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RESUMO

O trabalho discute a qualidade na prestacdo de servigcos bancérios, com
vistas a exceléncia no atendimento aos clientes. Sabemos que servi¢cos prestados
de forma excelente ndo deixam apenas os clientes externos felizes, trazem
também satisfacdo as pessoas envolvidas na execugéo das atividades elevando
sua auto-estima. Neste trabalho sdo analisadas questdes, referentes a exceléncia
no atendimento da Caixa Econdmica Federal, tais como a utilizacdo de variados
canais de atendimento. Sao verificados também, ainda que de forma sucinta, os
conceitos de servicos e servicos bancérios, atendimento e exceléncia em
atendimento, sendo dada énfase ao objetivo estratégico nimero 4 da Caixa
(... "ser referencial de exceléncia em atendimento..”) e o que tem sido feito para se

alcancar esse objetivo.

Palavras-chave: Exceléncia, atendimento, prestacdo de servigos

bancarios, cédigo de defesa do consumidor bancario.
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1INTRODUCAO

Mundialmente, o setor bancario passa por um momento de tranquilidade. No
Brasil, apés um periodo de especulacdo e desconfianca, quando do langcamento
do plano real, a economia brasileira passou a ganhar status de pais desenvolvido.
Taxas de juros controladas, distribuicdo de renda e aumento no consumo, dao a
populacao a sensacao de estabilidade. Mas como se diferenciar num mercado que

oferece 0s mesmo servicos, praticamente ao mesmo preco?

Vivenciar a realidade, quase que diariamente, dos clientes muito mais
conscientes dos seus direitos, comparando tarifas de manutencdo de conta, em
relagdo aos servigos oferecidos € sempre um desafio. Se antes as instituicbes
bancarias determinavam como e quando os servicos eram oferecidos, elas agora

precisam estar cientes das mudancas no comportamento do consumidor bancario.

Amparados por leis municipais, que determinam o tempo maximo de
atendimento em algumas cidades, pelo codigo de defesa do consumidor bancério,
uma adaptacdo do codigo de defesa do consumidor, e outras tantas vezes pelo

estatuto do idoso, vemos a sistematica do atendimento sendo ditada pelo cliente.

Buscar uma conciliagdo entre o atendimento possivel e o atendimento ideal é



0 que a maioria dos gestores das instituicdes bancarias pretende. Mas como fazer
iIsso em uma instituicdo com 150 anos como a Caixa? Os funcionarios ja ndo séo
apenas realizadores de tarefas, precisam estar totalmente adaptados a essa
realidade de mudanca quase que diaria, pois estamos falando de uma empresa
publica que oferece os mesmo servigcos de uma empresa privada, e precisa cobrar

por eles.

E preciso que as instituicdes financeiras avancem na busca por satisfagéo dos
clientes, afinal um cliente bem tratado, tende a voltar sempre. O tema
“Atendimento” tem se mostrado presente ndo s6 nos comerciais apresentados
sobre os bancos, como internamente, onde se pretende qualificar cada vez mais

do atendimento, buscando a fidelizagao dos clientes.

Ja se discute a portabilidade, que entrard em vigor em janeiro de 2012, onde o
cliente terd opcao de escolha do banco no qual prefere receber o seu salario e
manter as suas aplicacdes financeiras, sem ter que pagar taxas abusivas para
efetuar as suas transferéncias. Assim, o que pode parecer uma medida simples
para dar mais autonomia aos clientes bancarios, tem preocupado a maior parte
das instituicdes, pois com a ampliacdo de saidas de ativos dos bancos a tendéncia
€ ter menos dinheiro para custear outras operacdes de crédito, o que pode
alavancar um aumento na taxa de juros, dentre outros problemas no atendimento

as demandas dos clientes.

As empresas, preocupadas com sua sobrevivéncia no mundo globalizado e
com a concorréncia dai decorrente, ndo tém medido esforcos para se adaptar as
novas exigéncias do mercado. Assim sendo, cada vez mais as organizacdes
bancéarias procuram satisfazer as necessidades de seus clientes, utilizando para
isso o desenvolvimento em grande escala dos recursos de informatica. Contudo,
muitos bancos se preocupam muito pouco com o aspecto humano do servigco
prestado e acabam por perder na qualidade, apesar de seus esfor¢os. Por outro

lado, muitos deles ndo procuram conhecer quais sdo as expectativas de seus
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clientes, acabando por deixar de oferecer um servico com qualidade.

Os bancos utilizam os mais variados canais de atendimento, buscando assim
atender aos clientes ndo apenas nas seis horas do atendimento limitado a
agéncia, mas nas 24 horas do dia, seja no internet banking, nas salas de auto-
atendimento, ou em um correspondente bancario. O que antes poderia ser um
diferencial na atracdo de clientes, hoje € uma forma de deixar o cliente mais

satisfeito e fiel a marca ou a instituicdo bancéria.

Os canais que custam mais para os bancos sdo, com certeza, aqueles que
dependem de mais mao-de-obra e para a sua utilizacdo dependem de mais
investimentos, temos as redes de agéncias como o exemplo de maior custo entre
os canais. Os bancos ainda investem bastante nas redes de agéncias, em virtude
dos atendimentos indispensaveis a clientes que necessitam movimentar dinheiro
em espécie, e dos segmentos mais lucrativos, porém nao se sabe se isso acaba

em maior retencao de clientes.

A multiplicidade de canais de atendimento, colocados a disposicdo dos
clientes bancarios, e o direcionamento de determinados grupos de clientes para
esses atendimentos, fazem parte da estratégia de atendimento e distribuicdo dos
bancos, utilizadas ndo s6 para gerenciar custos, mas também para aumentar o

nivel de satisfagéo dos clientes.

Assim, o trabalho de conclusédo realizado teve como tema principal o
atendimento de exceléncia em empresas prestadoras de servico, em especial
aguelas ligadas ao setor bancéario. A escolha do tema para este trabalho
fundamenta-se, principalmente no interesse pessoal e profissional da autora
relacionadas as questdes ligadas ao atendimento de qualidade e também pelo fato

da mesma ser funcionaria de uma instituicdo bancaria desde 2008.

A questdo de pesquisa que norteou esse trabalho teve como foco
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descobrir a eficacia das acdes implementadas pela Caixa para a qualificacdo do
atendimento e sua relevancia na fidelizacdo de clientes. Para este estudo foram
definidos objetivos gerais e especificos. O objetivo geral era analisar como a Caixa
pulveriza os seus atendimentos por seus variados publicos de interesse. A partir
dai foram construidos os objetivos especificos: 1) Investigar como se déo as
mudancas no atendimento aos clientes bancarios; 2) Analisar como s&o
segmentados o0s atendimentos na Caixa, 3) Verificar a importancia das
adaptacoes feitas para se prestar um atendimento excelente.

A pesquisa realizada neste TCC é de carater qualitativo, seguindo a
metodologia do estudo de caso, cujo autor tomado como referéncia foi Robert Yin
(2009). As técnicas utilizadas para a coletas dos dados foram a pesquisa
bibliografica, que explica um problema a partir de referenciais teéricos publicados
em documentos, principalmente livros e artigos cientificos, a analise de materiais
da instituicdo, material disponivel no site, uma vez que em se tratando de uma
instituicdo publica apenas seria possivel trabalhar-se com o que era de dominio

publico.

Os principais autores utilizados para compor os capitulos do referencial
tedrico foram: Simdes (1976), KOTLER (2000), Alexandre Luzzi Las Casas (2000)

Os capitulos estao divididos de acordo com a metodologia, apresentando
primeiramente a teoria e em seguida a parte pratica. Dessa forma, o segundo
capitulo faz a introducdo dos conceitos basicos de consumidor e marketing, por
meio das definicbes de alguns autores, principalmente de Kotler (1999; 2010) e
Simdes (1976).

O terceiro capitulo apresenta questdes do atendimento, trazendo alguns
conceitos de Albrecht e Almeida. O quarto capitulo traz o histérico da Caixa, bem
como a especificacdo dos seus canais de atendimento. Neste capitulo serdo

apresentados, também, os procedimentos metodolégicos, e 0s conceitos de
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estudo de caso, segundo Yin (2005) e Gil (2009). O quinto capitulo apresenta as
razdes de ser da Caixa, sua Missao, Visdo e Valores. O sexto capitulo aborda as

questdes de responsabilidade social sob os conceitos de Franca (2004).

A partir da coleta de dados e com base na bibliografia de marketing de
servicos constante nos capitulos anteriores, analisam-se as estratégias da Caixa
Econbmica Federal. Por ultimo, realiza-se um resgate da teoria com a analise do
objeto de estudo. As consideracgfes finais, portanto, apresentam as caracteristicas
potenciais da estratégia da Caixa e seus aspectos positivos e negativos no

relacionamento com os clientes.
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2 CONSUMIDOR

De acordo com Simbes (1976, p.37) o mercado é, na realidade, uma
sociedade de massa, isto €, um conjunto de individuos, e se compdem
exatamente de uma parcela da massa e, como a propria massa, esta sob sujeicao
de fatores psicoldgicos e/ou sociais que atuam num certo e determinado sentido.
Sujeicado que o faz endossar desejos em decorréncia de um processo motivacional
interveniente e modelador, a que os individuos, aqui denominados consumidores,
estiverem expostos, desta forma, o marketing se fundamenta na tentativa de
compreender as necessidades materiais, as motivagdes, os habitos e as acdes
dos consumidores posto que o nivel de consumo seja determinado pelo
comportamento dos consumidores. O consumidor estabelece seu comportamento

de consumo e, mais do que isto, a sua acédo de compra.

Nesse sentido Simbes (1976, p.38) afirma que a preocupagdo do marketing é
lancar luzes sobre o processo decisorio do consumidor, isto é, explicar as razdes
do comportamento de compra, analisar as motivagcées conscientes e inconscientes
que conduzem a selecdo de um produto. O comportamento do consumidor se
lastreia em motivos fisioldgicos, psicolégicos e socioldgicos que determinam as
respostas e reacdes aos apelos do mercado, os fatores intervenientes que levam

ao consumo e, por isso, alicercam uma tomada de deciséo, podendo ser descritos
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em: habitos, impulsos, motivacdo, conhecimento, presséo social. E por assim dizer
as forcas que impulsionam o consumidor a acdo. Esta presséo se exerce atraves
de um volume de informagbes ndo s6 do fluxo de informacdes como da

decodificagéo que delas se faga.

O papel do marketing é satisfazer as necessidades e desejos do consumidor.
Mas o que se vé na realidade brasileira, € que o marketing muitas vezes &
acionado na expectativa de criar desejos de consumo de certos produtos ou

servicos que ndo atendem necessariamente a necessidade alguma.

Quanto mais se avancga nas pesquisas sobre comportamento do consumidor,
mais se consolida a conviccdo de que eles parecem desejar manter um
relacionamento mais constante e duradouro com as empresas e produtos de sua
preferéncia. Mas sera que todos satisfazem plenamente as suas necessidades? E
mais provavel que ndo. E a comprovacéo disso é o crescimento da atividade do
marketing de relacionamento para a obtencdo de uma interacdo direta de
aprendizado com o0 cliente para agregar valores que ele deseja e espera,
partilhando os beneficios mutuos gerados por esse relacionamento.

Se até em passado recente as empresas estavam voltadas para o produto,
agora elas estédo focadas no mercado e no cliente, pois como afirma Kotler (1999,
pl6) “... os mercados sao inclementes”. E os mercados, ultimamente, estdo

exigindo mudancas.

A pergunta que se faz é: por que as empresas mudam? A resposta é Obvia.
Por que os clientes mudam e, junto com eles, mudam as suas necessidades. Em
mercados altamente competitivos, 0os concorrentes tém de se concentrar na

conquista da preferéncia do cliente consumidor.

Segundo Cobra (1985, p.56), o0 marketing ndo cria habitos de consumo, mas
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estimula a compra de produtos ou servigos que satisfacam a alguma necessidade
latente. E uma analogia com a teoria da motivacdo; as pessoas ndo sdo
motivadas. A motivacdo é um drive, uma forca interior que reage positiva ou
negativamente a um estimulo externo. Assim, uma campanha publicitaria pode
estimular o consumidor a comprar algo que ele no intimo ou no subconsciente ja

desejava ou estava predisposto a tal.

