o cliente lhe atender, sorria, fale lentamente, de modo claro e em
tom n&o muito alto, um cumprimento caloroso. Nunca faca seu argumento de vendas
fora do escritério. Se ndo conseguir entrar, va embora ou entdo tente de novo, mais
tarde.

Os gerentes devem orientar os profissionais que trabalham direta ou
indiretamente com o cliente de que forma procurar despertar a consciéncia, o respeito,
o reconhecimento, e o pronto atendimento ao cliente. Esta preocupacéo é de vital
importancia para a qualidade do servico.

Por que esse novo enfoque de manter os clientes? As empresas hoje estdo
diante das novas realidades de marketing. Uma demografia em mudanga, uma
economia de crescimento lento, concorrentes mais sofisticados e o excesso de
produgdo de muitas industrias sdo fatores que significam menos clientes
novos. Muitas companhias lutam hoje por participagbes em mercados
esgotados, portanto os custos para se atingir novos clientes estdo subindo. Na
verdade custa cinco vezes mais atrair um cliente novo do que manter um
cliente antigo satisfeito.(KOTLER, 2003, p.157).

Pode-se dizer que estamos vivendo um momento onde a competitividade

esta em alta e, devido a isso, existe um aumento do grau de exigéncia do consumidor.
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O que acaba levando a necessidade de todos dentro de uma organizagéo se
aperfeicoarem em qualidade de atendimento ao cliente, quer seja 0 mesmo interno ou
externo.

Ha fatores diferenciais nas empresas que trabalham voltadas para o cliente,
as quais preocupam-se intensamente com o atendimento dos mesmos, tais como:
Cumprir a promessa de atendimento, todas as declaragdes de intengao feitas pela
organizacdo como corporagdo ou por empregados em particular e, portanto,

encaradas pelos clientes como promessas devem ser cumpridas.
7.7. CONQUISTANDO OS CLIENTES PARA SEMPRE

v Conquistar clientes para sempre significa alcancar a fidelizagdo do cliente.
Para que isso acontecga, é preciso que a empresa quebre paradigmas, ou seja regras,
e tenha como foco principal ndo sé a conquista, mas também a fidelizacdo dos seus
clientes. Existem algumas atitudes que podem mudar definitivamente o relacionamento
da empresa com seus clientes. Dentre as quais, Kotler (2003) destaca:

v' Se o cliente pergunta se a empresa pode fazer alguma coisa por ele, a resposta
deve ser sempre sim, desde que, de alguma forma, esteja relacionada ao seu
negocio;

v" A empresa deve querer cuidar de seus clientes;

v' Uma das piores coisas que se pode fazer € cobrar mais do cliente do que ele
tenha estimado. A empresa deve embutir uma reserva para poder comprar um
pouco menos;

v Ser simpatico com as pessoas & apenas 20% da prestacdo de bons servigos
aos clientes. A parte importante é projetar sistemas que permitam a empresa
fazer o trabalho de maneira correta da primeira vez. Nem todos os sorrisos do
mundo iréo ajudar se o produto ou servigo néo for aquilo que o cliente deseja;

v As pessoas que tratam diretamente com clientes devem ter autoridade para
resolver problemas;

v A coisa mais importante para um cliente é que a empresa faga tudo aquilo que
prometeu;

v" As criticas dos clientes sdo mais valiosas que seus elogios, principalmente para
que a empresa nao corra o risco de repetir 0 mesmo erro;
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v' Se o cliente pede alguma coisa que a empresa ndo tenha, ela deve tentar
conseguir. Mesmo que para isso a empresa tenha que entrar em contato com
alguns de seus concorrentes e fazer acordo com eles.

7.8. PERFIL PRO#ISS|ONAL AO ATENDENTE/VENDEDOR

E dificil tracar o perfil de qualquer profissional. E normal, nestas

oportunidades, que se relacione uma série de tributos e que sempre se deixe de fora

outros, iguais ou até mais importantes. O vendedor deve ter:

Facilidade de Comunicagéo — 0 vendedor de servigos precisa saber se expressar
com clareza, nth nivel dos seus clientes. Se estes forem muitos bem educados e,
|
até mesmo de lorigem estrangeira, o vendedor devera traté-los com educacéo e,
quando for o éaso, se comunicar no idioma do mesmo. Se a caracteristica dos
clientes for de baixo nivel escolar, o vendedor ndo devera se exceder, indo além
dele, menosprézando, assim o cliente.
Facilidade de Relacionamento — O vendedor de servigos devera ser pessoa franca
e honesta, aberta capaz de fazer amigos e de influenciar pessoas. Este
relacionamentoj devera ndo apenas se restringir a clientela. Sera convenientemente
que se estenda a toda a equipe de vendas e a empresa como um todo.
Senso de Organizagdo - Cabe ao vendedor de servicos contribuir para que a
empresa tenhaﬁ registros validos de seus clientes e dos resultados das visitas
efetuadas. NeStas visitas, além de efetuar as vendas dos servicos, cabe ao
vendedor procufar conhecer as atitudes dos concorrentes, a situac&o operacional e
financeira dos dlientes — niveis de servigos oferecidos, movimento do negdcio, etc.
Cuidados com ? aparéncia e conduta — O vendedor de servicos precisa ser uma
pessoa |’ntegra,j idénea, cumpridora de seus deveres e nunca esquecer que sua
imagem representa a prépria firma, junto a clientela. A imagem adequada ajuda a
vender.
Confianca e Perseveranca — O profissional de vendas de servico devera ter
confianga (respaldo) na empresa para a qual presta servicos e na qualidade das
produtos ou servicos que comercializam. Além disso, é fundamental que ele
também tenha fé em si mesmo, em suas habilidades e capacidades técnicas e
humanas. T&o importante como a confianga € a perseveranga. A funcgéo do

vendedor € realizar vendas — mediante as quais ele se realiza pessoa e
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profissionalmente. Dificuldades e empecilhos encontrados em seu dia-a-adia n&o
poderao ter forca para diminuir a confianga em si mesmo e a certeza de que é
capaz! Muitas vezes o fracasso se convertera em excelente adubo para o sucesso;
basta ter confianga em si mesmo e insistir.

- Conhecimentos Técnicos e Desenvolvimento - O vendedor de servicos devera
conhecer, o mais profundamente possivel a empresa para qual presta servigo e 0s
produtos/servicos que tem a responsabilidade de comercializar. Ha que ter pleno
conhecimento das caracteristicas técnicas dos servigos/produtos e sua
aplicabilidade. Ha que ter o conhecimento das condigdes de comercializacao, de

produto e de distribuicdo — bem como dos créditos e débitos de seus clientes.

Igualmente importante devera ser a preocupacdo com sua formacéo e
desenvolvimento técnico-profissional. Devera atentar a cursos, seminarios,
conferéncias, etc., técnicas de vendas — relacionadas a empresa, aos servigos, ao
produto, ao mercado, aos consumidores etc, além de cuidar de sua cultura,

freqUentando cursos universitarios e de especializagéo.

7.9. O SONHO DE UM VENDEDOR

Pode-se verificar que a maioria dos treinamentos tradicionais baseia-se em
saturar o vendedor com slogans, auto-elogios e conversas sonoras. E surpreendente
que o foco nos valores dos clientes, seja a ultima coisa presente dele quando se vé
diante de um cliente potencial. A maioria das vezes, na forma que devera convencé-lo
a comprar um produto ou servigo.

