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1. APRESENTACAO DO CURSO.

Old amigos concurseiros, tudo bem?! Vamos comecgar a estudar para o concurso da Caixa
Econdmica Federal - 2018!! Vamos estudar com base nos Editais mais recentes, que tem tudo para
se repetir nos concursos de 2018.

Normalmente sao milhares de vagas em cadastro de reserva! AHhhhh! Tenho que dizer ainda que
conheco diferentes pessoas que trabalham em bancos publicos (inclusive na Caixa), e que sdo
muito satisfeitas, pois com dedicacdo conseguem saldrios em torno de R$10.000 em alguns poucos
anos!

Antes de falar mais sobre o curso deixem que eu me apresente:

Meu nome é Carlos Xavier, possuo graduacdao e mestrado em administragao, e minha relacao
com os concursos publicos ja tem alguns anos: Hoje sou servidor concursado do Senado Federal,
ocupando o cargo de Analista Legislativo - Administragdao. Antes disso, ja fui concursado da
carreira de Pesquisador do IPEA (aprovado em 132 lugar). Ja passei também em outros concursos,
tais como: Administrador-Infraero (32 lugar), Professor de Administracdo da Universidade
Federal de Pernambuco (22 lugar), Professor de Administracgdo do SENAI-DF (22 lugar) e
Administrador CEASA-DF 2012 (12 Lugar)... Tenho experiéncia de ensino tanto em cursinhos
preparatérios quanto em cursos de graduacdo e poés-graduacao nas diversas dreas da
Administracdao. Em outras palavras, tenho uma boa bagagem de concursos para lhe ajudar com sua
preparagao!

E com base na minha experiéncia de provas e de ensino que lhes ofereco este curso.

Além da teoria abordando os vérios tdpicos que constam no seu Edital, ao final de cada aula trarei
algumas questdes de provas anteriores para que vocé possa praticar. Além disso, as questoes
também estardao comentadas, para que vocé possa tirar todas as duvidas que tiver ja no momento
da aula! Buscarei ao maximo questdes do Cespe para vocé praticar, mas elas podem estar
complementadas por questdes de outras bancas. Além disso, ao final do curso sera disponibilizado
um simulado com questdes elaboradas por mim mesmo!

O curso também sera complementado por videoaulas dos assuntos mais importantes, facilitando
ainda mais o seu estudo!

Lembro que este curso é apropriado para pessoas das mais diversas formagdes. Serve tanto para o
concursando que ja estudou esta matéria antes, quanto para a pessoa que esta vendo pela
primeira vez o assunto. Isto porque o contelddo sera abordado de forma a dar destaque para o
qgue é mais importante na teoria, sempre com foco na sua prova! Quem ja sabe o assunto revisa
tudo, e quem ainda nao sabe vai aprender!

Este curso serd feito em uma linguagem facil de ser compreendida e, sobretudo, serd voltado para
o concurso da Caixa - Técnico Bancario Novo - 2018.

Proponho o seguinte cronograma para nossas aulas:
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DATA DA
AULA CONTEUDO PUBLICACAO
DA AULA
Aula 00 Sétlsfagao, valor e retencdo de 12/06/2018
clientes.
Aula 01 Marketing em empresas de 19/06/2018

servigos.

Aula 02 Marketing de relacionamento. [26/06/2018

Propaganda e  promogao.
Vendas: técnicas de vendas de
produtos e servicos financeiros
do setor bancario.
Telemarketing. Resolugdes
CMN/Bacen n® 3.694/2009
(dispde sobre a prevencao de
riscos na contratagao de
operacdes e na prestacdao de
servigos por parte de
instituicdes  financeiras) e
alteragdes posteriores.

Aula 03 03/07/2018

Simulado com questdes

Aula 04 o
inéditas em provas.

10/07/2018

Bem... vocé ndo imagina o trabalho enorme que da preparar uma aula dessas para que vocé possa
receber o conhecimento mais “mastigado” e com um foco no seu concurso. Mas é um trabalho
que dd muito prazer, especialmente quando recebo os emails dos alunos contando da
aprovacao, por isso podem mandar as mensagens quando forem aprovados! ;-)

Gostaria de destacar ainda que o curso podera ser atualizado apds a publicacdo do Edital 2018 e,
caso haja modificagdes, o curso novo sera disponibilizado gratuitamente para vocés!

Alguns devem estar se perguntando: - sera que vale a pena, além da aula, comprar livros de
administracdo para estudar para este concurso?! Minha resposta: Estudem por este curso! O
foco do nosso estudo sera o seu concurso especifico, vocé investira muito menos dinheiro e
otimizara o seu tempo se estudar por aqui.

Estudar por livros poderia até ser bom, mas para quem tem tempo e quer estudar como
académico. Além disso, ainda ndo hd no mercado um Unico livro que resuma os principais assuntos
cobrados em Administragdao para concursos...
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No seu caso, o objetivo é passar no concurso, e nao gastar muito dinheiro e tempo procurando o
assunto da forma que o concurso pede. Deixe esse trabalho comigo! =)

OK... mas esta é a minha opinido. Cada um fica livre para fazer como quiser! De qualquer modo,
meu desejo profundo é de que vocé possa passar e assumir o cargo o mais rapido possivel!

Saiba também que as disciplinas na area de marketing, vendas e atendimento sao muito amplas e
imprevisiveis. Veremos os assuntos mais importantes, de modo que vocé possa acertar a maioria
das questdes de prova, se diferenciando da concorréncia, mas sempre ha um risco da banca ir
buscar conhecimentos bem detalhados de algum autor especifico... é preciso ter paciéncia com
esse tipo de coisa no nosso assunto, sem gerar ansiedade nem desespero, nem nos estudos nem
na hora da prova.

Estude com dedicacao e disciplina, mas estude todas as matérias do concurso. Um dos maiores
erros do concurseiro é se concentrar s6 nas matérias que gosta e esquecer as outras... Faga
diferente! Faca um cronograma e estude todas as matérias do concurso, religiosamente nos
horarios marcados!

Um udltimo recado: se vocé esta pensando em fazer algum outro concurso ou conhece alguém que
esta, dé uma olhada nos outros cursos que estou oferecendo e recomende para os amigos! Olhe
mais cursos meus no site do estratégia:

http://www.estrategiaconcursos.com.br/cursosPorProfessor/carlos-xavier-3242/

Entdo, estao prontos para iniciarmos o conteudo?
Vamos la!
Boa aula!

Prof. Carlos Xavier

www.facebook.com/professorcarlosxavier
www.youtube.com/profcarlosxavier

Instagram: @Professorcarlosxavier
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2. PALAVRAS INICIAIS.

Hoje teremos uma visao inicial sobre o assunto, entendendo o que significa e quais as rela¢des
entre satisfacao, valor e retencao dos clientes. Para que possamos entender isso, é fundamental
gue tenhamos uma visao geral sobre qualidade na prestacao dos servicos, o que veremos em
conjunto com o restante do assunto.

Sao assuntos mais leves, apropriados a nossa aula demonstrativa.
Ao trabalho!
Abracgo e bons estudos!

Prof. Carlos Xavier

www.facebook.com/professorcarlosxavier
www.youtube.com/profcarlosxavier

Instagram: @Professorcarlosxavier

Observagao importante:
Este curso é protegido por direitos autorais (copyright), nos termos da Lei 9.610/98, que
altera, atualiza e consolida a legislacao sobre direitos autorais e da outras providéncias.
Grupos de rateio e pirataria sao clandestinos, violam a lei e prejudicam os professores
qgue elaboram os cursos. Valorize o trabalho de nossa equipe adquirindo os cursos
honestamente através do site Estratégia Concursos.

Atendimento p/ Caixa Econdmica Federal 5

www.estrategiaconcursos.com.br 33



Prof. Carlos Xavier
Aula 00

3. QUALIDADE, SATISFAGCAO E RETENCAO DOS CLIENTES.

O conteudo de atendimento ao cliente é dificil de prever em concursos, mas vocés verao que o
material é mais que suficiente para resolver as questdes que aparecem!

- Carlos, existe algum modelo de qualidade no atendimento ao cliente que possa ser destacado?

Existe um modelo que serve de base para a qualidade no atendimento ao cliente. Na verdade é um
modelo de qualidade no atendimento ao servico, chamado de SERVQUAL.

SERVQUAL é uma abreviacdo do inglés para “qualidade no servi¢co” (service quality). Este modelo,
de Parasuraman et al. (1985) reconhece que a percepcao de qualidade no atendimento ao cliente
em um contexto de servigos é diferente da percepc¢ao de qualidade que um cliente possui sobre
um produto.

Quando compramos um produto qualquer, podemos avaliar sua qualidade em funcdo de
diferentes aspectos como:

e Conformidade ao uso;

e Caracteristicas;

e Seele é bem feito;

e Seele é 100% de acordo com as especificagOes, etc.

Assim, algumas pessoas acharao que um celular de qualidade é aquele que possui todas as
tecnologias de ultima geracao embarcadas, enquanto outra pessoa podera pensar apenas que, se
o celular funcionar bem, der sinal e ndo quebrar quando cair no chdo, serda um produto de
qualidade.