Atualmente, o marketing € aplicavel em quase todas as atividades humanas.
Desempenha papel importante na integracao das relacdes sociais e nas relagdes
de trocas lucrativas e nao lucrativas. Desta forma é imprescindivel planejar todas
as acoes de marketing, direcionando as empresas, adaptando-as ao meio
ambiente e buscando a integracdo perfeita destas com o mercado e as
oportunidades.

2.1 O Marketing de Servicos

De acordo com KOTLER, (2000, pag. 25) o marketing € visto, normalmente,

como a tarefa de criar, promover e fornecer bens e servigos a clientes.

LAS CASAS por sua vez (2000, pag. 13) define marketing como a area do
conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacfes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos da organizagcdo ou individuo e
considerando sempre 0 meio ambiente de atuagao e o impacto que estas relagoes

causam no bem-estar da sociedade.

Nesta definicdo, um dos principais elementos € o aspecto de orientacdo para
0os consumidores. Ou seja, a chave do sucesso da empresa, coordenada pelos
profissionais de marketing, € dirigir a atividade mercadologica para satisfazer os

clientes.
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Assim, o desafio é entender o consumidor, no sentido de conhecer as suas
expectativas antes, durante e ap0s a compra, e identificar suas necessidades,
desejos, assim como as satisfacfes e insatisfagdes contraidas pelo consumo dos
produtos ou dos servi¢cos vendidos.

Para entender o marketing de servicos, é preciso, primeiro, compreender o

conceito de servigos e sua relacdo com a evolugdao econdmica dos paises.

A teoria e prética do marketing se desenvolveram inicialmente associadas a
produtos fisicos, os chamados bens. Com o passar do tempo, o crescimento do
setor de servicos passou a ser uma das maiores tendéncias. A medida que as
economias evoluem, uma proporcdo cada vez maior de suas atividades se

concentra no setor de servigos.

Percebe-se que quanto mais avancado um pais, maior a importancia do
setor de servicos na sua economia. Uma das causas € o poder aquisitivo da
populacdo, quanto mais alto maior € o numero de tarefas rotineiras transferidas a

terceiros, os chamados prestadores de servigos.

E quando se fala em servigos, a referéncia engloba o mais variado numero de
empresas e profissionais, desde companhias aéreas, hotéis, locadoras de
automoveis, barbeiros, terapeutas, advogados, medicos, e instituicdes financeiras,

programadores de software e consultores gerenciais, entre milhares de outros.

O setor de servicos é téo variado que inclui a &rea governamental, as ONG
(Organizacdoes Nao Governamentais) e area empresarial, na qual estdo incluidos

os bancos.
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2.2 Definicdo do Conceito de Servico

Definido por KOTLER (2000, pag. 448), servico € “qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e
que né&o resulta na propriedade de nada. A execucdo de um servigco pode estar ou

nao ligada a um produto concreto”.

A Associacdo Americana de Marketing (AAM) define servicos como
“aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfagdes que séo oferecidas a venda
ou que sao proporcionadas em conexao com a venda de mercadorias” (Alexandre
Luzzi Las Casas, 2000, pag.15).

Para LAS CASAS (2000, pag.15), servico € “uma transacao realizada por uma
empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo estéd associado a transferéncia de

um bem”.

E seguindo o mesmo raciocinio, este ato, esforco ou desempenho pode
apresentar varias formas. Servico € a parte que deve ser vivenciada, por isso é
chamada de desempenho, porque € uma experiéncia que precisa ser vivida. E

devido a sua enorme diversidade, alguns servicos sdo mais intangiveis que outros.

2.3 Categorias do Mix de Servigos

KOTLER afirma que o servigco pode ser uma parte minoritaria ou majoritaria

da oferta total e identifica cinco categorias de ofertas distintas (2000, pag. 449):
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Bem tangivel

A oferta consiste principalmente em um bem tangivel. Por ex: sab&o, creme

dental ou sal. Ndo ha nenhum tipo de servi¢o associado ao produto.

Bem tangivel associado a servi¢os

A oferta consiste em um bem tangivel associado a um ou mais servi¢cos. Por

ex: venda de automovel (agregado existe show room, entrega, assisténcia, etc).

Hibrida

A oferta consiste tanto de bens quanto de servigos. Por exemplo: as pessoas

freqientam restaurantes tanto pela comida quanto pelos servigos oferecidos.

Servico principal associado a bens ou servi¢gos secundarios:

A oferta consiste num servigo principal com servicos adicionais ou bens de
apoio. Por exemplo: passageiros de companhias aéreas compram o0 servico de
transporte. Estéo incluidos, na viagem, itens como comidas e bebidas, e revista de
bordo.

Servico puro

A oferta consiste principalmente em um servico. Por exemplo: massagem,

terapia, etc.
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2.4 Caracteristicas dos Servi¢os e Suas Implicagcbes de Marketing

Ha consenso entre 0s autores que 0S servicos apresentam algumas
caracteristicas principais. Kotler resumiu e denominou tais caracteristicas como:

intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade ( Kotler, 2000 ).

A intangibilidade refere-se ao fato de que os servicos ndo podem ser vistos,
sentidos, ou provados, antes de serem adquiridos. Ou seja, 0 seu tratamento é
diferente com relacdo aos produtos fisicos.

O cliente precisa lidar com certo grau de imprevisibilidade dos resultados. E
para reduzir essa incerteza, os compradores vao buscar sinais ou evidéncias da

qualidade do servico a ser adquirido.

As andlises da qualidade das instalacfes, das pessoas, equipamentos,
material de comunicacao, simbolos e precos percebidos é que auxiliardo o cliente
na deducédo da qualidade do que estd sendo oferecido e na sua decisdo de

compra.

Segundo KOTLER, “a tarefa do prestador de servicos € administrar as
evidéncias, para deixar tangivel o intangivel” (2000, pag. 450). O trabalho dos
profissionais de marketing de servigos € agregar evidéncias e imagens concretas

a ofertas abstratas.

A inseparabilidade prega que, geralmente, os servicos sao produzidos e
consumidos simultaneamente. O consumidor também esta presente enquanto o
servico é executado. Assim, a interacdo servico-cliente € uma caracteristica

especial do marketing de servicos, pois os dois — cliente e prestador de servigo —
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afetam no resultado final.

Os servicos apresentam alto grau de variabilidade. Variam porque

dependem de quem os fornece, onde e quando sao realizados.

E para controlar a qualidade do servigo oferecido, as empresas podem tomar
trés providéncias, segundo KOTLER (2000, pag. 452) “a primeira é investir em
bons processos de contratacdo e treinamento. Recrutar os funcionarios certos e
oferecer a eles um excelente treinamento séo providéncias essenciais. A segunda
€ a padronizagdo do processo de execucdo do servico em todos os setores da
organizacao...A terceira € o acompanhamento da satisfacdo dos clientes por meio
de sistemas de sugestdo e reclamacado, pesquisas com clientes e comparacao

com concorrentes”.

Quanto a perecibilidade, é a caracteristica que define que o0s servigcos néo
podem ser estocados. Aparentemente, ndo € o principal problema, principalmente
quando a demanda é estavel. No entanto, quando a demanda oscila, as empresas

prestadoras de servi¢os tém dificuldades.

Por exemplo, dias de pagamento nas agéncias bancérias, no quinto dia util
de todos os meses, ou periodo de pagamento de PIS, geralmente provocam um
grande movimento nos bancos. Assim, algumas estratégias prioritarias devem ser
implementadas em momentos como estes, para estabelecer um melhor equilibrio

entre demanda e oferta em uma empresa prestadora de servicos.

No caso de agéncias bancarias, um namero maior de terminais eletrénicos,
estimulo para o auto-atendimento, extensdo do horario de atendimento ou
abertura da agéncia antes do horario preestabelecido podem funcionar, além, é
claro, de rotinas de eficiéncia para os horérios de pico com reforco no nimero de

funcionarios na linha de frente e triagem e direcionamento de clientes.
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2.5 Gerenciamento da Qualidade dos Servigcos

Executar um servico com qualidade consistentemente superior a da
concorréncia e superar as expectativas dos clientes verdadeiramente levam
vantagens para uma empresa prestadora de servigos. Os clientes possuem
expectativas, formadas por experiéncias anteriores, boca-a-boca e pela

propaganda.

Depois de receber o servigo, os clientes vao confrontar o servigo percebido
com o servigo esperado. Assim, se o cliente entender que o servi¢o percebido nao
corresponde ao servico esperado, vai perder o interesse pelo fornecedor. Ao
contrario, se o servico percebido atender as expectativas ou superar o esperado, 0

cliente ficard inclinado a voltar a utilizar este fornecedor.

Kotler (2000 ) cita os autores Parasuraman, Zeithaml e Berry, como o0s
pesquisadores que identificaram cinco fatores determinantes da qualidade dos

servicos:

1. Confiabilidade: a habilidade de desempenhar o servico exatamente como
prometido.

2. Capacidade de resposta: a disposicao de ajudar os clientes e de fornecer o

servico dentro do prazo estipulado.

3. Seguranca: o conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua habilidade

de transmitir confianga e seguranga.

4. Empatia: a atencéo individualizada dispensada aos clientes.5. Itens
tangiveis: a aparéncia das instalagdes fisicas, dos equipamentos, dos funcionarios

e do material de comunicagao.



22

3 ATENDIMENTO

3.1 Razdbes por que prestar um fantastico atendimento

Vivemos em um mundo globalizado. Do ponto de vista econdmico, a maior
consequéncia dessa globalizacdo para as empresas € a competicdo. Os produtos
estdo cada vez mais parecidos, sdo faceis de copiar. Se uma empresa lanca um
produto novo, rapidamente, a concorréncia lanca um similar no mercado. E quanto
aos precos? A imitacdo é mais rapida ainda. Se um dia sai na tevé que uma marca
esta com uma promocao, que baixou o prec¢o; no outro, 0s outros (concorréncia)

tomam a iniciativa e baixam os precos tambéem.

Mas, o que fazer? Que acdes, hoje, efetivamente, podem diferenciar uma
empresa? O que garante a empresa uma identidade? Qual estratégia € mais dificil
de copiar? Servicos! Atendimento! Dentre os servigos prestados ao cliente, o
atendimento destaca-se, de modo especial, como um forte instrumento de
diferenciacdo. Um fantastico atendimento ao cliente € uma forma de diferenciar-se

da mesmice dos produtos e precos.

E quem ganha com isso? O cliente! Quanto maior for a competicao, o cliente



23

tera mais opcdes. Se a empresa insiste em prestar um atendimento mediocre ao
cliente, fatalmente ele ir4 perder clientes, ter prejuizos, conviver com dificuldades
financeiras. Se a empresa opta por prestar um fantastico atendimento ao cliente,

ela terd muito mais chance de sobreviver, crescer, desenvolver, lucrar.

Nesse ambiente cada vez mais competitivo, manter clientes verdadeiramente
satisfeitos e encantados com o nivel de produtos e servicos oferecidos é,
certamente a vantagem competitiva mais segura. Porém, este diferencial depende
dos recursos humanos envolvidos, e sua preparagao para esta fungédo. Conhecer
as particularidades de cada cliente, mediante um tratamento individualizado,
desfazendo barreiras, criando canais de comunicacgao eficientes, tornou-se motivo
de sobrevivéncia para as empresas. Tudo isso parece bastante 6bvio, como séo
Obvias também todas as premissas gerencias que estabelecem o foco no cliente.

O dificil € nos disciplinarmos para aplicar cada principio no momento correto.

O atendimento faz parte do produto das empresas e o diferencia do mesmo
produto oferecido pela concorréncia. E a qualidade desse atendimento que esta
sendo avaliada o tempo todo pelos clientes; é o0 que vai determinar o sucesso de

uma empresa ou o fracasso de outras.

Atender é definido como dar ou prestar atencdo; tomar em consideracao;
deferir; atentar; observar; acolher com atencdo ou cortesia; escutar atentamente.
(AURELIO, 2002, p.71).