Vendedores que sofreram lavagens cerebrais em reunides de vendas e
depois sao soltos em busca de clientes potenciais devem sempre lembrar, que nunca
sejam vitimados pelo grande sonho de vendedor: tentar vencer em vendas com
conversa.

E se com argumentos de venda de enlatados e fala rapida séo abordagens
que se baseiam na surpresa e no fato de que o vendedor sera o uUnico a falar.
Infelizmente, no mercado saturado de hoje € mais provavel que ele seja surpreendido.

Talvez isto explique por que um terco de todos os vendedores estdo o
tempo todo a procura de novos empregos, € por que nao Sao0 incomuns as

organizagdes de vendas apresentarem uma rotatividade anual de 125 a 175% de sua
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forca de vendas. Organizagdes de vendas que utilizam anuncios enganosos para atrair
pessoas desempregadas e desiludidas para “futuros sem limite” em vendas por
intimidacao tiram a possibilidade de muitas pessoas capazes fazerem uma honrada
carreira de vendas e perpetuam o mito do vendedor interessado apenas em ganhar
um dinheiro facil.

Se vender tornou-se uma tarefa desagradavel, pare de falar e comece a
ouvir! Focar as necessidades do cliente potencial ira aumentar mais do que seu indice
de fechamento de vendas; ira aumentar sua auto-estima.

A empresa necessita focar os clientes; ndo sera bastante somente vocé ou
sua forga de vendas fazerem isso sozinhos. Se seu departamento de marketing néo
se alinhar, focar o mesmo alvo, ird fracassar ou, na melhor das hipo6teses, obter
resultados sofriveis.

O foco do cliente exige mais do vendedor, uma vez que grande parte das
vendas de IMPACTO é baseada em uma visédo de objetivos em longo prazo e em um
forte foco externo, seu uso com sucesso necessita de uma pessoa com uma estrutura
de valores solidamente assentada, cujo foco esteja voltado para um objeto mais alto
do que ganhar um dinheiro facil.

O profissional de vendas bem-sucedido, devera ser um mestre em analise
de necessidades e venda de aplicacées. Analise de necessidade consiste em
conhecer as necessidades do cliente, vendendo para ele o que necessita em lugar de
vender um produto ou servico para cumprir sua meta. Para mudar seu foco para
colocar as necessidades do cliente no alto de sua lista. Venda de aplicacdes é a
utilizacdo do conhecimento obtido através de analise de necessidades.

7.10. COMO VENDER — A TECNICA “A.l.D.A”.

Um bom vendedor de servico tem, antes de tudo, servir bem e lentamente a
clientela. Conquistar respeito e simpatia, ganhar mais amigos e impor-se pela maneira
correta de atuar. Vender servicos € despertar o desejo de compra e de utilizac&do dos
servigos, aplicando uma técnica que leve a mente do cliente a varios estagios,
culminando com a formagé&o consciente do desejo. Como a compra se da pelo desejo
consciente, que funciona a formag&o do desejo. Conhega a técnica A.1.D.A. (Atengéo,
Interesse, Desejo, Acdo).
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v Atengdo — é consciente dever ser despertada pela presenga do produto ou pela
oferta do servico;

v Interesse — cresce quando se percebe a importancia e os beneficios que o produto
Ou servigco possa nos proporciohar. Isso é feito pela explorag&o de apelos humanos
pelos valores objetivos e subjetivos do produto/servico;

v Desejo — se tornara forte e consciente quando, mediante o raciocinio, verifica-se
que os apelos humanos contidos s&o mais fortes que a seguranca proporcionada
pelo dinheiro em méos; v

v Agdo — ou a compra, quando o vendedor, empregando uma das “‘chaves’ de
fechamento de vendas, nos pergunta: “Qual das duas o senhor prefere?” (chave
da alternativa).

7.11. VENDER ATRAVES DOS APELOS HUMANOS

Tudo quanto se compra faz-se em forma de “desejo”. O desejo portanto, é a
forca que leva a acdo — a compra. Para que o desejo se forme, é necessario que a
mercadoria ou servico contenha “apelos humanos”, apelos estes que permitem
satisfazer as necessidades basicas do ser humano. A este respeito, convém lembrar
que todo o ser humano tem necessidade de: amar e ser amado; se alimentar e de
vestir; ter seguranca de que os bens que ja tenha obtido serdo mantidos, etc. Os
apelos humanos foram classificados baseados nestas necessidades, e s&o forcas
motivadoras que levam o homem a agir:
v’ Amor a Familia - afeto aos pais, cénjuges, filhos, irméos, etc. Muito utilizado
para a venda de eletrodomésticos; automoveis, livros, titulos de clube, etc.
v Atragdo Sexual — namoro, conquistas amorosas, casamento. Empregado pela
moda, esportes, beleza, automdveis, etc.
v’ Aprovagéo Social (status) — desejo de se impor, se salientar, se autofirmar.
Novamente: automoveis, clubes, moda, esporte, etc.
v' Seguranga — desejo de ter dinheiro ou bens e conserva-los. Bom para venda
de iméveis, medicina de grupo, mercado de capitais.
v' Ganhar Mais ou Perder Menos — o desejo de ganhar mais, fazer fortuna ou de
perder menos. Sdo importantes para as vendas a comerciantes, industriais;
para as liquidagbes, promogdes especiais, etc.
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v Evaséo Psicoldgica - todo o ser humano gosta e necessita de se ausentar do
trabalho e ou do ambiente onde vive. Este apelo & 6timo para venda de pacotes
de viagens, recreago, distracéo, jogos, esportes, lazer enfim.

O ponto fundamental dos apelos é fazer com que O cliente se interesse pela
mercadoria ou servico que lhe oferece. Uma vez interessado, deve-se partir para o

fechamento — para a realizagdo da venda do servigo propriamente dita.
7.12. CHAVES PARA FECHAMENTOS DE VENDAS

Nunca se deve esquecer que o objetivo primordial, como vendedores de
servicos, nunca deve ser de “ganhar dinheiro”. Esta € apenas uma consequéncia;
excelente sem duvida, mas uma consequéncia. O objetivo primordial sempre deve ser:
ATENDER A UMA NECESSIDADE ESPECIFICA DO CLIENTE, deixa-lo feliz!

E interessante que muitos vendedores atuam de modo tecnicamente
adequado & abordagem e a criagdo do interesse. Todavia, ndo sabem fechar vendas
e, assim, perdem excelentes oportunidades de negdcios. As “chaves” que se indicam
nédo esgotam todas as existentes mas, podem perfeitamente contribuir para o sucesso
do vendedor!

