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Atendimento ao cliente como diferencial competitivo — Enfase na Qualidade do

Atendimento Bancario

Introducao

O cliente € a primeira pessoa com a qual temos que nos preocupar no mundo
corporativo. O mundo dos negécios estd repleto de exemplos de sucesso de empresas
dedicadas a servigos de alta qualidade, porém de nada adianta ter um bom produto sem ter
um bom atendimento. Atualmente os consumidores estdo sendo mais valorizados,
principalmente devido as técnicas de atendimento, vinculadas a compreensdo das
expectativas destes consumidores. Acrescenta-se a isso a grande concorréncia encontrada em
certos mercados, e a rede bancaria € um bom exemplo disso. Com grande acesso a0 consumo
os clientes estdo tornando-se cada vez mais exigentes e procurando maior atencao por parte
dos atendentes, gerentes e etc.

Segundo Klotler & Armstrong (1993), o cliente ndo julga com exatiddo e objetividade
os valores e custos dos produtos, mas sim da forma como ele se sente ao comprar. Assim , a
satisfacdo do consumidor depende de suas expectativas em relagdo a satisfacdo de suas
necessidades.

A satisfacio do cliente também depende do desempenho do produto percebido em
relacdo ao valor relativo as expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus as
expectativas, o comprador fica satisfeito. Se excede as expectativas, ele fica encantado.
Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos outros sobre suas boas experiéncias
com o produto. No caso dos bancos o atendimento precisa ser ainda melhor, porque os
produtos ndo sdo palpaveis, nao estdo na prateleira, ou seja o cliente precisa ser conquistado,
convencido de seus beneficios. Em suma, o atendente precisa a todo o momento encantar o
cliente, para que este fique satisfeito com o produto e principalmente com o servico prestado.

As empresas “inteligentes” tém como meta encantar os clientes, prometendo somente
o que podem oferecer e depois oferecendo mais do que prometeram.

O presente trabalho tem o objetivo de identificar os elementos de qualidade no
atendimento e medir o grau de satisfacdao dos clientes em relacio ao mesmo. Para isso foi
realizada uma pesquisa em duas etapas. Primeiramente, realizou-se um estudo para

compreender os elementos que compdem a qualidade no atendimento nas agéncias do Banco

do Brasil. A partir destas informagdes foi elaborado um questiondrio e aplicado junto aos



clientes com o objetivo de medir sua satisfacdo em relacdo ao atendimento bancério no

Banco do Brasil na cidade de Jaguaruna- SC.



1 APRESENTACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Competicdo, em biologia, pode ser entendida como a luta pela sobrevivéncia,
especialmente quando sdo escassos os elementos necessdrios a vida entre os componentes de
uma comunidade. Competitividade é, portanto, a capacidade de luta pela sobrevivéncia de

um individuo ou grupo em um ambiente com recursos € condi¢des limitadas (Ferreira, 1975).

No contexto empresarial, o termo aplica-se de forma ampliada, denotando também o
esfor¢o para lideranca em um cendrio caracterizado por incessante disputa pela preferéncia
de consumidores, em um ambiente onde operam forcas e ofertas diversificadas. A
competitividade de uma empresa pode ser entendida como a utilizagdo de seus recursos e
capacidades distintas, de modo a proporcionar-lhe um desempenho superior ao de seus
concorrentes na industria, com referéncia aos atributos do produto/marca, os quais se
convertem no conjunto de beneficios proporcionados ao cliente-alvo e considerados como

tendo valor para ele.

No mercado bancério, competitividade traduz-se pela capacidade das empresas de
apresentar um desempenho superior ao da concorréncia, em termos, por exemplo, de
atendimento de melhor qualidade, precos competitivos, taxas atrativas e outros atributos que
agregam valor, tudo isso avaliado segundo a Otica do cliente. Para a consecugdo deste
propdsito sdo necessdrias acdes internas como, por exemplo, intensificar o nivel de
automacao das operacdes por meio de servigos telefonicos e de computador, reduzir custos

administrativos e qualificar o quadro de colaboradores.

O Banco do Brasil, em dois séculos de existéncia, participou diretamente dos
principais acontecimentos da vida econdmico-financeira do Brasil. Foi responsdvel pela
liberacdo das primeiras linhas de financiamento agricola e pela introducdo do crédito rural,

um dos marcos na expansao da agricultura brasileira.

A diversificagdo das linhas de atuacdo e o ingresso em novos segmentos do mercado
ndo afastaram o Banco do propésito de fomentar as atividades produtivas. Para cumprir sua
missdo, tem dado prioridade ao atendimento a empresas e produtores de pequeno porte,

executado funcdes de agente financeiro do Governo e mantido a Fundac¢ido Banco do Brasil.

E o banco brasileiro com a maior rede de Agéncias no exterior €, por €sse motivo,

importante apoio as operagdes do pais no comércio internacional.
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Atualmente o Banco do Brasil vem destacando-se também como banco de varejo,
ancorando-se na condi¢cdo de possuir a maior rede nacional de pontos de atendimento,
contando com 6.000 pontos. A empresa é reconhecida principalmente por atributos como

solidez e confiabilidade (Pesquisa Quantitativa- 1995).

O lucro conquistado nos ultimos semestres deve-se, principalmente, as mudangas
estruturais implementadas ao longo dos dltimos anos, mudangas estas que visam a tornar o

Banco flexivel, 4gil e moderno, mantendo sua imagem de segurancga e credibilidade.

O atendimento no Banco do Brasil envolve a qualidade dos servigos prestados como
também aspectos ligados a cultura da empresa ou modelo de gestdo adotado. Organizagdes
como o Banco do Brasil que oferecem servicos de alta performance seguem principios de
qualidade em servicos, os quais nao se realizam por agdes isoladas, mas principalmente pelo
estabelecimento de uma visdo compartilhada pela alta administracdo e funciondrios, pelo
incremento da comunicacao interna e externa e pela eliminacdo de barreiras ao atendimento

aos clientes.

1.1 Objetivos

Nesta sec@o sdo apresentados os objetivos gerais e especificos deste trabalho.

1.1.1 Objetivo Geral
Identificar os elementos que compdem a qualidade do atendimento na agéncia do
Banco do Brasil na cidade de Jaguaruna- SC e o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo a

esse atendimento pessoal.

1.1.2 Objetivos Especificos

Identificar na literatura os elementos que compdem a qualidade no atendimento em

situagdes de prestacdo de servicos;

e I[dentificar junto aos clientes da agéncia de Jaguaruna quais sdo os elementos avaliados
no atendimento prestado;

e Mensurar a satisfacao dos clientes da agéncia;

e Analisar as convergéncias e divergéncias entre o encontrado na literatura e na institui¢ao

bancdria identificando os elementos chave para atingir a qualidade e a satisfacdo dos

clientes.



11

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordados os principais temas que embasam a realizacdo deste

trabalho.

2.1 Qualidade no Atendimento Bancario

Nos ultimos anos, muitos bancos passaram a adotar programas de gestdo de qualidade
total, idealizados para melhorar sempre a qualidade de seus produto, servigos, processos de
marketing e principalmente exceléncia no atendimento.

Em sentido restrito a qualidade no atendimento pode ser definida como atendimento
focado exclusivamente no consumidor, definindo qualidade em termos de satisfacdo do
cliente com intuito de fidelizacdo destes. Dessa forma com a qualidade focalizada no cliente,
a empresa sO chega a um atendimento de exceléncia quando seus produtos ou servigos
atendem ou superam as expectativas do cliente. Assim a meta da qualidade total no
atendimento e a satisfacdo total dos clientes, que comeca atendendo ds suas necessidades e
termina na sua satisfacao . Kotler & Armstrong (1993).

O atendimento ao cliente é a maneira mais certa de diferenciar um banco de outro
numa paisagem igual. Todos os Bancos atualmente apresentam os mesmo produtos, as tarifas
sdo praticamente iguais, pouca oscilagdo, o que realmente pesa € a qualidade no
atendimento. Este passa a ser o grande diferencial. Nas palavras de Tucker (1995, p.154) “ A

solucdo passa pela qualidade das pessoas que cuidam dos clientes”.