Um fantastico atendimento ao cliente € uma das mais eficazes estratégias
para fidelizar o cliente. E, tem mais, é mais barata também. E muito mais caro

conguistar um novo cliente do que manter um cliente existente.

Atender bem aos clientes € uma garantia de que eles sempre irdo voltar, ndo

uma, mas varias vezes, trazendo consigo novos clientes. O que faz o cliente voltar
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€ a qualidade do atendimento, a atencdo recebida, a confianca que ele tem e a

amizade desenvolvida por ele.

Para atender bem é preciso, antes de tudo, manter um bom relacionamento,
gostar de lidar com gente, saber ouvir e estar preparado para as mais diferentes
situacbes e pessoas. E importante, também, demonstrar entusiasmo por aquilo
que fazemos. Desta forma, o cliente sentira que estamos envolvidos com o seu
problema e dispostos a soluciona-lo, criando assim, um sentimento de confianca e

parceria.

3.2 Momento da verdade (MV)

Todo atendimento ao cliente comegca com um momento da verdade.

Momento da verdade é todo momento de contato entre o cliente e a empresa.

“Momento da verdade é qualquer episddio no qual o cliente entra em
contato com algum aspecto da organizacdo e obtém uma impressdo de seu
servico”. (ALBRECHT apud ALMEIDA, 2001, p.21).

MVs néo sao apenas 0s primeiros contatos, mas, sim, todos os contatos
vivenciados pelo cliente na empresa. E claro que o0s primeiros contatos,
particularmente no atendimento, sdo importantissimos, capazes de causar uma
forte impressdo no cliente. Os MVs acontecem por meio de mudltiplos canais:

telefone, fax, propaganda, mala direta, internet, etc.

Ter MVs com os clientes ndo é exclusividade de ninguém da empresa. I1sso
nao depende de cargo, funcéo, hierarquia. Todos, sem excecao, Sao responsaveis
pela construcdo e manutencédo da imagem da empresa. Cada profissional, quando
atende um cliente, tem o poder de cativa-lo ou expulsa-lo definitivamente da

empresa.
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Diante de um MV, atendendo a um cliente, cada funcionario trabalha como um:

Embaixador da empresa, um relacdes publicas, um profissional de

marketing capaz de atrair conquistar e manter o cliente;

Vendedor ativo. Com um excelente atendimento ao cliente, garantem-se

vendas presentes e futuras.

3.3 Classificacdo do momento da verdade

Encantado ou magico — € aquele momento encantador que o cliente recebe
um atendimento excepcional. Sempre que ele procura servicos de qualidade,
lembra do seu excelente atendimento, inclusive, esta disposto pagar um pouco

mais para ter aquele servico diferenciado que vocé oferece.

Desencantado ou tragico/desastrado — nesse caso o cliente também lembra
de vocé. SO que, com efeito, absolutamente contrario, uma vez que ele vivenciou
algum MV desastrado. Sai falando de sua empresa de forma negativa. Nao

retorna nunca mais.

Apético ou normal — nada de grave ocorre no contato. O cliente é atendido
e ninguém cria nenhum problema. Tudo ocorre de maneira normal, exatamente
como esta programado, mas vocé perde a oportunidade de mostrar ao cliente que
a sua empresa € a melhor para ele. Ao ser atendido de forma apatica, passados

alguns minutos, o cliente ndo lembra que vocé existe.

Ndo basta ndo desencantar, ser normal. E preciso exceder, extrapolar. E

preciso encantar.
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3.4 Micro marketing — o marketing do contato

Micro marketing € o marketing feito no momento da verdade, é aquele
momento impar, no qual vocé tem a oportunidade de mostrar ao cliente que sua

empresa (ou vocé) € a melhor opcao para ele.

Fazemos o micro marketing toda vez que prestamos um excelente
atendimento ao cliente. Quem pratica 0 micro marketing destaca-se, € notado,
particularmente pelo cliente. Cada momento da verdade é uma oportunidade que
pode ser potencializada pelo atendente.

3.5 Frente a frente com o cliente

Estar frente a frente com seu cliente possibilita o contato direto com um ser
ativo, vivo e respirando, cujas opinides podem ser confirmadas imediatamente.
Prestar atencdo no que o cliente esta dizendo, e na maneira pela qual esta se
expressando, sua aparéncia, o tom de voz, postura, expressodes faciais, possibilita
saber o que ele estd pensando. Esta percep¢do pode ser confirmada através de
perguntas que esclarecam qualquer davida. Um funcionério atento vai descobrir o
que seu cliente espera receber como produto/servico potencial. Sua atitude

proativa é que vai agregar valor ao produto/servi¢co oferecido ao cliente.

Atitude proativa € um diferencial que ndo depende da solicitagdo do cliente,
nem das circunstancias externas, ndo é tdo pouco obrigatéria. E uma acio
facultativa, € uma escolha do funcionario em bem atender, e ndo passa

despercebida pelo cliente.

Para construir relacionamentos fortes e manter a fidelidade de seus clientes é
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preciso saber ouvi-los. Ouvir verdadeiramente o consumidor € um exercicio de
arte e profissionalismo. Pesquisas de satisfacdo do cliente, servicos de
atendimento ao cliente (SAC), o telefone 0800 sdo exemplos de interesse das
empresas em ouvir o cliente. Estes contatos possibilitam a criacdo de um banco
de dados com informacdes importantes para definir acbes estratégicas de
marketing da empresa. Ha, no entanto um fator preponderante no processo de
ouvir bem o seu cliente: a interatividade. A comunicacdo estabelecida entre o
cliente e a empresa precisa ser um canal aberto de interacdo positiva. Ou seja, 0
cliente deve sentir que tal ferramenta estd sendo usada a seu favor, e que o
esforco em responder uma pesquisa, em concluir um contato pelo 0800 ou fazer
uma reclamacéo pelo SAC realmente vai ter resultado, alguém vai fazer alguma

coisa para resolver o seu problema ou atender ao seu pedido.

E importante lembrar que a tecnologia deve ser colocada ao lado do cliente. O
atendimento telefébnico automatico, um avanco da informatica e das
telecomunicagdes, nem sempre agrada ao cliente: aquela voz feminina que nos
encaminha para uma série de numeros, de acordo com 0 NnosSso anseio, hdo esta
ao alcance de boa parte do universo dos nossos clientes. O cliente quer um
contato pessoal, ainda que seja por telefone. Ele quer ser atendido por gente que

possa agir, reagir, e mesmo pedir desculpas.

3.6 Ciclo de servigos

O ciclo de servigcos é a reunidao sequenciada de todos os momentos da

verdade vivenciados por um cliente na empresa.

“Um ciclo de servicos é a cadeia continua de eventos pela qual o cliente passa
a medida que experimenta o servico prestado por vocé”. (ALBRECHT apud
ALMEIDA, 2001, p. 39).
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Os clientes julgam os servicos que recebem a partir da maneira pela qual séo

tratados por todos aqueles com quem tem contato.

O ciclo de servico € como uma corrente e cada momento da verdade funciona
como um elo. Portanto, um Unico momento da verdade desastroso compromete

todo o ciclo.

3.7 Os clientes de bancos e os caixas eletrébnicos

O primeiro caixa automatico foi instalado em Valdosta, na Georgia, em 1970.
Desde entéo, a tecnologia dessas maquinas de dinheiro evoluiu muito. Vocé pode
tirar dinheiro da sua conta, em literalmente, milhares de locais em todo o mundo.
O Caixa automatico, sem duavida contribui para a produtividade dos caixas vivos,
liberando-os de muitas transacdes bancérias de rotina e que consomem muito
tempo. E eles criaram um contexto Unico de servicos na década de 1990.
Qualquer cliente de banco atualmente pode, em poucos segundos e com um
cartdo de plastico da sua conta, fazer transacdes em qualquer lugar do mundo. E
de surpreender que poucas pesquisas tenham sido feitas nos ultimos anos para

determinar a reacdo dos clientes aos caixas automaticos.



29

“O que sabemos é que os Caixas automaticos nao teriam tido éxito se os
clientes ndo estivessem dispostos a dispensar o contato pessoal com os
Caixas para obter a conveniéncia da automacdo. Naturalmente, pode ser
gue a qualidade dos contatos nédo fosse tdo boa assim, e isso nos traz de
volta a discussdo sobre o momento da verdade. O resultado é que
guando um cliente realmente entra num banco, a qualidade do servigo é
mais importante do que nunca”. (ALBRECHT, 1992, p. 68).

Acreditamos que os Caixas automaticos vao continuar a evoluir
tecnologicamente e, apesar de serem cobradas taxas, os clientes vao continuar a
usa-los. Também acreditamos que as instituicbes bancarias deverdo encontrar
formas inovadoras para contrabalancar o impacto negativo do menor niumero de
contatos pessoais entre 0s clientes e as instituicbes. Um numero menor de
momentos da verdade significa que cada momento se torna mais fundamental, em

gue devemos conhecer o nome do nosso cliente e sua historia.

Pergunte, utilize esse eficaz instrumento para conhecer o cliente e suas
necessidades. Além de fornecer preciosas informac¢des a seu respeito, ao ser
interpelado, o cliente tem a percepgao que vocé realmente se importa com ele.

Aspectos materiais como o ambiente de trabalho exerce grande influéncia no
momento da escolha pelos servicos prestados. Atividades como restaurantes,
lojas, hotéis, bancos, revendedores de automoveis dispensam atencao especial ao
ambiente, que reflete a qualidade da organizacdo. Instalacdes de ma qualidade
invariavelmente dao origem a dulvidas quanto a outros aspectos dos padrdes e

desempenho de uma empresa.

Aspectos do ambiente que afetem os funcionarios também devem ser
examinados. Eles incluem comodidades disponiveis, procedimentos e organizagdo

do trabalho. Se o conforto dos funcionarios, assim como o dos clientes, nao for
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levado em conta, os servi¢cos por eles prestados deterioram-se.

O prazo de entrega do servico é outro aspecto que € avaliado pelo cliente. Os
servigos, diferentemente dos produtos, ndo podem ser estocados, portanto, sao
produzidos e entregues quando solicitados. Nao respeitar o prazo combinado
pode causar aborrecimentos jamais esquecidos pelo cliente. Prestadores de
servicos que buscam uma imagem de qualidade e exceléncia no atendimento nao
podem tolerar tais demonstracdes de ineficiéncia. "Se vocé pode prestar um
servico em trés horas, prometa em quatro e entregue em duas. Com este artificio,
ao mesmo tempo, vocé estara evitando problemas e encantando o cliente.
Lembre-se: a satisfacdo do cliente € uma relacéo entre expectativa e percepcao”.
(ALMEIDA, 2001, p. 53).

Os aspectos pessoais sdo considerados mais importantes que 0s aspectos
materiais. Mesmo quando o produto ndo satisfaz as expectativas, um servico
pessoal excelente pode salvar a situacdo. E fundamental trabalharmos as pessoas
que prestam o0s servicos, que lidam diretamente com o cliente, bem como o0s
funcionarios que trabalham nos bastidores, efetuando tarefas de suporte, e
também a geréncia da empresa, responsavel por uma atmosfera agradavel onde

bons servigcos acontecem.

3.8 O que significa satisfazer o cliente?

O cliente é o verdadeiro e o0 Unico juiz da qualidade em servicos. E o
julgamento da qualidade de um servico recebido, depende da expectativa e da

percepc¢ao pessoal de cada cliente.

Expectativa todo mundo tem: de tudo. Ter expectativa € como respirar; é uma
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acao automatica, vinculada a natureza humana. Toda acdo ou situacdo a ser

s

vivida no futuro é precedida de uma expectativa, consciente ou inconsciente.

7

Assim como “pensar”, “ter expectativa” € uma prerrogativa do ser humano.

A percepcao € a realidade sentida (ou realidade percebida) por uma pessoa. A
percepcao é unica, depende do ponto de vista de cada um. A percepcdo que um

cliente tem de uma empresa ou de um servico pode ser positiva ou negativa.

A equacao da satisfacao do cliente:

SATISFACAO = PERCEPCAO/ EXPECTATIVA

Ou seja, a satisfacdo do cliente € uma relacao entre o que ele viu (percebeu) e

0 que ele esperava ver (expectativa).