- Propor Diretamente - escolha o momento adequado e proponha diretamente o
servico oferecido. E a técnica dos vendedores de maior sucesso e que nao
necessitam de outros métodos porque sabem convencer o cliente, levando ao
acordo final. Sugira ao cliente “O QUE”, “QUANTO” e “COMO” comprar, isto €
adquirindo o servigo, bem como QUAL plano de pagamento utilizar;

- Alternativas — sempre que possivel ofereca alternativas ao cliente. Deixe que ele
escolha entre um servico e outro o qual mais ihe convier;

- Acdo Fisica — considere a venda fechada e passe a caneta para o cliente assinar o
contrato ou, conforme o caso — e diga: “Além deste servico, o que mais o (a) senhor
(a) deseja?” - A venda estara realizada e o cliente ficara motivado a examinar
mais algum tipo de servico que é oferecido pelo vendedor de Servicos;

- Recapitulagdo — é a técnica mais apropriada para os clientes vagarosos. Faca uma
recapitulacdo dos pontos principais do produto/servico e/ou negocio e passe 0
pedido/contrato para ele assinar ou, conforme o caso;

- Antecipar a Posse - antecipe o desejo de ser atendido do cliente, colocando-0

como ja possuidor do servigo. Descreva, com detalhes, as vantagens e a satisfagao
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resisténcias do cliente;
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isso, consegue-se quebrar as ultimas

Aspectos Secundarios — pelo dialogo, faga com que o cliente concorde com varios

aspectos, aparentemente sem importancia e que ndo o comprometam mas que, na

realidade, correspondam a um compromisso. Por exemplo: “Que servico |he

interessa?”, “Que forma de pagamento prefere?” E assim por diante;

Suposicdo — aja ou fale como se o cliente ja houvesse tomado a decisdo de

adquirir a prestagdo do servico — embora, abertamente ndo o tenha feito. Se o

cliente nao interromper, automaticamente concordara com o vendedor;

Concessédo Especial - explique ao cliente, comprando/adquirindo agora, tera

algumas vantagens especiais, prazo maior para pagamento, uma bonificacéo, etc.

Uma técnica sem duvida valida vende maiores quantidades de servicos.
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8. METODOLOGIA

Quanto aos fins, para o estudo da busca pela exceléncia no atendimento ao
cliente, foram utilizadas as pesquisas descritiva e explicativa. Explicativa porque o
estudo buscou explicar, com base no material lido, a importancia do marketing de
relacionamento para a qualidade no atendimento ao cliente em uma agéncia bancaria.
E foi descritiva porque buscou descrever o que os funciondrios de uma agéncia
bancaria pensam e fazem a respeito de qualidade em atendimento ao cliente.

Quanto aos meios, a pesquisa foi realizada de cunho bibliografico, a partir
de autores que versam sobre o tema estudado. O universo desta pesquisa é tudo o
que se refere a busca da exceléncia no atendimento ao cliente, baseado em livros
especificos sobre o assunto na area de Administragédo de Empresas e Marketing,
unido aos conhecimentos adquiridos no ambito profissional, bem como auxiliado pelos
conhecimentos adquiridos no ambiente académico.

Para o estudo do tema proposto, foram necessarias consultas a bibliotecas

da faculdade que possui um acervo consideravel com relacdo ao assunto mencionado.

Através desta pesquisa bibliografica, foi possivel adquirir maiores conhecimentos

tedricos a respeito do tema abordado.

Ao longo deste estudo, foram cumpridas as seguintes etapas'para a sua
realizagdo: levantamento e selegcdo da literatura, realizacdo dos distintos
procedimentos da leitura analitica e dos que se referem a elaboragdo do projeto
monografico, prevendo a incorporacdo destes dados no desenvolvimento da
monografia. Vencidas estas etapas, a analise comparativa e a interpretagéo do estudo
feito em equipe in loco, abrindo caminho para as conclusdes e recomendacgdes do
estudo, sendo de grande valia o conhecimento do autor do estudo na area de
marketing.

As limitagGes encontradas foram a auséncia de uma bibliografia especifica
sobre o tema da exceléncia no atendimento voltada para o atendimento bancario.
Outra limitag&o encontrada foi & falta de disponibilidade de tempo do autor para uma
pesquisa mais abrangente que abordasse o téma da exceléncia no atendimento. Um

outro impeditivo deve-se a abrangéncia do mercado e das empresas que empregam o

marketing de relacionamento, uma vez que a pesquisa foi elaborada com base

bibliografica e uma pesquisa de campo, ampliando as informagbes sobe o uso do
marketing de relacionamento no que concerne ao atendimento ao cliente.
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9. RELATORIO FINAL DO ESTAGIO

O estagio foi realizado na agéncia 4316, no Banco Itad, na cidade de
Uruacu Goias, na area de vendas de servigcos, e acompanhado pelo Gerente
Operacional. A empresa me acolheu muito bem, deixou-me bem a vontade de forma
que eu pudesse transmitir minhas idéias. Sendo assim, foi distribuido o questionario
entre os clientes da agéncia, e de acordo a coleta de dados foi coletados os seguintes
resultados:
1. Vocé acha que o gerente do Banco Ital € uma pessoa comunicativa?

() Sim ( ) Néo

OSim B Nao

Vocé acha que o gerente do Banco
Itad é uma pessoa comunicativa?

Questao 1 — Quanto ao gerente do Banco Itai 90% disseram que é uma pessoa
comunicativa, € agradavel ao receber os clientes na agéncia, e completaram dizendo

que ele € muito extrovertido. 10% n&o quiseram dar sua opinido. Nesta questdo ndo
tivemos opinido negativa.
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2. Qual a qualidade do atendimento da equipe do Banco Itau?

() Muito boa ( )Boa ( ) Razoavel

Muito boa
EBoa

Qual a qualidade do
atendimento da equipe do
Banco Itau?

Questéo 2 - No que diz respeito a qualidade do atendimento da equipe do Banco Itau,
80% disseram que a qualidade é muito boa 20% disseram que € boa, e nesta questdo

n&o tivemos nenhuma opinido quanto a qualidade razoavel.

3. Vocé acha que o Banco Itau esta bem localizada?
() Sim ( ) Néo

Sim [ Néao

Vocé acha que o Banco Itau esta
bem localizada?

Questédo 3 — Quanto a localizagdo da agéncia do Banco Ital 40% disseram esta bem
localizada 60% disseram que n&o, que por ser uma agéncia do porte que &, boa e bem
apresentavel esta descentralizada, que ela merece ser colocada na avenida principal,

pois enriqueceria muito o padrao da cidade.
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4. O que atraiu vocé a ser um cliente do Banco Itau?

( ) Atendimento ( ) Servicos oferecidos ( ) Taxas

Atendimento
H Servigos Oferecidos
O Taxas

O que atraiu vocé a ser um cliente do
Banco Itai?

Questdo 4 - O que atraiu a ser um cliente do Banco Itau, 30% dos clientes
entrevistados disseram que € pelo atendimento, 30% que pela qualidade dos servigos

oferecidos, 40%disseram que é pelo valor reduzido das taxas.

5. Em relagdo ao atendimento eletrénico vocé acha que este substitui o atendimento
pessoal?
( )Sim ( ) Néo

OSim ENao

Em relacdo ao atendimento eletrénico vocé
acha que este substitui o atendimento
pessoal?

Questdo 5 - Em relacdo ao atendimento eletronico, se ele substitui o atendimento
pessoal, 60% dos entrevistados disseram que sim, que é bem mais vantajoso, pois
ndo precisa esperar tanto, 40% disseram que ndo, que muitas vezes o atendimento

eletrénico pode falhar e o pessoal € sempre mais atencioso.



38

6. Vocé tem alguma reclamagao sobre a empresa Banco Itau? Especifique?
() Sim ( ) Néao

E Nao

Vocé tem alguma reclamacgao sobre a empresa
Banco Itau?

Questdo 6 - Nesta questdo, se ha reclamagdo sobre a empresa Banco Itad, ela
merece um destaque especial pois ela pesa muito para o fortalecimento da empresa,
nesta pergunta 60% disseram que sim, e a causa é a questdo da demora na fila de

atendimento, 40% disseram que nunca tiveram nenhum problema com a empresa.