Mas e nos servicos, como isso funciona? Imagine que, no atendimento bancdrio, o gerente oferece
um empréstimo a um cliente, como ele ird avaliar a qualidade do servigo que foi prestado?

Existem muitas varidveis para isso, mas nao é algo tao simples... Nao se pode apenas verificar os
“atributos” do empréstimo, nao é? Ha um forte componente de interacdao com o cliente, que
termina influenciando a qualidade percebida pelo mesmo na prestacao do servigo bancario.

- E como o SERVQUAL se encaixa nisso, professor Xavier?

E o seguinte pessoal: os autores do instrumento de pesquisa SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985,
p. 47) estabeleceram diferentes determinantes para a qualidade no servico, que traduzo
livremente para o portugués a seguir (com algumas adaptagdes):

e Confiabilidade - envolve a consisténcia da performance e da dependéncia. Quer dizer que a
empresa faz o servigo certo na primeira vez e que ela honra as promessas feitas ao
consumidor. Envolve, especificamente:
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o Precisao no faturamento;

o Manutencao correta dos registros;

o Execugdo do servigo no tempo correto.

Responsividade - diz respeito ao desejo ou disponibilidade dos funcionarios para prestar o
servico, envolvendo a temporalidade do servigo, e inclui:

o Envio um comprovante de transagao imediatamente;

o Retorno de uma ligagdo/contato do cliente rapidamente;

o Prestacao de servico com disponibilidade, como na rapida marcacao de horarios para

atendimento.
Competéncia - significa a posse das habilidades e conhecimentos necessarios para que o
servico possa ser prestado. Este conceito envolve:

o Conhecimentos e habilidades do pessoal de contato com o cliente;

o Conhecimentos e habilidades do pessoal de suporte ao negdcio;

o Capacidade de pesquisa da organizacdao para encontrar a melhor solucdao para o

cliente.
Acesso - relaciona-se com a acessibilidade e facilidade de contato entre o cliente e o
prestador de servico, envolvendo:

o A facilidade na acessibilidade do servigo por telefone, internet ou quaisquer meios

que facilitem o contato do cliente com a organizacao;

o O tempo de espera para receber o servigco ndo ser muito grande (como em uma fila

de banco, por exemplo);

o Horas de funcionamento convenientes para o cliente;

o Pontos de atendimento em locais convenientes para o cliente.

Cortesia - envolve educacao, respeito, consideracao e amabilidade do pessoal de contato
com o cliente. Deve estar presente até mesmo naqueles que realizam um atendimento
remoto, como os operadores de telemarketing, de atendimento por internet, etc. Este
conceito inclui:

o Consideracdo com a propriedade do cliente (por exemplo, ndo realizar uma visita de

atendimento com os sapatos sujos, sujando sua sala);

o Aparéncia limpa e asseada do pessoal que realiza o contato com o publico.
Comunicagao: significa informar o que for necessario aos clientes por meio de uma
linguagem que eles compreendam, além de ouvir o que eles tém a dizer. Isso pode significar
que as empresas devam ajustar sua linguagem aos diferentes consumidores - aumentando
o nivel de sofisticacdo para um cliente com educacao superior e falando de maneira mais
simples e basica para clientes com um padrdao de comunicagdao mais basico. Este conceito
envolve:

o Explicagbes sobre o préprio servigo prestado;

o Explicagbes sobre quanto o servigo custara;

o ExplicagGes sobre os trade-offs (trocas) entre o servigo e seu custo;

o Garantir para o consumidor que o seu problema sera tratado.

Credibilidade - relaciona-se com o merecimento de confianca, confiabilidade e
honestidade. Envolve ter o interesse do cliente sempre em mente. Os seguintes fatores
contribuem para a credibilidade:

o Nome da empresa;
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o Reputagdao da empresa;

o Caracteristicas pessoais do pessoal de atendimento;

o O grau de “vendas pesadas” utilizadas nas interagdes com os clientes (“venda
pesada” é um conceito do inglés hard sell, que significa técnicas de vendas com
abordagem direta, se preocupando mais em fechar o negécio do que em identificar e
demonstrar a relacdo entre o servico e a necessidade do cliente). Quanto menor o
grau de vendas pesadas, maior a credibilidade.

e Seguranca - trata-se da auséncia de perigos, riscos ou duvidas, envolvendo:

o Seguranga fisica (ex.: consideragdes sobre a integridade fisica ao realizar um saque
em uma mdquina de autoatendimento bancdrio a noite).

o Seguranca financeira (ex.: os investimentos propostos pelo gerente da conta sdo
adequados ao padrao de risco do cliente?)

o Confidencialidade (ex.: o banco mantera as informagdes bancdrias do cliente sob
sigilo, nao revelando para ninguém?).

e Conhecimento e compreensao do cliente - envolve fazer os esforcos para entender as
necessidades do cliente e agBes para que a organizacao possa ajuda-lo a satisfazer suas
necessidades. Inclui:

o Aprender os requisitos especificos de cada cliente;

o Prover atenc¢ao individualizada;

o Reconhecer e oferecer vantagens para um cliente leal.

e Tangiveis - sdo as evidéncias fisicas da prestacao do servico, incluindo:

Instalac¢des fisicas;

Aparéncia do pessoal;

Ferramentas ou equipamentos usados para fornecer o servigo;

Representacdes fisicas do servico - como um cartdo de crédito (que representa o

servico de crédito para o cliente) e um demonstrativo bancdrio (que representa o

servico bancario)

o Outros clientes presentes no ambiente da prestagdo de servigos.

© O O O

v PRESTEMAIS
ATENCAO!!

Volte a lista dos elementos do SERVQUAL e memorize, pois esse assunto despenca em provas!

Com base em todas essas caracteristicas, a qualidade percebida pelo consumidor no servigco
prestado serd uma comparagao que ele realiza entre a qualidade que ele esperava e a efetiva
prestacdo do servico, tendo em conta suas necessidades, caracteristicas pessoais e experiéncias
anteriores.
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Neste sentido, quando o servico for prestado de uma maneira igual ou superior ao que era
esperado, o cliente ira perceber qualidade neste servico.

Assim, a dissonancia (diferenca) de expectativas positiva é que faz com que um servico seja
percebido como de qualidade, enquanto uma dissonancia negativa fara com que o servi¢o seja
percebido como de baixa qualidade.

Além disso, é importante que vocé saiba que, quando o cliente percebe qualidade no servico, com
base nesse modelo da dissonancia cognitiva, ele tera satisfacao!

CURIOSIDADE

Sobre este assunto, deixem que eu ilustre melhor com um exemplo de minha vida pessoal:

Certa vez fui a um restaurante muito “chique” e fiquei muito insatisfeito. Os alimentos, apesar de
caros, ndao eram tao gostosos. O garcom, que deveria saber tudo sobre vinhos, nada me soube
explicar sobre o assunto. A toalha de mesa possuia pequenas manchas, etc...

- Mas Professor Carlos, vocé é muito exigente, ndo é?!

- Ndo pessoal! E que eu esperava muito do servico do restaurante supostamente “chique”. Por
isso, quando a realidade se mostrou inferior ao que eu esperava, consolidou-se minha percepc¢ao
de baixa qualidade - o que me deixou insatisfeito.

Por outro lado, ja fui a varios restaurantes mais simples e me senti bastante satisfeito, mesmo com
o alimento nao sendo perfeito, com o garcom que mal falava um portugués correto e com mesas
sem toalhas... E que eu esperava muito menos o servico terminou nio sendo tdo ruim assim...
entendeu!?

Veja entdo que, a0 mesmo tempo em que a organizagao deve se preocupar em prestar um bom
servico, ela deve tentar gerenciar as expectativas dos seus clientes, através de uma comunicagao
direcionada e honesta, que crie expectativas positivas para que o produto ou servigo possa ser
comprado, mas que nao crie expectativas elevadas demais ao ponto de o cliente se decepcionar
com a realidade.

Como consequéncia de expectativas bem gerenciadas e um servigo bem prestado, os clientes
verao maior qualidade nas ofertas da organizacao, ficarao mais satisfeitos com o servico
prestado e tenderdao a manter lealdade com a organizag¢ao, sendo retido mais facilmente.

Por outro lado, clientes insatisfeitos com o servico prestado tendem ndo sé a deixar de comprar da
organizagdo, mas também passam a fazer propaganda negativa da mesma, convencendo outras
pessoas a nem sequer realizar a compra do servico!

Atendimento p/ Caixa Econdmica Federal 9
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Eu mesmo, Carlos Xavier, ja tive grandes insatisfacdes com o banco do qual sou cliente. No dia-a-
dia eu mal entro em contato com o banco, sé preciso de alguma coisa com o gerente, no maximo,
uma vez por ano (ou menos ainda...) e, quando preciso, termino tendo que lidar com um servico
que esta muito abaixo do que eu espero. Isso especialmente porque ele “vende” a ideia de estar
preocupado com as necessidades do cliente... Vai terminar me perdendo enquanto cliente!

