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RESUMO

MIOTO, Maristela Oro. “Pesquisa de satisfacdo de clientes pessoas fisicas exclusivos da

agéncia de Florianépolis do Banco do Brasil”. Florianépolis, 2007.

Este trabalho buscou efetuar uma avaliagdo do grau de satisfagdo dos clientes pessoas fisicas
exclusivos da agéncia Florian6polis do BB, cujos indicadores de satisfagdo sdo atributos que o
cliente identifica como os mais valorizados ao ser atendido. Para atingir este objetivo, fez-se
inicialmente uma fundamentagdo tedrica sobre temas relacionados ao valor do cliente para as
empresas, como: satisfacdo, fidelizacdo, retencdo, programas de relacionamento,
rentabilidade, marketing de relacionamento, gestdo da experiéncia do cliente, comportamento
do consumidor e marketing de servigos, com &nfase no marketing de servicos financeiros.
Posteriormente efetuou-se uma pesquisa quantitativa pelo método survey do tipo descritiva
com indicadores de satisfacdo ja estabelecidos em normas e pesquisas anteriores do Banco do
Brasil. Como resultado da pesquisa efetuada, foi possivel identificar o grau de satisfagdo geral
que foi de 5,13 e a média de 20 indicadores de satisfacdo. Os principais pontos fortes
avaliados foram: cortesia, presteza e atengdo, demonstracdo de interesse, ambiente
organizado, comodidade e conveniéncia e seguranca e confiabilidade. Os principais pontos
fracos avaliados foram: precos e tarifas, atendimento telefénico, produtos e servicos,
comunicagdo e apoios e patrocinios. Dos entrevistados 29% declararam ndo conhecer o
programa de relacionamento e 35% ndo conhecer/utilizar os pontos do cartdo. Os principais
bancos onde os clientes possuem conta sdo a Caixa Federal, o Besc e o Santander. Os
principais servigos utilizados na concorréncia sdo: cheque especial, aplicacdes e

empréstimos/financiamentos.

Palavras-chave: satisfagao, fideliza¢do, marketing de relacionamento.
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1. INTRODUCAO

O atual mercado competitivo dos servicos bancdrios requer uma atuacido intensa e
continua para manutengdo da base de clientes. A evolugdo tecnoldgica e a existéncia de
produtos e servicos similares dificultam a fidelizacdo de clientes, tornando-os mais exigentes
e mais disputados entre as instituicdes bancdrias. Diante deste cendrio, a retencdo e
fidelizacdo dos clientes bancdrios dependem cada vez mais da diferenciagdo através da
qualidade no atendimento e da utilizacdo do marketing de relacionamento.

O cliente fiel divulga a empresa, compra em maior quantidade e aceita pagar mais por
produtos nos quais confia. Além disso, da sugestdes, recomenda e aponta problemas, enfim,
tem uma relacdo de parceria com a empresa. Por outro lado, requer um atendimento
personalizado e diferenciado, que vai além da satisfacdo. Precisa ficar encantado através de
acoes pro ativas.

Para que esta parceria seja mais duradoura e intensa, as empresas investem nos
programas de fidelizag¢@o ou relacionamento, onde os clientes sdo premiados com beneficios
ou descontos de acordo com a quantidade de produtos e servicos utilizados. Apesar de
representar um custo para as empresas, este custo ¢ muito menor do que atrair e rentabilizar
um cliente novo, desde que seja amplamente divulgado, e € uma estratégia muito bem aceita e
valorizada pelos clientes.

Para Kotler (1998), as empresas t€ém intencdo de desenvolver relacdes de lealdade
mais fortes com seus clientes por ndo existir mais garantia de fidelidade. Além disso, é
importante prestar muita atencdo a taxa de consumidores perdidos, tomando providéncias para
reduzi-la. Também € importante distinguir as causas que levaram os consumidores a
abandona-la e identificar aquelas que podem ser melhor administradas.

Preocupado com este cendrio e com a protecdo de sua base de clientes, o Banco do
Brasil implantou em 2005 um sistema que identifica os clientes com risco de saida através da
reducdo de seus negdcios ou de sua movimentacdo com o Banco. Porém, o sistema ndo
consegue identificar os motivos principais da insatisfacio e evasao destes clientes, pois surge
a necessidade da abordagem ao cliente para ouvi-lo.

Em 2004, o Banco do Brasil possuia 20.834.985 clientes, nesse mesmo ano houve o
encerramento de 1.277.875 contas. Na agéncia Floriandpolis, para uma base de 36.435 contas,
foram encerradas 2.553 contas em 2004 e 2.570 contas em 2005. Mensalmente sio
identificados cerca de 900 clientes com risco de saida pelo sistema de retengdo de clientes na

agéncia Floriandpolis. Estes ntimeros, originados de estatisticas disponiveis no sistema



operacional do Banco, sdo expressivos, tornando-se importante e urgente conhecer os motivos
de insatisfacdo que levam estes clientes a encerrarem seus negdcios com o Banco do Brasil,
com o objetivo de atuar na retengao e fidelizacdo destes clientes.

Antes da implantagdo do sistema de retencdo de clientes, foram realizadas pesquisas
para identificar os principais motivos de evasdo de clientes pessoas fisicas no pais, porém,
diante da diversidade de atuagdo do Banco do Brasil em diversos segmentos: pessoas fisicas
(de baixa a alta renda), juridicas (de micro a grandes empresas), agropecuaristas (pequenos a
grandes produtores), entende-se como muito importante identificar também as causas de
insatisfac@o e evasdo de cada agéncia, que podem ser diferenciadas em razio da qualidade do
atendimento ou da existéncia de maior ou menor nimero de concorrentes.

O foco da pesquisa do presente trabalho sdo os clientes pessoas fisicas exclusivos, pois
sdo clientes com maior risco de saida e maior dificuldade na fidelizagdo, em virtude da
concorréncia acirrada entre os bancos para conquista deste publico. Além disso, existe a
necessidade de ganho de escala como forma de diluir o risco, elevar a lucratividade e garantir
a sustentabilidade da empresa no longo prazo.

A gestdo da experiéncia do cliente apresenta-se como uma nova proposta de
abordagem aos clientes, que tem por objetivo capturar as impressdes e percepgdes dos clientes
a respeito da empresa e de seus produtos e servicos. Através da andlise dos dados coletados é
possivel obter informacdes estratégicas para agregar valor ao cliente.

A pesquisa de satisfacdo de clientes serd realizada na agé€ncia Florian6polis do Banco
do Brasil. O Banco do Brasil é atualmente a maior instituicao financeira do Pafs, atendendo a
todos os segmentos do mercado financeiro. Com 198 anos de existéncia, foi o primeiro banco
a operar no pais. Possui 82,7 mil funciondrios, 24,4 milhdes de clientes, 15,1 mil pontos de
atendimento e estd presente em 22 paises.

A agéncia Floriandpolis foi inaugurada em 1916, e € a 16* agéncia do Banco do Brasil
fundada no pais. Possui atualmente 36.535 clientes e 43 funciondrios e estd localizada no
centro de Floriandpolis - SC. Pela sua localizacdo estratégica, possui um fluxo intenso de
clientes e usudrios.

Este trabalho apresenta a proposi¢do de auxiliar na solucdo da seguinte situacdo
problemadtica: Qual o grau de satisfacdo dos clientes pessoas fisicas exclusivos com relacio
aos indicadores de satisfacdo no relacionamento com a agéncia do Banco do Brasil em

Florian6polis?



Objetivos

Objetivo geral

Identificar o grau de satisfacdo dos clientes pessoas fisicas exclusivos da agéncia

Floriandpolis do Banco do Brasil.

Objetivos especificos

- Identificar os principais pontos fortes e fracos da agéncia Floriandpolis, segundo seus
clientes;
- Avaliar o conhecimento dos clientes sobre o programa de relacionamento do BB;
- Identificar os produtos e servicos que sdo buscados/utilizados pelos clientes em outras
institui¢des financeiras;
- Propor a¢des de atuacdo para melhoria do atendimento com o objetivo de reter, satisfazer e
fidelizar os clientes da agéncia Floriandpolis.