2.1.1 O Conceito de Atendimento ao Cliente

Segundo Le Boelf (1999), uma organiza¢do toma conhecimento, em media, apenas
de 44% dos seus clientes insatisfeitos. Os outros 96% simplesmente se retiram em siléncio e
91% nunca mais voltam. Isso representa uma séria perda financeira para as empresas, cujos
funciondrios ndo sabem como tratar os clientes, e um tremendo ganho para aqueles que
sabem fazer isso.

Ainda de acordo com Le Boelf (1999) em uma pesquisa que investigava “ Porque as
empresas perdem clientes” constatou-se o seguinte:

04 % - mudam
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05% - desenvolvem outros contatos

09% - mudam por razoes competitivas

14% - estao descontentes com o produto

68% - deixam de ser clientes devido a uma atitude de indiferenca em relacdo a eles, por parte

de algum funciondrio, gerente etc.

Delaretti (1993) expde que :

“Em média, um cliente insatisfeito fala a respeito do seu problema a oito a dez
pessoas. Um em cada cinco fala para vinte pessoas. Sdo necessdrios doze
experiéncias positivas de atendimento para compensar um incidente negativo. Sete
em cada dez clientes que fizeram reclamagdes voltardo a fazer negdcios com
vocé, se voce resolver a queixa em favor deles. Se resolver na mesma hora, 95%
deles continuardo seus clientes. Em média, um cliente ao qual foi dada a atencdo
que ele considerou devida, comenta com cinco pessoas a respeito do problema e de
como resolvido de forma satisfatdria.”

De acordo com L& Boeuf (1999), uma empresa gasta, em media, seis vezes mais para
atrair novos clientes do que para manter os antigos. Assim a fidelidade do cliente vale, na

maioria dos casos, dez vezes o preco de uma compra isolada. De acordo com esse autor:

“As empresas que tem um atendimento de baixa qualidade conseguem, em média,
somente 1% de retorno sobre as vendas e perdem a participacdo do mercado a
taxa de 02% ao ano. As empresas com atendimento de alta qualidade tém, em
média, um retorno de 12 % sobre as vendas , ganham participacdo de mercado a
taxa de 6% ao ano e cobram pregos significativamente mais elevados” (L& Boeuf,
1999).

Dessa forma, percebe-se que os méritos ficardo com as empresas que, cientes desta
situagdo, oferecerem atendimento melhor que os concorrentes, Isto cria um forte diferencial
competitivo. Nao € 4 toa, que as institui¢des estdo voltando-se “para fora”, procurando o foco
no cliente ou fazendo da atencdo no consumidor, € ndo no produto, um fator critico de
sucesso. De acordo com Britto (1995) “ Uma das chaves mais importantes para o sucesso da
empresa a longo prazo pode ser resumida nestas palavras : atendimento de qualidade ao

cliente”.

O atendimento ao cliente estd constituindo-se no principal fator de vantagem
competitiva entre as institui¢des. O conjunto de alteragdes que as institui¢des estdo sofrendo,
em vistas as novas exigéncias da economia global, deve ter uma referéncia bastante clara,
sem a qual ndo fardo nenhum sentido: o cliente. Isso significa que muitas daquelas
intermindveis discussdes que normalmente temos dentro das institui¢des, sobre assuntos
bastante importantes podem encontrar solu¢cdes mais simples se passarmos a olhar mais
constantemente para da empresa, para o mercado e para o cliente, que hoje é cada vez mais

exigente e busca uma qualidade total no atendimento que recebe.
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Diversos autores comentam que satisfazer clientes € uma tarefa complexa e implica

em algumas dificuldades, tais como :

e “(...) conhecer realmente os problemas da insatisfacdo e ndo somente a ‘ponta do

iceberg’” (Nirshawha apud Juran, 1992).

e “A avaliacdo do retorno esperado dos gastos investidos para a melhoria dos servigos e/ou

sua qualidade” (Delaretti, 1992).

e “Atingir a compreensdo global e ndo apenas a parcial causa das dificuldades” (Sampaio,

1998).

® “A ampla variedade dos recursos existentes e a escolha do mais eficaz para a

empresa’”’(Campos, 1992).

¢ “A manutencdo de toda a equipe atualizada e qualificada para solucionar as queixas”

(Klotler & Armstrong, 1993).

O instante que o atendimento acontece de fato, ou seja, quando o cliente e o
funciondrio da linha de frente se encontram, ¢ denominado por Carlzon (aput Scholtes, 1992)
de “ momentos da verdade”. O autor exemplifica com os dez milhdes de clientes anuais de
uma companhia aérea, que t€m contato com aproximadamente cinco funciondrios da mesma.
Cada contato dura em média 15 segundos. Portanto, a empresa € “criada” 50 milhdes de
vezes nas mentes dos clientes, 15 segundos de cada vez: sdo 50 milhdes de momentos da
verdade. Os “momentos da verdade” caracterizam estas companhias que passam a organizar-
se em funcdo do atendimento (foco no cliente) e ndo no produto. Algo similar acontece na
institui¢do bancdria, onde a empresa € criada a cada atendimento, que acontece diariamente a

milhares de clientes.

Pode-se concluir que atendimento ao cliente significa tudo aquilo que ajude a criar o
produto ou servico potencial. Esta definicao ajuda a compreender que o cliente € alvo mével,
ou seja possui expectativas crescentes. Isto exige para garantir o atendimento ao cliente, que
a empresa esteja sempre inovando permanentemente. O foco no cliente deve ser sempre
permanente nas acdes da organizacdo, em particular naquelas que estdo sempre em profundo

processo de mudanca, como € o caso das institui¢des bancdrias.
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Em ultima instancia, deve-se buscar a satisfacao dos consumidores que, para Denton
(aput Delaretti, 1993), acontece quando “suas necessidades, seus desejos e suas expectativas
sao atendidas ou excedidas, resultando na sua volta para comprar ou usar 0S Servigcos

oferecidos e na manutenc¢ao de sua lealdade”.

2.2 A Qualidade no Atendimento como Sucesso do Cliente

“Construiremos aqui bons navios,
Com lucro — se pudermos

Com prejuizo — se preciso

Mas sempre bons navios”.

(Collis Huntington — 1886)

A satisfacdo do cliente estd intimamente ligada a qualidade no atendimento prestado,
que consiste numa melhoria constante na prestacdo de servicos, processos de marketing e
qualidade nos produtos oferecidos. Falar em qualidade significa centrar-se no cliente a partir

de suas necessidades, eliminar os possiveis defeitos e satisfazer o consumidor plenamente.

H4 muitas formas de se conceituar a qualidade e mais ainda de implanta-la. Neste
trabalho, discute-se o atendimento ao cliente bancéario como fator de vantagem competitiva.
Interessa-nos a visdo de qualidade mais abrangente possivel, de fora para dentro da
instituicao.

O conceito de qualidade foi tendo sua abrangé€ncia constantemente ampliada,
conforme o mercado exigia. No senso comum, a déia de qualidade vincula-se aquilo que se
espera de um produto ou servigo. No primeiro caso: durabilidade, preco, beleza, seguranca,
bom acabamento, entre outras caracteristicas, definiriam a qualidade de um bom produto. No
caso do servigo: prontidao, conforto, atencao, cortesia, entre outros aspectos define o que se

entende por qualidade na prestacao do servico. (Juran,1992)

Se buscarmos, no entanto, os conceitos daqueles que desenvolveram a idéia de

qualidade iremos encontrar:
e “(Qualidade ¢ a satisfacdo do cliente e a auséncia de deficiéncia” (Juran,1992).

e “Qualidade € a conformidade com os requisitos” (Chauvel, 1993)
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e “Qualidade € um sistema de producdo que produz, economicamente, coisas ou Servigos

que atendem as exigéncias dos consumidores” (Scholtes, 1992).
e “Qualidade € sentir orgulho do que se faz” (Deming aput Rebelo, 1996)

Todas as organizagdes humanas passam por ciclos de transformacdes nas quais
necessitam adaptar-se para sua lucratividade e até mesmo sobrevivéncia. Observa-se, entdo,
no momento, uma busca por parte das instituicdes de uma filosofia e metodologia que
garanta sua sobrevivéncia e o cumprimento de sua missdo. Um atendimento de qualidade
envolve o comprometimento em todos os niveis hierdrquicos da empresa, um atendimento

perfeito de forma confidvel, acessivel e no tempo certo as necessidades do cliente.

