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1. Introducéo

A atuacdo do trabalho no marketing de relacionamento torna-se ainda mais importante e atrativa no momento em que séo observadas
as vantagens do desenvolvimento de um programa de manutencdo de clientes, tanto por meio de um bom atendimento gquanto a
criagio de programas de fidelidade. Entre as vantagens, estd0 a do valor monetério. E cinco vezes maior a criagio de estratégias para
conquistar um novo cliente do que investir em clientes atuais por meio do Marketing de Relacionamento (VAVRA,1993). Bretzke
(2000) destaca que os profissionais terdo melhores oportunidades ao adquirir conhecimento e habilidades em estratégias voltadas ao
cliente individual. As vantagens do desenvolvimento do trabalho pds-compra certamente resultardo na conquista da satisfagdo e
lealdade do consumidor em médio e longo prazo. Proporcionar a conscientizagdo de que, tornar-se fiel a uma empresa pode ser
vantgj0so pararetencdo e lealdade dos clientes. Paratorné-los, além de clientesfiéis, clientes parceiros da empresa.

2. Objetivos

O presente trabal ho teve como objetivo compreender sob a ética do consumidor de baixa renda a qualidade de atendimento percebida
em uma empresa prestadora de servigos de crédito.

3. Desenvolvimento

A construcdo do relacionamento com o cliente ndo sd passou por ateracfes, como tornou-se foco nos negécios com o cliente. Seu
grande interesse gerencial é a sustentac&o do relacionamento em longo prazo (DANGELO et al., 2006). Segundo Zeithaml E Bitner
(2003), pode-se obter resultados positivos diante da ideia da construcéo do relacionamento e da lealdade com o cliente. Entre elas
estéo os Beneficios para o Clientes, os quais, perante a percep¢éo do cliente sobre o valor percebido (andlise do quanto custou e 0
guanto recebeu em troca) e o relacionamento constante, baseado em confianga, o tornara um cliente efetivamente fiel e ciente de
gue é vantgjosa a manutencdo do relacionamento com a organizagdo, chegando a inclusive recusar propostas de concorrentes
aparentemente melhores. Entre os beneficios maisimportantes citados pel os clientes, estéo os Beneficios de Confianca. Elestratam do
sentimento de confianca e conforto que a manutencdo de um mesmo fornecedor proporciona ao cliente, evitando assim custos de
mudangas, os quais sdo geralmente altos em relagdo a valor monetédrio e também a transferéncia do negécio, obrigando-o arelatar ao
novo fornecedor cada uma de suas vontades e preferéncias (ZEITHAML; BITNER, 2003). A criagdo dos beneficios sociais reforgara
a confianga do cliente, tornando-o cada vez mais leal e grato, assim como aponta Granovetter (1973), ao relatar que lagos sociais
guando se tornam positivos e de afeto, seréo esponténeos, independente de como sera atroca. Os Beneficios de Tratamento Especial
s80 adquiridos a0 momento em que o cliente possui um longo relacionamento com o prestador de servigos e recebem beneficios
devido a sua confianca também adquirida pela empresa, como um tratamento especial ou condi¢Bes diferenciadas de compra.
Conhecer o cliente e manter um longo contato de confianca também resultara em Beneficios para as Organizagdes como 0 Aumento
das Compras, o qual ocorrerd por meio do contato de compras continuo com o prestador de servicos, além do amadurecimento do
cliente com s empresa devido aos anos de parceria. Custos operacionais, de instalacfes e de propaganda geralmente embutidos em
servigos para o cliente sdo diminuidos consideravelmente conforme a estabilidade de relacionamento com o cliente, acarretando em
Custos Baixos. O receio do cliente diante da realizacdo da primeira compra € uma limitagdo dos profissionais, principalmente em