Este trabalho estd estruturado da seguinte forma: no Capitulo 2 apresenta-se a
fundamentacdo tedrica, no Capitulo 3 discute-se a metodologia, no Capitulo 4 apresenta-se a

andlise dos resultados e no Capitulo 5 as contribui¢des e conclusdes finais do estudo.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para atingir o objetivo proposto no presente trabalho sdo abordados temas relacionados
a importancia do valor do cliente para as empresas, como satisfacdo, fidelizacdo, retengdo,
programas de criagdo de valor de retencdo, rentabilidade, marketing de relacionamento e
gestdo da experiéncia do cliente. A seguir € estudado o comportamento do consumidor no
processo de compra e suas influéncias, e por ultimo, serdo abordados caracteristicas e
peculiaridades do marketing de servigos, e mais especificamente do marketing de servigos

financeiros.

2.1. O valor do cliente

Segundo Rust, Zeithaml e Lemon (2001), o valor do relacionamento da empresa com
seus clientes determina o valor a longo prazo da empresa. Conforme os autores, (p.16) “o
valor do cliente de uma empresa € o total dos valores de consumo do cliente ao longo de sua
vida de consumo naquela empresa”. O valor do cliente deve ser percebido ndo somente pela
sua lucratividade atual, mas pela contribuicdo que a empresa ird receber dele ao longo do
tempo de toda sua vida titil de consumo.

O valor dos clientes torna-se o componente mais importante do valor da empresa, pois
deles provéem a mais certa e confidvel fonte de receitas futuras. Formular estratégias para
conduzir estes valores € de suma importancia para a tomada de decisdes para a conquista de

vantagens competitivas (RUST, ZEITHAML E LEMON, 2001).

2.1.1. Satisfacdo

A satisfacdo é a comparacdo do desempenho percebido pelo cliente com as suas
expectativas. Se o desempenho ficar longe das expectativas, o sentimento serd de
desapontamento e insatisfacdo. Se o desempenho atender as expectativas, o cliente ficard
satisfeito e se o desempenho exceder as expectativas, o cliente ficard encantado. Somente a
alta satisfacdo ou o encanto criam afinidades emocionais com a marca, gerando lealdade a
empresa (KOTLER, 1998).

Segundo Nickels e Wood (1999), na visdo do cliente, um produto ¢ um pacote de

elementos tangiveis e intangiveis que juntos oferecem valor para satisfazer seus desejos e
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necessidades. A combinacdo destes elementos tangiveis e intangiveis que sdo avaliados pelos
clientes no processo de decisao de compra é considerada como um pacote de valor. Quando o
pacote de valor vai além das necessidades e expectativas comuns, ele tem condi¢des de
encantar o cliente. Além de satisfazer os clientes, uma oferta de pacote de valor superior,
incentiva a lealdade do cliente, levando a relacionamentos de longo prazo e de maior
rentabilidade. Neste caso, tanto o cliente quanto a empresa se beneficiam pela oferta de um
pacote de valor superior.

Pela sua importancia no relacionamento com os clientes, a satisfacdo foi identificada
como a chave do sucesso em negdcios. Muitas empresas incorporam a satisfacdo dos clientes
como parte integrante da cultura e da missdo da empresa, utilizando o estudo do
comportamento do cliente como base para seus planos e decisdes de Marketing (SHETH,
MITTAL E NEWMANN, 2001).

O Banco do Brasil considera como indicadores de satisfacdo os atributos identificados
como os mais valorizados no relacionamento com a instituicdo, descritos no livro de
instrucdes codificadas, que sdo: agilidade, clareza nas informagdes, conhecimento de produtos
e servigos, demonstracdo de interesse, solu¢do de problemas, atendimento personalizado,
cortesia, presteza e atengdo, comodidade, ambiente organizado e disponibilidade dos
terminais de auto-atendimento (BANCO DO BRASIL S.A., 2007).

Segundo pesquisa de satisfacdo de clientes do Banco do Brasil realizada em 2001 e
2002, disponivel em: http://www.pgsp.planejamento.gov.br os indicadores de satisfacio
apresentados como resultados da pesquisa qualitativa s@o: atendimento pessoal, atendimento
telefonico, atendimento na Agéncia, geréncia, terminais eletronicos, internet do BB, produtos,
informagdes sobre produtos e servigos, comodidade e conveniéncia, precos, seguranga,

comunicagdo, apoios e patrocinios e imagem (BANCO DO BRASIL S.A., 2002).

2.1.2. Fidelizagdo

Para Kotler (2003), a constru¢@o da fidelidade dos clientes exige diferenciacdo entre
clientes lucrativos e ndo lucrativos:

Nao se deve esperar que a empresa dedique a mesma atencgdo aos clientes lucrativos
e aos ndo lucrativos. As empresas inteligentes definem os tipos de clientes que
mais se beneficiario com suas ofertas; esses sdo os clientes mais propensos a ser
fiéis. E os clientes fiéis oferecem retorno a empresa, em termos de fluxo de caixa
de longo prazo e na geracdo de um fluxo constante de novos clientes (Kotler, 2003,
p.74).
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O pressuposto bdsico da lealdade é de que o cliente satisfeito tenderd a retornar a
empresa em outras ocasides e exercerd uma influéncia positiva sobre outros clientes. As
vantagens competitivas que os clientes leais ou fi€is podem proporcionar as empresas sao
inimeras: sdo leais por muito tempo; experimentam produtos novos e aperfeicoados; fazem
comentdrios favordveis sobre a empresa e seus produtos; sio menos sensiveis a preco; sao
mais resistentes a influéncia da concorréncia; trazem sugestdes e idéias para inovacdes ou
melhoria nos produtos e/ou servigos e apresentam um custo de atendimento menor (OLIVER

apud UFRGS, 2007).

2.1.3. Rentabilidade

Segundo Kotler (1998, p.62), “cliente rentdvel é uma pessoa, residéncia ou
organizagdo que gera um fluxo de receita para a empresa fornecedora que excede o fluxo do
custo de atrair, vender e servir este cliente”.

A maneira mais eficaz de tornar os clientes mais lucrativos é desenvolver
relacionamentos com eles, satisfazendo suas necessidades e ajudando a resolver seus
problemas. Para que os clientes valorizem o relacionamento, € preciso que eles acreditem que
conseguem vantagens superiores aos precos que pagam. Tanto para os clientes, quanto para a
empresa, os relacionamentos significam um meio para se alcancar um fim: o retorno, que
deve ser compativel com o tempo e dedicagdo dispensados ao cliente. Além de lucrar com o
relacionamento, ele permite que se aprenda mais sobre os clientes, criando oportunidades de
aumentar as vendas de produtos e servicos e consequentemente elevar a rentabilidade

(BROOKS, 2003).

2.1.4. Retencao

A atracdo de novos clientes custa aproximadamente cinco vezes mais do que manter
clientes satisfeitos. Criar barreiras para dificultar a evasao de clientes e entregar alta satisfacao
sdo duas maneiras de aumentar a taxa de retencao de clientes (KOTLER, 1998).

As empresas precisam desenvolver uma retencdo de longo prazo com seus clientes
para protegé-los da concorréncia. Através do valor de retencdo, a empresa aproveita
oportunidades para fortalecer o relacionamento com o cliente (RUST, ZEITHAML E
LEMON, 2001).
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2.1.5. Programas para cria¢do do valor de retengdo

Segundo Rust, Zeithaml e Lemon (2001), os programas para criagdo do valor de
retengdo devem ser formulados para atender as necessidades especificas de cada cliente e
devem:

- maximizar a probabilidade de o cliente retornar para compras futuras;
- maximizar o tamanho destas compras;
- minimizar a probabilidade de o cliente procurar a concorréncia para efetuar compras.

Uma das maneiras de criar valor de reteng@o € dar aos clientes exatamente o que eles
querem, tornando os custos de mudanca muito altos para a concorréncia. Também através do
didlogo permanente com os clientes, a empresa pode compreendé-los melhor, satisfazendo
suas necessidades e aumentando com isso as receitas e a retencao.

Outra maneira de aumentar a conex@o da retengdo € recompensar comportamentos: a
empresa poderd recompensar transagdes de compra, o valor monetdrio das transacdes ou
mesmo, a duracdo da experiéncia de consumo. Esses comportamentos podem ser
recompensados com incentivos monetarios, tratamento especial ou reconhecimento.

Os vinculos emocionais utilizados na relacdio com o cliente também podem ser
eficientes na criacdo do valor de retencdo, pois sempre que o cliente tiver a sensa¢ao de perda,
caso deixe de comprar da empresa, vai fazer com que fortale¢a o valor da retencdo (RUST,
ZEITHAML E LEMON, 2001).