Assim sendo, a qualidade envolve a totalidade das propriedades e caracteristicas de
um produto ou servico, que irdo lhe conferir as condi¢des necessdrias para satisfazer ao seu
cliente. Uma vez a finalidade a que se propde tenha sido fielmente conseguida, teremos

alcangada a qualidade.

Para elucidarmos uma definicio de qualidade com énfase no atendimento, Juran

(1992), afirma:

“ Qualidade é uma propriedade (ou um conjunto de propriedades) de um produto
ou servigo que o torna adequado a missdo especifica da organizagdo ou empresa,
concebida para atender de forma efetiva e econdmica 4s necessidades e legitimas

expectativas de seus clientes, internos e externos”.
Pode-se presumir, mediante a definicdo de Juran (1992), que a qualidade no

atendimento envolve:

® uma missdo (caracterizada pela identidade, pelo propdsito basico e pela responsabilidade

social da instituicdo);
® uma estrutura (recursos fisicos, materiais, humanos, financeiros, tecnolégicos, etc.)~

e um processo (conjunto de acgdes e atividades realizadas com vista aos objetivos

pretendidos);
e ¢ os resultados (produto ou servigo oferecido).

O mesmo autor ainda nos apresenta um outro conceito importante:

“Qualidade é um processo educativo que visa, a longo prazo, com o envolvimento
de todos, realizar as mudancas estruturais € comportamentais necessirias para
exceder as expectativas dos clientes externos e internos da instituicdo” (Juran,
1992).
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Soma-se a essa defini¢io o conceito de Britto (1995) que define a politica de
qualidade como o “conjunto de intencdes e diretrizes globais que uma organiza¢do toma em

relacdo a qualidade e expressa formalmente através da alta administragdo”.

Por outro lado, para Sampaio (1998), a a gestdo de qualidade no atendimento

“representa a forma gerencial pela qual é determinada e implementada a politica
definida pela alta administracdo e que, como responsavel por ela, ird coloca-la em
funcionamento. Isso, no entanto, ndo exime o comprometimento e a participacio
de todos os membros da organizagdo, exigéncia bdsica para que o programa possa

alcancar éxito”.

De acordo com esse mesmo autor, o conjunto formado pela estrutura organizacional,
pelos recursos necessdrios, pelas responsabilidades, pelos procedimentos e processos que irdo
dar suporte a implementacdo da gestdo de qualidade no atendimento. Sampaio (1998)
salienta, ainda, que a busca da qualidade deve considerar ainda dois elementos: o controle de
qualidade, que se define através das técnicas operacionais e atividades que serdo empregadas
para que se alcancem os requisitos definidores da qualidade — seu objetivo € o controle do
processo e a eliminagdo das causas de desempenho insatisfatorio; e a garantia da qualidade
caracterizada pelo conjunto de acdes sistematicas e planejadas com o objetivo de gerar a
confianca adequada no servico prestado, no atendimento e até no produto, quanto ao

entendimento dos requisitos exigidos pela mesma.

O conceito basico da “qualidade” e ““ melhoria da qualidade” refere-se a adequagdo ao
uso e auséncia de defeitos. As instituicdes precisam gerar produtos e servigos em condig¢des
de satisfazer as demandas dos usudrios finais — consumidores, sob todos o0s aspectos,
sobretudo no diz respeito ao atendimento. Essa € uma exigéncia permanente dos
consumidores que s6 se satisfazem com um atendimento excelente agregado a produtos bons

de primeira linha.

Para Juran (1992):

“Muitos empresdrios imaginam e continuardo a imaginar que a maior demanda do
mercado é para o preco, procurando competir com produtos baratos e de
desempenho duvidoso. Seu sucesso s6 serd possivel enquanto algum competidor
ndo conseguir gerar , pelo mesmo preco, produtos melhores. O mesmo raciocinio
se aplica a qualidade superlativa. Muitos produtores perceberdo que sempre
existem nichos de mercado dispostos a pagar mais por produtos e servigos de
primeirissima linha. Verdade enquanto ndo surgir um competidor em condigdes de
gerar a mesma exceléncia (e status) a pregos menores”.

Assim a tendéncia dos negdcios serd a geragao de produtos e servigos, € neste dltimo
o atendimento é fundamental, em condi¢des de maximizar a satisfacdo do consumidor para

assegurar a expansao dos negocios. Um desafio crucial em um mercado competitivo.
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“Durante muitos anos, a maximizagcdo da qualidade foi associada a maximizacdo de
custos e precos. O que se persegue e consegue hoje, ¢ maximizar a qualidade ao mesmo

tempo que se minimizam os custos” (Delaretti, 1993).

Conforme Juran (1992), a ma qualidade dos processos de pesquisa e avaliacdo das
necessidades e dos desejos dos consumidores; as conseqiientes distor¢cdes no planejamento de
processos; a auséncia de informacao precisa para os clientes; o precdrio entrosamento; tudo
isso gera desconformidades e altos custos na geracdo dos produtos finais € no seu processo

de entrega aos consumidores.

A gestdo da qualidade total no atendimento € um processo continuo de melhoramento
que requer a ado¢do de mecanismos de observacdo para identificar as necessidades e
aspiracdes dos clientes e usudrios. Através do bom censo, educacdo, treinamento e habilidade
para se comunicar e trabalhar em equipe € que se pode satisfazer ou até mesmo superar as

expectativas dos clientes. Nesse sentido, Delaretti (1993) coloca que:

“Neste modo de geréncia, as organizacdes tém de conhecer o valor dos
empregados como pessoas € ajuda-los a melhorar continuamente suas habilidades,
encorajando-os a assumir responsabilidades, deve tratd-los com atencdo e
reconhecer seu comprometimento com a organizag@o estimulando-os a aproximar-
se de seu trabalho com afinco. A participagdio dos empregados levard a
simplificacdo dos processos de trabalho e a redugdo dos seus ciclos tornando o

trabalho mais eficiente, enquanto mantiver um alto nivel de afetividade”.
Segundo o mesmo autor, para atingir este objetivo € necessdrio ouvir o cliente,
mobilizar os empregados para trabalhar de modo participativo e coletivo, sistematizar os
procedimentos e manter registro das rotinas de trabalho, preservando a memoria da

organizacao.

2.2.1 A visdo estratégica da Qualidade

O fundamental quando da ado¢ao de um conceito de qualidade por uma organizagao
€ que seu significado esteja perfeitamente entendido e seja uma linguagem comum para toda
a organizagdo. A visdo apresentada neste trabalho procura combinar de uma forma

estratégica trés conceitos basicos :

e Atendimento ao cliente como a principal vantagem competitiva das organizagdes,

garantindo a fidelidade do cliente e a conquista de novos mercados;

e A tecnologia da informag¢do como ferramenta privilegiada das empresas da economia

global para alanvancar o negdcio da organizacao;
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e A gestdo estratégica da qualidade, compatibilizando o dinamismo e as exigéncias do

mercado com o ambiemte externo da organizacao.

De acordo com Wallace (1994), a “qualidade € a maximizacao do sucesso do cliente”.
Baseadas neste conceito, muitas empresas t€ém sido bem sucedidas na adocdo de programas
de qualidade, um exemplo € o Banco do Brasil, uma instituicio que prima pelo bom
atendimento em todos os segmentos. Dispde de atendimento 24 horas para seus clientes, e
vdrios canais para medir o grau de contentamento e satisfacdo destes. O Banco possui 0800
para reclamacdes e sugestdes, chamado BB Responde, que pode ser acessado também via

internet no site do Banco, e nos terminais de auto atendimento.

O conceito de qualidade serve, portanto, como ponto de partida para orientar todas as
demais acdes, internas e externas, quando da estrutura¢do de um programa de qualidade. Este
conjunto de agdes envolve desde a estratégia de relacionamento com clientes até a

capacitacdo dos funciondrios que irdo atende-los.

De acordo com Sampaio (1998), sempre existird a necessidade de um atendimento
eficaz aos clientes. As empresas que forem capazes de manter o foco no usudrio e atengao as
necessidades atuais e futuras dos clientes serdo adequadas e experimentardo prosperidade a

longo prazo.

Por outro lado, uma empresa para satisfazer seus clientes prestar-lhes um servico que
atende suas necessidades e expectativas. Ou nas palavras de Wallace (1994) “muitas vezes, o
principal beneficio do servigo inclui uma mercadoria que satisfaz uma necessidade especifica
do cliente”. Isso indica que o atendimento de exceléncia tem de vir agregado a produtos e

servicos de primeira linha e que venham de encontro com as necessidades do cliente.