3.9 Dimensodes do atendimento

A gualidade do atendimento passa por sete dimensdes:

A primeira delas é a confiabilidade, que é a capacidade de proporcionar o que
foi prometido, com seguranca e precisdo; a segunda € a conviccdo, que diz
respeito aos conhecimentos e cortesia do empregado, bem como a sua
capacidade de transmitir confiangca e seguranca; a terceira delas sdo os aspectos
Tangiveis / Visiveis, que sdo as instalacfes fisicas, 0s equipamentos e a
aparéncia pessoal; quarta dimenséo € a empatia, que é a tendéncia para sentir o

que sentiria caso estivesse na situacao e circunstancias por outra pessoa; a quinta
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€ a receptividade que se trata da disposicdo em ajudar o cliente, fornecendo-lhe
um atendimento imediato; a sexta dimensao € a cortesia que € um principio basico
que inclui respeito, consideracdo e cordialidade para com o cliente e a Ultima
dimenséo da qualidade do atendimento é a acessibilidade que € a facilidade de

contato do cliente conosco. Em hipdtese alguma podemos fingir que ndo o vemos.

A comunicacao € a base do atendimento, portanto € importante observar o
discurso utilizado com o cliente, evitando os “arames” que prejudicam essa
relacdo, ou seja, as palavras, expressdoes e atitudes que desencadeiam a

desconfianca, a inquietacdo e agressividade.
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4 HISTORICO DA CAIXA

A Caixa Econdémica Federal no Brasil foi fundada em 12 de janeiro de 1861, na
cidade do Rio de Janeiro, pelo Imperador Dom Pedro I, tendo como missao
conceder empréstimos e incentivar a poupanca popular. Um dos objetivos do
imperador era inibir a atividade de outras empresas que nao ofereciam garantias
aos depositantes e ainda concediam empréstimos a juros exorbitantes. A
instituicdo atraiu principes, barbes e escravos que, avidos por comprarem suas
cartas de alforria, nela depositavam seus recursos. Em 1874, a empresa comegou
sua expansao, instalando-se nas provincias de Sao Paulo, Alagoas, Pernambuco,
Parand e Rio Grande do Sul. Somente em 1969, quase cem anos depois,
aconteceria a unificacdo das 22 Caixas Econbmicas Federais, que passaram a

atuar de forma padronizada.

J& na década de 70 houve a implantagdo e regulamentagcdo do Programa de
Integracao Social - PIS, além da criacdo e expanséo da Loteria Esportiva em todo
0 pais. Nesse periodo, a Caixa Econ6mica Federal assumiu a gestdo do Crédito
Educativo e passou a executar a politica determinada pelo Conselho de
Desenvolvimento Social, através do Fundo de Apoio ao Desenvolvimento Social -
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FAS.

Com a extingdo do Banco Nacional de Habitacdo - BNH, em 1986, a empresa
se transformou na maior agéncia de desenvolvimento social da América Latina,
administrando o FGTS (Fundo de Garantia por Tempo de Servi¢o) e tornando-se 0
orgao-chave na execucédo das politicas de desenvolvimento urbano, habitacdo e
saneamento. Em 1990, a Instituicdo foi incumbida de centralizar quase 130
milhdes de contas de FGTS que se encontravam distribuidas em 76 bancos,

assumindo ainda mais sua caracteristica de banco social.

4.1 Servicos Prestados

A Caixa Econémica Federal atua no cenario nacional atendendo aos clientes
do crédito imobiliario, do penhor, trabalhadores beneficiarios do FGTS, PIS,
Seguro-Desemprego, aposentados, estudantes assistidos pelo crédito educativo,
apostadores das loterias e usudrios de servicos bancarios. Por priorizar 0os setores
de habitacdo, saneamento basico, infra-estrutura urbana e prestacdo de servicos,
a Caixa Econbmica Federal direciona 0s seus principais programas para a
populacdo de baixa renda. Alguns servicos oferecidos pela Caixa Econémica séo

apresentados a seguir:

Crédito Imobilidrio: a Caixa Econdmica Federal detém, aproximadamente,
77% do total de financiamentos do pais, sendo responsavel por 95% daqueles
destinados a populacao de baixa renda. Os recursos sao provenientes do FGTS,

Orcamento Geral da Unido - OGU e da propria Caixa.
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Beneficios Sociais: a Caixa Econdmica Federal paga, anualmente, cerca de
97 milhdes de beneficios a mais de 40 milhdes de trabalhadores. Hoje, os saques
do PIS e do Seguro-Desemprego sédo efetuados em qualquer agéncia, via
automacao bancéria. Em 1998, a empresa alcancou a posi¢cdo de maior agente
arrecadador da Previdéncia Social do pais. Para agilizar o atendimento, a Caixa
adotou o cartdo magnético para as operagcdes de saque, utilizado por 93% dos
beneficiarios, entre aposentados e pensionistas . Nesse mesmo periodo, as casas
lotéricas foram autorizadas a receber a arrecadacédo das contribui¢cdes individuais
do INSS.

Loterias Federais: os registros da empresa mostram que em 2010 ocorreu a
arrecadacao recorde das loterias federais, com uma arrecadacdo superior a R$
1,9 bilhdo. Deste valor, R$ 632 milhdes foram destinados ao pagamento de
prémios; R$19 milhdes ao Fundo Nacional de Cultura; R$ 155 milhdes ao
Programa de Crédito Educativo; R$ 57 milh6es ao Fundo Penitenciario Nacional;
R$ 83 milhdes ao Instituto de Desenvolvimento do Desporto e outros R$ 9 milhdes
a entidades esportivas. A interligacdo on-line da rede lotérica, composta por seis
mil revendedores, contribuiu para este resultado, além de facilitar a vida da
populacao, oferecendo outra alternativa para o pagamento de contas de agua, luz,

telefone e prestacdo da casa prépria.

Crédito Educativo: com o repasse de recursos do Ministério do Trabalho e da
Educacdo, a Caixa Econbmica Federal disponibiliza o Crédito Educativo.
Supervisionado pelo MEC, o programa ja beneficiou 1,3 milhdo de estudantes
desde sua implantagdo, em 1976. Em parceria com o Ministério do Trabalho, a
Caixa Econdmica Federal também proporciona crédito a recém-formados e a
micro e pequenas empresas, por intermédio do Programa de Geragcdo de

Emprego e Renda - PROGER, implantado em maio/97.

Penhor: embora seja um dos servicos mais antigos da Caixa, o penhor nao
perdeu a atualidade. Criado em 1861 e delegado exclusivamente a empresa em
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1934, a modalidade oferece juros abaixo do patamar do mercado, viabilizando o
acesso rapido ao crédito, sem a analise de cadastro ou exigéncia de avalista. Para
obter o empréstimo, o interessado penhora o bem, recebendo, em dinheiro, 80%
do valor de avaliagdo, contando com possibilidades de renegociacao para o seu

resgate.

4.2 Diretrizes e Estrutura

A Caixa Econdmica Federal apresenta formalmente , como objetivo principal, a
promocao da melhoria continua da qualidade de vida da sociedade, intermediando
recursos e negocios financeiros de qualquer natureza, atuando, prioritariamente,
no fomento ao desenvolvimento urbano e nos segmentos de habitacéo,
saneamento e infra-estrutura, e na administracdo de fundos, programas e servicos

de carater social.

A Caixa Econbmica Federal é uma instituicdo financeira sob a forma de
empresa publica, criada nos termos do Decreto-Lei nUmero 759, de 12 de agosto
de 1969, vinculada ao Ministério da Fazenda. A Caixa tem sede e foro na Capital
da Republica e atuacdo em todo o territorio nacional, sendo indeterminado o prazo
de sua duracéo. Instituicdo integrante do Sistema Financeiro Nacional e auxiliar da
execucao da politica de crédito do Governo Federal, a Caixa Econémica Federal
submete-se as decisdes e a disciplina normativa do O6rgdo competente e a
fiscalizacdo do Banco Central do Brasil. Suas contas e operacfes estao sujeitas a
exame e julgamento pelo Tribunal de Contas da Unidao e Secretaria Federal de
Controle do Ministério da Fazenda.
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A diretoria da Caixa € composta por um o6rgdo colegiado, integrado pelo
presidente e sete diretores, sem designacao especifica, e um diretor responsavel
exclusivamente pela gestédo e supervisao de recursos de terceiros. O presidente e
os diretores sdo nomeados pelo Presidente da Republica, por indicacdo do
Ministro de Estado da Fazenda. Compete a diretoria o exercicio das atividades

executivas concernentes aos objetivos da Caixa Econémica Federal.

A atual estrutura organizacional da Caixa Econ6mica Federal € formada por
unidades da matriz, filiais, escritorios de negdécios e agéncias. A matriz possui a
representacdo de todos 0s processos que sustentam as atividades da Caixa
Econdmica Federal, sendo responsavel pela definicdo de diretrizes e pelo controle
dos resultados, e esta estruturada da seguinte forma: superintendéncias
nacionais, representando o primeiro nivel de gestdo da Caixa Econémica Federal
e as geréncias nacionais, representando o segundo nivel de gestéo, vinculada a
superintendéncia nacional ou diretamente a uma Diretoria. As filiais, subordinadas
as superintendéncias nacionais ou as geréncias nacionais, sdo extensdes de
determinados processos existentes na matriz e se caracterizam por unidades que
operacionalizam as atividades referentes aqueles processos, sendo responsaveis

pela sua execucdo no ambito de sua abrangéncia regional.

Os Escritorios de Nego6cios sao responsaveis pela gestdo regional dos
negocios da Caixa Econdbmica Federal e pela gestdo da rede de agéncias, no

ambito da regido em que operam.

As 6900 agéncias respondem pela venda dos produtos e servicos da Caixa
Econdmica Federal, que conta hoje com 83,2 mil empregados em seu quadro
proprio, além de 15,5 mil estagiarios e prestadores de servi¢os.



38

4.3 Procedimentos metodolégicos

A partir desta etapa do trabalho apresentaremos o estudo de caso, que
constitui uma das muitas técnicas da Metodologia de Pesquisa Cientifica. No
estudo de caso, conforme afirma Gil (2009), sédo utilizados diversos métodos ou
técnicas de coleta de dados, como, por exemplo, a observacao, a entrevista e a
analise de documentos. Nao ha, no entanto, uma definicdo consensual sobre essa
técnica. Ja Yin, um dos autores mais conhecidos no assunto, define estudo de
caso como uma investigacdo empirica que investiga um fenémeno contemporaneo
dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos (YIN, 2001, p. 32) Para o
autor, o estudo de caso € uma estratégia de pesquisa abrangente e ndo uma
tatica para a coleta de dados. “O estudo de caso é a estratégia escolhida ao se
examinarem acontecimentos contemporaneos, mas quando ndo se podem
manipular comportamentos relevantes” (Yin, 2001, p. 27). Utilizam-se muitas das
técnicas das pesquisas historicas, acrescentando, no entanto, observacao direta e
entrevistas. O que diferencia o estudo de caso é a sua capacidade de trabalhar

com evidéncias em abundancia.

Gil (2009) identifica as caracteristicas essenciais de um estudo de caso: € um
delineamento de pesquisa, preserva o carater unitario do fenémeno pesquisado,
investiga um fendmeno contemporaneo, nao separa o fendbmeno do seu contexto,
€ um estudo em profundidade, requer a utilizacdo de multiplos procedimentos de
coleta de dados. O autor verifica que o0 estudo de caso apresenta interfaces com
0s outros delineamentos — como a levantamento, a pesquisa documental, o estudo
de campo e a pesquisa experimental — j& que ele vale-se tanto da observacgéo e
da interrogacdo, quanto da documentacdo para coleta de dados. Portanto, o

estudo de caso € procedimento metodologico pluralista.