empresas que prestam servicos. Devido a dificil avaliacgo e fata da garantia de que o produto ou o servigo serd da forma que
imaginou, muitos clientes deixam de comprar. A Publicidade Gratuita por meio do Boca a Boca € vista como uma iniciativa
voluntaria em se recomendar determinada empresa e tem como principais personagens antigos e leais clientes, auxiliando
grandemente na divulgaco e retencdo de novos parceiros (PEREIRA, 2010). Considerado como um beneficio indireto do chamados
clientes internos, a Retencédo de Funcionarios ocorrerd no momento em que a empresa possuir clientes satisfeitos e que confiam na
equipe da empresa, 0 que paralelamente deixardo os funcionérios também satisfeitos. Além do relacionamento de confianca entre
clientes e funcionarios se fortal ecer cada vez mais, a falta de rotatividade de funcionarios trara uma economia de custos de mudanca.
Grande parte das organizagbes mensuram seus resultados apenas pel o aspecto financeiro e pelo faturamento, o que acaba controlando
e conduzindo os esforcos da empresa. Nesta agdo, chamada de Lucro Ruim, a empresa adota medidas apenas para trazer retorno
financeiro e ndo a busca de leal dade ou satisfagdo. Sdo poucas as companhias que tém seu foco em satisfagdo e lealdade e as que ndo
possuem esse foco, ndo observam que est&o colocando em risco o crescimento e a sobrevivéncia da empresa em médio e longo prazo
(REICHHELD, 2009). Em relagéo a queixas, Hoffman e Bateson (2003) afirmam que as empresas ndo tém preparo para escutar 96%
de seus clientes insatisfeitos. Trata-se de uma estimativa preocupante ao analisar também, que cada cliente insatisfeito, propaga sua
insatisfacdo para uma média de 9 ou 10 outras pessoas. Os autores ainda relatam a existéncia e o desenvolvimento de diferentes
formas de se medir a satisfagdo do cliente. As Medidas Indiretas rastreiam os recordes de vendas, taxas de lucros e quantidade de
reclamagOes dos clientes, 0 que demonstra ser uma medida limitada. Ja as Medidas Diretas de satisfag@o sdo utilizadas em pesquisas
de satisfag8o. Essas pesquisas ndo sdo padronizadas e sd0 utilizadas por meio de escalas (como a escala Likert), em perguntas
variadas (conforme objetivos e necessidade da empresa, as perguntas podem ser gerais ou especificas) e em métodos de coletas de
dados variados (em pesquisas pessoais ou em grupo. Primeiramente recomenda-se focalizar na busca das respostas dos clientes e ndo
somente de limitar nas reclamagdes registradas, por ndo serem precisas j& que nem todos os clientes registram suas queixas para o
funcionario ou dire¢do da empresa. Reichheld (2009) exemplifica que, no momento em que o funcion&rio esta insatisfeito com a
politica da empresa, certamente ele se tornara hesitante e irritado ao atender o cliente. Por outro lado, embora a opinido dos clientes
sgja de fundamental importancia, ndo é recomendével fazer com que somente as pesquisas sejam um fator decisivo no langamento ou
adequacdo de um produto ou servigo. Todo método de pesquisa pode ocorrer ruidos como a pressa do respondente em terminar a
pesquisa ou a ma condugdo do pesquisador . Além disso, a técnica de pesquisa deve ser avaliada com cuidado. Empresas que ao
pesquisarem seu possivel langamento no mercado, inicialmente foram rejeitadas pel os respondentes, contudo, apos seu langamento,
tornaram-se sucesso absoluto. Em um mercado cada vez mais competitivo e agressivo, saber identificar o consumidor torna-se
essencial. Diante da baixa renda, observa-se com clareza sua ascensdo, principalmente entre a classe C, o que aprofunda aindamais o
nimero de pessoas na base da pirdmide brasileira de acordo com Stefano, Santana e Onaga (2008). Parente, Barki e Kato (2007)
relatam que as estratégias para as classes mais baixas ndo precisam necessariamente serem calcadas em baixo prego, mas sim com
disponibilidade de crédito. Um exemplo do uso de estratégia baseada em crédito é o da empresa varegjista brasileira Casas Bahia,
indicando que oferece crédito mesmo para consumidores com fluxos de renda baixos e inflexiveis (PRAHALAD, 2005, p.29) Entre
as manifestagcbes em grande crescimento entre a populagdo de menor renda esta a poupanca, crédito para a aquisicdo de iméveis,
credi&io em lojas de pequeno porte, cartéo de crédito, além de pequenos empréstimos em bancos e financeiras, sendo opcdes
consideradas viéveis pela sua facilidade e pelo auxilio a pequenos deslizes na renda decorrente de dividas acumuladas. Contudo, a
préticamais comum € utilizada por meio do crédito em dinheiro. Nesta modalidade, diante de uma pré-aprovagéo, o consumidor pode
receber pequenos empréstimos sob a forma de dinheiro, além do crédito parcelado realizado diante da garantia de um bem comprado
(BRUSKY; FORTUNA, 2002).