De acordo com Oliveira (1989),

“ O cliente individual é a menor unidade consumidora em um mercado. Porém,
pode-se agrupar um certo nimero de clientes individuais em familias. Cada familia
de clientes passa por ciclos de servico proprios e valorizam determinadas
dimensdes do servico relacionadas a suas necessidades e expectativas. A forma
como o cliente percebe estas dimensdes definem sua avaliacdo com relacdo a
qualidade do servico”.
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2.2.2 Requisitos da Qualidade para o Sucesso do Cliente

Ha varios requisitos que podem ser observados para atingir de fato, a maximizagao do
sucesso do cliente. Existem requisitos de vdrias ordens, organizados aqui em quatro grupos:

requisitos do cliente, da organizac¢do, do mercado e da sociedade organizada (Wallace,1994).

¢ Requisito do cliente: Buscar qualidade é buscar a maximizacdo do sucesso do cliente.
Identificar os requisitos do cliente e tornar-se portanto, um grande desafio para a
obtencdo da qualidade. H4 necessidades “racionais” que sdo clara e objetivamente
descritas pelo cliente e entendidas pelo prestador ( prazo, dimensdo etc.) e as
necessidades “afetivas” definidas com muito dificuldade (flexibilidade, bom
atendimento, simpatia, etc.). A qualidade apenas estard garantida se ambas as
necessidades forem satisfeitas pelo cliente. E o primeiro passo € estabelecer um bom
dialogo com o cliente. Olho no olho. A qualidade no atendimento depende muito do
tratamento que € dado pelas organizacdes aos funciondrios do atendimento. A tendéncia é

estes funcionarios tratarem os clientes da mesma forma como sdo tratados.

¢ Requisito da organizacao e do mercado: Os requisitos da organizacio correspondem as
limitacdes de recursos humanos, financeiros, tecnolégicos ou operacionais da
organizacdo. Devido as condicdes do mercado e da concorréncia, sdo criadas
determinadas condi¢des para que os produtos ou servicos da empresa sejam colocados no

mercado em condi¢des de competitividade. Estes sdo os requisitos do mercado.

Qualidade também significa cumprir o que foi prometido. Nesse sentido, o que €
fundamental também € sé prometer o que se pode cumprir. Nem toda solucdo disponivel
pode ser vidvel para a organizagdo, pois as mesmas enfrentam limitacdes técnicas,
financeiras e até recursos humanos. Outras limitagdes sdo ainda impostas pelo mercado e
pelas condicdes de competitividade. Por exemplo, a organizagdao pode estar apta a prestar
servico em conformidade com os requisitos do cliente, no entanto, pode fazé-lo em condi¢des
de preco ou prazo incompativeis com os padrées do mercado ou de um concorrente em

particular, que obteve um diferencial competitivo em relagdo aos demais.

e Requisitos da sociedade organizada: A sociedade, entidades de classe ou
representativas de interesses especificos e o governo determinam outros requisitos,
obrigatdrios, que a empresa deve respeitar na geracao de seus produtos e servicos. Uma
solucdo encontrada que atenda aos requisitos do cliente, da organizacdo e do mercado

pode ndo ser vidvel por que hd ainda outro nivel de restrigdes : as da legislacdo e da
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sociedade. Em particular, no setor publico, que administra recursos vindos da populagcdo
e para ela presta servicos, estes requisitos sao ainda mais rigorosos. A legislacdo nio deve
estar protegendo interesses individuais , mas os da sociedade como um todo. Nenhuma

solucdo serd de qualidade caso ndo atenda a este conjunto de requisitos.

2.2.3 Qualidade na prestacdo de servigcos

De acordo com Philip Kotler o termo produto serve para designar bens e servigos,
sugerindo a idéia de que um produto € algo que pode ser oferecido para satisfazer a uma
necessidade ou desejo. No marketing, o produto deve ser interpretado pelos beneficios que
pode proporcionar, de acordo com a percep¢cdo do consumidor e ndo apenas pela suas

caracteristicas e aspectos técnicos e funcionais.

Hé empresas que agregam servigcos aos bens produzidos, como forma de diferencié-
los da concorréncia e atrair o consumidor, mas hd empresas que trabalham exclusivamente
com prestacdo de servicos. Segundo define o mesmo autor, um servigco € “qualquer ato ou
desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo

resulte na propriedade de nada.”.(Kotler-1994).

Servicos nao podem ser vistos ou tocados antes de serem comprados. Sdo produzidos
e consumidos simultaneamente e podem ser muito heterogéneos, pois dependem de quem o0s
executa e de outras varidveis. Mesmo aquelas empresas categorizadas como prestadoras de
servicos podem recorrer ao conceito de produto ampliado, agregando a sua atividade-fim

outros servicos que permitam criar um diferencial em relac@o a concorréncia.

Pela 6tica do consumidor, qualquer que seja a natureza do que estd sendo oferecido-
produto tangivel ou servico — o que € relevante é o beneficio proposto ao comprador pela
aquisicdo ¢é a utilizagdo do mesmo. Visto pelo angulo de sua configuragdo, um servico é
formado por um conjunto de elementos visiveis e por outro de elementos invisiveis. Quando
um consumidor dirige-se a um banco procurando crédito, ele encontra outras pessoas
esperando por servicos. Tem oportunidade de observar o prédio, as instalagdes, a sinalizacao,
a organizacdo e limpeza, o tipo de atendimento prestado pelos funciondrios, entre outros

detalhes.

Tudo isso lhe € visivel e influenciard, de algum modo, sua avaliacdo sobre a
qualidade do servigo e propiciard a formacdo de um conceito geral do atendimento que a

instituicdo pode proporcionar. Enquanto estiver sendo atendido, analisard a taxa a ser
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negociada, o prazo e as condicdes de pagamento, a cortesia, a presteza e a capacidade do
funciondrio de resolver seu problema. Nao lhe € visivel, no entanto, o sistema de produgdo e

a estratégia organizacional que esté por trds do servigo e lhe da suporte.

Sob a perspectiva da competitividade, a estratégia adotada pela empresa indicaré se o
servico deve focar- se na diferenciacdo, elevando a qualidade intrinseca do servico, pela
incorporagdo de atributos superiores, ou focados nos custos, oferecendo ao cliente um preco

menor que seus concorrentes, com um nivel de qualidade aceitdvel.

No primeiro caso, tem-se uma situacdo em que a origem da vantagem € externa,
buscando a empresa maior poder de mercado, procurando conseguir esse intento com o

recurso de estratégias de diferenciagao.

O poder de mercado pode ser interpretado como a capacidade da empresa de tornar a
demanda mais ineldstica. No segundo caso, a origem da vantagem € interna, procurando a
empresa operar de modo a conseguir um desempenho superior, investindo em maior
produtividade e eficiéncia de seus processos de produgdo, distribuicao e administracdo. Com
a reducdo de custos decorrente desta ultima proposta, a empresa terd um leque de opgdes de

preco mais eldstico para criar diferencial em relagdo aos concorrentes.

O modo como a empresa administra seu negdcio e define sua estratégia competitiva
determinard como ela organizard seus sistemas, ou seja, Seus processos € prdticas, € a

performance que podera obter de seus empregados.

Contudo, € a experiéncia do cliente diante dos elementos visiveis que determina sua
percep¢ao da qualidade, que é afetada principalmente pela qualidade do atendimento

prestado pelas pessoas com quem o cliente tenha estabelecido contato.(Brito, 1995).

Assim como o produto € o gue o cliente obtém, o atendimento € o como ele obtém. O
atendimento é uma dimensdo pela qual o cliente avalia, escolhe ou rejeita determinado

produto.

Pesquisas desenvolvidas sobre os motivos pelos quais os clientes mudam de
fornecedores mostram que 70% das razdes nada t€ém a ver com o produto, mas com a

qualidade do atendimento prestado.(Metodologia BB/Sebrae-1995).

Apesar de, atualmente, o atendimento, de modo geral, e o atendimento bancario, de
modo especifico, realizarem-se por meio de um extenso nimero de instrumentos, tais como

telefone (telemarketing receptivo e ativo), internet e terminais de auto-atendimento
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(geralmente localizados nos sagudes das agéncias bancdrias, shopping centers, postos de
gasolinas e supermercados), para o consumidor, o termo atendimento ¢ ainda interpretado

quase que exclusivamente sob o aspecto de contato pessoal.