Com base em pesquisas de mercado e no diagnostico detalhado dos pontos

criticos do modelo de atendimento utilizado, chegou-se a atualizagdo de um novo
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modelo dos Pontos de Venda, que propde as seguintes premissas:

e Integracdo dos produtos de transferéncia de beneficios e habitacdo aos

relacionamentos respectivos — atendimento onde ele estiver “encarteirado”;

e Extincdo de ambiente exclusivo para crédito imobiliario e capacitacdo de
todos os empregados do Ponto de Venda para a venda do produto, independente

da area de atuacao;

e Atendimentos que exigem maior tempo (Caixa e FGTS) em ambiente
resguardado, tornando a entrada do Ponto de Venda mais organizada e receptiva

ao cliente;

e Sinalizacdo com o objetivo de orientar o cliente e organizar o atendimento,

dispensando a necessidade de intervencdo humana para seu direcionamento;

e Produtos mais procurados, disponiveis no ambiente de conveniéncia e
agrupados segundo critérios de venda cruzada, sendo o ambiente sinalizado por

produto;

e Clientes potenciais direcionados para o relacionamento respectivo, a partir

da sua identificacéo;

e Insercdo do Agente de Atendimento e da nova forma de atuagdo do
Gerente de Atendimento;

¢ Redimensionamento das salas de auto-atendimento e definicdo de novos

servicos;
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e Clientes dos Segmentos Integral, Personalizado e Empresarial sendo
atendidos por Gerentes de Relacionamento ou equipe de apoio, de acordo com a

demanda e o potencial do cliente;

e Clientes do Segmento Empresarial sendo atendidos pelo Agente de

Atendimento, pelo Gerente Empresarial ou equipe de apoio.

4.4 Padrdo de atendimento

O cliente jamais podera ficar sem orientagdo ou informag&o no interior do
PV. Sempre que se observar o cliente a procura de atendimento, 0 mesmo devera
ser abordado de forma gentil e educada por qualquer empregado. Caso
necessario, o cliente devera ser acompanhado ao local do PV que atenda sua
demanda, e apresentado ao responsavel pelo atendimento. Quando o cliente
abordar algum empregado do PV em busca de atendimento ou informacdes,
essas deverdo ser repassadas pelo empregado abordado de modo que o cliente

nao necessite abordar mais de um empregado ou atendente.

O vigilante do Ponto de Venda, em caso de travamento da porta detentora de
metal, devera ser orientado a tratar os clientes com paciéncia e educacéo,
evitando que esses tenham o minimo desconforto e nédo se alterem, observando-

Se sempre as normas de seguranca.

Devera ser esclarecido ao cliente que o dispositivo € para preservacao da
seguranca de todos e todos os empregados deverdo conhecer o0s servigos

disponiveis nos canais alternativos. O direcionamento do cliente a utilizacdo dos
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canais alternativos de atendimento devera ser executado, quando o empregado

estiver certo que a demanda pode ser integralmente atendida por esse meio.

Antes da abertura do PV, devera haver triagem da fila externa, orientando a
utilizacdo do auto-atendimento e outros canais alternativos, e orientando e
direcionando o atendimento no ambiente interno do PV, identificando a demanda
dos clientes. Devera ser informado ao cliente, endereco de sua conveniéncia de
Correspondentes Bancarios, equipamentos de atendimento eletrbnico, Lotérica,
telefones 0800 que atendam ao servico utilizado por ele no PV.

4.5 Objetivos do padréo de atendimento nos pontos de venda

O principal objetivo do novo padrédo de atendimento Caixa é padronizar e
orientar o atendimento nas unidades de ponta da Caixa, de forma a assegurar a
qualidade (bom atendimento além de significar ser cortés e educado com o cliente,
receber o cliente com cortesia e escuta-lo atentamente, significa atendé-lo em
suas expectativas: levar em conta suas necessidades e oferecer produtos,
servicos e informagbes que apresentem uma resposta favoravel a essas
necessidades) nesse atendimento e satisfagdo do cliente (toda pessoa que se
apresenta em unidade de ponta da Caixa ou entre em contato com a Caixa por
qualquer meio de comunicacao ou canal.) com foco na premissa cliente — produto

— canal.

A fim de garantir que todos os empregados da Caixa tenham noc¢bes dos
procedimentos que resultem em atendimento eficiente e qualificado, foi implantado
um amplo programa de treinamento, com tutores nos aperfeicoamentos

presenciais e suporte ampliado na intranet.
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4.6 Qualidade centrada no cliente

A qualidade é julgada pelo cliente a partir da sua préopria percepcdo. A
qualidade compreende as caracteristicas e atributos dos produtos que adicionam
valor para o cliente, intensificam sua satisfacdo, determinam sua preferéncia e o
torna fiel & marca, ao produto ou a organizacdo. A qualidade centrada no cliente é,

pois, um conceito estratégico, voltado para a retencéo e conquista de cliente.

O conhecimento das necessidades do cliente, atuais e futuras, € o ponto de
partida na busca da exceléncia do desempenho da organizacdo. As estratégias,
planos e processos orientam-se em funcdo da promocdo da satisfacdo e da

conquista da fidelidade dos clientes.

As necessidades do cliente devem ser atendidas em sua plenitude, dentro do
conceito de qualidade no atendimento. Para o atendimento qualificado, todo
empregado deve estar permanentemente atualizado quanto aos produtos e
servicos que a Caixa oferece, bem como quanto a operacionalizacdo e
funcionalidade dos equipamentos, garantindo correcdo nas informacdes prestadas

ao cliente.

O sucesso de uma organizacao € avaliado por meio de seus resultados, que
devem ser medidos por um conjunto de indicadores que reflitam as necessidades
e interesses de todas as partes interessadas de forma balanceada, harménica e
sustentadas. Para que estas necessidades sejam atendidas, a organizacdo deve
centrar suas estratégias, objetivos e metas de forma explicita e alinhada aos

aspectos detectados.
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4.7 Programa de Desburocratizagao

A burocracia se tornou, ao longo do tempo, um dos grandes problemas no
processo de atendimento bancario. A Caixa Econémica Federal, ao longo do
tempo, vem propondo algumas resolucdes a fim de solucionar os problema que
seus clientes possam enfrentar, desenvolvendo um programa de

desburocratizacao.

Acdes para agilizar o processo como 0 pagamento on-line e o pré-atendimento
na fila estdo sendo utilizados pela Caixa Econémica Federal. O pré-atendimento
corresponde a checagem da documentacdo basica na fila do caixa executivo,
orientando os clientes que ndo conseguirdo realizar a operacao por falta ou erro
na documentacdo. O banco espera com iSso a otimiza¢gdo do uso dos recursos,
agilizando o atendimento, qualificando-o e reduzindo o tempo de permanéncia do
cliente na agéncia, elevando a percepcdo do cliente quanto a qualidade no

atendimento.

Outra medida tomada foi 0 agendamento do pagamento de FGTS. A utilizagéo
de um sistema informatizado (SIGAT - Sistema de Gerenciamento do Atendimento
de Clientes) para realizar o agendamento do pagamento do FGTS evita a
marcacao do atendimento para os dias 2 (arrecadacédo INSS), 7 e 10 (arrecadacéo
do FGTS). Com isto espera-se diminuir a demanda por este servico na agéncia
nos dias de pico de atendimento, fazendo com que seja otimizado o atendimento
ao cliente, impactando no menor tempo de permanéncia do cliente na agéncia,

reducao da fila na agéncia e melhor distribuicdo do fluxo de clientes.

O projeto "Arrecadacdo em Casas Lotéricas" ja estd em andamento e sera
submetido ao Conselho Curador para aprovagdo e ao Ministério do Trabalho para

aceitacdo, por parte da fiscalizacdo, dos comprovantes emitidos pela rede dos
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revendedores lotéricos, reduzindo a necessidade do cliente ir diretamente a

agéncia para arrecadacgao de até R$ 1.000,00; ou seja, 92% das empresas.

A checagem prévia da documentacdo minima necessaria para entrada ou
pagamento do seguro desemprego e demais produtos de transferéncia de
beneficios tem por objetivo melhorar o problema de retorno do cliente por falta de
documentacdo. Outra medida € o desbloqueio automatico de parcelas do seguro
desemprego. O desbloqueio automatico das parcelas do seguro desemprego
ocorre a partir da identificagéo e orientagéo para correcao do motivo do bloqueio
da ultima parcela paga, quando for por divergéncia de dados cadastrais. Esta é
uma solucédo paliativa que ataca a consequéncia ao invés da causa do problema,

porém é valida caso a proposta anterior ndo ocorrer de forma esperada.

Este plano de acgao objetiva a eliminacédo do problema do bloqueio de parcelas
por divergéncia de dados cadastrais entre as bases cadastrais, evitando o retorno
do cliente a agéncia em caso de divergéncia cadastral, e liberando o pagamento
mesmo quando h& a necessidade de orientar 0 segurado quanto a regularizacao
de seus dados cadastrais. O aumento do limite de saque para R$ 1.500,00 no
caixa eletronico eliminou a ida desnecessaria do cliente até ao interior da agéncia,
diminuir o fluxo de pessoas. Também visando a agilidade no atendimento, a
Caixa Econdomica Federal utiliza o Cartdo do Cidaddo, como uma forma de auto
atendimento. Todo trabalhador brasileiro tem direito ao seu Cartdo do Cidadao,

que desde junho de 2000 substitui 0 antigo Cartdo do Trabalhador.

O Cartdo do Cidadado fornece informacbes do FGTS, abono salarial,
rendimentos e quotas do PIS, acompanhamento do FIES, bolsa escola, bolsa
alimentacdo e outros. Atualmente a Caixa paga todos os beneficios pelos canais

alternativos de atendimento, com o cartdo cidadao.

O cartdo pode ser solicitado gratuitamente em qualquer agéncia da Caixa

Econdmica Federal.
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4.8 A Caixa e os seus Canais de Atendimento

AGENCIAS

A CAIXA esta presente em todo o Brasil. No total, sdo 6900 agéncias que,
além de servicos bancarios, realizam o pagamento de beneficios do governo
federal e atendem os trabalhadores por meio do FGTS, PIS e Seguro-
Desemprego. A CAIXA conta ainda com 419 agéncias habilitadas a trabalhar com

Penhor.

Nelas, é possivel fazer aplicagdes, solicitar empréstimos, contratar
financiamento imobilidrio, adquirir planos de previdéncia, seguros e titulos de

capitalizacdo e muito mais.

UNIDADES LOTERICAS

Realizar operagbes bancarias com muita comodidade e ainda apostar na sua
sorte? Nas Unidades Lotéricas da CAIXA vocé pode. Sdo quase nove mil
estabelecimentos distribuidos por todo o Brasil. O atendimento € rapido e o horario
de funcionamento € mais amplo em relacéo as agéncias bancérias. Além disso, ha

sempre uma lotérica perto de vocé.

O que vocé pode fazer nas Unidades Lotéricas:

Abrir uma conta CAIXA Facil, sem burocracia e sem comprovacao de
renda, apresentando apenas RG e CPF; apostar e receber prémios de até R$
800,00 nas Loterias CAIXA, receber beneficios sociais como Bolsa Familia, INSS,
FGTS (no valor de até R$ 1.000,00), Seguro- Desemprego, PIS etc.; pagar contas
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de 4gua, luz e telefone no valor de até R$ 1.000,00; fazer a Declaragdo Anual de
Isento; Pagar bloquetos de cobranca bancaria CAIXA no valor de até R$ 1.000,00,
em dinheiro ou cheque (exceto os boletos que contém a informacdao SIACI em
destaque, cujo valor é de até R$ 2.000,00 em dinheiro e em cheque); pagar
contas pelo Pagamento Eletrénico CAIXA - PEC, com valor de até R$ 1.000,00;
Pagar bloquetos de outros bancos com valor de até R$ 1.000,00 em dinheiro;
Pagar prestacdo habitacional com valor até R$ 2.000,00; consultar saldo de
contas correntes e poupancas; efetuar depositos somente em dinheiro em contas
correntes e poupancgas nos valores de R$ 5,00 a R$ 1.000,00; efetuar saques em
contas correntes e poupangas com o cartdo magnético nos valores de R$ 5,00 a
R$ 1.000,00; efetuar doacgbes para o Programa Fome Zero; Adquirir produtos de
capitalizacdo como o SuperXCap e a TeleSena; efetuar recarga de celular pré-
pago; em algumas Unidades Lotéricas vocé pode entregar propostas de cartdo de
crédito, conta corrente, cheque especial e empréstimo por consignacdo para
aposentados e pensionistas do INSS e empregados de empresas conveniadas;
Compartilhamento: clientes do Banco do Brasil também podem efetuar saques e

consultar saldos de contas e efetuar o pagamento de sua passagem TAM.