7. Vocé indicaria os servigos do Banco Itall a um amigo seu? Por qué?
( )Sim () Néao

1007

80

60

40 Sim

B Nao

Vocé indicaria os servigos do Banco Itad a
um amigo seu?

Questdao 7 - Quanto a indicacdo dos servigos do Banco Itau a um amigo, foi uma
questdo que mais deu respaldo para a agéncia em estudo, pois segundo os
entrevistados 90% disseram que sim, pois 0s servigos, as taxas s&o compensatorias.

10% disseram que ndo, pois esta € uma questdo de escolha pessoal.
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10. ANALISE DA DO RESULTADO DA PESQUISA

Ijiante dos dados coletados e tabulados foi possivel fazer a seguinte analise
sobre a agéncia que foi estudada: Quanto ao gerente do Banco Itau pode-se observar
que € uma pessoa comunicativa, e também que é agradavel ao receber os clientes na
agéncia, esta questéo é muito importante quando se diz em servigos bancarios.

Quanto a qualidade do atendimento ao cliente, feito pela equipe, pode-se
observar que € uma equipe muito boa, portanto é necessario que este nivel de
atendimento continue, e se possivel procurar melhorar ainda mais, pois quem tem a
ganhar € a agéncia, pois se aumentar o nimero de clientes é claro que os rendimentos
para a empresa também melhorardo gradativamente |

Quanto a localizagéo da agéncia do Banco Itau, é uma questdo que merece
uma atengao especial, pois o banco tem uma estrutura muito boa e bem apresentavel
em quase todas as cidades, sendo assim, ela merece uma localizacdo melhor na
cidade de Uruacu, afinal é a opinido dos seus clientes.

No que diz respeito ao que atraiu a ser um cliente do Banco Itad, os clientes
entrevistados disseram que € pelo atendimento, pela qualidade dos servigos
oferecidos, e uma porcentagem maior pelo valor reduzido das taxas, sendo assim, o
banco deve investir mais na area de atendimento ao cliente.

Em relagdo ao atendimento eletrénico, se ele substitui o atendimento
pessoal, os entrevistados disseram que sim, que € bem mais vantajoso, pois ndo
precisa esperar tanto, que muitas vezes o atendimento eletrénico pode falhar e o
pessoal é sempre mais atencioso.

Esta € uma das questSes que mais pesou negativamente, se ha alguma
reclamagéo sobre a empresa Banco Itau, esta merece um destaque especial pois ela
pesa muito para o fortalecimento da empresa, a resposta foi 60% tem reclamagao
contra a empresa, mas €& somente sobre questdo da demora nas filas de
atendimentos, sendo que a empresa deve implementar mais caixas eletronicos, e
procurar conscientizar mais o0s seus clientes, que se eles usarem mais 0s caixas
eletrénicos, com certeza, diminuird e muito as filas de espera.

Quanto a indicag&o dos servigos do Banco Ital a um amigo, esta foi uma
das questdes que deu um grande respaldo para a agéncia, pois um nuimero de 90%
dos entrevistados disseram que sim, que indicariam a agéncia sem sombra de duvida,

pois 0s servigos e as taxas que ela oferece s&o compensatorios.
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10.1. SUGESTOES

Com todos este dados pode-se dizer que foi um resultado satisfatorio na
execucado da pesquisa, pois além destas pesquisas, foram realizadas vérias tarefas
internas na agéncia do Banco ltal de Uruacu, tais como: palestras sobre treinamento
de atendimento ao cliente com funcionarios, melhor aprofundamento no conhecimento
dos servigos oferecidos, como vender, abordagem ao cliente; estudar o cliente para
saber 0 que espera dos servi¢cos que sdo oferecidos.

E coma réa!izagéo da pesquisa junto aos clientes e das tarefas juntos aos
funcionarios, foi descoberto que dos pontos fracos que se concentravam nas falhas na
area de atendimento ao cliente, e a espera nas longas filas. Sendo assim, foi sugerido
ao gerente geral:

a) Que era melhor realizar algumas palestras na area de atendimento ao cliente;

b) Que fosse implantado mais caixa eletrénico na agéncia;

c) E também que procurasse o quanto antes alguma forma para conscientizar
melhor os seus clientes, sobre a importancia e a vantagem da rapidez dos
caixas eletronicos, onde diminuira em 90% as filas de espera.

Pode-se dizer que o estagio foi de suma importéncia para a agéncia, pois
através dos resultados finais e sugestbes as quais foram acatadas de imediato, houve
um melhoramento nas vendas referentes a servigos (cobranga, seguro, capitalizagéo,
cartio de crédito), ressaltando que a colocacéo da agéncia ITAU na regigo 36, (parte
norte de Goias e Tocantins) houve um crescimento muito bom, o qual a levou a 52
colocagao entre as 68 (sessenta e oito) agéncias dessa regido. E sendo assim, foi uma
experiéncia enriquecedora onde através dos estudos feitos pode-se aprender um
pouco mais; e com isso foi possivel aprimorar as técnicas pessoais de vendas de
servigos. A experiéncia foi valida e sendo assim, o ponto forte do Banco Italu foi
destacado, que é o marketing em si da empresa € consideravelmente o melhor na
area bancaria, e a solidez da instituicdo, pois o seu slogan marca Itat (desenho e

arranjo da placa), é considerada uma das mais valiosas da América latina.
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11. CONCLUSAQ

E essencial que se comprometa pessoalmente os clientes potenciais.
Transformar os que resistem em participantes ativos. Derrubar barreiras mentais e
envolvé-las no processo de vendas. Reduzir a tensdo, estabelecer confianga e
construir a comunicagéo para diminuir as barreiras mentais € emocionais. iniciar uma

apresentacgéo de vendas bem-sucedida.

Ajudar as pessoas a encontrarem 0 que mais necessitam e querem.
Descobrir 0 que ir&o comprar, quando irdo comprar, em que condi¢des irdo comprar,
entdo ouvi-las enquanto comprovam. Permitir aos clientes potenciais verbalizarem

suas necessidade e desejos.

Assegurar aos clientes potenciais que compreendem suas necessidades e
entdo lhes mostrar como um produto ou servico ird satisfazer estas necéssidades.
Diferente de uma demonstracéo de vendas tradicional é o processo de localizar as
necessidades declaradas ou implicitas ao cliente potencial. Mostrando e dizendo como
forga, construindo valor continuamente e descobrindo como os clientes potenciais

sentem-se com relacdo ao que estédo vendo, ouvindo ou experimentando.

A maior preocupacéo de qualquer empresa deve ser obter respostas dos
seus clientes. Sem uma resposta clara de seus clientes o atendimento nunca poderéa
ser melhorado. E s6 uma questdo de saber o que os clientes querem, como eles se
sentem, como pensam, como fazer com que eles se sintam valorizados, como escutar
e que iniciativas o cliente aprecia. Essas respostas s&o fundamentais para o

aprendizado de como melhorar o atendimento.

A empresa deve estabelecer metas elevadas e continuar a eleva-las logo
que sejam atingidas. Nesse sentido, a fidelidade do Cliente deve ser considerada um
ingrediente altamente perecivel, isto &, deve-se sempre partir da idéia de que o cliente
deixara de comprar da empresa por qualquer motivo, por mais futil que seja, por isso a
relevancia que a empresa deve se cercar de todos os cuidados. No é mais segredo.
Para a maior parte das empresas, a fidelidade do Cliente é a chave para a

lucratividade e o crescimento futuro.
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O desemprego esta presente hoje, porém, este pode significar apenas uma
etapa do processo de flexibilizac&o extrema do trabalho e a individualizacéo da mao-

de-obra, o que traré consequentemente uma estrutura social altamente segmentada.