Observa-se nas pesquisas de satisfacdo dos clientes, bem como na literatura sobre o
assunto, que apenas atributos relativos ao atendimento pessoal sdo apontados pelos

consumidores (Metodologia BB/Sebrae-1995) :

Presteza - desejo de ajudar o cliente e fornecer pronto servigo.

Competéncia — capacita¢do dos recursos humanos e tecnolégicos.

Cortesia — educacao, respeito, consideracao, cordialidade do prestador de servigo.
Confiabilidade - capacidade de cumprir o prometido.

Credibilidade — transmissao de confianca e honestidade no trato com o cliente.

Seguranca — sigilo, confidencialidade nos negdcios, seguranca pessoal, seguranca do

patrimonio.
Facilidade de acesso — pessoas acessiveis e canais de comunica¢do sempre abertos.

Comunicacdo — manter o cliente informado em linguagem compreensivel, fornecendo

instrucdes de uso adequado, manuais, etc.
Adaptabilidade — capacidade de resposta a situagdes nao-previstas.

Imagem — visdo ou conceito formado sobre a empresa.

3.0 - Modelo de Comportamento do Consumidor

Os profissionais de marketing podiam compreender os consumidores por meio da
experiéncia diaria e do contado direto de venda. Mas as empresas € os mercados cresceram €
muitos profissionais de marketing encarregados da tomada de decisdes perderam o contato
com seus consumidores. A maioria dos profissionais de marketing teve de empregar
pesquisas de mercado. Atualmente, gastam muito dinheiro para estudar os compradores, na
tentativa de aprender mais sobre o seu comportamento. Quem, como, quando, onde e por que

compram?

A questdo central é a seguinte: como os consumidores respondem aos vdrios

estimulos de marketing que as empresas utilizam? Aquela que realmente compreender como
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os consumidores irdo reagir a diferentes caracteristicas do produto, preco e apelos de
propaganda terdo uma grande vantagem sobre seus concorrentes. Portanto, as empresas e
pesquisadores de marketing tém estudado a fundo a relac@o entre estimulos de marketing e
reacdo do consumidor. O ponto de partida dessas pesquisas € o modelo de estimulo e resposta
do comportamento do consumidor, apresentado na figura 1, que mostra que o marketing e

outros estimulos entram na “caixa preta” do consumidor e produzem certas respostas.

Figura 1 - Principais estimulos que influenciam o comportamento do consumidor :

ESTiIMULOS DE OUTROS MENTE DO CONSUMIDOR DECISOES DE
MARKETING ESTIMULOS COMPRA DO
CONSUMIDOR

Produto Econémico
Preco —» Tecnologico Caracteristicas Ereocesso E:gg:ng gg ;r:recl:zto
Local Politico do comprador Decisdo de Escolha do revendedor
(dlstrlbu~lgao) Cultural compra Momento da compra
Promocao

Quantidade da compra

Fonte : Philip Kotler ,1993.

Como se percebe a esquerda da Figura 1, o estimulo de marketing é composto pelos
quatro Ps — produto, preco, ponto (distribui¢do) e promog¢ao. Outros estimulos incluem forgas
e eventos importantes dos ambientes — econdmicos, tecnoldgicos, politicos e culturais. Todos
esses estimulos entram na “caixa preta” do consumidor , onde sdo transformados em uma
série de respostas, exibidas 4 direita — escolha do produto, da marca, do revendedor,

momento e volume do que vai ser adquirido, comprado.

O gerente de marketing necessita compreender como os estimulos sdo transformados
em reagdes dentro da ‘“caixa preta” do consumidor. Primeiro, as caracteristicas do
consumidor influem no modo como ele percebe e reage ao estimulo. Segundo, o préprio

processo de decisao do consumidor afeta seu comportamento.
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3.1 Principais Fatores que influenciam o comportamento do Consumidor

As decisdes de aquisi¢do de um consumidor sdo profundamente influenciadas por
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas. Esses fatores sdo exibidos a seguir.
Na maior parte, embora tais fatores ndo possam ser controlados pelo profissional de

marketing, eles podem ser levados em consideragdo. (Kotler, 1993)

3.1.1 Fatores Culturais
Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda das influéncias no
comportamento do consumidor. O profissional de marketing precisa compreender o papel

exercido pela cultura, sub-cultura e classe social do consumidor.

Figura 2 — Fatores Culturais :

CULTURAL SOCIAL
CULTURA PESSOAL :
F(IEERFLIJEFI;OI“E?\Igli Idade e ciclo de | PSICOLOGICO
SUBCULTURA Vida | Motivaca COMPRADOR
) Ocupacio otivacao
FAMILIA Condigbes Percepcao
CLASSE Econémicas Aprendizagem
SOCIAL PAPEIS E Estilo de vida Crencas e
POSICAO Personalidade e atitudes
SOCIAL Autoconceito

Fonte : Kotler, 1993.

Cultura € a determinante mais bdsica das necessidades e comportamento de uma
pessoa. O comportamento humano €, em seu maior parte aprendido. Ao crescer em uma
dada sociedade, uma crianca aprende seus valores, percepgdes, preferéncias e
comportamentos bdsicos de sua familia e outras instituicdes importantes. Normalmente, uma
crianca aprende ou é exposta aos seguintes valores : realizacdo e sucesso, atividade e
envolvimento, eficiéncia e pratica, progresso, conforto material, individualismo, liberdade,
conforto externo, humanitarismo, juventude, saide e beleza fisica.

Os profissionais de marketing estdo sempre tentando detectar mudancgas culturais para
projetar novos produtos que poderiam ser desejados. Por exemplo, a mudancga cultural na

direcdo de uma maior preocupacdo com a saude e a beleza fisica criou uma enorme industria
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para equipamentos de gindstica e roupas, alimentos mais leves e naturais e servi¢os de saude
e beleza. A mudanca na direcdo da informalidade provocou uma maior demanda por roupas
esportivas méveis mais simples e divertimentos mais leves. E o crescente desejo de tempo de
lazer resultou em maior demanda por produtos e servigos para poupar tempo, tais como

fornos microondas, compras via internet, atendimento por telefone etc.

3.1.1.1 Classe Social

Quase toda sociedade tem alguma forma de estrutura de classes sociais que sdo
divisOes relativamente permanente e homogénea em uma sociedade cujos membros partilham
valores, interesses e comportamentos similares.

Classes sociais ndo sdo determinadas por um unico fator, como renda, mas sdo
medidas como uma combinag¢do de ocupacdo, renda, educagdo, riqueza e outras variaveis.
Em alguns sistemas sociais, membros de classes diferentes sdo criados para cumprirem certos
papéis e ndo podem mudar sua posi¢do social. As pessoas podem mover-se para uma classe
mais alta ou mais baixa. Os profissionais de marketing devem se preocupar com as classes
sociais porque as pessoas de uma determinada classe tendem a exibir comportamentos
similares, inclusive comportamento de compra. ~ Cada classe social apresenta preferéncias

distintas por produtos e marcas em relacdo a vestudrio, moveis, lazer e automoveis.

3.1.2 Fatores Sociais

Um comportamento de consumo também € influenciado por fatores sociais, tais como
os grupos de referéncia familia, papéis sociais e posi¢des do consumidor. Uma vez que esses
fatores podem afetar profundamente as reacdes dos compradores, as empresas devem leva-

los m consideracdo ao projetarem suas estratégias de marketing.

3.1.2.1 Grupos

O comportamento de uma pessoa € influenciado por muitos pequenos grupos. Grupos
que tém uma influéncia direta e os quais uma pessoa pertence sdo chamados grupos-
membros. Alguns grupos sdo primdrios, com os quais existe uma interacdo regular mais
informal, tais como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Outros sdo grupos

secundérios, que sdo mais formais € cujos membros t€m um menor nimero de interagdes.
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Estes incluem organizacdes tais como grupos religiosos, associacdes profissionais e unides

comerciais.

Os grupos de referéncia sdo grupos que t€ém uma influéncia direta (face a face) ou
indireta sobre as atitudes ou comportamento da pessoa. As pessoas sdao em geral
influenciadas por grupos de referéncia aos quais nio pertencem. Por exemplo, um grupo de
aspiracdo € aquele ao qual o individuo deseja pertencer. Por exemplo, um jogador de futebol
amador deseja jogar, algum dia, em um time importante. Ele se identifica com esse grupo,

embora ndo exista qualquer contato face a face entre eles.

Os profissionais de marketing tentam identificar os grupos de referéncia de seus
consumidores alvo. Grupos de referéncia influenciam uma pessoa de, pelo menos, trés
maneiras. Eles expdem uma pessoa a novos comportamentos e estilos de vida. Influenciam as
atitudes e a auto-estima dessa pessoa porque ela deseja “se encaixar” no grupo. E também

criam pressdes que podem afetar a escolha de produtos e marcas.

Figura 3 — Influencia de grupos sobre a escolha da marca :

| INFLUENCIA DE GRUPOS SOBRE A ESCOLHA DA MARCA
N
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L | s !
o | o FORTE FRACA
E (0]
N | L ARTIGO DE LUXO ‘L}nﬂnGngsDE LUXO
C | H (SOCIAIS) ( )
I A | FORTE TACOS DE GOLFE.
A — VIDEOGAMES
EQUIPES PARA NEVES COMPACTADORES
D | p VELEIRO DELIXO
E | o SOBREVIVENCIA
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Fonte : Kotler, 1993.

A importancia da influéncia de grupos varia de acordo com produtos e marcas, mas
tende a ser mais forte para compras mais conspicuas. Um produto ou marca pode ser
conspicuo por duas razdes. Primeiro, pode atrair atencdo pelo fato de o comprador ser uma
pessoa que o possui — artigos de luxo sdo mais conspicuos que artigos de primeira
necessidade. Segundo, uma marca pode ser conspicua porque € consumida em publico, onde

pode ser vista por outros.

Uma pessoa que estd considerando a compra de um artigo de luxo publico, como um
veleiro, serd fortemente influenciada por outras. Muitos irdo notar o veleiro porque poucas
pessoas possuem um. Perceberdo também a marca, porque o veleiro é usado em publico.
Tanto o produto como a marca sdo conspicuos e as opinides das outras pessoas influenciardo
fortemente as decisdes sobre a compra do veleiro e respectiva marca. No outro extremo,
grupos de referéncia nao tém muita capacidade de afetar decisdes referentes a artigos de

primeira necessidade, porque nem o produto nem a marca serdo notados por outras pessoas.

Fabricantes de produtos e marcas sujeitos e fortes influéncias de grupos devem tentar
acesso aos lideres de opinido nos grupos de referéncia relevantes. Lideres de opinido sdo
pessoas dentro de um grupo de referéncia que, em virtude de habilidades especiais,
personalidade ou outras caracteristicas, exercem influéncia sobre outros. Anteriormente, 0s
vendedores pensavam que os lideres de opinido eram os lideres sociais de uma comunidade,
os quais o mercado de massa imitava devido ao apelo de snobismo. Mas podemos encontrar
lideres de opinido em todas as camadas da sociedade. Uma pessoa pode ser um lider de
opinido em certas dreas e um seguidor de opinido em outras. Os profissionais de marketing
devem identificar as caracteristicas pessoais dos lideres de opinido para seus produtos,

determinar que midia utilizam e dirigir-lhes mensagens.

3.1.2.2 Familia

Os membros de uma familia podem influenciar fortemente o comportamento de um
consumidor. Podem-se identificar dois tipos de familia. Os pais compdem a familia de
orientagdo. Através deles, uma pessoa adquire uma orientacdo para determinada religido,
politica e economia e um sentido de ambi¢do pessoal, valor proprio e amor. Mesmo se o

consumidor ndo tem mais uma interagao intima com seus pais, estes ainda podem representar
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uma influéncia significativa no seu comportamento inconsciente. Em cidades onde os pais

continuam a viver com os filhos sua influéncia pode ser crucial.

A familia de procriacdo — a mulher/marido e filhos do comprador — exerce uma
influéncia ainda mais direta no comportamento didrio da compra. A familia é a mais
importante organizagdo de consumo na sociedade e tem sido intensamente pesquisada. Os
profissionais de marketing se interessam pelos papéis e influéncia relativa do marido, da

mulher e dos filhos na compra de uma grande variedade de produtos e servigos.

O envolvimento marido-mulher varia amplamente por categoria de produto e por
estagio do processo da compra. E os papéis de compra mudam com a evolugdo do estilo de
vida dos consumidores. A mulher tem sido tradicionalmente o agente de compra da familia,
em especial nas dreas de alimentos, variedades e vestudrio. Mais isto estd mudando com o
crescente nimero de mulheres que trabalham fora e a disposi¢do dos maridos de fazerem

mais compras domésticas.

No caso de produtos e servicos mais caros, ambos tendem a trabalhar em conjunto no
processo de tomada de decisdo, e suas decisdes conjuntas muitas vezes diferem das que
toariam individualmente. O profissional de marketing precisa determinar como os membros
da familia integram para tomar decisdes e a influéncia que cada um deles tem sobre a
escolha de um dado produto ou servico. Compreender a dinamica do processo de tomada de
decisdo do casal pode ajudar os profissionais de marketing a direcionar estratégias de

marketing mais eficientes para os membros certos da familia.
3.1.2.3 Papéis e posicdes sociais

Uma pessoa participa de muitos grupos — familia, clube, organizacdes. A posi¢do da
pessoa dentro de cada um desses grupos pode ser definida em termos de papel e posicdo
social. Com seus pais, Jenifer Smith ocupa o papel de filha, em sua familia o papel de esposa,
em sua empresa, ela ocupa o papel de gerente de marcas. Um papel consiste nas atividades
que as outras pessoas esperam que um individuo exerca. Cada um dos papéis de Jennifer terd

influéncia sobre seu comportamento de compra. (Kotler, 1993).

3.1.3 Fatores Pessoais
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As decisdes de um comprador sdo influenciadas também por suas caracteristicas
pessoais, tais como idade e ciclo de vida, ocupacdo, situacdo econdOmica, estilo de vida,

personalidade e auto-estima.

3.1.3.1 Idade e ciclo de vida

As pessoas ndo compram 0s mesmos produtos e servicos durante toda a vida.Por
exemplo, beb€s consomem alimentos especiais em seus primeiros anos, a maioria dos tipos
de alimentos na adolescéncia e maturidade, e na velhice, dietas especiais. Suas preferéncias

por roupas, méveis e recreacdo também sao relacionadas a idade.

O consumo também é moldado pelo estdgio no ciclo de vida familiar — os estdgios

pelos quais uma familia pode passar a medida que seus membros amadurecem.

3.1.3.2 Ocupagao

A ocupacdo de uma pessoa afeta os bens e servi¢os adquiridos.

3.1.3.3 Condi¢des Econdmicas

A condicdo econdmica de uma pessoa afetard imensamente sua decisdo na aquisi¢ao

de produtos e servicos.

3.1.3.4 Estilo de Vida

As pessoas origindrias da mesma sub-cultura, classe social ou mesmo ocupagdo
podem ter estilos de vida bastante diferentes. Estilo de vida é o padrdo de vida expresso em
atividades, interesses e opinides de uma pessoa. O estilo de vida envolve algo mais que a
classe social ou a personalidade do individuo. Ele delineia todo um padrio de acdo e

interacdo com o mundo.
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3.1.3. 5 Personalidade e Auto-conceito

A personalidade de cada individuo influencia seu comportamento de compra.
Personalidade refere-se as caracteristicas psicoldgicas tinicas que conduzem a uma resposta

relativamente consistente ao ambiente ao qual um individuo pertence.

3.1.4 Fatores Psicologicos

As escolhas de compra de uma pessoa também sdo influenciadas por fatores

psicolégicos importantes : motivagao, percepcao, aprendizado, crengas e atitudes.

3.1.4.1 Motivagao

Uma pessoa tem muitas necessidades em um dado momento. Algumas necessidades
sao fisioldgicas, surgem de estados de tensdo tais como fome, sede ou desconforto. Outras
sdo psicologicas, surgem da necessidade de reconhecimento, auto-estima ou de
relacionamento. Muitas dessas necessidades ndo serdo fortes o bastante para motivar uma
pessoa a agir em um dado momento. Uma necessidade se torna um motivo quando aumenta
de intensidade. Ou seja, um motivo (um impulso) é uma necessidade que se torna

suficientemente essencial, a ponto de levar uma pessoa a buscar sua satisfacao.