CORRESPONDENTES CAIXA AQUI

Os Correspondentes CAIXA AQUI estdo espalhados por todo o Brasil e levam
0s servigcos e produtos da empresa até mesmo aos locais de dificil acesso, onde
nao existem agéncias bancarias. Os pontos de atendimento sdo conectados em

tempo real com a CAIXA.

O que vocé pode fazer nos Correspondentes CAIXA AQUI:

Consultar saldos e extratos de contas correntes e poupancgas; receber
beneficios sociais, como Bolsa Familia, INSS, FGTS (até R$ 600,00), Seguro-
Desemprego, PIS etc.; pagar contas de agua, luz e telefone no valor de até R$

1.000,00; pagar tributos municipais, estaduais, carnés e assemelhados e convénio
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exclusivo CAIXA no valor de até R$ 1.000,00; pagar bloquetos de cobranca
bancéaria CAIXA no valor de até R$ 1.000,00; pagar bloquetos de outros bancos
no valor de até R$ 500,00 (em dinheiro) ou R$ 1.000,00 (com cartdo de débito
conta CAIXA); pagar prestacdo habitacional; fazer Declaracdo Anual de Isento
(Imposto de Renda); pagar fatura avulsa de cartdo de crédito CAIXA nos valores
de R$ 10,00 a R$ 1.000,00; pagar prestagcdo habitacional no valor de até R$
2.000,00; efetuar doacdes para o Programa Fome Zero; efetuar depdsitos em
contas correntes e poupancas no valor de até R$ 1.000,00 ou em trés transacdes
por dia; efetuar saques em contas correntes e poupancgas com o cartdo magnético
até R$ 1.000,00 ou em trés transacdes por dia; fazer transferéncias entre
contas da CAIXA nos valores de R$ 5,00 a R$ 1.000,00; abrir uma CONTA
CAIXA FACIL; alterar senha da conta CAIXA FACIL; Em alguns
Correspondentes, vocé pode entregar propostas de cartdo de crédito, conta
corrente, cheque especial e empréstimo por consignacdo para aposentados e

pensionistas do INSS e empregados de empresas conveniadas.

POSTOS DE ATENDIMENTO ELETRONICO

Os Postos de Atendimento Eletrdnico s&o terminais de auto-atendimento da
CAIXA disponiveis em estabelecimentos como postos de gasolina,
supermercados, farmacias, faculdades e shopping centers. Ha& cerca de mil e
quinhentos deles espalhados em todo o Brasil. Sua vantagem é a comodidade e o

horario estendido de funcionamento.

O que vocé pode fazer nos Postos de Atendimento Eletrénico:

Efetuar saques em conta corrente, poupanca, cartdo de crédito; Consultar
saldos e extratos de contas da CAIXA, do FGTS e do PIS; Pagar tributos
municipais, estaduais e federais; Pagar contas de concessionarias publicas
(dgua, luz/gas e telefone); Pagar bloquetos de cobranca bancéaria; Transferir

valores entre contas da CAIXA e da CAIXA para outros bancos; Receber
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beneficios sociais, como Bolsa Familia, INSS, FGTS, e PIS. Bloquear cartdes;
Agendar pagamento de contas; Contratar cestas de servicos; Contratar cartdo

crédito.

SALAS DE AUTO-ATENDIMENTO

Nos terminais das Salas de Auto-Atendimento da CAIXA, vocé pode realizar
diversas operacGes com praticidade, conforto e seguranca. Outra vantagem € o
horario estendido de funcionamento. S&o0 mais de 2.600 salas de auto-
atendimento em todo o Brasil a sua disposicao.

O que vocé pode fazer nas Salas de Auto-Atendimento:

Efetuar depdsitos em contas correntes e poupancas; Efetuar saques em
contas correntes e poupancas com cartdo magnético; Consultar saldos e extratos
de contas da CAIXA, do FGTS e do PIS; Pagar tributos municipais, estaduais e
federais; Pagar contas de concessionarias publicas (agua, luz/gas e telefone);
Pagar bloquetos de cobranca bancaria; Transferir valores entre contas da CAIXA
e da CAIXA para outros bancos; Receber beneficios sociais, como Bolsa Familia,
INSS, FGTS, Seguro-Desemprego e PIS; Solicitar e desbloquear talées de
cheque; Imprimir folnas de cheque; Bloquear cartbes; Agendar pagamento de
contas; Consultar saldo e extrato de aplicacdes e efetuar resgates; Cadastrar
contas no débito automatico; Contratar cestas de servigos; Contratar cartdo de
crédito; Contratar CDC; Efetuar manutencéo dos Contratos de Penhor; Participar

de leildo de joéias do Penhor.

BANCO 24 HORAS
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O Banco24Horas € uma rede de auto-atendimento bancéario que funciona 24
horas por dia, sete dias por semana. Vocé pode realizar operacbes bancarias,
como saque, consulta de saldo e retirada de extrato, com comodidade, rapidez e
seguranca. Sao mais de 10.000 terminais espalhados pelas principais cidades

brasileiras. Com certeza, ha um perto de voceé.

O que vocé pode fazer no Banco24Horas:

Efetuar saques em contas correntes e poupancas (com cartdo de débito
bancario); Efetuar saques emergenciais (com cartdo de crédito); Consultar saldo

de contas correntes e poupancas; Alteracdo de senha do cartdo de crédito.

INTERNET BANKING CAIXA

O canal certo para quem quer SEGURANCA e COMODIDADE. Acessando 0
Internet Banking pelo computador, vocé consulta saldo, extrato, paga suas contas

e faz transferéncias. O Internet Banking CAIXA é o seu banco aberto 24 horas por

dia, todos os dias, onde vocé estiver, em qualquer lugar do mundo. Veja o que

temos a Ihe oferecer:

Consultas: Saldo; Extrato; Extrato por periodo; Extrato por e-mail;
Lancamentos futuros; Extrato de compras com Cartdes de Deébito; Informe de
rendimentos ; Geracdo arquivo Money; Investimento ; Fundos de Investimentos
de Renda Fixa e Variavel, Fundos de Investimento Imobiliario; Poupanca
Integrada; Aplicagdo em Renda Fixa; Tesouro Direto; Transa¢cbes agendadas;

TransacOes efetivadas;

Pagamentos: DDA; Agendamento de pagamento de contas (adgua, luz,
telefone e gas) Bloqueto de cobranca ; DARF ; DARF Simples ; DAS - Documento
de Arrecadagdo do Simples Nacional ; GFIP — FGTS ; GPS — INSS ; IPVA ;


https://internetbanking.caixa.gov.br/%20/%20_blank
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DPVAT ; IPTU/ISS ; GRCS ; ISS ; Licenciamento de veiculos; Prestacao
Habitacdo CAIXA ; Recarga de celular

Transferéncias: Transferéncia entre contas da CAIXA, instituicbes financeiras
e depdsitos judiciais ; TED ; DOC eletrénico ; DOC  Recebidos (informacoes

sobre o remetente) ; Doacdo Fome Zero;

Investimentos: Aplicacdo; Resgate; Cancelamento de aplicacédo e resgate

Empréstimos: Crédito pré-aprovado CDC; Simulador CDC; Giro CAIXA Facll

Débito automatico: Inclusdo, consulta, cancelamento;

Cartbes: Consulta de faturas e limites; Pagamento de fatura; Solicitacdo de
cartdo virtual, adicional e mesada; Alteracdo de limites do cartdo virtual,

adicional e mesada.

Outros servigos: Solicitacdo e desbloqueio de taldo de cheques; Acesso do
Internet Banking via celular; Adesdo Mensagens via Celular; Consulta e alteracao

de e-mail; Consulta e alteracédo de endereco; Programa de pontos CAIXA

Fale com a Quvidoria:

A Ouvidoria CAIXA atende reclamagdes que ndo foram atendidas
satisfatoriamente pelo SAC CAIXA ou denudncias. A Central de Ouvidoria CAIXA -
0800 725 7474, funciona de 8h as 18h, horario de Brasilia, em dias uteis. O
atendimento as pessoas com deficiéncia auditiva é realizado pelo niamero 0800
726 2492. O prazo para resposta € de 15 dias corridos.

O SAC CAIXA é o canal responsavel pelo esclarecimento de duvidas sobre
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produtos e servicos da CAIXA, atendimento a solicitagcbes de cancelamento ou
suspensao de contratos e servigos, registro de reclamacdes, sugestbes e elogios.
Atende pelo numero gratuito 0800 726 0101, 24 horas por dia, sete dias na
semana e tem o prazo legal de cinco dias Uteis para apresentar solugdo as

reclamacoes.

CAIXA CELULAR

A qualquer hora e em qualquer lugar, vocé pode contar com 0s servigcos de
celular da CAIXA. Com o servico Mensagens via Celular vocé pode receber,
gratuitamente, avisos SMS com informacdes do seu FGTS e sobre débitos em sua
conta corrente ou poupanca. E possivel também acessar a sua conta para fazer

consultas, pagamentos e transferéncias.

MENSAGENS VIA CELULAR

FGTS; A CAIXA envia mensalmente mensagens de texto (SMS) com o valor
do depdsito mensal feito pelo empregador e com o saldo atualizado. O servico €
gratuito. Cadastre o seu celular no Portal FGTS - op¢ado FGTS no Celular

Conta corrente e poupanca; A CAIXA avisa quando houver movimentacao
de débito. As mensagens de texto (SMS) incluem transacbes aprovadas,

canceladas e negadas.

As transacdes que geram mensagens s&o: Saques, transferéncias,
pagamentos e agendamentos a partir de R$ 100,00.
- Compras com cartao de débito Maestro e VisaEletron a partir de R$ 50,00.

Faca adesé&o no Internet Banking CAIXA ou em sua agéncia.


https://extratofgts.caixa.gov.br/SIBNS/identifica_trab.processa?opcao=M
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ACESSO VIA SMARTFONE

Basta acessar o endereco eletrbnico www.caixa.gov.br pelo seu aparelho.

Servigos disponiveis para conta corrente e poupanca, com adesdo prévia no
Internet Banking CAIXA:

Saldo, extrato, lancamentos futuros; ; Recarga de celular pré-pago;
Pagamentos de concessionarias, bloguetos e prestacdo habitacional;
Investimentos; Solicitagdo e desbloqueio de taldao de cheques; Consultas a

transagdes agendadas ou efetivadas.

Além desses servicos, vocé também pode consultar os resultados de loterias,

telefones CAIXA e calendarios sociais e simular financiamentos habitacionais.

ACESSO VIA CELULAR (WAP)

Basta digitar www.caixa.gov.br no navegador do seu aparelho. Os servigos
estdo disponiveis para conta corrente e poupanca, com adesao prévia no Internet
Banking CAIXA:

Consulta de saldos; Extratos; Langamentos futuros.

Neste portal, vocé também tem acesso a outras informacdes, como resultados

de loterias, telefones CAIXA, calendarios sociais e seu saldo do FGTS.

SALA DAS PREFEITURAS

PONTO DE APOIO PARA PREFEITOS E GESTORES PUBLICOS

Sala das Prefeituras € uma iniciativa da CAIXA, em parceria com o Governo


http://www.caixa.gov.br/
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Federal, de valorizacdo dos municipios brasileiros.

O espaco conta com salas de reunido, telefone, fax, lousa interativa e
computador com acesso a internet, servindo como ponto de apoio e integracdo

para os prefeitos de todo o Brasil.

As reunibes podem ser agendadas, por meio das agéncias e

superintendéncias regionais da CAIXA.

UMA SALA DE SOLUCOES

Mais do que um suporte tecnolégico, a Sala das Prefeituras € um espaco de
relacionamento da CAIXA, que possibilita atendimento diferenciado aos prefeitos.
Nessas salas, € possivel encontrar conforto, hospitalidade e respostas adequadas

para os problemas de cada municipio.