Segundo os autores, sdo cinco as providéncias que a empresa pode tomar para
aumentar a probabilidade de o cliente voltar e criar vicio de contato:

1. Programas de lealdade: Sdo programas concebidos principalmente para conhecer e
compensar o comportamento de recompra dos clientes, dando oportunidade de personalizar as
ofertas;

2. Programas de reconhecimento e tratamentos especiais: Estes programas oferecem
recompensas para o comportamento de compra do cliente, que nem sempre sdo beneficios
monetarios;

3. Programas de conex@o de afinidade emocional: S3o programas que criam um elo
emocional com o produto, o servico ou a empresa e cujos clientes sdo identificados através de
interesses comuns. O principal aspecto da afinidade é que o cliente estabeleca uma ligacao

entre ele e a empresa, que passa a fazer parte integrante da vida do cliente;
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4. Programas de comunidades de clientes: Caracteriza-se pela criacdo de uma
comunidade de clientes que traz beneficios para todos participantes, sendo que nestes grupos,
a marca serve com freqiiéncia, como foco do grupo de afinidade;

5. Programa de criagdo de conhecimentos: Através dos recentes avancos na tecnologia de
bancos de dados, as empresas tem condi¢cdes de guardar o histérico de cada transagdo e
interacdo com o cliente. Tanto a empresa como os clientes podem obter beneficios com este

conhecimento, dificultando a troca de fornecedor.

2.1.6. Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento tem o objetivo de criar forte lealdade dos
consumidores. Para manter e aumentar a lealdade, € preciso investir no desenvolvimento de
relacionamentos com seus clientes, de maneira que os custos ndo excedam os ganhos
(KOTLER, 1998).

Para Kotler (2003, p.133):

O capital de relacionamento é a soma do conhecimento, experiéncia e confianga que a
empresa desfruta perante os clientes, empregados, fornecedores e parceiros de
distribuicdo. Esses relacionamentos geralmente valem mais do que os ativos fisicos da
empresa. Os relacionamentos determinam o valor futuro do negécio.

As estratégias de relacionamento t€ém o poder de aumentar a ligacdo entre os clientes e
a empresa, mantendo os clientes ja conquistados. As empresas mudaram o enfoque de
marketing, ao invés de estabelecer transagdes, passaram a criar relacionamentos duradouros
baseados em trocas do tipo ganha-ganha (ALBEN apud UFRGS, 2007).

Segundo Shet, Mittal e Newman (2001), o objetivo do marketing de relacionamento é
buscar e conquistar a lealdade do cliente a longo prazo através da satisfacdo. A lealdade do
cliente por toda a vida gera valor para a empresa, que pode ser aumentado através do
marketing de relacionamento. As compras com base no relacionamento sao sustentadas por
dois ingredientes fundamentais: a confianca e o comprometimento. A confianga é definida
como a disposi¢do a acreditar na habilidade, integridade e motiva¢do da outra parte para
atender necessidades e interesses previamente estabelecidos. O comprometimento se define
como um desejo duradouro de continuar o relacionamento e de se esforcar para que a
continuidade seja mantida.

Para Brooks (2003), os relacionamentos com os clientes sdo as rotas para o sucesso. O
propdsito de um negdcio € ter clientes rentdveis e duradouros, portanto, as estratégias

deveriam se concentrar em criar fortes relacionamentos com os clientes principais, utilizando
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os conhecimentos adquiridos para desenvolver ofertas que sejam desejadas por vdrios

segmentos, que devem ser tratados de forma diferenciada.

2.1.7. Gestao da experiéncia do cliente

A gestdo de experiéncia do cliente ¢ uma nova abordagem que pressupde a captura das
impressoes e percepcdes do cliente a respeito da empresa e de seus produtos e servigos, que se
opde a gestdo de relacionamento, que foca no conhecimento que a empresa tem do cliente.
Através do estudo das situacdes de uso e consumo, € possivel obter informagdes estratégicas
para agregar valor para o cliente. A experiéncia do cliente abrange todos os aspectos da
qualidade da oferta da empresa em cada momento de interagdo com a empresa e seus
funciondrios, e a sua gestdo pode auxiliar na reducdo da diferenca entre as expectativas e
experiéncias de consumo efetivamente realizadas pelos clientes (ALBEN apud UFRGS,
2007).

Segundo Sheth, Mittal e Newmann (2001), “a realidade objetiva de um produto
importa pouco. O que importa € a percep¢do que o cliente tem de um produto ou marca. A
percepcdo € o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta a informacao
que recebe do ambiente.” (p. 286).

O processo de percepc¢do dos clientes é moldado por trés fatores: as caracteristicas do
estimulo ou informacgdes recebidas, o contexto ou o ambiente em que a informacao € recebida
e as caracteristicas do cliente. As expectativas do cliente também influenciam a percepc¢ao da
realidade, porém se o cliente tem capacidade para julgar o estimulo, a percepcdo € mais
orientada pelas informacdes deste estimulo do que pelas expectativas prévias (SHETH,

MITTAL E NEWMANN, 2001).

2.2. Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor auxilia o marketing a atender e satisfazer
os desejos e necessidades dos consumidores, através da andlise de suas percepgdes, desejos,
preferéncias e comportamentos de compra, que podem ser influenciados por diversos fatores.
O profissional de marketing tem a missdo de entender a consciéncia do comprador entre a

chegada de estimulos externos e sua decisdo de compra (KOTLER, 1998).
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Segundo Churchill Jr. e Peter (2000), para criar valor para os consumidores e lucros
para as organizagdes, os profissionais de marketing estudam os pensamentos, sentimentos e
acdes dos consumidores e as influéncias sobre eles que determinam o processo de compra.

O cliente engaja-se em compras baseado no relacionamento por diversos motivos, que
podem ser divididos em duas grandes categorias: fatores de custo-beneficio e fatores
socioculturais. Os fatores de custo-beneficio incluem o custo de procura, o risco percebido, os
custos de mudanga e os beneficios de valor acrescido. Os fatores socioculturais se referem a
socializacdo, a existéncia de redes, a reciprocidade e as amizades (SHET, MITTAL E

NEWMAN, 2001).

2.2.1 Processo de compra

Conforme Churchill Jr. e Peter (2000), o processo de compra do consumidor inclui
cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliagdo das
alternativas, decisdo e compra e avaliacdo pés-compra. O impulso interior das pessoas para
atender necessidades é chamado de motivacdo. As necessidades podem ser utilitarias - que
atendem as fungdes bdsicas e beneficios materiais - e hedonicas - relacionadas ao desejo de
prazer e auto expressao.

Somente na avaliacdo pds-compra encontra-se o estidgio em que os consumidores
avaliam se receberam ou ndo valor: em caso positivo, podem tornar-se clientes fiéis

(CHURCHILL JR. E PETER, 2000).

2.2.2. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Segundo Kotler (1998), os fatores que influenciam o processo de tomada de decisdo
para a compra podem ser: culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos:
- Fatores culturais: Sdo exercidos pela cultura, sub-cultura ou classe social a que pertence o
consumidor e exercem uma influéncia ampla e profunda, pois se referem a um conjunto de
valores, percepcdes, preferéncias, crengas e comportamentos adquiridos através da vida
familiar e outras institui¢des bdsicas. A classe social a que pertence o consumidor, também
tem preferéncias, valores e costumes diferenciados;
- Fatores sociais: Os fatores sociais referem-se a grupos de referéncia, familias, papéis e
posi¢des sociais. Estes grupos expdem o individuo a novos comportamentos e estilos de vida.

As pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel e status na sociedade, identificando-
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as em relacdo aos grupos que pertencem. A opinido dos membros da familia é muito
importante, destacando-se o aumento da influéncia das criancas e adolescentes nos padrdes de
compra.
- Fatores pessoais: Abrangem as caracteristicas pessoais como: idade, estidgio do ciclo de vida,
ocupacgao. situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e auto-estima.
- Fatores psicoldgicos. As decisdes de compra sdo também influenciadas por importantes
aspectos psicolégicos como: motivagdo, percep¢ao, aprendizagem e crengas e atitudes.
Churchill Jr. e Peter (2000) citam trés tipos de influéncias sobre o processo de compra
do consumidor: sociais, de marketing e situacionais. As influéncias sociais referem-se a
cultura, sub-cultura, classe social, grupos de referéncia e familia, que oferecem mensagens
diretas e indiretas sobre atividades especificas que ajudam a moldar os valores e atitudes que
influenciam as decisdes de compra. As influéncias de marketing referem-se ao produto, preco,
praca e promog¢do, € tem como base o objetivo de marketing, que € criar intercimbios
lucrativos para as organizacdes. As influéncias situacionais incluem o ambiente fisico e
social, tempo, a natureza da tarefa e as condi¢gdes momentaneas, como o humor ou as
condigdes fisicas e financeiras do consumidor, que podem mudar o processo de compra do

consumidor e resultar na compra de marcas diferentes.

2.2.3. Tipos de tomada de decisdo

Segundo Churchill Jr. e Peter (2000), o processo de compra do consumidor pode ser
uma tomada de decisdo rotineira, limitada ou extensiva.
- Rotineira: Ocorre geralmente na compra de produtos simples, baratos e conhecidos, ndo
havendo muito envolvimento com o processo;
- Limitada: Seguem um curso moderado, onde ha disposi¢ao do consumidor em gastar algum
tempo procurando valor, mas com baixo custo de tempo e esforco;
- Extensiva: Normalmente utilizados para compras de bens mais caros e durdveis e que
envolve a comparagdo de varias alternativas que sdo avaliadas de acordo com muitas

caracteristicas.

2.3. Marketing de servigos

O setor de servicos cresceu principalmente por duas razdes: a demanda dos

consumidores e compradores organizacionais aumentou € 0s Servicos, que se tornaram mais
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acessiveis devido as novas tecnologias. Os servigos tendem a desempenhar um papel mais
importante quando as economias se desenvolvem e os consumidores dispdem de mais
recursos para utilizar com servicos. Com o desenvolvimento tecnolégico, muitas organizagdes
estdo oferecendo servicos, principalmente de informagdes, como um complemento ao seu
composto de produtos. As empresas perceberam que manter uma rede de informagdes
interativa com os clientes, traz beneficios também para a empresa, pois 0 conhecimento
acumulado pode ser usado para melhoria dos produtos e também para oferecer outros servigos
(CHURCHILL JR. E PETER, 2000).

Uma das maiores tendéncias do mercado atual € o crescimento dos servicos em todo o
mundo. Este crescimento tem levado a um aumento no interesse pelos problemas especificos
de marketing de servicos. Os setores de servi¢os sdo bastante variados, englobando o setor
governamental, o setor privado que ndo visa o lucro e o setor comercial e de producdo. Além
destes setores de servigos tradicionais, novos tipos de atividades estdo surgindo para atender

as necessidades em constante mudanca da populacdo (KOTLER, 1998).

2.3.1. Conceito de servico

Segundo Kotler (1998, p.412), “servigo € qualquer ato ou desempenho que uma parte
possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e nfo resulte na propriedade de
nada. Sua produgdo pode ou nao estar vinculada a um produto fisico”.

O servico pode acompanhar uma oferta de produto ou pode ser prestado isoladamente.
Embora seja dificil generalizar os servigos, algumas distingdes podem ser feitas: os servigos
variam a medida que sdo baseados em madquinas e equipamentos ou baseados em pessoas;
alguns servigos exigem a presenca dos clientes, outros ndo; os servicos podem ser realizados
para atender necessidades pessoais ou empresariais; os prestadores de servico diferem em
seus objetivos (visam ou ndo o lucro) e propriedade (particulares ou ptiblicos) (KOTLER,

1998).

2.3.2. Caracteristicas dos servi¢os

Segundo Kotler (1998), os servicos possuem quatro caracteristicas fundamentais que

influenciam muito o desenho dos programas de marketing: intangibilidade, inseparabilidade,

variabilidade e perecibilidade.
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- Intangibilidade: E a impossibilidade de ver, provar, sentir, ouvir ou cheirar os servigos antes
de serem comprados. Os compradores procuram sinais de evidéncia da qualidade do servico,
com o objetivo de reduzir a incerteza. Enquanto as empresas de produtos tém o desafio de
acrescentar idéias abstratas aos bens, as empresas de servigo sdo desafiadas a acrescentar
idéias fisicas e imagindrias a suas idéias abstratas.
- Inseparabilidade: Geralmente os servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente. A
pessoa que presta o servigo e o cliente interagem afetando o resultado do servigo.
- Variabilidade: Por depender de quem executa e de onde sdo prestados, 0s servicos sao
altamente varidveis. O mesmo servico, prestado em ocasides diferentes, traz resultados
diferentes, pois depende das condi¢des dos negociadores naquele momento.
- Perecibilidade: Os servicos ndo podem ser estocados, por isso sdo considerados pereciveis.
Dependendo da demanda, podem surgir problemas para adequar a capacidade de atendimento.
Além da perecibilidade, intangibilidade, inseparabilidade e variabilidade, Churchill Jr.
e Peter (2000), citam outras duas caracteristicas, que sdo: a relagdo com os clientes que
geralmente é continua e de confianga, e o esforco do cliente, que na maioria das vezes

participa da produgao dos servigos, interagindo com o fornecedor.

2.3.3. Estratégias

Para Kotler (1998), a estratégia de marketing de servigos exige nao apenas marketing
externo, mas também marketing interno para motivar os funciondrios e marketing interativo,
que € a habilidade dos funciondrios em atender o cliente.

A organizagdo de servicos enfrenta trés tarefas de marketing: primeiro a diferenciacao
na sua oferta, entrega ou imagem; segundo, administrar a qualidade do servi¢o para atender
ou exceder as expectativas dos clientes, mantendo compromisso com padrdes elevados,
sistema para monitoramento do desempenho dos servi¢os, sistemas para atender as
reclamagdes dos consumidores e um ambiente interno com foco na satisfagdo tanto dos
funciondrios quanto dos consumidores, e por dltimo administrar a produtividade de seus
funciondrios para tornd-los habilitados a trabalharem com eficiéncia, criatividade, utilizando a

tecnologia para economizar tempo e dinheiro (KOTLER, 1998).
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2.3.4. Qualidade em servigos

Pelas suas caracteristicas especificas, os servigos sdo abordados pelos clientes e
organizagdes de uma maneira diferente do que acontece com a compra de bens. A qualidade
dos servigos também € analisada de forma diferente, criando desafios e oportunidades para as
empresas que buscam relacionamentos duradouros com os clientes. As caracteristicas
singulares dos servicos dificultam a avaliagdo antes da compra. Porém, muitos servicos sdo
passiveis de avaliacdo apés a compra. Na auséncia de caracteristicas tangiveis, o0s
consumidores buscam informagdes de marketing, propaganda, informacdes oferecidas pelas
empresas sobre beneficios, qualidade, customizacdo, preco e outros aspectos que sao
considerados na decisao de compra (NICKELS E WOOD, 1999).

A maioria dos consumidores ndo aceita nem tolera desempenho ou produtos sem
qualidade total. Para serem competitivas, as empresas precisam, além de serem rentdveis,
adotar a administracio de qualidade total, que visa a melhoria continua de todos os processos,
produtos e servigos (KOTLER, 1998).

E muito importante entender plenamente o que os clientes esperam e como definem a
qualidade do atendimento. Segundo pesquisa conduzida pelo Instituto de Qualidade no
Servigo e pela Universidade A & M, no Texas, comentada em 2005 por Leonard J. Berry em
seu livro Delivering Quality Service, sdo cinco as dimensdes na qualidade do atendimento ao
cliente: confiancga, responsabilidade, valorizacdo, empatia e competéncia (FORD, MCNAIR E

PERRY, 2005).

2.4. Marketing de servigos financeiros

Segundo Drucker (2002), os produtos e servicos tradicionais oferecidos pelas
institui¢des financeiras existem ha tanto tempo, que existe um excesso de oferta por parte de
empresas e pessoas. A diferenciacdo entre o que as empresas de servigos financeiros podem
oferecer estd cada vez menor, e os clientes, que ja sdo conhecedores disso estdo cada vez mais

seletivos e exigentes.