- E 0 que é mais barato para a empresa? Captar novos clientes no mercado ou reter os clientes
atuais?

-R.: reter os clientes atuais, pessoal! Se a empresa tiver que gastar dinheiro na obtencao de novos
clientes e ndo conseguir reté-los, o gasto vai sempre se manter elevado!

Para as empresas, € melhor buscar gerenciar expectativas e qualidade percebida pelo cliente para
que eles sejam retidos, pois isso representarda um custo menor e ainda podera gerar uma
propaganda “boca a boca” positiva, trazendo novos clientes!

Ainda sobre lealdade dos clientes, destaco a visdo de Oliver(1999, apud de S&, 2004) sobre o
assunto. Tal autor aponta a existéncia de quatro fases da lealdade do consumidor:

1. Lealdade cognitiva: o consumidor prefere a marca em relacao as outras por conta de seu
processo racional em torno das informacdes sobre os atributos do produto/servico
especifico. A lealdade é baseada em crencgas sobre o fabricante e a marca, ou seja, é ligada
ao desempenho percebido do produto ou servico.

2. Lealdade afetiva: acontece quando o consumidor processa emocionalmente a satisfacdo da
experiéncia de consumo. Had um sentimento positivo em relacdo a marca/fabricante. O
consumidor ainda pode ter um comportamento de troca de fabricante/marca, caso seu
nivel de situacao caia, por isso é preciso a busca de um nivel de lealdade ainda mais
profundo.

3. Lealdade conativa: é o terceiro nivel de profundidade da lealdade, que acontece quando
varios episddios repetidos de satisfacdao acontecem, gerando afeicao positiva fortalecida em
relacdo a marca. Com isso, ha lealdade @ uma intencao de comportamento.

4. Lealdade de agao: é o nivel mais profundo de lealdade. Nele, o cliente passa a comprar
novamente o produto por inércia buscando, inclusive, superar eventuais obstaculos para
realizar a recompra.
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9

v

ESQUEMATIZANDO

Vejamos um quadro comparativo sobre os diferentes niveis:

Estigio Marco Identificador Vulnerabilidades
Cognitivo Lealdade a informacgdes tais como | Melhores caracteristicas sio percebidas com base
prego, caracteristicas. ete. em comunica¢io (p.ex,. propaganda) e em

experiéncias pessoals ou indiretas, Pregos ¢ marcas
sofrem desgastes. Procura voluntiria por outras
variedades.

Afetive Lealdade a afeigao: Insatisfagio € induzida de forma cognitiva.

Aumenta-se a alfeigio pela concorréneia. Procura

voluntiria por outras variedades. O descmpenho
sofre desgasies.

i “Eu compro por que eu gosto™

| Conativo Lealdade & uma intenglo: Sujeito a mensagens contra-argumentativas e

persuasivas da concorrénciz. Procura induzida (p.

€X, cupons amostras gratis, promogoes ¢m pontos
de vendas). Desempenho sofre desgastes

“Eu me comprometo a comprar”

Aciio Lealdade i inércia de acdo, em Indisponibilidade induzida( p. ex., a concorréncia
conjunto com a superagio de retira do mercado todo o estoque do produto
ohsticulos, através de compra). Em geral os obsticulos s3o

maiores. 0 desempenho sofre desgastes.

Fonte: organizado por De S4a (2004, p.27)

Vamos agora para o proximo topico da aula, onde perceberemos como o valor percebido se
encaixa nessa discussdo!

3.1. VALOR PERCEBIDO PELO CLIENTE.

O valor percebido é um importante conceito para o marketing e envolve sobretudo como o cliente
percebe valor em uma oferta.

Ao adicionar maior valor aos produtos, as empresas tentam incrementar a satisfacdo do
consumidor de modo que ligacdes mentais sao feitas e a lealdade do cliente é obtida (RAVALD e
GRONROOS, 1996).

Infelizmente para nds, que estudamos para concursos, ndao existe um unico conceito sobre este
assunto. Cada autor do assunto costuma definir o valor de uma forma diferente. Vamos ver como
este conceito evoluiu e entendé-lo de uma forma mais ampla.
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Uma definicao cldssica (CLARK, 1915) afirmava que o valor seria “a razdao de troca entre dois bens,
especificada quantitativamente”. Perceba, nesta definicdo, como o valor é tido como um “valor de
troca”. Ou seja, trata-se de uma avaliacao do tipo: quantas macgas vocé ofereceria em troca de um
quilo de carne?

Uma definicao mais elaborada afirma que valor é a razao, ou trade-off entre a qualidade e o preco
de um produto (MOSS e RICHARDSON, 1985). Perceba que ela inclui o custo monetdrio do
produto. E uma forma de poder comparar diferentes produtos entre si em funcdo do seu custo
monetario.

Outras definicdes foram além e afirmaram que o conceito valor ndao é tao simplista. Ele envolveria
também a experiéncia do consumidor na compra, ou seja, envolveria os aspectos culturais do
cliente (como valores pessoais) e também a prépria prestacao do servico (XAVIER Jr., 2006).

Definicdes ainda mais elaboradas surgiram, representando uma importante evolu¢ao no conceito
de valor. Neste sentido, o valor percebido pode ser tido como a percepcao da qualidade do
produto em relacdo aos custos monetdrios e ndao monetarios envolvidos. Ou seja, o valor
percebido seria uma comparagdo que o cliente faz sobre o que recebe (produto/servigo) e o que
ele da em troca.

Neste mesmo sentido, e de maneira ainda mais ampla, Zeithaml (1988) deu sua definicdo para
valor, que se tornaria base para a compreensao atual do assunto. Para ela valor seria “a percepc¢ao
geral do consumidor sobre a utilidade de um produto baseado na percepc¢ao do que é recebido e
do que é dado em troca”. Perceba que, para esta ultima definicdo, o valor é algo que envolve as
percepcoes gerais sobre um produto ou servico em relagdo a tudo que ele oferece em troca dessa
oferta.

Por exemplo, quando um cliente acredita que um determinado banco |lhe oferece mais valor na
oferta do que um concorrente ele pode estar considerando:

e No que recebe: taxas de empréstimo, rendimento dos investimentos, possibilidade de
capitalizacdes, rapidez no atendimento, ser bem tratado, etc.

e No que da em troca: tarifas do pacote mensal, tarifas especificas de transacdo, tempo de
espera (perdido) para ser atendido, aceitacdo de taxas piores do que as do mercado so para
poder ter um atendimento melhor, etc.

Assim, o valor percebido serd uma comparac¢ao do que ele recebe e o que ele dd em troca.
Percebendo valor, o cliente tendera a perceber qualidade, ter satisfagdo e maior lealdade pelo
fornecedor do produto ou servigo!

- Mas Carlos, o valor pode ser decomposto em varidveis ou ele é um conceito uno?

- R.: o valor pode ser decomposto sim! Sobre este assunto, diferentes autores pensam de
diferentes maneiras, mas vamos adotar a perspectiva de Sweeney e Soutar (2001), por ser mais
ampla. Para eles, o valor pode ser decomposto em 4 perspectivas:
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1. Valor emocional: é resultado dos sentimentos e estados afetivos gerados por um
produto/servico;

2. Valor social: é resultado da capacidade do produto ou servico melhorar o autoconceito
social de um individuo;

3. Valor funcional: trata-se do valor em relacao aos custos percebidos, tanto de curto quanto
de longo prazo;

4. Valor funcional (de novo): trata-se, desta vez, da qualidade percebida e da performance
esperada do produto.

Neste caso, decompondo o valor desta forma, tém-se que o cliente ira comparar o que oferece e o
gue recebe em cada uma dessas dimensdes, e a sua conclusdo sera a percep¢ao de que uma oferta
oferece (ou nao) valor elevado!!!

E importante entender ainda que o valor percebido é diferente do valor do cliente para a
organizacdo, que é uma consideracao sobre o quanto de rentabilidade o cliente trara para a
organizacdo ao longo do ciclo de vida de seu relacionamento com a mesma!

E isso ai pessoal! Ficamos por aqui de teoria por hoje!
Boa continuagdo com os estudos por meio de nossas questoes comentadas!
Um abrago e bons estudos!