No local, vocé também pode contar com uma equipe preparada para buscar
solucbes e orientacdo técnica, viabilizando o crescimento dos municipios e

melhorando a qualidade de vida da sua populacao.

A CAIXA dispbe de 73 Salas das Prefeituras, sendo uma em Brasilia, com
toda a infra-estrutura para atender e dar suporte aos gestores e, outras 72 nas

Superintendéncias Regionais, que possuem relacionamento com municipios.
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5 O SER DA CAIXA

A Caixa € o principal agente das politicas publicas do governo federal , de uma
forma ou de outra, esta presente na vida de milhdes de brasileiros, isso porque ela
nao atende soO os seus clientes bancarios, mas todos os trabalhadores formais do
Brasil, seja por meio de pagamentos de FGTS, PIS, seguros desemprego, e até
mesmo os apostadores de loterias.

Ao priorizar setores como habitagcdo, saneamento basico, infra-estrutura e
prestacdo de servicos, a Caixa exerce um papel fundamental na promocdo do
desenvolvimento urbano e da justica social no pais, contribuindo para a melhoria

da qualidade de vida da populacao.

A seguir detalharemos a missdo e a visdao da Caixa, como forma de

demonstrar o modo de pensar a administracdo do seu trabalho.

5.1 Missao

A misséo da CAIXA é promover a melhoria da qualidade de vida da sociedade,
intermediando recursos e negocios financeiros de qualquer natureza, atuando

prioritariamente no desenvolvimento urbano, nos segmentos de habitacéo,
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saneamento e infra-estrutura e na administracao de fundos, programas e servicos

de carater social, ancorada nos seguintes valores:

O direcionamento de acdes para o atendimento das expectativas da

sociedade e dos clientes;

e A busca permanente de exceléncia na qualidade de seus servigos;

e O equilibrio financeiro em todos os negacios;

e A conduta ética pautada exclusivamente nos valores da sociedade;

e O respeito e a valorizagao do ser humano.

5.2 Visao

A viséo de futuro definida pela CAIXA estende-se até 2015 e, nela, o tempo e
o teor deixam clara a intencédo de enraizamento de uma cultura corporativa que

privilegie o  desenvolvimento do espirito publico, conforme segue:

A CAIXA sera referéncia mundial como banco publico integrado, rentavel,
socialmente responsavel, eficiente, agil e com permanente capacidade de

renovacao;

Mantera a lideranca na implementacdo de politicas publicas e serd parceira

estratégica dos governos estaduais e municipais;

Consolidara sua posicdo como o banco da maioria da populacédo brasileira,

com relevante presenca no segmento de pessoa juridica e excelente
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relacionamento com seus clientes;

Sera detentora de alta tecnologia da informacdo em todos os canais de
atendimento e destacar-se na gestdo de pessoas, reconhecidas em seu mérito
capacitadas e com desenvolvido espirito publico;

Mantera relacionamentos sélidos, coesos e inovadores com parceiros

competentes e de forte compromisso social.

5.3 Valores

Respeito

As pessoas na CAIXA sdo tratadas com ética, justica, respeito, cortesia,
igualdade e dignidade. Exigimos de dirigentes, empregados e parceiros da CAIXA
absoluto respeito pelo ser humano, pelo bem publico, pela sociedade e pelo meio

ambiente.

Repudiamos todas as atitudes de preconceitos relacionadas a origem, racga,
género, cor, idade, religido, credo, classe social, incapacidade fisica e quaisquer
outras formas de discriminacdo. Respeitamos e valorizamos nossos clientes e
seus direitos de consumidores, com a prestacdo de informacdes -corretas,
cumprimento dos prazos acordados e oferecimento de alternativa para satisfacao
de suas necessidades de nego6cios com a CAIXA. Preservamos a dignidade de
dirigentes, empregados e parceiros, em qualquer circunstancia, com a
determinacdo de eliminar situacdes de provocacdo e constrangimento no
ambiente de trabalho que diminuam o seu amor préprio e a sua integridade moral.
Os nossos patrocinios atentam para o respeito aos costumes, tradicdes e valores

da sociedade, bem como a preservacdo do meio ambiente.
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Honestidade

No exercicio profissional, os interesses da CAIXA estdo em 1° lugar nas
mentes dos nossos empregados e dirigentes, em detrimento de interesses
pessoais, de grupos ou de terceiros, de forma a resguardar a lisura dos seus

processos e de sua imagem.

Gerimos com honestidade nossos negocios, os recursos da sociedade e dos
fundos e programas que administramos, oferecendo oportunidades iguais nas
transacoes e relacbes de emprego. Nao admitimos qualquer relacionamento ou
pratica desleal de comportamento que resulte em conflito de interesses e que

estejam em desacordo com o mais alto padrao ético.

N&o admitimos praticas que fragilizem a imagem da CAIXA e comprometam o
seu corpo funcional. Condenamos atitudes que privilegiem fornecedores e
prestadores de servigos, sob qualquer pretexto. Condenamos a solicitacdo de
doaclbes, contribuicbes de bens materiais ou valores a parceiros comerciais ou

institucionais em nome da CAIXA, sob qualquer pretexto.

Compromisso

Os dirigentes, empregados e parceiros da CAIXA estdo comprometidos com a
uniformidade de procedimentos e com o mais elevado padréo ético no exercicio
de suas atribuicbes profissionais. Temos compromisso permanente com o
cumprimento das leis, das normas e dos regulamentos internos e externos que

regem a nossa Instituigao.

Pautamos nosso relacionamento com clientes, fornecedores, correspondentes,
coligadas, controladas, patrocinadas, associacfes e entidades de classe dentro

dos principios deste Codigo de Etica.
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Temos o compromisso de oferecer produtos e servicos de qualidade que
atendam ou superem as expectativas dos nossos clientes. Prestamos orientacdes
e informacdes corretas aos nossos clientes para que tomem decisdes conscientes

em seus negdcios.

Preservamos o sigilo e a seguranca das informacdes. Buscamos a melhoria
das condicbes de seguranca e saude do ambiente de trabalho, preservando a
qualidade de vida dos que nele convivem. Incentivamos a participacdo voluntaria

em atividades sociais destinadas a resgatar a cidadania do povo brasileiro.

Transparéncia

As relacbes da CAIXA com os segmentos da sociedade sao pautadas no
principio da transparéncia e na adocdo de critérios técnicos. Como empresa
publica, estamos comprometidos com a prestacdo de contas de nossas atividades,
dos recursos por nés geridos e com a integridade dos nossos controles.

Aos nossos clientes, parceiros comerciais, fornecedores e a midia
dispensamos tratamento equanime na disponibilidade de informacfes claras e
tempestivas, por meio de fontes autorizadas e no estrito cumprimento dos

normativos a que estamos subordinados.

Oferecemos aos nossos empregados oportunidades de ascensao profissional,
com critérios claros e do conhecimento de todos. Valorizamos o processo de
comunicacdo interna, disseminando informacdes relevantes relacionadas aos

negocios e as decisées corporativas.

Responsabilidade
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Devemos pautar nossas acdes nos preceitos e valores éticos deste Codigo, de
forma a resguardar a CAIXA de acdes e atitudes inadequadas a sua missdo e
imagem e a nao prejudicar ou comprometer dirigentes e empregados, direta ou

indiretamente.

Zelamos pela protecdo do patriménio publico, com a adequada utilizagdo das
informacdes, dos bens, equipamentos e demais recursos colocados a nossa

disposicéo para a gestao eficaz dos nossos negocios.

Buscamos a preservacao ambiental nos projetos dos quais participamos, por
entendermos que a vida depende diretamente da qualidade do meio ambiente.

Garantimos protecdo contra qualquer forma de represéalia ou discriminagao
profissional a quem denunciar as violagbes a este Codigo, como forma de

preservar os valores da CAIXA
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6 A CAIXA E A RESPONSABILIDADE SOCIAL

A comunicagdo social, trabalhando acbes de marketing, relagcdes publicas,
jornalismo e publicidade de forma integrada, tem o dever moral de apontar os
problemas sociais e ambientais que assolam o planeta e a humanidade, e,
concomitantemente, propor solugcdes expondo exemplos de casos que se
mostraram bem sucedida no combate a estes problemas. Jodo Firme, presidente
do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Rio Grande do Sul afirma que a
missdo da comunicacdo € ajudar os povos a se organizarem em prol de um
objetivo comum que beneficie a todos: “E preciso convencer o consumidor, 0
cidaddo e o politico a construir uma sociedade melhor”, onde a cooperacéo e a

preservacao em busca de um bem estar social geral sejam praticas comuns.

No ambito de nossa sociedade contemporanea, onde o0s veiculos de
comunicacdo de massa atingem grande parte da populacdo mundial, a
incumbéncia da comunicagdo social vai muito além de vender produtos ou
servicos, ou realizar trabalhos de valorizacdo de marcas. Trata-se de uma questao
de responsabilidade social de mobilizar atitudes. Para Alexandre Gadret, diretor
geral da rede Pampa de Comunicac¢fes € tarefa dos meios e dos profissionais da
area de comunicacgdo, enquanto formadores de opinido, “mudar comportamentos e

hébitos, alterando o quadro vigente de forma positiva.”.
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Assim sendo, a comunicacéo social exerce um papel de dupla importancia no
gue concerne as questdes de responsabilidade sécio-ambiental. Deve incentivar
as organizagcdes as quais representa a investir neste campo de atuacao,
salientando a importancia de deixar de lado as preocupacdes apenas com a
realidade imediata e adotar politicas que garantam beneficios em longo prazo,
tanto para a empresa quanto para a sociedade. Uma empresa socialmente
responsavel e sustentadvel é a que tem maiores chances de uma vida
organizacional prolongada. A relacdo com os publicos diretos, indiretos, externos
ou internos também é favorecida, através do valor agregado que representa uma

postura sécio-ambiental responsavel.

A Caixa procura estender 0s seus programas soOcio-ambientais tanto ao seu
publico interno, quanto ao publico externo & organizagdo. Podem ser
caracterizados como publicos essenciais da Caixa, que sdo o0s publicos
juridicamente ligados a organizacdo e dos quais depende para a sua constituicao,
manutengcdo de sua estrutura, sobrevivéncia e para a execugdo de suas
atividades-fim, segundo Franca: os constitutivos, que s&o: o seu conselho
administrativo, o governo, os diretores e 0s investidores, ja que a Caixa é uma
empresa com capital exclusivamente publico, ndo tem a¢des negociadas na bolsa
de valores, e 0s ndo constitutivos, do qual podemos citar colaboradores, clientes,

consumidores e fornecedores.

Podemos ainda fazer uma segunda distincdo entre os publicos, classificando-
0s, segundo Franca, como publicos ndo essenciais, que sdo o0s publicos que néo
participam das atividades-fim, mas tdo somente da atividade-meio, estédo
diretamente ligados a prestacao de servigos ou a intermediacao politica ou social,
dentre os quais citamos as redes de setores da comunidade, pelo despertar da
consciéncia de empresa cidada, assumindo a bandeira da responsabilidade social
(Franga, 2004: 105).
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6.1 Niveis do problema no sistema organizacao — publicos

Diferentemente do que vinha ocorrendo até algum tempo atras, hoje muito se
ouve falar acerca do tema responsabilidade social e suas implicacfes, questbes
referentes a portabilidade e sustentabilidade ambiental. InUmeras teses, artigos e
livros, assim como reportagens em revistas, jornais ou televisdo, vém nos
alertando acerca da necessidade de conscientizacao coletiva emergente, “abrindo

os olhos” da populacéo para realidades a que muitos néo estdo acostumados.

N&o é dificil ligarmos nosso aparelho de televisédo ou abrirmos o jornal e nos
depararmos com noticias sobre éareas de florestas devastadas, o acumulo
irrefreavel de lixo ou incidentes climaticos causados por danos ao meio ambiente
e, especialmente nesta época de elei¢cdes, crescem consideravelmente a nossa
volta debates sobre problemas como educacéo, direito a moradia digna, saude,

emprego e salario justos.