O ltay, é reconhecido pelos slogans de ‘Banco Eletrénico Cinco Estrelas’,
Pronto para o Futuro’ e o ‘Banco da Era Digital’, essa imagem do Banco tau na
atualidade se consolidou no mercado por sua vocagdo para o uso da tecnologia em
beneficio dos clientes e da lideranga nos principais servicos de conveniéncia do
mercado (ltau Investnet, itau Previne, ltaucard, ltat Bankline (banco por computador) e
Itat Bankfone (banco por telefone). Contexto em que a modernidade associada ao
Itab pode ser atribuida a duas origens: marketing agressivo e infra-estrutura
tecnolégica para a realizagdo das operacdes do dia-a-dia.

Pode-se concluir que a VISAO DO ITAU é ser o banco lider em
performance, reconhecidamente sélido e confiavel, destacando-se pelo uso agressivo
de marketing, tecnologia avancada e por equipes capacitadas, comprometidas com a
qualidade total e a satisfag&o dos clientes.
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ANEXO |
QUESTIONARIO

1. Vocé acha que o gerente do Banco ltal € uma pessoa comunicativa?
( )Sim ( )Nao

1. Qual a qualidade do atendimento da equipe do Banco ltau?
() Muito boa ( ) Boa ( ) Razoavel

‘2. Vocé acha que o Banco ltad esta bem localizado®?
( )Sim ( )Néo

3. O que atraiu vocé a ser um cliente do Banco Itau?

( ) Atendimento () Servigos oferecidos ( ) Taxas

4. Em relagdo ao atendimento eletronico vocé acha que este substitui o atendimento

pessoal?
( )Sim ( )Nao

5. Vocé tem alguma reclamag&o sobre a empresa Banco ltau? Especifique:
( )Sim ( ) N&o

6. Voceé indicaria os servicos do Banco Itai a um amigo seu? Por qué?
( )Sim ( ) Néo



ANEXO Il

STORIA DO BANCO Al

Para falar do Ttat é necessario antes dizer alguns conceitos que a cada dia aumenta a sua credibilidade
como sendo um dos melhores.
v" 13,3 milhdes de contas correntes e 8,2 milhdes de contas poupanga;
v Maior emissor de cartdes Mastercard do Brasil:
v" Maior custo diante de agdes;
v" R$ 54,9 bilhdes de Recursos Administrados;
v' 3.186 pontos de venda;
v Maior rede privada de caixas eletronicos multifuncionais.

COMO NASCEU O BANCO ITAU - O BANCO DO FUTURO

No dia 20 de janeiro de 1945, a coluna “Vida Bancaria em Sao Paulo”, da Revista Bancéria Brasileira, informava aos
leitores que “2 de janeiro, & Rua Benjamim Constant, 187, foi inaugurado com toda a solenidade o Banco Central de
Crédito”. Mais um banco, entre os 327 novos estabelecimentos que surgiram no pais entre julho de 1944 ¢ junho de
1945. O Central de Crédito, porém, 55 anos depois, se transformaria no Itau, o segundo, maior banco privado do Brasil e
um dos 100 melhores do mundo.

Conhecer a sua historia significa conhecer a evolugio dos bancos no pais, desde os tempos das cadernetas do cliente, das
chapinhas de metal para desconto de cheques, do livro-caixa, das maquininhas manuais de celular, da época em que se
conhecia o banco pelo nome dos gerentes ou diretores, até a informatizagfo total dos dias de hoje, onde o banco opera
dentro da casa do cliente, atendendo 24 — uma revolugdo total no conceito de agéncias.

As décadas de 60 e 70 foram marcadas por fusdes, o Federal de Crédito comegou a unir-se a outros para formar um
grande banco. O Itad havia sido criado em Pratopolis, distrito de Itat, em Minas Gerais, por Jos¢ Balbino Siqueira. Era
um banco idoneo, sélido, sem atrativos problematicos, dirigido com a famosa prudéncia mineira, com forte penetrago na
clientela rural. Apos a fusdo, surgiu o Banco Federal Itau S.A., com 134 agéncias em cinco estados e capital social de
US$ 4.2 milhdes. Em 1966, ocorre nova fusdo, com o Banco Sul Americano. Um dos fundadores do Banco Sul
Americano, Luiz de Moraes Barros, era presidente do Banco do Brasil desde 1964, ¢ com a fusdio de 1966, Moraes
Barros deixou a presidéncia do banco e retornou ao agora chamado Banco Federal Itat Sul Americano S.A., como
diretor-presidente-executivo. O banco iniciava com capital social de US$ 6,7 milhdes e 184 agéncias.

Fm 1969, nova fusdo agora com o Banco da América. O novo banco, chamado Itaa América S.A., tornou-se o 7° maior
banco do pais, com 274 agéncias e capital social de US$ 14,8 milhdes. Entre 1970 e 1974, o Itat: América incorporou o
Banco Alianga, o Banco Portugués do Brasil e o Banco Unidio Comercial, ao final dessas incorporagdes, foi adotado
definitivamente o nome BANCO ITAU S.A.. Sua rede era de 561 agéncias e estava situado entre os 500 maiores bancos
do mundo. Na década de 60, o Itau utilizava computadores IBM. No final de 70, o setor de processamento de dados do
banco era uma area com 5 mil funciondrios, entre perfuradores, analistas, programadores, pessoal de apoio e apoiadores,
A importéncia da informatica, percebida desde cedo pelos dirigentes, permitiu ao Itati colocar-se, no final dos anos 70,
como o segundo banco privado do pais, e, nos anos 90, o unico estabelecimento brasileiro a ter lugar entre os 100
melhores bancos mundiais. O objetivo fundamental das estratégias que presidem a gestio do Banco Itau tem sido
direcionado a um balanceamento equilibrado de crescimento com rentabilidade, buscando sempre criar valor para o
acionista no longo prazo.

Atualmente, é o 2° maior banco privado nacional, com patrimdnio liquido de R$ 8.6 bilhdes e ativos de R$ 99,0 bilhdes
ao final de setembro de 2002, sendo uma organizagio estritamente direcionada para o negécio bancario e seus correlatos.
I: um banco multiplo, que opera a carteira comercial, de investimentos, de crédito ao consumidor e de crédito imobilidrio.
Tém posigio destacada também nas 4reas de leasing, underwriting, custodia, corretagem de valores mobilidrios, na
administraco de fundos de investimento e recursos de terceiros, em seguros, capitalizagdo, previdéncia privada, cimbio,
corporate finance e financiamento ao coméreio exterior.

Os investimentos no exterior de US$ 1.8 bilhdes qualificam o Itad como um canal de integragdo das empresas nacionais
a0 cenario internacional, destacando-se a presenga na Argentina, Europa, EUA e Cayman. A lideranga em performance ¢
expressa pelo lucro liquido de R$ 1.7 bilhdes e pela rentabilidade sobre o patriménio liquido de 27.5% nos nove
primeiros meses de 2002.