2.4.1. Caracteristicas e peculiaridades

Além das caracteristicas proprias do setor de servicos, os servicos bancdrios sio

avaliados pela percepcdo do cliente e demandam uma interacdo adequada do mesmo com o
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funciondrio do banco, possuindo outras peculiaridades que diferenciam as empresas de
servicos financeiros de outras empresas de servigos:

- Dupla reagdo: O cliente € fornecedor e consumidor. Por um lado as instituicdes financeiras
captam recursos e por outro emprestam recursos, as vezes aos mesmos clientes;

- Elevada regulamentagdo: Para proteger os clientes, dar seguranga, solvéncia e eficicia no
sistema financeiro, o campo de atuacdo do setor bancério € limitado em funcdo da elevada
regulamentaco;

- Relagdo estdvel com o cliente: A comunicagdo com o banco normalmente € habitual e
continua;

- Risco elevado: Por estar associado a manipulacido de dinheiro, o risco € fator intrinseco da
atividade bancaria;

- Inexisténcia de patente: Boas idéias podem ser copiadas facilmente, o que dificulta a

diferenciacdo entre os bancos (AFFONSO NETO E PORTO, 2006).

2.4.2. Estratégias de marketing em bancos

A formulacdo de estratégias de marketing em bancos tem como objetivo a criagdo de
valor para o acionista e o cliente. Para o desenvolvimento do negécio do banco,
primeiramente faz-se a compreensdo da atividade bancaria, depois se identifica estratégias
que permitam a conquista de vantagens competitivas e, conseqiientemente, a criagao de valor.
Sao trés as estratégias mais utilizadas no marketing bancario:

- Estratégia de segmentacdo e definicdo do publico-alvo: A fung¢do da segmentacdo de
mercado é agrupar individuos cujas acdes aos esforcos de marketing sejam semelhantes ao
longo de determinado tempo. A defini¢do do publico-alvo € selecionar os consumidores que
parecem mais convenientes para se concentrar esfor¢os;

- Estratégia de posicionamento: E através do posicionamento que a institui¢io bancaria
consolida sua imagem junto ao mercado. E o resultado da percepcio do cliente quanto ao
diferencial entre uma institui¢do bancdéria e outra;

- Estratégia de composto mercadolégico: A implementacdo das estratégias competitivas e a
percepcdo do posicionamento pelo mercado torna-se tangivel através da aplicacdo do
marketing mix, ou seja, do conjunto de varidveis que a empresa gerencia para a satisfacdo de

seus clientes (AFFONSO NETO E PORTO, 2006).
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2.4.3. Gerenciamento do relacionamento com o cliente

No segmento de servigos financeiros, a troca da empresa que presta servicos ao cliente
ndo é freqiiente e € dificultada pelos custos de mudanga, que podem ser tanto financeiros,
como psicoldgicos e afetivos. As vezes os clientes estio comprometidos, principalmente com
empréstimos e financiamentos, que podem permanecer fiéis, mesmo estando insatisfeitos.
Porém, apesar do risco de evasdo ser menor, estas empresas ndo deve ignorar o cliente e sim
investir na melhoria continua do relacionamento, incrementando as vendas e,
conseqiientemente, aumentando a lucratividade. Estimativas apontam que quanto mais os
clientes fazem negdcios com a institui¢do, maiores sdo as chances de permanecerem leais e
lucrativos ao longo do tempo. A confianga é o elemento fundamental de um relacionamento
de longa duracdo, e deve ser desenvolvida a partir da troca de informagdes que possibilite
relacdes de valor superior, que gerem satisfacao e fidelizem o cliente (EHRLICH E FANELLI
apud UFRGS, 2006).

O estudo permanente do comportamento do consumidor permite a adaptacdo das
empresas as suas necessidades e as transformagdes continuas no mundo globalizado,
garantindo a sua sobrevivéncia no longo prazo, baseando-se sempre na importancia da

experiéncia do cliente como principal impulsionador do sucesso da empresa.
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3. METODO

O objetivo da presente pesquisa é avaliar o grau de satisfacdo dos clientes pessoas
fisicas exclusivos, com relag@o aos indicadores de satisfagdo mais valorizados pelos clientes
no relacionamento com a agéncia do Banco do Brasil — Florianépolis. Para atender a este
objetivo, a pesquisa caracteriza-se segundo a abordagem do problema como quantitativa. O
método utilizado foi a pesquisa survey do tipo descritiva, pois é o meio para coleta de
informagdes sobre caracteristicas, percepcdes ou opinides relativas a uma populacdo de
interesse.

A populacido do estudo foi de 475 clientes pertencentes ao nivel de relacionamento
classificado como exclusivos: que possuem renda bruta mensal de R$ 2.000,00 até R$
6.000,00 ou média de investimentos nos tltimos seis meses superior a R$ 20.000,00 e inferior
a R$ 100.000,00, e que possuem curso superior completo. Foram escolhidos estes
respondentes para que a pesquisa apresentasse uma boa qualificacdo nas respostas, com
julgamentos e criticas que contribuissem positivamente para o cumprimento dos objetivos
propostos.

A amostra final de respondentes pertencentes a populacdo escolhida foi de 54 clientes,
escolhidos aleatoriamente dentro da classificacdo definida. Estes clientes foram escolhidos
pela facilidade de acesso, por terem seus enderecos atualizados e por buscarem atendimento
na agéncia, o que possibilitou uma percepcdo completa, j& que muitos clientes nao
comparecem no banco, utilizando somente os meios de auto-atendimento, impossibilitando
assim a andlise de diversos aspectos relacionados ao atendimento.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questiondrio elaborado a partir dos
principais elementos citados na revisao bibliografica e indicadores de satisfacdo ja definidos
por normas constantes no livro de instrugdes codificadas do Banco do Brasil, que considera a
percepgdo do cliente, a qual se baseia nos atributos identificados como os mais valorizados ao
ser atendido e em pesquisa de satisfacdo qualitativa efetuada em 2002 pelo Banco o Brasil
S.A. mencionada na revisd@o bibliografica. O questiondrio apresenta vinte questdes de
avaliacdo de satisfacdo, mais seis questdes objetivas, algumas com possibilidades de
acréscimo de alternativas e a ultima questdo aberta, visando permitir aos clientes que
desejassem, expressar livremente suas criticas.

A coleta dos dados foi realizada no periodo de 20 a 30 e agosto de 2007, pessoalmente
na agéncia Floriandpolis aos clientes que compareciam para atendimento. A maioria dos

clientes respondia no momento da entrega, sendo que alguns levavam para responder e
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devolucdo em data posterior. Paralelamente, foram enviados via e-mail como anexo, 40
questiondrios, sendo que destes retornaram 16 respondidos.
A anélise dos dados foi efetuada com métodos estatisticos simples e, posteriormente,

efetuada andlise qualitativa, baseada no referencial tedrico selecionado.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo s@o apresentados os resultados da pesquisa realizada, que permitiram
identificar o grau de satisfacdo dos clientes pessoas fisicas exclusivos da Agéncia
Florianépolis do Banco do Brasil, identificando pontos fortes e pontos fracos da agéncia,
avaliando o conhecimento e utilizacdo do programa de relacionamento e da pontuacdo do
cartdo de crédito Ourocard. Buscou também conhecer o relacionamento destes clientes com a
concorréncia, quais os Bancos mais citados e quais os produtos/servigos mais utilizados. Ao
final sdo apresentadas sugestdes e criticas informadas por alguns clientes para enriquecer o
conteudo da pesquisa.

Apéds a tabulagdo dos dados coletados por questiondrio, foram identificados os
resultados apresentados a seguir, permitindo a identificacdo do grau de satisfacdo do

segmento estudado.

Grifico 1: Atendimento na agéncia

1. Atendimento na Agéncia

0 0%

| 0%

013% o1
m2
o3
04
m5
o6

0 50%

Nota média: 5,18

No gréfico 1, que representa as respostas da questdo 1, referente ao atendimento na
agéncia, 50% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 31% satisfeitos, 6% pouco

satisfeitos, 13% pouco insatisfeitos e nenhum insatisfeito ou muito insatisfeito.



Grifico 2: Atendimento telefonico
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No grifico 2, que
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representa as respostas da segunda questdo, referente ao

atendimento telefonico, 12% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 43%

satisfeitos, 31% pouco satisfeitos, 2% pouco insatisfeitos, 12% insatisfeitos e nenhum muito

insatisfeito.