Portanto, ndo se pode mais alegar que o cidaddo comum nédo tenha
consciéncia sobre o que esta acontecendo no mundo ao seu redor, uma vez que
informacOes sobre as gquestdes soOcio-ambientais e a necessidade de reverter
estes problemas encontram-se em todo o lugar. O problema maior é conscientizar
todos os membros do sistema social — cidadaos e organizagcdes — sobre a

importancia do papel de cada um no contexto de responsabilidade social:
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A comunicacdo social pode exercer significativa mudanca neste quadro.
Utilizando a divulgacao de acdes de organizacfes socialmente responsaveis como
exemplos, organizando campanhas de educacao sécio-ambiental e promovendo a
difusdo de alertas e mensagens encorajando atitudes positivas, podemos mostrar
ao cidaddo comum a relevancia de cada um fazer a sua parte. Como afirma
Monica Leal, Secretaria Estadual da Cultura do estado do Rio grande do Sul: “A
comunicacdo € um veiculo impactante que deve ser usado para o bem. A
conscientizacdo socio-ambiental acompanha a formacao da cultura do cidadao e a

midia tem papel decisivo neste processo”.

Nesse ponto, outra barreira a ser enfrentada € a desconfianca do publico.
Acdes que tratam de responsabilidade socio-ambiental devem ser divulgadas de
modo que nao se assemelhem a um discurso preparado, para que ndo causem a
falsa impressdo de serem mais uma forma de propaganda para ostentacdo da
marca da organizacdo. Isso porque, na tentativa de associar suas marcas as
guestbes sociais, muitas empresas ainda investem excessivamente em
estratégias de marketing - que alardeie o quanto sdo responsaveis socialmente - e
pouco faca em acbes reais. Com a globalizacdo das informacdes, difundida
principalmente pela internet, uma organizacdo que nao apresenta coeréncia entre

o discurso e a pratica pode ser rapidamente desmascarada.

A Caixa é um exemplo de organizacdo que ndo poupa esforcos para que suas
intencdes socio-ambientais sejam colocadas em pratica. Tanto que suas acoes
nao se restringem ao publico externo ou a iniciativas que tenham amplo espaco de
divulgagdo na midia, mas o banco investe também em atitudes sociais que
favorecam a qualidade de vida de seu publico interno. Para a Caixa, ser
socialmente responsavel é também cuidar do bem-estar de quem tanto colabora
para o seu crescimento. Por isso,a politica de gestdo de pessoas da Caixa esta

alinhada com as mais avancadas praticas de responsabilidade corporativa.

Adequando suas politicas as novas tendéncias, a Caixa oferece um campus
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virtual para educacao a distancia, aléem da universidade Corporativa situada em
Sdo Paulo. Os cursos oferecidos sdo destinados a educacédo, qualificacao,
treinamento e capacitacdo dos servidores, através de uma pratica de
aprendizagem continua ao disponibilizada a empregados da caixa em todo o
Brasil através da internet. Além disso, por meio de iniciativas como o Programa
Adolescente Aprendiz, jovens de baixa renda recebem orientacéo capacitativa em
servicos bancarios e administrativos, oferecida por um profissional voluntario da

Caixa, potencializando suas chances de inclusédo no mercado de trabalho.

A Caixa sabe que responsabilidade social envolve também zelar pelo clima
organizacional, oferecendo condi¢cGes para que os colaboradores sintam-se parte
integrante do ambiente corporativo. Isto que significa o desenvolvimento de acdes
relacionadas a promocgdo da diversidade, que estabelecam igualdade de
oportunidades e valorizem as diferengas. A equidade e o respeito sdo principios
sempre incentivadas nos relacdes diarias entre os servidores da Caixa. Assim,
ndo s6 as relagbes de trabalho sdo favorecidas, mas também todo o préprio

desenvolvimento das atividades organizacionais.

E ndo para por ai. A Caixa também incentiva as acdes de responsabilidade
social de seus colaboradores. A mais famosa delas € a Organizacdo N&o
Governamental Moradia e Cidadania. Fundada por funcionarios da Caixa em 1993
com o intuito de oferecer cursos de datilografia, corte e costura, e alfabetizagao
de jovens e adultos em comunidades carentes, a ONG recebeu todo o apoio da
organizacdo. Até hoje, a Caixa se constitui na principal parceira da ONG, que ja
beneficiou mais de dois milhdes de pessoas, e hoje conta com programas de
promocgdo de inclusdo digital, concessdo de microcrédito, construcdo de
habitacdes populares para familias de baixissima renda e acfes emergenciais
como campanhas de arrecadacao de agasalhos, brinquedos, alimentos, materiais
escolares e de construcdo, projetos de capacitagcao profissional de geracédo de
renda, além de continuar atuando na alfabetizacao de jovens e adultos.
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6.2 Questdo Etica e Estética

A CAIXA possui um coédigo de ética, que esta disponivel no seu site, onde
podemos encontrar a discricdo dos valores que norteiam as suas decisdes que

sao: respeito, honestidade, compromisso, transparéncia e responsabilidade.

Quando fala de respeito a empresa frisa que esse principio € valido para todos
0S publicos de interesse da organizacdo, sejam eles dirigentes, empregados ou
parceiros da CAIXA. Procura travar relacées honestas e de compromisso com
esses publicos, buscando sempre destague como principal agente financeiro das

politicas publicas de desenvolvimento social do pais.

A responsabilidade faz parte dos seus mais variados negocios, sejam eles de
origem bancaria ou de relacionamento com seus publicos, interagindo também

com responsabilidade ambiental.

“Buscamos a preservacdo ambiental nos projetos dos quais participamos, por
entendermos que a vida depende diretamente da qualidade do meio ambiente”
(site da CAIXA).

Conforme Simfes (2001 ) diz em seu livro, a organizacdo deve existir para
servir a comunidade e ndo para explora-la e € isso que acreditamos que a
empresa analisada faz, acredita nas pessoas e nao faz isso apenas para ganhar

publicidade gratuita, mas sim por fazer parte de seus valores.
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CONSIDERACOES FINAIS

A Caixa sempre foi uma instituicdo que procura se manter atualizada as
mudancas do mercado, e no século XXI, continuou dando guinadas. A principal
instituicdo de politicas publicas do governo federal, além de se tornar responsavel
pelo Bolsa Familia, pelo Programa de Aceleracdo do Crescimento (PAC) e pelo
Minha Casa, Minha Vida (MCMV), decidiu se fortalecer também como banco
comercial. A contratacdo de crédito de suas linhas comerciais saltou de R$ 20
bilhdes, em 2003, para R$ 102 bilhdes, em 2010.

Para que isso fosse possivel, a Caixa precisou que seus colaboradores
internalizassem as novas diretrizes. O planejamento estratégico foi concebido
apos inumeras pesquisas tanto em nivel interno quanto de mercado. O desafio
estratégico numero 4: “Ser referencial de exceléncia em atendimento” foi
norteador das pesquisas dessa mudanga ocorrida na Caixa. A questdo que se
colocava para a instituicdo era: como transformar uma empresa publica, em

referéncia de qualidade de atendimento?

A Caixa € vista pela sociedade brasileira como uma empresa segura,
tradicional, com credibilidade e responsavel pelo atendimento dos programas
sociais do Governo Federal. E faz questdo de manter essa imagem positiva e
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buscar sempre o seu melhor desempenho. Sabedora dessas tradicdes e de suas
atribuicbes procura manter sua viabilidade financeira, uma vez que o mercado
financeiro esta sempre em constante mudanca e concorréncia acirrada
caracterizando-se por manter intenso relacionamento comercial entre os bancos e

os clientes.

Consciente disso, a Administracdo da Caixa optou por sua modernizacao e
inovagcdo no atendimento baseado no relacionamento, apropriacdo dos beneficios
proporcionados pela tecnologia, aprimoramento dos instrumentos de controle,

sensibilizacdo e qualificacdo de seus empregados.

A Segmentacdo Caixa, implementada em 2010, adotou estratégias de
relacionamento por carteiras de clientes. Podemos afirmar que ela esta
fundamentada no relacionamento e atendimento ideal para cada segmento de
cliente, constituida segundo critérios tais como renda, volume de negaocios e perfil,
tendo como objetivo atender as necessidades de seus clientes. Foi um passo
decisivo, e 0s antigos valores pelos quais é lembrada passaram a compartilhar
espago com novos valores, além de produtos competitivos e mais adequados,
contribuindo para uma mudanca positiva da imagem institucional da empresa, e a
oportunidade de avancar em sua politica de conquista e manutencéo de cliente e
negocios, atingindo seus objetivos financeiros e institucionais, aumentando assim

0 poder de sua marca.

A Caixa viu no Redesenho do Banco Comercial um diferencial frente a
concorréncia, uma oportunidade de relacionamento e uma forma de adequar o
atendimento aos perfis mais exigentes de clientes, com rapidez, praticidade,
diferenciacdo e confianca, fazendo com que o0s aspectos intangiveis como o
atendimento/relacionamento tenha grande importancia e potencial para promover
o0 encantamento do cliente, além de conquistar novos espacos junto a segmentos

nos quais pretende se fixar.
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O novo modelo de atendimento Caixa, idealizado a partir da necessidade de
aperfeicoar os processos de gestdo das filas, reduziu o grau de insatisfacdo
gerado pela questdo tempo de espera, qualificou o atendimento inicial, dispondo
assim de ambientes mais tranquilos, oferecendo desde instala¢cdes confortaveis,
equipamentos modernos, com abordagem adequada e direcionamento eficiente,
produtos especificos e adequados aos mais variados perfis e necessidades, até
politicas de atendimento baseadas no relacionamento, na busca da satisfacao e
da fidelizacdo. O cliente passa a perceber maior eficiéncia da empresa, e percorre
um caminho mais favoravel a descoberta dos produtos e servicos disponiveis,
motivando-se a estabelecer um relacionamento voltado a satisfacdo de seus
desejos e necessidades e possibilitando a conquista dos segmentos de mercado

mais adequados para a Caixa.

Tais modelos desenvolvidos e implantados estdo sujeitos a reavaliacdes e
analises, aperfeicoamentos continuos, pesquisas de opinidao e de satisfacdo, e
aproveitamento das oportunidades do aprendizado junto ao mercado em beneficio
da propria empresa.

Ao término deste trabalho, concluimos que uma InstituicAo sesquicentenaria
como a Caixa Econdmica Federal, preocupa-se em modernizar-se,
acompanhando os avancos tecnolégicos para manter-se competitiva no mercado,
avaliando continuamente sua gestdo estratégica, tatica e operacional, e
principalmente em cumprir sua missao sendo o braco direito do Governo Federal

nas execucoes das politicas sociais.

A Caixa é uma das instituicdes financeiras mais completas, atuando como

banco comercial como os demais, e prioritariamente como banco social.
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ANEXOS

Para a realizacao do presente trabalho foi solicitada a autorizacéo da Geréncia
Nacional de Comunicacéo da Caixa, atraveés do email apresentado abaixo.
De: Daniela Antunes de Matos
Enviada em: terga-feira, 12 de abril de 2011, 11h19min.
Para: GECOM - GN Comunicagao
Assunto: Autorizacdo para Trabalho de Concluséo
A
GECOM — GN Comunicagéo

1 Preciso solicitar autorizagcdo para o meu trabalho de concluséo de
curso, sou graduanda em Rela¢des Publicas, pela UFRGS, e funcionaria Caixa
desde 12/2008.

2 O assunto sera Atendimento, os canais disponibilizados pela Caixa e
como esses impactam na qualidade do atendimento dentro das agéncias.

Fico no aguardo,

Atenciosamente,

Daniela Matos
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De: GECOM - GN Comunicacao

Enviada em: sexta-feira, 15 de abril de 2011 10:58

Para: Daniela Antunes de Matos

Assunto: ENC: Autorizacdo para Trabalho de Conclusao

Prezada colega
Autorizamos a utilizacdo da marca CAIXA, sendo que qualquer mencgéo ou
utilizacado da marca devera ser em conformidade como o previsto no MN AEQ53.
Atenciosamente

Francisco Luiz P. R. Filho
Gerente Executivo
GN Comunicacao
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