A rentabilidade crescente ¢ os ativos e aspectos intangiveis do Banco Itat - tal como sua imagem de banco sélido e
confiavel - reforgam a criagio de valor para o acionista, como atestam vérias distingdes recebidas, tais como "Melhor
Banco do Brasil em 2002" (revista Global Finance), "Banco do Ano de 2001 - Hors Concours™ (revista Latin Finance),
“Melhor Banco da América Latina - 2001, 2000 e 1999” (revista América Economia) e “Banco do Ano no Brasil - 20027
(revista The Banker).

A consistente performance, a imagem confidvel ¢ a melhoria constante na qualidade dos servigos prestados estdo
intrinsecamente relacionados aos investimentos em tecnologia do Itat.

Tecnologia, com qualidade, ¢ uma prioridade no Itat, como se pode depreender dos investimentos de R$ 2.1 bilhdes
efetuados nos ltimos 5 anos e das 29 certificagdes 1SO 9000. Essa politica nfio apenas posiciona o Itad na 1? linha da
competi¢io mundial em tecnologia bancria, como ¢ responsavel por significativas redugdes de custos e aumentos de



produtividade. Atualmente, mais de 76% de todas as transagdes realizadas por 9,1 milhdes de clientes ativos sdo feitas por
meio de auto-atendimento.

Apesar de ser reconhecido como Banco Eletronico, o Itau acredita que as pessoas sdo a base da construgio do capital
intelectual da Organizagdo. Atrair, desenvolver e reter talento humano tem sido prioridades superiores. O Banco apoia
ainda projetos sociais e culturais realizados por intermédio do Programa Itat Social e do Instituto Itat Cultural. Esse
posicionamento reforga a convicgdo da Organizagdo de que agdes positivas realizadas pela sociedade civil em busca de
solugdes para os problemas sociais, representam decisiva contribuigio para o desenvolvimento social, cultural e
econdémico do pais.

Em 24 de marco de 2003, as agdes do Banco Itau S.A., deixaram de ser negociadas em bolsa e seus acionistas receberam
em troca agdes do Banco Itati Holding Financeira S.A., em decorréncia da reorganizago societaria. O Itau Holding, ¢ um
banco multiplo com supervisio do Banco Central e exerce fundamentalmente a fungio “Holding Financeira”,
centralizando as areas de controle de riscos, auditoria e tesouraria do conglomerado financeiro. Ele ¢ um dos matores
bancos privados do pais, com patrimdnio liquido de R$ 10,0 bilhdes e ativo de R$ 113,1 bilhdes. Suas a¢des sdo
negociadas em 3 bolsas de valores: Sdo Paulo (Brasil), Buenos Aires (Argentina) e Nova York (EUA).

COMO NASCEU O BANCO DO FUTURO

No dia 20 de janeiro de 1945, a coluna "Vida Bancéria em Sdo Paulo", da Revista Bancaria Brasileira, informava aos
leitores que "dia 2 de janeiro, a rua Benjamin Constant, 187, foi inaugurado com toda solenidade o Banco Central de
Crédito”. Mais um banco, entre os 327 novos estabelecimentos que surgiram no pais entre julho de 1944 e junho de 1945.
O Central de Crédito, porém, 55 anos depois, se transformaria no Itat, o segundo maior banco privado do Brasil e um dos
100 maiores do mundo.

Conhecer a sua historia significa conhecer a evolugio dos bancos no pais, desde os tempos das cadernetas do cliente, das
chapinhas de metal para desconto de cheques, do livro-caixa, das maquininhas manuais de calcular, da época em que se
conhecia o banco pelo nome dos gerentes ou diretores, até a informatizagio total dos dias de hoje, onde o banco opera
dentro da casa do cliente, atendendo 24 horas - uma revolugio total no conceito de agéncias.

ORIGEM SIMPLES

A sorte ¢ um ingrediente indispensavel ao sucesso. Entretanto, o que existe de verdade na construgao de grandes fortunas
¢ um agudo senso de oportunidade, intuigdo e trabalho.

Na vida das grandes empresas a situagdo ndo ¢ diferente. Quem vé o Banco Itau de hoje, nfio imagina suas origens
pequenas, quase humildes. Tudo comegou com o Banco Central de Crédito, que abriu suas portas no primeiro dia util de
1945, com apenas uma agéncia onde seis caixas dividiam as tarefas de pagamentos e recebimentos. Ao todo, eram doze
funcionarios. Telefones, havia apenas dois.

A idéia de abrir um banco comegou a surgir na cabeca de Alfredo Egydio de Souza Aranha, o fundador, em meados de
1943. Ele tinha vendido uma empresa de tecelagem, estava com um bom capital disponivel ¢ ndo era um iniciante no
ramo. Havia sido presidente da Caixa Econémica Federal de Sdo Paulo no inicio da Segunda Guerra Mundial e atuara
como advogado do extinto Banco Francés e Italiano para a América do Sul. Além disso, era o vice-presidente de uma
empresa de porte, a Companhia Brasileira de Seguros. Com o capital e pensando nas ligagdes que mantinha através de sua
banca de advocacia e que poderiam vir a ser clientes potenciais, Souza Aranha amadureceu a 1déia.

Constituido com o capital social minimo que o Governo exigia (10 milhdes de cruzeiros ou US$ 513 mil a época), o
banco era dirigido por Alfredo Egydio, enquanto seu socio Aloysio Ramalho Foz gerenciava os negocios. Os primeiros
meses foram dificeis. Mas o bom relacionamento de Alfredo Egydio com o setor industrial garantiu ao banco uma
clientela formada em 90%, por industriais e comerciantes téxteis, um segmento que crescia a cada ano.

TRANSFORMACOES

O Banco Central de Crédito terminou o primeiro ano de atividades com 22 funcionarios e trés agéncias. Sequer aparecia
entre os cem maiores do pais. Seis anos depois, tinha 70 funcionarios na matriz e 13 agéncias. O capital social
quintuplicara. Quando completou 15 anos, j4 ocupava a 527 posi¢do entre 0s maiores, com 31 agéncias e um capital social
de US$ 1 milhdo. Desde 1953, 0 nome mudara para Banco Federal de Crédito.

Tudo parecia ir muito bem, mas as regras da Superintendéncia da Moeda e do Crédito - antecessora do Banco Central -
impunham limites ao crescimento, com exigéncias de reservas e depsitos compulsérios cada vez mais altos. Para superar
a barreira, o agora Federal de Crédito teria de buscar caminhos mais ousados. Chegava o momento em que os bancos ndo
podiam cuidar apenas do presente - deviam estar voltados para o futuro, de antenas no pais, que se transformava
econdmica e socialmente.

Em 1959, Alfredo Egydio convidou seu sobrinho, Olavo Egydio Setubal, cuja industria, a Deca, ia de vento em popa, a
participar do Federal de Crédito. Souza Aranha sentia-se cansado, achava que tempos novos estavam surgindo, e o banco
precisava mudar para acompanha-los. Aquele sobrinho, formado por uma faculdade de métodos tecnocientificos
modernos (a Politécnica da USP), poderia tragar 0s novos rumos.

Dois anos depois, com a morte de Alfredo Egydio, seu genro Eudoro Villela ¢ eleito presidente do banco. O novo
presidente delegou a Olavo Setubal a tarefa de reestruturar o F ederal de Crédito, que convidou para ajuda-lo seu
companheiro na Deca, Jos¢ Carlos Moraes Abreu, pois a solugdo dos problemas exigia um advogado de empresas
competente. Iniciava-se a contratagdio de um novo tipo de profissional, o de formagao universitaria.