Prof. Carlos Xavier

www.facebook.com/professorcarlosxavier
www.youtube.com/profcarlosxavier

Instagram: @Professorcarlosxavier
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RESUMINDO

Qualidade, satisfagao e reteng¢ao de clientes

O principal modelo de qualidade em servicos (Parasuraman et al., 1985, p. 47) aponta as seguintes
dimensdes a serem consideradas (e que caem muito em provas)

e Confiabilidade - envolve a consisténcia da performance e da dependéncia. Quer dizer que a
empresa faz o servico certo na primeira vez e que ela honra as promessas feitas ao
consumidor. Envolve, especificamente:

o Precisao no faturamento;
o Manutengao correta dos registros;
o Execucgdo do servigo no tempo correto.

e Responsividade - diz respeito ao desejo ou disponibilidade dos funciondrios para prestar o
servico, envolvendo a temporalidade do servico, e inclui:

o Envio um comprovante de transagdao imediatamente;

o Retorno de uma ligagdo/contato do cliente rapidamente;

o Prestagao de servigo com disponibilidade, como na rapida marcagao de horarios para
atendimento.

e Competéncia - significa a posse das habilidades e conhecimentos necessarios para que o
servigo possa ser prestado. Este conceito envolve:

o Conhecimentos e habilidades do pessoal de contato com o cliente;

o Conhecimentos e habilidades do pessoal de suporte ao negdcio;

o Capacidade de pesquisa da organizagdao para encontrar a melhor solugao para o
cliente.

e Acesso - relaciona-se com a acessibilidade e facilidade de contato entre o cliente e o
prestador de servico, envolvendo:

o A facilidade na acessibilidade do servigo por telefone, internet ou quaisquer meios
que facilitem o contato do cliente com a organizacao;

o O tempo de espera para receber o servigo nao ser muito grande (como em uma fila
de banco, por exemplo);

o Horas de funcionamento convenientes para o cliente;

o Pontos de atendimento em locais convenientes para o cliente.

e Cortesia - envolve educagdo, respeito, consideragdao e amabilidade do pessoal de contato
com o cliente. Deve estar presente até mesmo naqueles que realizam um atendimento
remoto, como os operadores de telemarketing, de atendimento por internet, etc. Este
conceito inclui:

o Consideracdo com a propriedade do cliente (por exemplo, ndo realizar uma visita de
atendimento com os sapatos sujos, sujando sua sala);
o Aparéncia limpa e asseada do pessoal que realiza o contato com o publico.

Atendimento p/ Caixa Econdmica Federal 14

www.estrategiaconcursos.com.br 33



Prof. Carlos Xavier

Aula 00

Comunicacao: significa informar o que for necessario aos clientes por meio de uma
linguagem que eles compreendam, além de ouvir o que eles tém a dizer. Isso pode significar
gue as empresas devam ajustar sua linguagem aos diferentes consumidores - aumentando
o nivel de sofisticacdo para um cliente com educac¢ao superior e falando de maneira mais
simples e basica para clientes com um padrao de comunicagdao mais basico. Este conceito
envolve:

o Explicagdes sobre o préprio servico prestado;

o Explicagdes sobre quanto o servigo custara;

o ExplicacGes sobre os trade-offs (trocas) entre o servico e seu custo;

o Garantir para o consumidor que o seu problema sera tratado.

Credibilidade — relaciona-se com o merecimento de confianga, confiabilidade e
honestidade. Envolve ter o interesse do cliente sempre em mente. Os seguintes fatores
contribuem para a credibilidade:

o Nome da empresa;

o Reputagao da empresa;

o Caracteristicas pessoais do pessoal de atendimento;

o O grau de “vendas pesadas” utilizadas nas interagcbes com os clientes (“venda
pesada” é um conceito do inglés hard sell, que significa técnicas de vendas com
abordagem direta, se preocupando mais em fechar o negdécio do que em identificar e
demonstrar a relacdo entre o servico e a necessidade do cliente). Quanto menor o
grau de vendas pesadas, maior a credibilidade.

Seguranca - trata-se da auséncia de perigos, riscos ou duvidas, envolvendo:

o Seguranca fisica (ex.: consideracdes sobre a integridade fisica ao realizar um saque
em uma maquina de autoatendimento bancdrio a noite).

o Seguranca financeira (ex.: os investimentos propostos pelo gerente da conta sdo
adequados ao padrdo de risco do cliente?)

o Confidencialidade (ex.: o banco manterd as informagdes bancdrias do cliente sob
sigilo, ndo revelando para ninguém?).

Conhecimento e compreensao do cliente - envolve fazer os esforcos para entender as
necessidades do cliente e a¢cdes para que a organizacdo possa ajuda-lo a satisfazer suas
necessidades. Inclui:

o Aprender os requisitos especificos de cada cliente;

o Prover atengdo individualizada;

o Reconhecer e oferecer vantagens para um cliente leal.

Tangiveis - sdo as evidéncias fisicas da prestacao do servico, incluindo:

Instalagdes fisicas;

Aparéncia do pessoal;

Ferramentas ou equipamentos usados para fornecer o servico;

Representacdes fisicas do servico - como um cartdo de crédito (que representa o
servico de crédito para o cliente) e um demonstrativo bancario (que representa o
servico bancdrio)

o Qutros clientes presentes no ambiente da prestag¢ao de servigos.

o O O O
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A qualidade no servico serd resultado da comparacdo entre a qualidade percebida e a esperada.
Quando o servico for prestado de uma maneira igual ou superior ao que era esperado, o cliente ira
perceber qualidade neste servico (evidenciando, desde ja, a satisfacdo do cliente com a
qualidade).

Assim, a dissonancia (diferenca) de expectativas positiva é que faz com que um servico seja
percebido como de qualidade, enquanto uma dissonancia negativa fara com que o servigo seja
percebido como de baixa qualidade.

Além disso, é importante que vocé saiba que, quando o cliente percebe qualidade no servico, com
base nesse modelo da dissonancia cognitiva, ele terd satisfacdo (que estard presente quando o
servico for igual ou melhor do que o esperado).

O cliente que percebe qualidade e fica satisfeito tende a ser retido pela empresa.

- E 0 que é mais barato para a empresa? Captar novos clientes no mercado ou reter os clientes
atuais?

-R.: reter os clientes atuais, pessoal! Se a empresa tiver que gastar dinheiro na obtencao de novos
clientes e nao conseguir reté-los, o gasto vai sempre se manter elevado!

Valor percebido pelo cliente

O valor percebido é um importante conceito para o marketing e envolve sobretudo como o cliente
percebe valor em uma oferta.

Podemos definir o valor percebido como uma comparag¢ao que o cliente faz sobre o que recebe
(produto/servigo) e o que ele da em troca.

- Mas Carlos, o valor pode ser decomposto em varidveis ou ele é um conceito uno?

- R.: o valor pode ser decomposto sim! Sobre este assunto, diferentes autores pensam de
diferentes maneiras, mas vamos adotar a perspectiva de Sweeney e Soutar (2001), por ser mais
ampla. Para eles, o valor pode ser decomposto em 4 perspectivas:

1. Valor emocional: é resultado dos sentimentos e estados afetivos gerados por um
produto/servico;

2. Valor social: é resultado da capacidade do produto ou servico melhorar o autoconceito
social de um individuo;

3. Valor funcional: trata-se do valor em relagdao aos custos percebidos, tanto de curto quanto
de longo prazo;

4. Valor funcional (de novo): trata-se, desta vez, da qualidade percebida e da performance
esperada do produto.

Neste caso, decompondo o valor desta forma, tém-se que o cliente ird comparar o que oferece e o
que recebe em cada uma dessas dimensdes, e a sua conclusao sera a percep¢ao de que uma oferta
oferece (ou ndo) valor elevado!!!
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E importante entender ainda que o valor percebido é diferente do valor do cliente para a
organizacdo, que é uma consideracdao sobre o quanto de rentabilidade o cliente trara para a
organizagdo ao longo do ciclo de vida de seu relacionamento com a mesmal!
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5. QUESTOES COMENTADAS.

QUESTOES

COMENTADAS

Questodes sobre satisfacao, valor e retencao de clientes.

1. (CESPE/Caixa Econdmica Federal/Técnico Bancario Novo/2014) O valor de um cliente ao
longo do tempo é definido como sendo o custo da empresa em atender esse cliente.
Comentario:

O valor do cliente para uma organizacdo ao longo do tempo é a lucratividade que ele ira gerar para
a organizacao, e ndo o custo da organizacao para atendé-lo!

GABARITO: Errado.

2. (CESPE/Caixa Econémica Federal/Técnico Bancario Novo/2014) De acordo com pesquisas
na area de marketing, ha uma relagao positiva entre a satisfacao do cliente e a lealdade conativa
dos consumidores

Comentario:

Questao simples, mas que usou o termo "lealdade conativa" apenas para confundir.

Na verdade bastava vocé saber que a satisfacdo do cliente gera a lealdade, e saber ainda que a
lealdade conativa existe, sendo um dos niveis previstos para a lealdade do consumidor.
GABARITO: Certo.

3. (CESPE/Banco do Brasil/Escriturario/2008) Como a fidelizacdo de clientes é um processo
complexo, é mais barato atrair novos clientes que manter os atuais. Nesse sentido, as agoes
voltadas para a manutengao dos clientes atuais devem ser programadas, principalmente, sob a
otica de nao prejudicar a imagem da empresa na capta¢ao dos novos clientes.

Comentario:

Manter os clientes na base atual deve ser a prioridade geral, pois é mais barato manter os clientes
atuais do que conseguir novos clientes no mercado!

GABARITO: Errado.

4. (CESPE/Banco do Brasil/Escriturario/2008) A satisfacio de um cliente ao adquirir um
servico bancario esta vinculada tanto as suas necessidades visiveis como a outras nao aparentes
que o motivaram a realizar o negocio.