4. Resultado e Discussao

Durante a entrevista com clientes de um determinada financeira, detectou-se indmeros pontos positivos em relacdo aos esforcos em se
manter o cliente. Por meio dos Beneficios de Confianga, em deve-se existir sentimento de conforto do cliente por saber o que esperar
da empresa, além de |ealdade diante do tratamento especial continuo de confianga, constatou-se abordagens como: ...14 € como uma
familia. Conhego aquele pessoal desde 87, veja quantos anos faz.. Durante as entrevistas, observou-se que aprocura por financeiras é
a Ultima opg&o para o clientes que buscam por crédito. No entanto, muitos apontaram as financeiras como o maiores auxiliadores e
atenciosos quanto ao atendimento e interessados em gjuda-los a combater dividas j& concretizadas. As vantagens Beneficios Sociais
discorrem pelo sentimento de familiaridade com o prestador de servicos, o qual, no momento em que o relacionamento € continuo, a
empresa passa a ser considerada parte de seu vinculo social. Além da grande atengéo, os clientes ja retidos observam a financeira
COMO uma organizagdo em que se pode confiar seus problemas e angUstias. ...geralmente, antes desses bancos, os empréstimos que
eu mais faco € nafinanceirax, que s8o muito meus amigos, faz muito anos que eu conheco o pessoal 1a. Entéo, quando eu preciso de
um aperto de dinheiro assim, eu vou la. ...sempre fui bem atendida né. Sempre que me ligam oferecendo o crédito eu vou, e quando
estou apertada...e a atencdo, achel ideal, que foi ideal pra mim. Os Beneficios de Tratamento Especial, acompanhado dos beneficios
de confianca e sociais fazem com que o cliente, mais do que receber condicdes de pagamento especiais, se sinta principal mente bem
tratado, como um cliente Unico; um diferencial para a empresa ...fiz pela financeira X, sGo mas pessoas muito boas, sempre me
atenderam muito bem, sempre sorridente, trata a gente com muito amor e carinho, chega 14, servem uma agua, um cafezinho. O
atendimento é especial. Para observar a percepcdo dos clientes quanto a Comparagdo com o Concorrente, foi pesquisado o
relacionamento com os maiores concorrentes da financeiras, os bancos. Percebeu-se que em bancos, a maior falta percebida pelos



clientes € pelo tratamento diferenciado e amistoso. Tanto o banco como a financeira fazem o financiamento pra aposentado. Mas
vocé vé diferenca no tratamento e na rapidez. Ja é mais sossegado, achei mais sossegado, né, mais atencdo, pra mim, né. Agora,
atendem até por telefone. Quanto que eu tenho de limite? Quanto que €?, entdo daqui a pouco eu te ligo, entdo, sabe...e no banco

ndo tem isso, né. Entdo...fui bem acolhida. Também observou-se que pela falta de aten¢do em bancos. Os clientes relatam que se
sentem enganados e perdidos. ...a espera é grande, eles enrolam demais agente. Eles fazem igual médico quando se conversa... sobre
uma doenga, que fala, fala e a gente...fica vendo nada. Saio no final dizendo que ta bom, ta bom que entendi e chego em casa ndo
entendeu nada.... Os clientes também observam que os bancos ndo estdo preparados para atender corretamente o cliente de baixa
renda. O banco, €le ndo procura o cliente de baixarenda pra...porque ele faz exigéncias...e a pessoa geralmente ndo tem...entéo o que
ocorre, gque ndo € um negdcio pra ele. Entdo é por isso que acho que a baixa renda vai na financeira. Pela facilidade, por ser menos
burocrético. Por exemplo, existir o desgjo dafinanceirade querer puxar o cliente.

5. Consider agbes Finais

A busca constante deste estudo baseou-se especificamente em como os clientes de baixa renda observam a qualidade de atendimento
de uma financeira em que possuem um relacionamento de compra. Tanto para uma outra empresa, quanto para bancos. Os resultados
comprovam que realmente a contrucdo do relacionamento possui foco na qualidade de atendimento com cliente, no empenho da
empresa em auxiliar, ouvir e se esforcar para que o cliente sinta-se satisfeitos com os servigos prestados. No que se refere aos
Beneficios de Confianca, Social e de Tratamento Especial, observa-se que os respondentes sentem vantangens em manter um bom
relacionamento pela empresa, indo aém dos juros prati cados serem menores. Os respondentes deixam clara sua percepcdo de néo se
sentirem somente clientes. Percebem grande cumplicidade, e se sentem a vontade e confiantes para buscar auxilio ao prestador de
servicos em momentos de problemas financeiros. E bastante claro o sentimento de intimidade e confianca em que sentem pela
empresa. Em referéncia a Comparagdo com o Concorrente, entre financeira e banco, concluiu-se que os clientes sentem uma
necessidade em ter um relacionamento com bancos, mas que ndo se sentem a vontade por ndo possuirem grandes posses. A
inseguranca e o receio fazem com que o cliente se sinta confuso no momento de entender a explicagdo de algum calculo dejuros. |sso
também se da pelo tratamento impessoal e extremamente impessoal aplicado pelos bancos. A falta de um relacionamento mais
amistoso e que fale alingua do cliente se resulte em uma falta de identificacdo com a organizac&o. Os respondentes relataram que
0s bancos possuem um tratamento frio com os clientes de baixa renda e que apenas estdo preparados para receber clientes com maior
poder aquisitivo. Quando se fala em empréstimo de dinheiro, o cuidado em atender o cliente deve ser maior. Em grande parte das
vezes, o cliente esta passando por problemas financeiros e quanto chega na empresa, geralmente esta tenso. Por este motivo, assim
como observado naliteratura, aempresa deve ter como prioridade e maior cuidado a busca pelo tratamento especial e amigavel com o
cliente. Para ndo torna-lo somente mais um cliente satisfeito, mas um cliente duradouro e considerado retido pela empresa.
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