FASE DE MUDANCAS




As mudangas no Federal de Crédito comegaram no dia 10 de outubro de 1961, quando os funcionarios encontraram uma
novidade em suas agéncias: as circulares. Uma firma de consultoria tinha sido contratada para estudar o funcionamento e
sugerir racionalizagdo dos servigos, atitude inédita em bancos. A consultoria propds a mecanizagfio, indicou
equipamentos e coordenou os processos de implantagdo. Iniciava-se o processo em que a agéncia central passava a
comandar todas as fungdes, unificando-as e dando um rosto ao banco.

A introdugdio da nova cultura administrativa ndio foi feita sem resisténcias, principalmente nas chefias habituadas a
critérios proprios. Gerentes do interior diziam que as circulares de Sio Paulo desconheciam os meios e costumes locais,
ferindo a tradigio bancéria da regifio. Muitos perceberam, entretanto, que as circulares os deixavam mais livres. As
circulares definiam quem respondia sobre o qué, disciplinavam os servigos e divulgavam as diretrizes. Até entdo, um
simples desconto de duplicata tinha de subir at¢ um diretor da cupula para receber um visto. Isso foi descentralizado:
criaram-se critérios especificos e comissdes de crédito.

Em margo de 1962, foi divulgada uma regra que até hoje os funcionarios do Itati procuram levar ao pé da letra. A circular
do dia alertava que "o banco vive tinica e exclusivamente de sua clientela, por isso, cada gerente deve fazer com que esses
clientes, em qualquer agéncia onde estejam, sintam-se em ambiente cordial e tratdvel. O cliente, antes de ser cliente de
uma agéncia, ¢ cliente do Banco".

Nagquele ano, Eudoro Villela, o presidente, comunicava que o banco atravessava excepcional fase de expansio. Para
acelerar ainda mais o desenvolvimento, foram criados concursos para aumento de depositos e abertura de contas
populares. Assim, procurava-se ampliar o espectro social da agéo do banco. Antes, apenas as firmas e as elites usavam os
servigos bancarios. Era preciso conquistar a classe média e o assalariado urbano que, desde o advento da industrializag@o,
tinham maior poder aquisitivo e ocupavam maior espago na ordem social.

A partir de 1962 - quando o Brasil se tornou bicampedo mundial de futebol - as mulheres casadas puderam abrir contas
em bancos, mesmo sem a autorizagiio dos maridos. Essa proibigdo era prevista em lei. Sua queda foi detalhe significativo
da transformagdio de uma sociedade e de um sistema. O Brasil se urbanizava, alteravam-se hébitos. Através de acordo
entre os banqueiros e o sindicato dos bancérios, o sébado foi eliminado da jornada de trabalho.

O NASCIMENTO DO ITAU

As décadas de 60 e 70 foram marcadas por fusdes. O Federal de Crédito comegou a unir-se a outros para formar um
grande banco. A expansdo solitaria era muito dificil devido a rigorosa regulamentagdo imposta pelo governo, que
restringia a concessdo de cartas-patentes. O tnico caminho para nfo permanecer estagnado eram fusfo e incorporagdo. Na
fusdo, dois bancos se unem para formar um terceiro. Na incorporagdo, o incorporador assume o incorporado, que
desaparece.

Em setembro de 1964 - quando até entdo nenhuma fusdo ou incorporagdo entre bancos de porte médio e grande havia sido
realizada, o Federal de Crédito e o Banco Itat, fundado em 1944, anunciaram a fusfo. O Itat havia sido criado em
Pratopolis, distrito de Itat, em Minas Gerais, por Jos¢ Balbino Siqueira. Era um banco iddneo, solido, sem ativos
problematicos, dirigido com a famosa prudéncia mineira, com forte penetragdo na clientela rural. Apés a fusdo, surgiu o
Banco Federal Ttaa S.A., com 134 agéncias em cinco estados e capital social de US$ 4.2 milhdes.

Em 1966, ocorre nova fusdo, com o Banco Sul Americano, que tinha diretores e principais acionistas ligados a Cia.
Paulista de Estradas de Ferro, a organizagiio ferroviaria mais perfeita da época. No interior, acertava-se os relogios de
acordo com os trens da Paulista. Um dos fundadores do Sul Americano, Luiz de Moraes Barros, era presidente do Banco
do Brasil desde 1964. Com a fusiio, Moraes Barros deixou a presidéncia do banco e retornou ao agora chamado Banco
Federal Itati Sul Americano S.A., como diretor-presidente-executivo.

O novo banco iniciava as operagdes com capital social de US$ 6,7 milhdes e 184 agéncias.
Em 1969, nova fusdo, agora com o Banco da América, fundado por Herbert Levy em 1944, que chegou a ser o banco
paulista com maior niimero de agéncias urbanas, clientela de elite e agéncias em bairros de classe média e alta. O novo
banco, chamado Itat América S.A., tornou-se o 7° maior do pafs, com 274 agéncias e capital social de US$ 14,8 milhdes.
Entre 1970 e 1974, o Itad América incorporou o Banco Alianga, o Banco Portugués do Brasil e o Banco Unifio
Comercial. Ao final dessas incorporagdes, foi adotado definitivamente o nome Banco Itad S.A. Sua rede era de 561
agéncias e estava situado entre os 500 maiores bancos do mundo

DESDE O INICIO. UM BANCO MODERNO

T4 na década de 60, o Itau utilizava computadores IBM nas operagdes, mas eram poucas as inovagdes que permitiam aos
equipamentos melhorar o processamento dos servicos. Em 1967, num congresso no Recife, o Itati apresentou uma série
de teses para aprimorar o processamento de dados nos bancos. Uma delas foi a introdug@o do cheque magnético, aprovada
pelo Banco Central. Outra, um sistema que permitia a leitura de documentos diretamente pelo computador, sem
necessidade de transcrevé-los, o que queimava etapas.

No final dos anos 70, o setor de processamento de dados do banco era uma area com 5 mil funcionarios, entre
perfuradores, analistas, programadores, pessoal de apoio e operadores. Nessa época, foram desenvolvidos todos os
programas mais evoluidos da instituig@io, em uso até hoje, com os ajustes e corregdes normais de rumo.

A importancia da informética, percebida desde cedo pelos dirigentes, permitiu ao Itau colocar-se, no final dos anos 70,
como o segundo banco privado do pais e, nos anos 90, o tmico estabelecimento brasileiro a ter lugar entre os 100
melhores bancos mundiais.



Reconhecido pelos slogans de Banco Eletrénico Cinco Estrelas’, 'Pronto para o Futuro' e 'o Banco da Era Digital', essa
imagem do Banco Itati na atualidade se consolidou no mercado por sua vocagdo para 0 uso da tecnologia em beneficio
dos clientes ¢ da lideranga nos principais servigos de conveniéncia do mercado (Itau Investnet, Itat Prevline, Itaucard,
Itati Bankline (banco por computador) e Itat Bankfone (banco por telefone).

Contexto em que a imagem de modernidade associada ao Itau pode ser atribuida a duas origens: marketing agressivo e
infra-estrutura tecnoldgica para a realizagdio das operagdes do dia-a-dia.

O ITAU HOJE

- Um dos maiores bancos privados do pais, com patriménio liquido de R$ 9,0 bilhdes e ativos de R$ 111,1 bilhdes.