Grifico 3: Geréncia de relacionamento
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Nota média: 5,22

No grafico 3, que representa as respostas da terceira questdo, referente geréncia de

relacionamento, 58% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 24% satisfeitos, 6%

pouco satisfeitos, 6% pouco insatisfeitos, 6% insatisfeitos e nenhum muito insatisfeito.



Grifico 4: Agilidade
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No gréfico 4, que representa as respostas da questio 4, sobre agilidade, 44% dos
respondentes se declararam muito satisfeitos, 44 % satisfeitos, 6% pouco satisfeitos, 6%

insatisfeitos e nenhum pouco insatisfeito ou muito insatisfeito.

Grifico 5: Clareza nas informacoes
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Nota média: 5,32

26

No gréfico 5, que representa as respostas da quinta questdo, referente clareza nas

informacgdes, 44% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 50% satisfeitos, 3%

pouco satisfeitos, 3% insatisfeitos e nenhum pouco insatisfeito e muito insatisfeito.
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Grifico 6: Conhecimento de produtos e servicos
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No gréfico 6, que representa as respostas da sexta questdo, sobre conhecimento de
produtos e servicos. 24% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 61% satisfeitos,

12% pouco satisfeitos, 3% insatisfeitos e nenhum pouco insatisfeito ou muito insatisfeito.

Grifico 7: Solucio de problemas
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Nota média: 5,36

No grifico 7, que representa as respostas da sétima questdo, sobre solugcdo de
problemas, 51% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 40% satisfeitos, 6% pouco

satisfeitos, 3% insatisfeitos e nenhum pouco insatisfeito ou muito insatisfeito.



Grifico 8: Demonstraciio de interesse
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28

No grafico 8, que representa as respostas da oitava questdo, sobre demonstracdo de

interesse, 54% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 41% satisfeitos. 3% pouco

satisfeitos, 2% pouco insatisfeitos e nenhum insatisfeito ou muito insatisfeito.

Grifico 9: Atendimento personalizado
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Nota média: 5,33

No gréifico 9, que representa as respostas da nona questdo, sobre

atendimento

personalizado, 45% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 46% satisfeitos, 6%

pouco satisfeitos, 3% pouco insatisfeitos e nenhum insatisfeito ou muito insatisfeito.
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Grifico 10: Cortesia, presteza e atencio
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Nota média: 5,69

No gréfico 10, que representa as respostas da décima questdo, sobre cortesia, presteza

e atencdo, 75% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 19% satisfeitos, 6% pouco

satisfeitos e nenhum pouco insatisfeito, insatisfeito ou muito insatisfeito.

Grifico 11: Comodidade e conveniéncia
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No gréifico 11, que representa as respostas da décima primeira questdo, sobre

comodidade e conveniéncia, 45% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 52%

satisfeitos, 2% pouco satisfeitos, 1% pouco insatisfeitos e nenhum insatisfeito ou muito

insatisfeito.



Grifico 12: Ambiente organizado
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No gréfico 12, que representa as respostas da décima segunda questdo, sobre ambiente

organizado, 56% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 38% satisfeitos, 4% pouco

satisfeitos, 2% insatisfeitos € nenhum pouco insatisfeito ou muito insatisfeito.

Grifico 13: Terminais de auto-atendimento
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No gréfico 13, que representa as respostas da décima terceira questio, sobre terminais

de auto-atendimento, 56% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 25% satisfeitos,

19% pouco satisfeitos e nenhum pouco insatisfeito, insatisfeito ou muito insatisfeito.
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Grifico 14: Site do bb na internet
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No grifico 14, que representa as respostas da décima quarta questdo, sobre o site do bb
na internet. 22% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 74% satisfeitos, 2% pouco

satisfeitos, 2% pouco insatisfeitos e nenhum insatisfeito ou muito insatisfeito.

Grifico 15: Produtos e servicos
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Nota média: 4,70
No gréfico 15 que representa as respostas da décima quinta questdo, sobre produtos e
servigos, 12% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 72% satisfeitos, 2% pouco

satisfeitos, 2% pouco insatisfeitos, 12% insatisfeitos e nenhum muito insatisfeito.



Grifico 16: Precos e tarifas
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No gréfico 16, que representa as respostas da décima sexta questdo, sobre precos e

tarifas 6% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 17% satisfeitos, 46% pouco

satisfeitos, 12% pouco insatisfeitos, 17% insatisfeitos e 2% muito insatisfeitos.

Grafico 17: Seguranca e confiabilidade
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No gréfico 17, que representa as respostas da décima sétima questao, sobre seguranca

e confiabilidade, 57% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 31% satisfeitos, 6%

pouco satisfeitos, 6% pouco insatisfeitos e nenhum insatisfeito ou muito insatisfeito.
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No grifico 18, que representa as respostas da décima oitava questdo, sobre

comunicagdo, 22% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 62% satisfeitos, 3%

pouco satisfeitos, 2% pouco insatisfeitos, 11% insatisfeitos e nenhum muito insatisfeito.

Grifico 19: Apoios e patrocinios
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No gréfico 19, que representa as respostas da décima nona questdo, sobre apoios e

patrocinios, 15% dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 68% satisfeitos, 15%

pouco satisfeitos, 2% muito insatisfeitos e nenhum insatisfeito ou pouco satisfeito.
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Grifico 20: Imagem
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Nota média: 5,33
No grifico 20, que representa as respostas da vigésima questdo, sobre imagem, 40%
dos respondentes se declararam muito satisfeitos, 53% satisfeitos, 7% pouco satisfeitos e

nenhum pouco insatisfeito, insatisfeito ou muito insatisfeito.

Grafico 21: Notas médias de avaliacdo dos indicadores de satisfacao
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Legenda — Questdes

1. Atendimento na agéncia 11. Comodidade e conveniéncia

2. Atendimento telefénico 12. Ambiente organizado

3. Geréncia de relacionamento 13. Terminais de auto-atendimento
4. Agilidade 14. Site do bb na internet

5. Clareza nas informacoes 15. Produtos e servigos

6. Conhecimento de produtos e servigos 16. Precos e tarifas

7. Solugdo de problemas 17. Segurancga e confiabilidade

8. Demonstracido de interesse 18. Comunicacio

9. Atendimento personalizado 19. Apoios e patrocinios

10. Cortesia, presteza e aten¢ao 20. Imagem

Legenda — Notas

1. Muito insatisfeito
2. Insatisfeito

3. Pouco insatisfeito
4. Pouco satisfeito
5. Satisfeito

6. Muito satisfeito

A nota média geral obtida pela agéncia em seus indicadores de satisfagdo € 5,13, que
corresponde ao indice satisfeito.

Conforme grafico das médias dos indicadores de satisfacdo, podemos verificar que os
pontos fortes da agéncia Florian6polis sdo:

- cortesia, presteza e atengdo (nota 5,69);
- demonstracdo de interesse (nota 5,47);

- ambiente organizado (nota 5,46);

- comodidade e conveniéncia (nota 5,41);
- seguranca e confiabilidade (nota 5,39).

A cortesia, presteza, atencdo e demonstracdo de interesse sdo caracteristicas que
agregam qualidade ao atendimento. Nos servicos bancdrios, a inseparabilidade faz com que os
clientes e funciondrios interajam mutuamente na escolha de produtos ou na solugdo de
problemas. Nestes encontros de servico, que normalmente envolvem aspectos financeiros da
vida das pessoas, € fundamental a postura do funciondrio em ouvir o cliente com educagdo e
interesse, demonstrando respeito pelas diversidades na sua maneira de ser e agir.

Outro aspecto bem avaliado foi o ambiente bem organizado. A padronizacdo e a

limpeza dos ambientes trazem confiancga para as pessoas, pois se espera que os procedimentos
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e maneiras de atuacdo também serdo semelhantes em dependéncias diferentes da mesma
empresa e minimizam a caracteristica dos servi¢os de serem varidveis. Manter equipamentos
eletronicos atualizados e em perfeito funcionamento também € fundamental para garantir a
seguranc¢a e comodidade dos clientes.

O quarto indicador que é a comodidade e conveniéncia refere-se a capacidade de
dispor de meios de atendimento variados, que atendam as necessidades dos diferentes
segmentos de clientes. Disponibilizar atendimento em terminais eletronicos, pela internet,
centrais de atendimento telefonicas, correspondentes bancdrios, além do tradicional
atendimento na agéncia, facilita a vida as pessoas, que podem utilizar seu tempo de maneira
mais produtiva.