Comentario:

De fato, o cliente possui necessidades que podem ser visiveis pela empresa e outras que sao
invisiveis, mas que ele busca satisfazer com uma compra e consumo. Esta certa.
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GABARITO: Certo.

5. (CESPE/Banco do Brasil/Escriturario/2008) Visando a satisfagdo do cliente, os estudos de
marketing em empresas de servicos devem se ater, exclusivamente, as necessidades visiveis da
clientela, obtendo, dessa forma, um perfil fidedigno do publico-alvo.

Comentario:

Os estudos de marketing devem buscar entender as necessidades visiveis e as invisiveis do
consumidor, pois ambas podem motivar o comportamento de preferéncia pelos produtos
ofertados pela empresa.

GABARITO: Errado.

6. (CESPE/Banco do Brasil/Escriturario/2009) O tempo que o cliente passa dentro da agéncia
bancdria pode ser visto como custo temporal, se houver demora para que ele seja atendido, ou
beneficio, se esse periodo for dedicado a atengao exclusiva para ele.

Comentario:

O tempo despendido por um cliente em um banco pode ser visto tanto como um beneficio quanto
como um custo: se ele perde muito tempo para ser atendido isso pode ser considerado um custo,
se o atendimento é objetivo, sem filas de espera e dedicado a satisfacdao de suas necessidades
podemos dizer que ele é um beneficio!

GABARITO: Certo.

7. (FCC/Banco do Brasil/Escriturario — 3/2013) O Banco LMN deseja incrementar a
fidelizacao de determinado segmento de clientes atuais. Para tanto, elaborou uma estratégia
gue visa a ampliagao do valor entregue aos correntistas, com base na teoria do marketing que
define o conceito de proposta de valor. Segundo essa teoria, uma a¢dao que representa a
proposta de entrega de alto valor ao cliente é

(A) o aumento dos investimentos em automacao bancdria.

(B) a fusdo de agéncias de uma mesma praca.

(C) o investimento visando a reducdo do consumo de energia e reducao de gastos com material de
escritoério.

(D) a oferta de solidez institucional, confiabilidade, rapidez e simpatia no atendimento.

(E) o projeto de melhora na distribuicdo de dividendos aos acionistas.

Comentario:

Questao puramente interpretativa, mas feita de forma escorregadia. Entrega de valor significa
oferecer uma oferta interessante para o cliente em troca do que o cliente paga.

Assim, perceba que as alternativas A e C afirmam que o banco iria investir. O simples investimento
do banco em algumas questdes nao agrega, necessariamente, valor para o cliente. A alternativa B,
por sua vez, fala em fusdo de agéncias, o que diminui a comodidade para o cliente e reduz o valor
oferecido. A alternativa E, por fim, fala em um projeto relacionado aos acionistas! Ndo tem nada a
ver.

A Unica alternativa que faz sentido esta na letra D, pois o banco vai efetivamente ofertar coisas a
mais aos seus clientes.

GABARITO: D
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8. (FCC/Banco do Brasil/Escriturario — 3/2013) O Banco Lovelock encomendou uma pesquisa
tentando identificar fatores associados a fidelizagdo de clientes que, potencialmente, podem
fazer sua lucratividade crescer. NAO representa um fator ligado ao aumento da lucratividade por
fidelizacao do cliente:

(A) o aumento do nimero de compras.

(B) a reducdo de custos operacionais.

(C) aindicacdo a outros clientes.

(D) a disposicdo para pagar precos mais elevados.

(E) a constituicdo de barreira a entrada de novos competidores.

Comentario:

Atencdo com questdes desse tipo. Estamos procurando a alternativa que ndo representa um fator
ligado ao aumento da lucratividade com base na fidelizacdo.

De outra forma, encontremos tudo que tem a ver com a fidelizagao. O que sobrar é a respostal
Bem, o cliente fidelizado compra mais (A) e ndao precisa ficar sendo atraido por promocgdes
constantes, o que reduz o custo operacional (B). Além disso, ele indica a empresa para outros
clientes (C), pois estd satisfeito com a oferta oferecida. Ele ainda fica mais disposto a pagar precos
mais elevados (D), uma vez que dd valor ao que a empresa oferece.

Assim, percebe-se que a Unica alternativa sem nenhuma relacao é a letra E.

GABARITO: E

9. (CESGRANRIO/Banco do Brasil/Escriturario/2015) Uma forma de aumentar o valor
percebido pelos clientes nos servicos bancarios é diminuir o conjunto de custos envolvidos na
relagdo com os bancos.

Nesse sentido, durante o atendimento aos clientes nas agéncias bancarias, os funcionarios
devem dedicar-se a

a) empurrar produtos, como seguro de vida, para os melhores clientes.

b) explicar os aspectos dos servicos sob a 6tica da instituicdo financeira.

c) igualar os beneficios e os custos envolvidos no processo de compra.

d) prestar um servico com baixo valor percebido pelos correntistas.

e) reduzir o dispéndio de tempo e a energia gasta pelos clientes.

Comentario:

Como o comando da questao aponta para a redu¢ao dos custos por parte dos clientes, o candidato
deveria pensar que os clientes podem perceber varios custos associados a comprar um produto
com uma empresa: dificuldade de estacionamento, filas, demora, ambiente ruim, custo financeiro,
etc.

Assim, a Unica resposta que faz qualquer grau de sentido é a letra E.

GABARITO: E.

10. (CESGRANRIO/Banco do Brasil/Escriturario/2015) A diretoria de um banco detectou que o
maior problema de uma agéncia era a demora no atendimento aos clientes. O gerente da
agéncia, entao, determinou que os atendimentos aos clientes deveriam ser divididos em trés
etapas. A primeira etapa, a triagem, serviria para direcionar o cliente ao local de atendimento
correto e deveria ser cumprida em até trés minutos. A segunda etapa, o atendimento direto,
deveria ser feita em até dez minutos. Finalmente, se fosse necessaria a interferéncia do gerente,
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o seu atendimento deveria ter a duragao de, no maximo, doze minutos. A ideia era de que
nenhum cliente gastasse mais do que vinte e cinco minutos dentro da agéncia e um grupo de
funcionarios munidos de cronometros foi destacado para verificar se as tarefas eram executadas
dentro dos prazos definidos.

A fungdo desse grupo de funciondrios é verificar a(o)

a) qualidade técnica do servico

b) lacuna de servico

c) satisfacdo do cliente

d) recuperacdo do servico

e) benchmarking

Comentario:

Questao bastante interpretativa, que vai além do simples conhecimento teérico sobre o conteudo
e pede que o candidato conheg¢a também os conceitos que se relacionam indiretamente com o
mesmo.

Assim, vejamos:

A) qualidade técnica do servico — constitui os aspectos objetivos do servico, conforme definicdo
feita sobre como o mesmo deve ser prestado, incluindo aspectos como tamanho de fila, tempo de
espera, tempo de atendimento, evidéncias fisicas entregues, etc. E a resposta ao que é pedido
pela questao.

Ainda assim, continuemos o estudo com base nessa questao:

B) é a diferenca entre o servico esperado e o prestado pela organizacgao.

C) é o grau no qual o servico atende as expectativas do cliente.

D) também chamado de “recuperacao de falhas”, é a busca de fazer com que um servico que
tenha sido mal prestado da primeira vez possa ser recuperado. Assim, um cliente insatisfeito pode
receber um tratamento especifico para ficar satisfeito com a organizacdo, mesmo que o servico
inicial tenha sido ruim

E) benchmarking é uma técnica de comparacdo das préticas atuais com as melhores praticas de
dentro da organizacao ou de fora dela. O objetivo é melhorar a qualidade das praticas atuais.
GABARITO: A.

11. (CESGRANRIO/BB/Escriturario/2015 - 2) Como forma de manter o relacionamento com os
clientes, a estratégia dos bancos é a de procurar refor¢ar os beneficios dos servigos. Durante o
atendimento, esses beneficios devem ser reforgados pelo escriturario, principalmente os de
natureza psicologica, os quais se relacionam a maneira como os clientes percebem a capacidade
de a empresa atender as suas necessidades. Ao apresentar ao cliente o Brasil Prev, por exemplo,
gue beneficio psicologico pode ser invocado pelo escriturario?

(A) indice de retorno do investimento

(B) Valor compativel das mensalidades

(C) Conforto e seguranga no futuro

(D) Desconto no imposto de renda

(E) Maior rendimento da categoria

Comentario:
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Questado simples, mas que faz pensar. O candidato, a primeira vista, pode ficar com a impressao de
que precisaria conhecer os produtos do Banco do Brasil para responder a esta questdao, mas nao
precisa.

Até mesmo a teoria é desnecessaria para responder esta questdo, tendo sido dificil encaixa-la
aqui, mas é o mais proximo de onde ela pode entrar.

Na verdade, bastava o candidato perceber que o beneficio invocado para o cliente tem
caracteristica psicoldgica, e ndo relativa as caracteristicas funcionais ou de preco do
produto/servico bancario oferecido.

Note que as alternativas A, B, D, e E tratam de aspectos financeiros, e nao aspectos psicoldgicos,
enquanto a alternativa C, que é a resposta, traz um aspecto psicolégico que pode ser invocado
pelo escriturario no atendimento de um cliente.