- F 0 87° maior banco do mundo por patrimdnio liquido, segundo a revista The Banker de julho de 2002.

- Com uma capitalizagiio de mercado de R$ 18,1 bilhdes, o Itati ¢ o Banco de maior valor em bolsa no Brasil. As a¢des
do Itat sio negociadas em 3 bolsas de valores: Sio Paulo (Brasil), Buenos Aires (Argentina) ¢ Nova York (EUA).

- No Brasil, opera com uma r it de 3.186 pontos.

- Detém 16.926 caixas eletronicos, perfazendo a maior rede privada de ctronicos multifuncionais do Brasil.

- Atua em todos os segmentos do mercado financeiro brasileiro, com énfase no varejo.

- Conta com estruturas comerciais especializadas para atender os segmentos das pequenas empresas, médias empresas,
corporativo, clientes de alta renda e os de elevado patrimdnio.

- Atende 9,2 milhdes de clientes ativos no Brasil e no exterior.

- A tecnologia disponivel permite que 76% das transagdes de clientes sejam efetuadas por meio dos canais de auto-
atendimento.

Administragdo Superior

A administrac@o superior é constituida pelos 6rgos estatutarios do Banco: a Assembléia Geral de Acionistas, o Conselho
de Administragdo, a Diretoria, o Conselho Consultivo, o Comité Consultivo Internacional e o Comité de Controles
Internos do Itaubanco e o Conselho Fiscal.

Administraciio Central

A Administragio Central, que atua sob a supervisdio e orientagiio da diretoria, ¢ constituida pelas superintendéncias,
departamentos e 6rgdos subordinados, encarregados da gestdo e controle das operagdes do Banco.

A Administragio Central tem suas instalagdes principais em Sdo Paulo (SP) e no Rio de Janeiro (RJ), dispondo de
servigos administrativos e de processamento de dados espalhados por todo o pais.

Unidades de Atendimento

« Agéncias

As agéncias sdo 6rgos que efetuam as operagdes bancarias, diretamente com o plblico em recintos a que este tem
acesso.

As agéncias encontram-se integradas em orgfos da Administragdo Central, denominados Regides que, por ;

acham subordinadas as Dicoms - Diretorias Comerciais, e estas 4 Area de Operagdio Comercial de Agéncias.

As agéncias contam com dois quadros:

a) Comerecial: supervisionado por funcionario com o cargo de gerente de agéneia, responsavel pela diregiio da agéncia e
pelos objetivos de performance comercial definidos pela Administragdo Central.

b) De Servigos: constituindo a UPSA - Unidade de Processamento ¢ Servicos de Agéncias, supervisionado por
funciondrio com o cargo de gerente operacional, responsével pela unidade e pelos objetivos de performance de servigos
definidos pela Administragio Central. Essas unidades sio subordinadas a Area de Recursos Operacionais.

Orgdos Subordinados as Agéncias

As agéneias podem manter na sua dependéncia:
a) PABs - Postos de Atendimento Bancario: instalados em recintos internos ¢ fechados de empresas ou entidades
publicas para atendimento a estas ou a seus funcionarios.
b) PAPs - Postos Bancarios de Arrecadagio e Pagamentos: arrecadagiio de tributos em geral, recebimentos e
pagamentos ligados ao SINPAS, ao PIS/PASEP e ao FGTS.
¢) Guichés de Caixa: para atender, exclusivamente, os funcionarios do Banco em érgdos da administragio central.
As operagdes destas diferentes unidades sio centralizadas nas agéncias em que se encontram subordinadas.

- Unidades Gestdo de PABs

S#o unidades instaladas em agéncias predefinidas, que tém por atribuigfio gerir, em local especifico, por meio de gerentes
titulares/gerentes das UGPs, as contas de pessoas fisicas mantidas em PABs, liberando dessa responsabilidade as
respectivas agéncias subordinadoras.

Os PABs a serem geridos por estas unidades siio definidos pela AOCA - Area de Operagio Comercial de Agéncias.

O gerenciamento das contas nas Unidades Gestdo de PABs esta distribuido entre os gerentes titulares/ gerentes das UGPs
e funcionarios constantes da estrutura fixa e volante dos PABs vinculados as UGPs.



Essas unidades acham-se integradas a Superintendéncia Comercial da Regido 55 - UGPABs, que por sua vez subordina-
se 4 Dicom - Diretoria Comercial V de Agéncias - Grande Sdo Paulo. '

No quadro operacional, constitui-se:

UPSPABs - Unidade de Processamento de Servicos de PABs: supervisionada por funcionario com o cargo de gerente
operacional ou sub-gerente operacional, responsavel pelos PABs vinculados 4 esta unidade e pelos objetivos de
performance de servigos definidos pela Administragdio Central. Essas UPSPABSs siio subordinadas a Area de Recursos
Operacionais.

- Plataformas Itat-Empresas

Sio unidades de atendimento que tém por atribuigdo gerir, em local especifico, por meio de gerentes empresas, contas de
pessoas juridicas de porte expressivo em faturamento, negocios e servigos.

O gerenciamento das contas nas Plataformas Itai-Empresas estd distribuido, de acordo com o grau de complexidade,
entre gerentes empresas niveis: sénior, pleno e junior.

Essas unidades acham-se integradas as Superintendéncias Comerciais Itau-Empresas, que por sua vez subordinam-se a
Area Empresas.

- Unidades Pessoa Juridica

Sio unidades de atendimento que tém por atribuigdio gerir, em local especifico, por meio de gerentes UPJ, contas de
pessoas juridicas de pequeno porte em negocios e servigos.

O gerenciamento das contas nas Unidades Pessoa Juridica estd distribuido entre os gerentes UPJ Seniores e gerentes UPJ.
Essas unidades estdo integradas as Superintendéncias Comerciais de UPJ, que por sua vez subordinam-se a Area
Empresas.

- Plataformas de Poder Publico

Sio unidades de atendimento que tém por atribuigdo gerir, em local especifico, por meio de gerentes de Poder Publico,
contas das administragdes direta e indireta, empresas publicas e 6rgdos dos Governos Federal, Estadual e Municipal.

O gerenciamento das contas nas Plataformas de Poder Publico esta distribuido de acordo com o grau de complexidade
entre os gerentes de Poder Publico sénior, pleno e junior.

Essas unidades estdo integradas as Superintendéncias Comerciais de Poder Publico, que por sua vez subordina-se a
Diretoria Comercial de Poder Publico.

ATUACAO SOCIO-CULTURAL

O Itau busca desempenhar, da melhor maneira possivel, seu papel de empresa cidadd, acrescentando valor para a
sociedade e comunidades da mesma forma que faz para com seus acionistas, clientes, funcionarios e colaboradores. Esse
proposito ¢ viabilizado por meio da Fundagio Ttati Social e do Instituto Itad Cultural.

A Fundacio Itad Social, por intermédio do Programa Itat Social, faz parcerias com entidades especializadas do terceiro
setor e 6rgfios governamentais para direcionar suas agdes na area da educagio e saude.
Saiba mais sobre uma dessas agdes: o Prémio Escrevendo o Futuro 2004. Cliqu 1.

J4 o Instituto ftan Cultural, com 15 anos de existéncia, procura democratizar o acesso a arte ¢ a cultura brasileiras e
preservar o acervo da cultura nacional.
Saiba mais sobre a nossa atuagdo nesses setores. Conhega os sites das instituigdes, clicando nos links acima.