O quinto item melhor avaliado € a seguranca e a confiabilidade. Quando se busca um
servico bancdrio, pela sua caracteristica de intangibilidade, o cliente procura obter evidéncias
de que o servigo funcionard quando ele precisar. Por isso, a marca e o conceito da empresa
sd0 muito importantes e também a credibilidade e a confianca nos funciondrios e nas
informagdes que eles prestam. O ideal é manter um relacionamento de longo prazo, baseado
na confianca miitua. O cliente se sente seguro e a empresa garante a fidelizacio do cliente.

Os pontos fracos da agéncia Floriandpolis, ou com média de notas mais baixos sao:

- precos e tarifas (nota 3,77);

- atendimento telefonico (nota, 4,41);
- produtos e servigos (nota 4,70);

- comunicagdo (nota 4,82);

- apoios e patrocinios (nota 4,92).

Nos pontos fracos, o principal item mencionado foi: pregos e tarifas. Neste caso, como
os valores s@o determinados pela diretoria e padronizados para todas as agéncias, o que pode
trazer resultados € o enquadramento correto do cliente ao tipo de tarifa adequado ao seu perfil.
A comunicagdo constante ao cliente das tarifas a serem cobradas em cada transagdo, permite
ao cliente se organizar e reduzir o pagamento de tarifas. Outro aspecto é divulgar os
beneficios do programa de relacionamento que reduz tarifas e taxa de juros
proporcionalmente ao volume de negdcios que o cliente mantém com o Banco.

O segundo indicador mencionado como ponto fraco é o atendimento telefonico. Como
as pessoas estdo cada vez mais ocupadas, o telefone se torna um instrumento importante e
eficaz para solu¢do de problemas. Entdo, estd criado o dilema. O bancério tem que atender o
publico que comparece na agéncia, simultaneamente aos clientes que solicitam atendimento

ao telefone. Quem vem pessoalmente ndo fica satisfeito se o atendente parar para atender ao
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telefone e quem estd tentando o atendimento telefonico também fica insatisfeito se ndo for
atendido. Para minimizar este dilema, foram criadas as centrais telefOnicas, porém,
normalmente os clientes reclamam da dificil acessibilidade. Porém, a divulgagao das centrais,
que atendem com maior seguranca, reduziria o ndmero de telefonemas nas agéncias,
agilizando todo o atendimento em geral.

Outro indicador com baixa avaliacdo foi: produtos e servigos. Nas instituicdes
financeiras, os produtos e servicos sdo muito similares, o que faz a diferenciagdo é a
divulgacdo e o atendimento ao cliente, com informagdes claras e completas. Uma venda mal
feita ou forcada ird trazer conseqiiéncias negativas para o banco. E muito importante oferecer
aos clientes produtos e servicos que se adaptam ao seu perfil e de acordo com suas
necessidades. Desta forma, o cliente ficard satisfeito e o funciondrio cumprird seu objetivo de
vender.

A comunicag¢do foi mencionada em quarto lugar. Atualmente, a quantidade de
informagdes disponiveis gera dificuldade na selecao do que é realmente importante. Por outro
lado, os clientes estdo cada vez mais disputados e demandam cada vez mais contatos de
relacionamento. A comunicagdo, tanto institucional, quanto local, através dos funciondrios e
gerentes de relacionamento torna-se fundamental para que ocorra a confianga e o
envolvimento do cliente.

O outro item citado é o de apoios e patrocinios e ¢ um indicador que se refere a
preocupacdo com a imagem e também com a responsabilidade social. O Banco do Brasil
apoia diversos projetos sociais, de sustentabilidade, esportes e outros, de forma centralizada.
Nas agéncias, a partir do ano de 2006 também existem metas para apoiar projetos regionais. A
agéncia Florian6polis, em conjunto com outras entidades apdia o projeto que beneficia os
artesd@os do municipio. O Banco do Brasil divulga suas acdes no Balango Social, porém, a
divulgacdo dos apoios e patrocinios regionais ainda estd em fase inicial, e certamente

melhorard a imagem da agéncia Floriandpolis.
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Grifico 22: Conhecimento do programa de relacionamento

22. Conhecimento do programa de
Relaciohamento

O Zim
BMED
Grifico 23: Conhecimento dos pontos do cartio ourocard
23.Conhecimento dos pontos do cartio ourocard
o Sim
E i
mE5%

A questdo 21, representada pelo gréafico 22 refere-se ao conhecimento do programa de
relacionamento que concede reducdo nas tarifas e nas taxas de juros. Este desconto é
concedido automaticamente e proporcional ao volume de negdcios utilizados pelos clientes.
Parte desta pontuagdo (atualmente 50%) é repassada para os pontos do cartdo, de que trata a
questdo 22. Além dos pontos repassados pelo programa de relacionamento, os pontos do
cartdo sdo adquiridos pelas compras com o cartdo de débito e crédito. Estes programas, que
tem um custo muito alto, pois reduzem a receita de tarifas, além de pagarem os prémios

adquiridos pelos pontos do cartdo, sé se tornardo eficazes se o cliente tiver conhecimento. A
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divulgacdo destes beneficios torna-se essencial, pois vimos que 29% dos clientes
entrevistados desconhecem os beneficios do programa de relacionamento e 35% desconhecem
os beneficios concedidos pelos pontos do cartdo. Somente com o conhecimento, estes
beneficios cumprem a sua finalidade de fidelizar clientes, mantendo a preferéncia e
incentivando os mesmos a aumentarem o seu volume de negdcios, gerando o relacionamento

ganha-ganha.

Grafico 24: Relacionamento com outros bancos
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Praticamente metade os entrevistados (47%) mantém relacionamento com outro

Banco. Isso significa que para algum produto ou servico a agéncia Floriandpolis ndo tem a
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preferéncia. Essa condicdo se confirma na baixa avaliacdo do indicador de satisfacdo
“produtos e servigos”. Algumas instituicdes tem um produto que € referéncia, como a
poupanca e os financiamentos imobilidrios da Caixa Federal, que foi citado como banco de
49% dos clientes entrevistados que possuem conta em outro banco. Merecem destaque
também o Besc, com 17%, por ser um banco da regidio e o Santander, também com 17%, que
tem aumentado sua base de clientes, principalmente através da aquisicdo de folhas de

pagamento.

Grifico 26: Produtos/servicos na concorréncia
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Legenda:

1. Cheque especial

2. Aplicagdes/investimentos

3. Cartdes de crédito

4. Empréstimos/financiamentos
5. Recebimento de saldrio

6. Capitalizacdo

7. Seguros

Além das aplicacdes/investimentos, financiamentos e empréstimos, os clientes
entrevistados possuem principalmente contas especiais em outros bancos, com 34% das
respostas. Foram citados também cartdes de crédito, capitalizag@o, seguros e recebimento de
saldrio. A condicdo de referéncia de alguns bancos em determinado produto ou servigo, faz
com que os clientes ndo procurem obter os mesmos em outra instituicdo. Nem todos os

clientes sabem que o Banco do Brasil € um banco miiltiplo que trabalha com todos os servigos
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que existem no mercado financeiro. Mas, o que deve prevalecer € o bom relacionamento que
o cliente deve estar recebendo neste segundo banco e a seguranca de ter outra op¢ao para

obter os servicos que necessita.

Grifico 27: Indicagio da Agéncia para terceiros
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Apesar das criticas e a baixa avaliacdo em alguns indicadores, os entrevistados
indicariam a agéncia Florianépolis para terceiros abrirem contas: 69% declararam que muito
provavelmente e 31% provavelmente. Estas respostas sdo muito importantes, pois mesmo
apontando falhas, os clientes entendem que a agéncia € eficiente o suficiente para ser
recomendada para terceiros, na sua comparacdo com outras institui¢des financeiras e na sua
avaliacdo geral.

Questao 27: Sugestdes para melhorias no atendimento ou no relacionamento com os clientes:

05 ocorréncias:

- Melhorias no atendimento telefonico.
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01 ocorréncia:

- Comunicac¢do ao cliente na ocorréncia de problemas.

- Melhorar o sistema de seguranca na porta eletronica da agéncia: a porta causa irritagdo e
humilhac¢do em certos casos.

- Reducio das taxas de servigos.