GABARITO: C.

12. (CESGRANRIO/BB/Escriturario/2015 - 2) Ao selecionar um determinado banco para abrir
uma conta, um empresdrio analisou os beneficios que a instituicao lhe proporcionaria em
relagcdao aos custos que lhe seriam cobrados pelos servigos prestados. Entre os atributos de sua
andlise constavam a solidez do banco, as conveniéncias proporcionadas, a qualidade dos
servicos prestados e o relacionamento interpessoal estabelecido.

Essa andlise realizada pelo empresario compode o que se denomina

(A) lealdade do cliente

(B) valor percebido pelo cliente

(C) benevoléncia

(D) analise de marketing

(E) potencial de mercado

Comentario:

Quando o cliente realiza uma comparacao do que ele recebe e do que ele da em troca por um
produto ou servico, ele estd realizando a avaliacdo do valor percebido na oferta feita pela
organizacdo. Assim, a resposta da questao é o valor percebido pelo cliente!

GABARITO: B.

13. (CESGRANRIO/BB/Escriturario/2013 - 3) A carteira de clientes é o principal ativo de uma
agéncia bancaria.

Portanto, na relagao com os clientes, é essencial nortear--se pelo seguinte principio:

(A) A responsabilidade pelo bom atendimento bancario é unicamente da area comercial da
agéncia bancaria.

(B) Os clientes que necessitam de crédito bancario devem ter um atendimento bancario inferior
aos clientes que tém investimentos nas agéncias bancdrias.

(C) Todos os clientes devem ter o mesmo tipo de atendimento bancdrio, mesmo possuindo
diferentes solicitagcdes de servicos bancdarios.

(D) Qualquer tipo de agéncia bancaria deve dar mais importancia ao atendimento aos clientes
pessoas fisicas do que aos clientes pessoas juridicas.

(E) O bom relacionamento com todos os clientes deve ser feito independentemente do retorno
financeiro que esses clientes proporcionam a agéncia bancaria.

Comentario:
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Questao interessante. Ela busca a interpretacao do candidato sobre o que seria um norteador do
comportamento das agéncias no atendimento ao cliente.

As alternativas A, B, C e D apresentam coisas que nao tem nenhum sentido.

Ja a alternativa E apresenta uma afirmativa interessante: independentemente do retorno
financeiro que os clientes proporcionam a agéncia, eles devem ter bom relacionamento com o
Banco. Ela esta certa! E certo que nem todas as suas necessidades terdo que ser satisfeitas para
qgue haja um bom relacionamento, mas a organizacao deve tratar todos os clientes bem, pois a sua
imagem é que vai possibilitar que os clientes atuais facam mais transacdes e mesmo os que hoje
nao sao lucrativos venham a ser no futuro.

GABARITO: E

14. (CESGRANRIO/BB/Escriturario/2013 - 3) As empresas, diante da concorréncia existente no
mercado, procuram medir a satisfacdao de seus clientes, buscando identificar possibilidades para
sua fidelizacdo. A satisfag¢ao do cliente em relagao ao produto adquirido é representada pelo(a)
A) diminuicdo dos custos de producao.

B) proximidade entre as suas expectativas e o desempenho percebido do produto.

C) atendimento da empresa ao Cédigo de Defesa do Consumidor.

D) turnover dos empregados da empresa que atuam no processo produtivo.

(E) volume de estoque de produtos acabados da empresa, para atender ao cliente.

Comentario:

A satisfacdo é dada pela igualdade ou superacdo das expectativas. A questao peca quando afirma
que ela é dada pela proximidade (alternativa B - gabarito considerado), mas trata-se da unica
resposta minimamente prdoxima ao que a satisfacao significa, tendo sido mantida pela banca.
GABARITO considerado: B

o~ o~~~

15. (CESGRANRIO/BB/Escriturario/2013 - 3) O grau de percep¢ao de valor, pelo cliente, em
relagdao ao produto ou servigo, é dinamico, podendo variar de acordo com o momento — antes da
aquisicao, imediatamente apds a aquisicao, apds longo tempo de aquisicdo e utilizagdo, entre
outras circunstancias. Essa mudanga na percep¢ao de valor ocorre porque

(A) um gap é instaurado entre o que a empresa oferece ao mercado e o que o cliente adquire,
aumentando assim a percepgao de valor.

(B) um cliente, ao adquirir um produto ou servico, percebe que a sua expectativa de valor, em
relacdo ao que esta adquirindo, excede a sua expectativa de valor de qualquer outro produto ou
servico da concorréncia.

(C) o grau de importancia dos atributos de valor muda, a medida que a relacdo do cliente com o
produto aumenta, podendo aumentar ou diminuir o valor percebido.

(D) o vendedor, ao adquirir um produto ou servico, aumenta os beneficios do cliente e isso
viabiliza a redugao dos custos de aquisicdao, o que contribui para a diminuicdao da percepc¢ao de
valor.

(E) as empresas focam o que os clientes desejam, generalizando e padronizando as suas
necessidades, resultando no aumento da percepg¢ao de valor, porque os clientes sdao tratados de
maneira uniforme.

Comentario:
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Questdo interessante. Ela questiona o porqué do valor percebido poder variar ao longo do tempo.
Isso acontece, basicamente, porque o cliente passa a dar importancia a diferentes elementos que
compdem o valor do produto.

GABARITO: C

16. (CESGRANRIO/BR DISTRIBUIDORA/Profissional Junior -Vendas - énfase na rede
automotiva/2008) Pode-se afirmar que marketing é o processo de criagdo, oferta, livre
negociacdo e entrega de valor para o cliente. Assim, por esse conceito, valor é o(a)

(A) somatério de beneficios e custos envolvidos na troca por um produto ou servico.

(B) conjunto de beneficios (funcionais e emocionais) obtidos na relacdo de troca.

(C) ganho monetario garantido ao cliente como diferencial no processo de troca.

(D) vantagem financeira ofertada para o cliente em relacao ao beneficio adquirido.

(E) diferenga percebida pelo cliente entre os beneficios e custos envolvidos na troca.

Comentario:

Questao imperfeita, mas que dava para responder sem maiores dificuldades.

A questdao comeca trazendo uma definicao de marketing, mas suas assertivas na verdade buscam
qgue o candidato conhecga o conceito de valor.

E o que é valor?

Trata-se da comparacao entre o que o ele recebe e o que ele dd em troca. Uma verdadeira razao
entre esses dois elementos.

A questdo ndo traz nenhuma resposta 100% correta. Apesar disso, traz uma resposta muito
proxima (letra E), que afirma que o valor é a diferenca entre o que o consumidor recebe e o que
ele da em troca. Ndo se trata exatamente do conceito correto (foi esse o tépico central da minha
dissertacdo de mestrado...), mas é o que mais se aproxima dele, por isso o gabarito tem sua razao
de ser...

GABARITO Considerado: E.

17. (CESGRANRIO/LIQUIGAS/Profissional de Vendas Junior/2013) Considera-se que uma
empresa que precise captar novos clientes constantemente, a fim de alcancar suas metas de
vendas, nao esteja praticando marketing corretamente. Para que marketing seja praticado
corretamente, a captagao de novos clientes deve

(A) ser realizada apenas dois meses por ano.

(B) ocorrer somente quando novos produtos forem lancados.

(C) ocorrer apenas quando algum antigo cliente deixar de ser seu consumidor.

(D) ocorrer continuamente, mas sem que a empresa deixe de satisfazer os clientes atuais.

(E) ser uma atividade secundaria para a empresa.

Comentario:

Questdo bastante interpretativa. O que sabemos, claramente, é que manter os clientes atuais é
mais barato do que adquirir novos clientes, mas que as duas coisas devem ser feitas em conjunto.
Tendo isso em mente, vemos que as alternativas A, B, e C propdem que a captagao ocorra em
apenas alguns momentos especificos, o que nao faz sentido. Sempre que houver uma boa
oportunidade para a mesma, a organizacao deve buscar capta-los.
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A alternativa E, por sua vez, afirma que trata-se de uma atividade secunddria. Ora, se conseguir
novos clientes ndo é importante, a empresa nunca teria captado nem o primeiro, e nao existiria!
Nao faz sentido!

GABARITO: D.

18. (IBFC/EBSERH/Assistente Administrativo/2016) A satisfacdo do cliente é um objetivo
prioritario para qualquer empresa. Sem clientes satisfeitos as demais medidas de desempenho
da organizacao ficam comprometidas. Abaixo estao alguns indicadores que podem ser usados
pelas organizagbes para planejar e controlar seu desempenho na dimensao da satisfacao dos
clientes. Assinale a alternativa que nao condiz com um desses indicadores.

a) Retencao de clientes.

b) Ganho de novos clientes.

c) Repeticao de negdcios.

d) Atendimento das reclamagdes.

e) Manutencdo de precos baixos.

Comentario:

A maior satisfacdo do cliente permite sua retencdo pelas empresas (a), que se tornam mais fiéis e
voltam a fazer negdcios (c). Sua satisfacdo, gerada muitas vezes pelo atendimento das reclamacdes
(d) gera o boca a boca que gera o ganho de novos clientes (b). Muitas vezes isso pode representar,
inclusive, uma oportunidade para a empresa aumentar seus precos e elevar suas margens de
lucro, ao contrdrio do afirmado na alternativa E.

GABARITO: E.

19. (FGV/Prefeitura de Cuiaba — MT/Administra¢do/2015) Com relagdo ao tema da satisfagdo
do consumidor nas organizagoes, assinale V para a afirmativa verdadeira e F para a falsa.

() A satisfacdo do usudrio carrega consigo um forte componente de afetividade para o seu
resultado final.

() As expectativas do usudrio sdao processadas no seu nivel cognitivo e envolvem também
experiéncias prévias.

() A satisfacao do cliente é a resultante da soma do valor percebido frente as suas necessidades e
expectativas.

As afirmativas sao, respectivamente,

a)F,VeF.

b)F,VeV.

c)V,FeF.

d)V,VeF.

e)F,FeV.

Comentario:

Vejamos cada uma das assertivas:

1) Verdadeira. A satisfacdo carrega a diferenca entre o que é percebido e a expectativa, incluindo
todos os aspectos percebidos, tanto de ordem cognitiva quanto afetiva.

Il) Verdadeira. As expectativas envolvem o que o usuario espera do servico, e isso é parte da
percepcao e raciocinio (cognicdo), sendo baseado inclusive em experiéncias anteriores.
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III) Falsa. A satisfacdo é a diferenca entre o que se espera e o que se observa na pratica, ndo tendo
relacao com a definicao dada pela questdao no item lll.
GABARITO: D.
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4. LiSTA DE QUESTOES.
o LISTA DE
QUESTOES

Questodes sobre satisfacao, valor e retencao de clientes.

1. (CESPE/Caixa Econdmica Federal/Técnico Bancario Novo/2014) O valor de um cliente ao
longo do tempo é definido como sendo o custo da empresa em atender esse cliente.

2. (CESPE/Caixa Econémica Federal/Técnico Bancario Novo/2014) De acordo com pesquisas
na area de marketing, ha uma relagao positiva entre a satisfacao do cliente e a lealdade conativa
dos consumidores

3. (CESPE/Banco do Brasil/Escriturario/2008) Como a fideliza¢do de clientes é um processo
complexo, é mais barato atrair novos clientes que manter os atuais. Nesse sentido, as a¢Oes
voltadas para a manutengao dos clientes atuais devem ser programadas, principalmente, sob a
Gtica de nao prejudicar a imagem da empresa na capta¢ao dos novos clientes.

4, (CESPE/Banco do Brasil/Escriturario/2008) A satisfacio de um cliente ao adquirir um
servigo bancario esta vinculada tanto as suas necessidades visiveis como a outras nao aparentes
gue o motivaram a realizar o negocio.

5. (CESPE/Banco do Brasil/Escriturario/2008) Visando a satisfacdo do cliente, os estudos de
marketing em empresas de servigos devem se ater, exclusivamente, as necessidades visiveis da
clientela, obtendo, dessa forma, um perfil fidedigno do publico-alvo.

6. (CESPE/Banco do Brasil/Escriturario/2009) O tempo que o cliente passa dentro da agéncia
bancdria pode ser visto como custo temporal, se houver demora para que ele seja atendido, ou
beneficio, se esse periodo for dedicado a atencao exclusiva para ele.

7. (FCC/Banco do Brasil/Escriturario — 3/2013) O Banco LMN deseja incrementar a
fidelizacdao de determinado segmento de clientes atuais. Para tanto, elaborou uma estratégia
que visa a ampliacdao do valor entregue aos correntistas, com base na teoria do marketing que
define o conceito de proposta de valor. Segundo essa teoria, uma acao que representa a
proposta de entrega de alto valor ao cliente é

(A) o aumento dos investimentos em automacao bancaria.

(B) a fusdao de agéncias de uma mesma praca.

(C) o investimento visando a reducdo do consumo de energia e reducao de gastos com material de
escritorio.

Atendimento p/ Caixa Econdmica Federal 27

www.estrategiaconcursos.com.br 33



Prof. Carlos Xavier
Aula 00

(D) a oferta de solidez institucional, confiabilidade, rapidez e simpatia no atendimento.
(E) o projeto de melhora na distribuicdo de dividendos aos acionistas.

8. (FCC/Banco do Brasil/Escriturario — 3/2013) O Banco Lovelock encomendou uma pesquisa
tentando identificar fatores associados a fidelizacao de clientes que, potencialmente, podem
fazer sua lucratividade crescer. NAO representa um fator ligado ao aumento da lucratividade por
fidelizagao do cliente:

(A) o aumento do nimero de compras.

(B) a reducdo de custos operacionais.

(C) aindicacdo a outros clientes.

(D) a disposicao para pagar precos mais elevados.

(E) a constituicao de barreira a entrada de novos competidores.

9. (CESGRANRIO/Banco do Brasil/Escriturario/2015) Uma forma de aumentar o valor
percebido pelos clientes nos servigos bancarios é diminuir o conjunto de custos envolvidos na
relagao com os bancos.

Nesse sentido, durante o atendimento aos clientes nas agéncias bancarias, os funcionarios
devem dedicar-se a

a) empurrar produtos, como seguro de vida, para os melhores clientes.

b) explicar os aspectos dos servicos sob a 6tica da instituicao financeira.

c) igualar os beneficios e os custos envolvidos no processo de compra.

d) prestar um servico com baixo valor percebido pelos correntistas.

e) reduzir o dispéndio de tempo e a energia gasta pelos clientes.

10. (CESGRANRIO/Banco do Brasil/Escriturario/2015) A diretoria de um banco detectou que o
maior problema de uma agéncia era a demora no atendimento aos clientes. O gerente da
agéncia, entdo, determinou que os atendimentos aos clientes deveriam ser divididos em trés
etapas. A primeira etapa, a triagem, serviria para direcionar o cliente ao local de atendimento
correto e deveria ser cumprida em até trés minutos. A segunda etapa, o atendimento direto,
deveria ser feita em até dez minutos. Finalmente, se fosse necessaria a interferéncia do gerente,
o seu atendimento deveria ter a duragao de, no maximo, doze minutos. A ideia era de que
nenhum cliente gastasse mais do que vinte e cinco minutos dentro da agéncia e um grupo de
funcionarios munidos de cronometros foi destacado para verificar se as tarefas eram executadas
dentro dos prazos definidos.

A fungdo desse grupo de funcionarios é verificar a(o)

a) qualidade técnica do servico

b) lacuna de servico

c) satisfacdo do cliente

d) recuperacdo do servico

e) benchmarking

11. (CESGRANRIO/BB/Escriturario/2015 - 2) Como forma de manter o relacionamento com os
clientes, a estratégia dos bancos é a de procurar reforcar os beneficios dos servigos. Durante o
atendimento, esses beneficios devem ser reforcados pelo escriturdrio, principalmente os de
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natureza psicoldgica, os quais se relacionam a maneira como os clientes percebem a capacidade
de a empresa atender as suas necessidades. Ao apresentar ao cliente o Brasil Prev, por exemplo,
gue beneficio psicologico pode ser invocado pelo escriturario?

(A) indice de retorno do investimento

(B) Valor compativel das mensalidades

(C) Conforto e seguranga no futuro

(D) Desconto no imposto de renda

(E) Maior rendimento da categoria

12. (CESGRANRIO/BB/Escriturario/2015 - 2) Ao selecionar um determinado banco para abrir
uma conta, um empresario analisou os beneficios que a instituicio |lhe proporcionaria em
relagdao aos custos que lhe seriam cobrados pelos servigos prestados. Entre os atributos de sua
analise constavam a solidez do banco, as conveniéncias proporcionadas, a qualidade dos
servicos prestados e o relacionamento interpessoal estabelecido.

Essa analise realizada pelo empresario compoe o que se denomina

(A) lealdade do cliente

(B) valor percebido pelo cliente

(C) benevoléncia

(D) analise de marketing

(E) potencial de mercado

13. (CESGRANRIO/BB/Escriturario/2013 - 3) A carteira de clientes é o principal ativo de uma
agéncia bancaria.

Portanto, na relagao com os clientes, é essencial nortear--se pelo seguinte principio:

(A) A responsabilidade pelo bom atendimento bancario é unicamente da area comercial da
agéncia bancaria.

(B) Os clientes que necessitam de crédito bancario devem ter um atendimento bancario inferior
aos clientes que tém investimentos nas agéncias bancarias.

(C) Todos os clientes devem ter o mesmo tipo de atendimento bancario, mesmo possuindo
diferentes solicitagcdes de servicos bancarios.

(D) Qualquer tipo de agéncia bancaria deve dar mais importancia ao atendimento aos clientes
pessoas fisicas do que aos clientes pessoas juridicas.

(E) O bom relacionamento com todos os clientes deve ser feito independentemente do retorno
financeiro que esses clientes proporcionam a agéncia bancaria.

14. (CESGRANRIO/BB/Escriturario/2013 - 3) As empresas, diante da concorréncia existente no
mercado, procuram medir a satisfacdo de seus clientes, buscando identificar possibilidades para
sua fidelizacdo. A satisfagao do cliente em relagao ao produto adquirido é representada pelo(a)
(A) diminuicao dos custos de producao.

(B) proximidade entre as suas expectativas e o desempenho percebido do produto.

(C) atendimento da empresa ao Cddigo de Defesa do Consumidor.

(D) turnover dos empregados da empresa que atuam no processo produtivo.

(E) volume de estoque de produtos acabados da empresa, para atender ao cliente.
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15. (CESGRANRIO/BB/Escriturario/2013 - 3) O grau de percepc¢do de valor, pelo cliente, em
relagao ao produto ou servigo, é dinamico, podendo variar de acordo com o momento — antes da
aquisicao, imediatamente apds a aquisicao, apds longo tempo de aquisiciao e utilizacao, entre
outras circunstancias. Essa mudanga na percep¢ao de valor ocorre porque

(A) um gap é instaurado entre o que a empresa oferece ao mercado e o que o cliente adquire,
aumentando assim a percepg¢ao de valor.

(B) um cliente, ao adquirir um produto ou servico, percebe que a sua expectativa de valor, em
relacao ao que esta adquirindo, excede a sua expectativa de valor de qualquer outro produto ou
servico da concorréncia.

(C) o grau de importancia dos atributos de valor muda, a medida que a relacdo do cliente com o
produto aumenta, podendo aumentar ou diminuir o valor percebido.

(D) o vendedor, ao adquirir um produto ou servico, aumenta os beneficios do cliente e isso
viabiliza a reducgdo dos custos de aquisicao, o que contribui para a diminuicdo da percepgdo de
valor.

(E) as empresas focam o que os clientes desejam, generalizando e padronizando as suas
necessidades, resultando no aumento da percepcao de valor, porque os clientes sao tratados de
maneira uniforme.

16. (CESGRANRIO/BR DISTRIBUIDORA/Profissional Junior -Vendas - énfase na rede
automotiva/2008) Pode-se afirmar que marketing é o processo de criagdo, oferta, livre
negociacdo e entrega de valor para o cliente. Assim, por esse conceito, valor é o(a)

(A) somatoério de beneficios e custos envolvidos na troca por um produto ou servigo.

(B) conjunto de beneficios (funcionais e emocionais) obtidos na relacao de troca.

(C) ganho monetario garantido ao cliente como diferencial no processo de troca.

(D) vantagem financeira ofertada para o cliente em relacdo ao beneficio adquirido.

(E) diferenca percebida pelo cliente entre os beneficios e custos envolvidos na troca.

17. (CESGRANRIO/LIQUIGAS/Profissional de Vendas Junior/2013) Considera-se que uma
empresa que precise captar novos clientes constantemente, a fim de alcangar suas metas de
vendas, nao esteja praticando marketing corretamente. Para que marketing seja praticado
corretamente, a captacao de novos clientes deve

(A) ser realizada apenas dois meses por ano.

(B) ocorrer somente quando novos produtos forem langados.

(C) ocorrer apenas quando algum antigo cliente deixar de ser seu consumidor.

(D) ocorrer continuamente, mas sem que a empresa deixe de satisfazer os clientes atuais.

(E) ser uma atividade secundaria para a empresa.

18. (IBFC/EBSERH/Assistente Administrativo/2016) A satisfacdo do cliente é um objetivo
prioritario para qualquer empresa. Sem clientes satisfeitos as demais medidas de desempenho
da organizacao ficam comprometidas. Abaixo estdao alguns indicadores que podem ser usados
pelas organizagGes para planejar e controlar seu desempenho na dimensao da satisfagao dos
clientes. Assinale a alternativa que nao condiz com um desses indicadores.

a) Retencdo de clientes.

b) Ganho de novos clientes.
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c) Repeticdo de negdcios.
d) Atendimento das reclamacdes.
e) Manutencao de precos baixos.

19. (FGV/Prefeitura de Cuiaba — MT/Administra¢do/2015) Com relagdo ao tema da satisfagdo
do consumidor nas organizagdes, assinale V para a afirmativa verdadeira e F para a falsa.

() A satisfacdo do usudrio carrega consigo um forte componente de afetividade para o seu
resultado final.

() As expectativas do usudrio sdo processadas no seu nivel cognitivo e envolvem também
experiéncias prévias.

() A satisfacao do cliente é a resultante da soma do valor percebido frente as suas necessidades e
expectativas.

As afirmativas sdo, respectivamente,

a)F,VeF.

b)F,VeV.

c)V,FeF.

dV,VeF.

e)F,FeV.
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5. GABARITO.

@ GABARITO

[EY
®

1. E
2. C
3. E
4. C
5. E
6. C
7. D
8. E
0. E
10. A
11. C
12. B
13. E
14. B
15. C
l16. E
17. D

E

D

=
©

Atendimento p/ Caixa Econdmica Federal 32

www.estrategiaconcursos.com.br 33



Prof. Carlos Xavier
Aula 00

6. BIBLIOGRAFIA PRINCIPAL.

BARNEY, Jay B. HERSTERLY, William S. Administracdo estratégica e vantagem competitiva:
conceitos e casos. 3 Ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2011.

BEAVEN, Mary H. SCOTTI, Dannis J. Service-Oriented thinking and its implications for the marketing
mix. The Journal of Services Marketing, 2000.

CLARK, J. M. The Concept of Value. Quarterly Journal of Economics, v.29, n.4, 1915, p.663-673.

DE SA. Wagner G. RelacBes entre satisfacdo do consumidor, seus antecedentes e lealdade ao
fabricante: um estudo na industria automobilistica. Dissertacdao de Mestrado. Fundag¢do Getdulio
Vargas. Rio de Janeiro. 2004. Disponivel em:
<http://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/3681/000359163.pdf?sequence=
1> Acesso em: <05/03/2016>.

GRONROOS, Christian. Marketing: gerenciamento e servicos. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.

KOTLER, Philip. Administragao de Marketing: a edigdao do novo milénio. 102 Edigdo.Sdao Paulo:
Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Administracao de Marketing. 12a Edicao. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.

MOSS, Charles Derek.; RICHARDSON, Bill. Customer Satisfaction — The Key to Successful and
Legally Unfettered Trading. European Journal of Marketing, v.19, n.6, 1985, p.5-11.

PARASURAMAN, A., Zeithaml, Valerie A., Berry, Leonard L. A conceptual Model of Service Quality
and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing. Vol. 49, 1985. p. 41-50

RAVALD, Annika.; GRONROOS, Christian. The Value Concept and Relationship Marketing.
European Journal of Marketing, v.30, n.2, 1996, p.19-30.

SWEENEY, lJillian C.; SOUTAR, Geoffrey N. Consumer Perceived Value: The development of a
multiple item scale. Journal of Retailing, v.77, 2001, p.203-220.

XAVIER JUNIOR, Carlos Eduardo Ramos. Percep¢ao de valor em uma oferta: o papel dos valores
dos consumidores. Dissertacao de Mestrado. Recife: Universidade Federal de Pernambuco, 2006.

ZEITHAML, Valerie A. Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and
Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, v.52, Jul. 1988, p.2-22.

Atendimento p/ Caixa Econdmica Federal 33

www.estrategiaconcursos.com.br 33



PIRATARIA £ CRIME.

Mas é sempre bom revisar o porqué e como vocé pode ser prejudicado com essa pratica.

Professor investe seu tempo
para elaborar os cursos e o
site os coloca avenda.

Pirata cria alunos fake
praticando falsidade
ideoldgica, comprando

cursos do site em nome de
pessoas aleatdrias (usando
nome, CPF, endereco e telefone
deterceiros sem autorizacéo).

Pirata fere os Termos de Uso,
adulteraasaulaseretiraa
identificacio dos arquives
PDF (justamente porque a
atividade & ilegal e ele ndo
quer que seus fakes

sejam identificados).

Concurseiro(a) desinformado
participa de rateio, achando

que nada disso esta acontecendo
eesperando se tornar servidor
publico para exigiro
cumprimento das leis.

Pirata divulga ilicitamente
(grupos de rateio), utilizando-se
tlo anonimato, nomes falsos ou
laranjas (geralmente o pirata se
anuncia como formador de
"grupos solidarios” de rateio
fue ndo visam lucro).

Pirata compra, muitas vezes,
clonando cartdes de crédito
(por vezes o sistema anti-fraude
nao consegue identificar

o golpe a tempo).

Pirata revende as aulas
protegidas por direitos autorais,
praticando concorréncia desleal
e em flagrante desrespeito a

Lei de Direitos Autorais

(Lei 9.610/98).

0 professor gue elaborou o
curso nao ganha nada, o site
nio recebe nada, e a pessoa
que praticou todos os ilicitos
anteriores (pirata) fica

com o lucro.

Deixando de lado esse mar de sujeira, aproveitamos para agradecer a todos

que adquirem os cursos honestamente e permitem que o site continue existindo.