Teoria de motivacdo de Maslow : Abraham Maslow procurou explicar as razdes pelas
quais as pessoas sdo impelidas por certas necessidades em um dado momento. Por que
algumas gastam muito tempo e energia em seguranga pessoal, a0 mesmo tempo que
concentram parte de seus esforcos na tentativa de conseguir a estima dos outros ? A resposta
de Maslow € que as necessidades humanas estdo ordenadas em uma hierarquia, da mais
premente a menos urgente. Em ordem de importancia temos : necessidades : fisiolégicas de
seguranca, sociais e de auto-realizacdo. Uma pessoa tenta satisfazer as necessidades mais
importantes em primeiro lugar. Quando essas necessidades sdo satisfeitas, elas cessam de
atuar como motivadores e a pessoa, entdo, tentard satisfazer a préxima necessidade da

hierarquia.

3.1.4.2 Percepcao
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Uma pessoa motivada estd pronta para agir. A maneira como uma pessoa age €
influenciada por sua percep¢do de uma determinada situacdo. Duas pessoas com a mesma
motivacdo e na mesma situacdo podem agir de maneiras diferentes porque percebem a

situacdo de modo distinto.

Por que as pessoas tém percepcdes diferentes na mesma situacdo ? Todos nds
aprendemos por meio do fluxo de informacdo o que recebemos através de nossos cinco
sentidos : visdo, audicdo, olfato, tato e paladar. Contudo, cada um de nés recebe, organiza e
interpreta essa informagao sensorial de maneira individual. Percep¢ao € o processo pelo qual
as pessoas selecionam, organizam e interpretam informagdes para formar uma imagem

significativa do mundo.

As pessoas podem desenvolver percep¢des diferentes dos mesmos estimulos devido a

trés processos perceptivos : atencdo, distor¢ao e retengdo seletiva.

e Atencdo seletiva — As pessoas sdo expostas diariamente a um grande nimero de
estimulos. Por exemplo, uma pessoa comum pode ser exposta a mais de 1500 antdncios
por dia. E impossivel para um individuo comum prestar a atencdo a todos estes estimulos:
a maioria ndo serd notada. O desafio é explicar quais estimulos serdo percebidos. As
pesquisas mostram que as pessoas sdo mais suscetiveis a estimulos que se relacionam

com as necessidades momentaneas.

¢ Distorcdo seletiva — Mesmo os estimulos que sdo percebidos pelos consumidores nem
sempre chegam até eles de forma desejada. Cada pessoa tenta ajustar a informacao que
esta recebendo a um padrdo mental ja existente. Distor¢ao seletiva descreve a tendéncia

apresentada pelas pessoas de adaptar informagdes a significados pessoais.

e Retencdo seletiva — As pessoas também aquecem muito do que aprendem, elas tendem a

reter as informacdes que apdiam suas atitudes e crencas. Devido a retengdo seletiva.

Estes trés fatores perceptivos — exposicao, distor¢do e retencdo seletiva — significam
que os profissionais de marketing devem elaborar de maneira cuidadosa suas mensagens para
conseguirem transmiti-las. Esta € a razdo pela qual os profissionais de marketing utilizam o
apelo dramadtico e a repeti¢do em tao larga escala quando tentam passar sua mensagem para o
mercado. E interessante notar que, embora a maioria dos profissionais de marketing se
preocupe em garantir que suas ofertas sejam percebidas, alguns consumidores se preocupam
com idéia de que podem ser afetados por uma mensagem que ndo percebem de maneira

consciente (hierarquia das necessidades de Maslow).
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3.1.4.3 Aprendizado

A medida que as pessoas agem, elas aprendem. Aprendizado descreve mudanga no
comportamento de um individuo que surgem a partir da sua experiéncia. Os tedricos do
aprendizado postulam, que a maior parte do comportamento humano é aprendida. O processo

de aprendizado ocorre por meio de inter-relacdo de impulsos, estimulos, respostas e reforgo.

A importancia pratica da teoria de aprendizado para os profissionais de marketing
estd no fato de que eles podem estabelecer a demanda para um produto associando o mesmo

a fortes impulsos, usando sugestdes motivadoras e proporcionando um refor¢o positivo.

3.1.4.4 Crencas e Atitudes

Por meio de acdes e do aprendizado, as pessoas adquirem suas crengas atitudes. Estas,

por sua vez, influenciam o comportamento de compra.

e Crenca — E um pensamento descritivo que uma pessoa tem sobre algo. Os fabricantes
devem sempre estar interessados nas crengas que as pessoas formulam sobre produtos e
servicos especificos. Essas crencas constituem imagens de marcas e produtos, e as
pessoas tendem a agir de acordo com suas imagens. Se algumas dessas crengas sdo
erradas e impedem a compra, o fabricante deve iniciar ima campanha para tentar corrigi-
las. As pessoas tém atitudes com relagdo a religido, politica, roupas, musica, alimentos e

a quase todas as outras coisas.

e Atitude — Descreve as avaliagdes cognitivas e emocionais e tendéncias relativamente
consistentes de uma pessoa para com um objeto ou idéia. Atitudes levam as pessoas a
gostar ou ndo das coisas, aproximarem-se ou afastarem-se delas. Atitudes sdo dificeis de
mudar. As atitudes de uma pessoa seguem um padrdo e mudar uma atitude pode exigir
ajustes dificeis em muitas outras. Desta forma, uma empresa deveria tentar ajustar seus
produtos a atitudes ja existentes, em vez de tentar mudé-las. Existem excec¢des , € claro,

quando o custo maior da tentativa de mudar uma atitude é compensador.

Podemos agora entender as diversas caracteristicas individuais e for¢as atuando no
comportamento do consumidor. A decisdo da compra de uma pessoa € o resultado de uma
interacdo complexa entre fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Muitos desses

fatores nao podem ser influenciados pelo profissional de marketing. Contudo, eles sdo titeis
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na identificagdo dos interesses pessoais dos compradores e a fim de adequar os produtos e

servicos as necessidades dos consumidores, atendendo de forma eficaz.
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4 METODO

O método utilizado na pesquisa foi um estudo descritivo, nos moldes de um survey,
com o objetivo de identificar o comportamento do cliente/consumidor do Banco do Brasil na
agéncia de Jaguaruna-SC em relacdo a qualidade do atendimento bancdrio nesta agéncia. A
pesquisa foi realizada com a aplicacdo de um questioindrio que empregava questdes nao
estimuladas e estimuladas. Foram utilizadas escalas ordinais e de diferencial semantico nas

questdes estimuladas.

A pesquisa foi aplicada nas salas de auto atendimento junto aos clientes desta agéncia
no periodo de 03 a 07 de setembro/2007. Tendo em vista que o atendimento Bancirio
pode assumir conceitos distintos ndo somente em fun¢do das caracteristicas psicosociais dos
consumidores dos servicos bancdrios, que dirigem-se a agéncia em diversos hordrios.

Utilizou-se um total de 60 entrevistados pessoas fisicas.

Tal amostra € caracterizado como nao probabilistica por por conveniéncia, uma vez
que a escolha dos participantes ndo seguiu nenhum critério aleatério. Dependeu,
essencialmente, da presenca e colaboragdo dos clientes no banco que estiveram presentes na

agéncia durante o periodo de coleta de dados.

4.1 Instrumento de coleta de dados

Para mensurar o grau de satisfacdo do cliente frente a qualidade do atendimento
bancdrio em Jaguaruna foi utilizado um questiondrio com o conjunto de perguntas

relacionados abaixo.

Responda o questionario, e em cada item proposto, observar o seguinte :

1 - significa que vocé estd muito satisfeito com o atendimento pessoal recebido no Banco.

2 — significa que vocé estd satisfeito com o atendimento pessoal recebido no Banco.

3 — significa que voce estd relativamente satisfeito com o atendimento pessoal recebido no
Banco

4 — significa que vocé estd insatisfeito com o atendimento pessoal recebido no Banco



PERGUNTAS RESULTADO

QUANTIDADE
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| GRAU DE SATISFACAO

1

2

3

a) Quanto a cortesia dos funcionarios no atendimento?

b) Quanto a funcionalidade dos funcionarios no atendimento?

Quanto a presteza dos funcionarios no atendimento?

Quanto a acessibilidade dos funcionarios no atendimento?

C)
d) Quanto a competéncia dos funciondrios no atendimento?
e)

)

f) Quanto a credibilidade dos funcionarios do atendimento?

g) Vocé esta satisfeito com o atendimento que recebe ?

h) Na sua opinidao quais os atributos de um atendimento “perfeito”, de qualidade, para sua

total satisfacdo ?

i) Qual sua idade : J) Sexo :

1) Horario : m) Data :
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5. RESULTADOS E CONCLUSOES

O cliente € peca fundamental na sobrevivéncia das organizacdes, € no Banco do
Brasil é a razdo de ser da empresa. Sem o consumidor ficaria quebrada toda a relacdo
comercial, seja de que nivel for. E para manter o cliente somente € possivel através de sua
satisfacdo, de seu atendimento.

Na atual conjuntura, tudo estd voltado para o atendimento, a exceléncia € mais que
uma arma competitiva : € uma habilidade para a sobrevivéncia. E as empresas que dela
carecem, corre o risco de seguir 0 mesmo caminho da locomotiva a vapor, da carroca, ou seja
desaparecer.

A satisfacdo do cliente ocorre quando uma empresa enfoca seus esfor¢cos em servigcos
de qualidade. Conforme vimos neste trabalho a atendimento de qualidade produz
recompensas reais para a empresa como a fidelizacdo e a lealdade dos clientes elevando a
imagem da empresa. O cliente bem atendido volta a empresa muitas vezes porque conhece a
sua qualidade, sabe que pode confiar nas pessoas que 14 trabalham e sabem que receberdao um
servico de qualidade.

O Banco do Brasil que oferece servicos de alta qualidade seguem principios de total
qualidade nos servigos prestados, os quais ndo se realizam por acdes isoladas, mas,
principalmente pelo estabelecimento de uma visao compartilhada pela pela alta
administracao e funciondrios, e por uma eficiente comunicag¢do interna e esterna. Eliminando
assim as barreiras no atendimento ao cliente.

A pesquisa foi realizada no periodo de 03 a 07 de setembro na sala de auto
atendimento do Banco do Brasil de Jaguaruna com um montante de sessenta (60) clientes,
que responderam perguntas referente a qualidade do atendimento desta agéncia.

O resultado foi dividido pelas faixas etérias de 20 a 30 anos, de 31 a 40 anos, de 41 a

50 anos e com clientes acima de 50 anos, conforme o gréfico 1.
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Grafico 1 — Faixas de idade

O Qtde de
Entrevistados

20a30 31a40 41a50 51a...
faixa etaria

Como indica o Gréfico 2, a quantidade de 36 homens e 24 mulheres responderam a

pesquisa neste periodo.

PUBLICO ENTREVISTADO
MASCULINO= 36 FEMININO= 24

O Masculino
B Feminino

20230 31a40 41a50 51a..

Faixa etaria
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Quanto a pergunta “a” referente a CORTESIA dos funcionérios no atendimento, 65%

demonstraram estar muito satisfeitos, 31% satisfeitos, e os relativamente satisfeitos e

insatisfeitos totalizaram 4 % . Como indica o gréfico 3 :

RESPOSTAS ATRIBUIDAS A PERGUNTA “A” QUANTO A CORTESIA

20230 31a40 41a50 51a..

Faixa etaria

O Muito satisfeito
B Satisfeito

O Relat. Satisfeito
O Insatisfeito

Quanto a pergunta “b” referente a FUNCIONALIDADE, 62% demonstraram estar

muito satisfeitos com o atendimento quanto a este item, 33% satisfeitos e 5% relativamente

satisfeitos. Nao houve nenhum caso de insatisfeito neste quesito. Como indica o gréifico 4

abaixo :

RESPOSTAS ATRIBUIDAS A PERGUNTA “b” QUANTO A

FUNCIONALIDADE.
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20a30 31a40 41a50 51a..

Faixa etaria

O Muito satisfeito
B Satisfeito

O Relat. Satisfeito
O Insatisfeito

Quanto a pergunta “C” referente a PRESTEZA dos funcionérios, 78% estao muito

satisfeitos, 18 % satisfeitos e 4% relativamente satisfeitos. Também ndao houve nenhuma

resposta quanto a insatisfeito. Como indica o grafico 5 abaixo :

RESPOSTAS ATRIBUIDAS A PERGUNTA “C” QUANTO A PRESTEZA

16+
14-
12
104

20230 31a40 41a50 51a...
Faixa etaria

O Muito satisfeito
B Satisfeito

O Relat. Satisfeito
O Insatisfeito
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Na pergunta “d” referente 2 COMPETENCIA dos funcionarios, 75% demonstraram
estar muito satisfeitos, 22% satisfeitos, 3% relativamente satisfeitos e nenhum insatisfeito.

Como indica o grafico 6 abaixo :

RESPOSTAS ATRIBUIDAS A PERGUNTA “D” QUANTO A COMPETENCIA

181

16

141

121

101 8 Muito satisfeito
81 B Satisfeito
61 O Relat. Satisfeito
g: O Insatisfeito
0

20230 31a40 41a50 51a..

Faixa etaria

Na pergunta “e” referente a ACESSIBILIDADE dos funcionarios, 76%
demonstraram estar muito satisfeitos, 21% satisfeitos e 3% relativamente satisfeitos. Nao

teve também nenhum caso de insatisfeito. Como indica o gréfico 7 abaixo :

RESPOSTAS ATRIBUIDAS A PERGUNTA “E” QUANTO A ACESSIBILIDADE
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@ Muito satisfeito
W Satisfeito

O Relat. Satisfeito
O Insatisfeito

Quanto a CREDIBILIDADE dos funciondrios na pergunta “f”, 81% estdo muito

satisfeitos, 16% satisfeitos e 3% relativamente satisfeitos. Nao houve resposta de

insatisfeitos. Como indica o grafico 8 abaixo :

RESPOSTAS ATRIBUIDAS A PERGUNTA “F” QUANTO A CREDIBILIDADE

20-
184
16+
14-
12+
104

20230 31a40 41a50 51a...
Faixa etaria

O Muito satisfeito
B Satisfeito

O Relat. Satisfeito
O Insatisfeito
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A pergunta “g” mediu o grau de satisfacio geral no atendimento, onde 88% estao
muito satisfeitos com o atendimento nesta agéncia, e 12% satisfeitos. Nao houve nehuma

resposta quanto a relativamente satisfeito e insatisfeito. Como mostra o grafico 9 abaixo :

RESPOSTAS ATRIBUIDAS QUANTO A SATISFACAO NO ATENDIMENTO

25+
201
157 O Muito satisfeito
10+ B Satisfeito
O Relat. Satisfeito
3T O Insatisfeito
0

20230 31a40 41a50 51a...
Faixa etaria

Alguns clientes, cerca de 50% dos entrevistados , se manifestaram quanto a pergunta
“h” sobre o que consideram um atendimento de qualidade. A grande maioria colocou que
um atendimento de qualidade € oferecer produtos de qualidade aliado a um atendimento
prestativo, cortés e sobretudo atencioso. Pelas respostas dos entrevistados, o cliente demanda
“atenc¢do” de quem os atende no sentido da satisfac@o integral de suas necessidades.

Com a pesquisa, concluiu-se que o atendimento bancério oferecido no Banco do
Brasil, na agéncia de Jaguaruna, vem demonstrando alto indice de qualidade, pois as
respostas ficaram em torno de 97% no indice muito satisfeito e satisfeito. Fruto do

atendimento de funciondrios bem preparados e preocupados em atender de forma excelente
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seus clientes. Cabe ainda, a referida agéncia trabalhar na busca de uma exceléncia ainda
maior, tendo em vista ainda, um pequeno nimero de insatisfeitos quanto a cortesia,
considerando este um quesito fécil de trabalhar pois depende exclusivamente da boa vontade
de atender bem . Considerado um atributo pessoal do funciondrio.

Os quesitos apresentados na pesquisa na qualidade do atendimento bancério, podem
ser interpretados como oportunidades que o Banco nio pode desprezar para continuar seu
processo de exceléncia com as novas exigéncias do consumidor, tendo em vista um ambiente

de negdcios crescentemente competitivo.
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