- O atendimento com senhas no primeiro piso € moroso e os funciondrios nao tem uma
preocupacdo em atender bem os clientes. A sensa¢do € que o cliente estd tendo uma
oportunidade de atendimento e deve ter paciéncia e saber todas as perguntas a serem feitas
para obter um atendimento correto.

- Mais terminais para depdsitos fora da Agéncia.

- Cartdes novos com problemas causam constrangimento.

Para atender ao objetivo especifico, baseando-se na avalia¢do geral apresentada, sdo
apresentadas abaixo propostas de agdes de atuacdo para melhoria do atendimento com o
objetivo de reter, satisfazer e fidelizar os clientes da agéncia Floriandpolis:

- Aprimorar a comunicacdo com os clientes, dando condi¢cdes aos funciondrios para criar
relacionamentos duradouros que gerem confianga e como conseqiiéncia a retencdo e
fidelizagdo dos clientes;

- Buscar solugdes para melhorias no atendimento telefénico, como treinamento das
telefonistas e funciondrios e divulgacdo e direcionamento para os canais alternativos de auto
atendimento. Sugere-se também uma pesquisa na concorréncia para verificar outras solucdes
utilizadas;

- Treinamento dos funciondrios para capacitd-los a prestacdo de informacdes claras e
completas sobre produtos e servicos e conscientizacdo da necessidade de oferecer e divulgar
continuamente 0s mesmos;

- Orientar os funciondrios a prestar informagdes sobre os programas de relacionamento com o
objetivo de fidelizar os clientes, e informar os clientes sobre as tarifas cobradas de forma
transparente, assessorando os mesmos sobre as condi¢des para reduzir as tarifas, evitando
insatisfacdo;

- Divulgar os apoios e patrocinios regionais como forma de melhorar a imagem da empresa.
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5. CONCLUSOES

A realizacdo deste trabalho proporcionou uma oportunidade de enriquecimento dos
conhecimentos tedricos e praticos, com a realizacdo de pesquisa para avaliacdo do grau de
satisfacdo dos clientes pessoas fisicas exclusivos da Agéncia Floriandpolis, atingindo assim o
objetivo principal proposto.

Através da andlise da avaliacdo dos indicadores de satisfacdo, foi possivel identificar
os principais pontos fortes e pontos fracos da agéncia Floriandpolis, sobre os quais foi
efetuada uma répida discussao.

A andlise da concorréncia foi realizada com a definicdo dos principais bancos
concorrentes e principais produtos e servicos utilizados pelos clientes nestas instituicdes.

Como instrumentos fidelizadores, os programas de relacionamento s6 sdo eficazes se o
cliente souber os seus beneficios. Por este motivo, foi avaliado o conhecimento e a utilizacao
por parte dos clientes dos programas de relacionamento do Banco do Brasil.

Foram apresentadas também algumas sugestdes para a agéncia Floriandpolis para a
melhoria no atendimento, baseando-se na avaliacdo dos indicadores de satisfacdo e nas
sugestdes propostas pelos clientes. As sugestdes referem-se principalmente a melhorias na
comunicag¢do e divulgacdo através de treinamento e conscientizag¢@o. Nos servigos bancérios o
marketing interno com os funciondrios é essencial para gerar motivacdo. Funciondrios
motivados conseguem manter um bom relacionamento com os clientes e obter bons
resultados.

Em todas as andlises foi percebida a importancia do marketing de relacionamento, seja
na comunicag¢do com o cliente para divulgacdo dos produtos e servigos, ou na criacdo de uma
confianga mitua, que vai fazer com que o cliente tenha relacionamentos duradouros e se torne
fiel. A andlise da percepcdo do cliente sobre suas experiéncias deve ser utilizada como
subsidio para criagdo de estratégias de marketing eficazes.

O estudo continuo do comportamento do consumidor e a avaliacdo da sua satisfacdo
permitem as empresas direcionarem suas estratégias de forma a criar valor para os clientes e,

consequentemente, aumentar o valor da propria empresa.
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Florianépolis-SC, 20 de agosto de 2007.

Prezado(a) cliente,

Esta pesquisa refere-se a Trabalho de Conclusao de MBA - Especializagdo em Gestao
de Negdcios Financeiros da Universidade Federal do Rio Grande o Sul sobre “Avaliacdo da
satisfacdo dos clientes pessoas fisicas exclusivos da agéncia Florianépolis do Banco do
Brasil”.

Sua participagdio ¢ EXTREMAMENTE importante, tanto para atender demanda
académica, quanto para atingir o objetivo principal do trabalho que é: Avaliar a satisfacdo
dos clientes pessoas fisicas exclusivos da agéncia Florian6polis do Banco do Brasil.

Por favor, leia cada afirmacio atentamente e selecione a alternativa que melhor
representa sua opinido, ou responda a questdo no campo indicado, quando apropriado.

Tratando-se de pesquisa cientifica, obviamente fica assegurado o compromisso ético
de manter sigilo em relacdo as respostas.

Desde ja agradeco sua colaboragao.

Maristela Oro Mioto fone (48) 3221-1773 e-mail: mioto @bb.com.br
mioto_san @hotmail.com
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Qual a sua percepg¢do sobre os indicadores de satisfacdo abaixo, no relacionamento com a agéncia Florianépolis?
Avalie marcando um x nas notas e 1 a 6, sendo 1 a de menor e 6 a e maior satisfacdo
Caso ndo tenha condi¢des de opinar, deixe o item sem assinalar.

Ttens Insatisfeito Satisfeito
Indicadores de Satisfacio Muito | Insatisfeito | Pouco Pouco | Satisfeito | Muito
Insatisfeito Insatisfeito | Satisfeito Satisfeito

1. Atendimento na Agéncia (1) ) A3) 4 6 (6)
2. Atendimento Telefonico 1) ) 3) 4 6] (6)
3. Geréncia de Relacionamento 1) ) A3) 4 6} (©6)
4. Agilidade ) (2) (3) G (%) (6)
5. Clareza nas informagdes 1) ) 3) 4 6} (6)
6. Conhecimento de produtos e servigos 6 2) 3) @ &) (©6)
7. Solugio de problemas ) 0) 3) %) 3) (©6)
8. Demonstragio de interesse (1) ) 3) 4 6] (©6)
9. Atendimento personalizado ) () (3) C)) ) (6)
10. Cortesia, presteza e atengio 1) ) A3) 4 6 (6)
11. Comodidade e Conveniéncia 1) ) 3) 4 6] (©6)
12. Ambiente organizado ) () (3) G ) (6)
13. Terminais de auto-atendimento ) 2 3) %) 3) (©6)
14. Site do bb na Internet 1) ) 3) 4 6] (6)
15. Produtos e Servigos (1) (2) (3) 4 ) (©)
16. Pregos e Tarifas 6 2) 3) @ 5) (©6)
17. Seguranga e Confiabilidade 1) ) A3) 4 6 (6)
18. Comunicagio )] 2 3 4) (%) (6)
19. Apoios e Patrocinios 1 2 3) %) 3) (©6)
20. Imagem ) 2 3 ) ® (6)
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21. Vocé conhece os beneficios do programa de relacionamento, no qual o bb oferece reducao
nas tarifas e nas taxas de juros?
( ) Sim ( )Nao

22. Vocé conhece/utiliza a pontuacdo do cartdo de crédito ourocard que pode ser trocada por
milhas, prémios, descontos ou sorteios?
( )Sim ( )Nao

23. E cliente de outro(s) banco(s)?
() Sim () Nio

24 Qual (is) o(s) banco(s) onde também mantém conta/relacionamento?
() Bradesco () Itad ( )Besc () Santander

( YHSBC () Unibanco ( ) Banrisul ( ) Abn-Amro Real
( ) Caixa Federal ( ) Outros Qual?

25. Caso possua conta em outro banco, qual (is) o(s) servico(s)/produto(s) utilizado(s) neste
banco?

() cheque especial () cart@o de crédito

() empréstimos/financiamentos () seguros

() previdéncia () capitalizacdo

() aplicacdes/investimento () recebimento de saldrio

() outros quais?

26. Voce indicaria a agéncia Florian6polis para outras pessoas abrirem contas?
( 1) Muito improvéavel (2) Improvavel (3 ) Pouco improvével
(4) Pouco provavel (5) Provavel ( 6 ) Muito provavel

27. Caso desejar, cite sugestdes para melhorias no atendimento ou no relacionamento com os
clientes?

Identificacdo:
Nome:
Idade:




