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“Quem decide pode errar.
“Quem nao decide ja errou.”

Herbert Von Karajan



RESUMO

Este trabalho tem como finalidade abranger os aspectos referentes ao perfil dos clientes,
com relagc@o aos servigos prestados pela agéncia Restinga do Banco BANRISUL. Para
tanto, elaborou-se uma amostra de pesquisa com base em pressupostos tedricos para
analisar o grau de satisfacdo do publico alvo e posteriormente uma andlise do seu perfil.
Foram entrevistadas trinta e sete pessoas que freqiientam a agéncia e possuem algum
produto de relacionamento com o banco, sendo que as perguntas envolvem questdes
direcionadas ao atendimento oferecido, bem como funcdes que integram servigcos
(seguranca, tempo de espera na fila, limpeza, agilidade de resposta, atendimento dos
funciondrios, entre outros). Para compreender e fazer uma reflexdo mais elaborada dos
resultados que foram obtidos durante a pesquisa, teve-se como base renomada tedricos,
que além de contribuirem para o estudo da fun¢do do administrador e para a politica de
acdo do marketing em uma institui¢do bancéria, o referencial teérico foi um instrumento
fundamental, que se fez refletir sobre a atuacd@o e participacdo dos clientes no contexto
empresarial. Desta forma, o estudo de caso possibilitou rever conceitos de marketing,
servicos bancdrios, como também definicdes relacionadas a fun¢do do administrador.
Dentro dessa perspectiva, observou-se que, para uma organiza¢do manter-se
competitiva e bem qualificada no mercado, ela precisa desenvolver acdes que
satisfacam os desejos do publico alvo ja que € através dessa estratégia que o cliente
familiariza-se, apresentando-se fiel aos servigcos oferecidos pela empresa.

Palavras-chave: Satisfacdo. Marketing. Servigos.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem por finalidade buscar alternativas que proporcionem ao Banco
BANRISUL possibilidades de qualificar seus servi¢os e atendimentos ao seu publico

alvo.

Para tanto, faz-se necessdria a elaboragdo de uma avaliacdo a partir de um
sistema de dados que gerencie e organize as particularidades de cada cliente ou de um
grupo especifico. Isso através do aperfeicoamento das praticas de relacionamento, por
meio de instrumentos que satisfacam as expectativas e de forma a possibilitar que o

BANRISUL tenha um sistema de vinculo exclusivo e especializado.

O setor bancdrio atualmente estd extremamente competitivo, pois as institui¢des
bancdrias oferecem a cada dia melhores servigos em relacdo aos seus concorrentes, além
de tarifas com descontos visando a fidelizacdo e a captacdo de clientela. Os servicos
bancdrios tém se mostrado muito eficientes se comparados aos métodos utilizados em
anos anteriores. Passaram por alteracdes e aperfeicoamentos, a fim de acompanharem o
ritmo do avango tecnoldgico e, principalmente, suprimirem a demanda apresentada pelo
mercado. A modernizacio do sistema bancario e financeiro possibilitou o oferecimento
dos mais diversificados servicos - que sdao os chamados Bancos Multiplos — atingindo
um numero ainda maior de pessoas. Dai a importancia de descobrir, por meio de
pesquisa, a percepcdo que o consumidor direto possui em relagdo a qualidade dos

servigos que lhes sdo oferecidos.

Conhecer as necessidades e as expectativas dos clientes em relagdo aos bancos €

medida que se impde para atingir niveis de satisfacio elevados.

Percebe-se que cada cliente possui um perfil diferenciado de satisfacdo quanto
aos servicos prestados pela empresa. A criagdo de novas estratégias de marketing de
relacionamento e de propagandas transmitindo a marca para atrair a aten¢ao do publico
¢ insuficiente, pois o que garante o bom desenvolvimento empresarial € o diferencial da

marca, do produto ou do servico.
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Sendo assim, o foco deste estudo ndo se limita simplesmente a modernizar ou a
aprimorar o sistema de relacionamento bancério entre a instituicdo e os seus clientes
para atingir a satisfacdo mutua. Deve-se atentar para as necessidades do publico-foco,

mas também considerar a fidelidade destes com a empresa.

Nessa vereda, com base em pressupostos teéricos de autores renomados na area,
buscaram-se subsidios para o se estabelecer uma reflexdo sobre o assunto, bem como

selecionar argumentos que fundamentem a pesquisa em sua prética.

Com efeito, estrutura-se o trabalho em trés capitulos que salientam,
principalmente, o perfil do cliente e as suas expectativas com relacdo aos servigos

bancarios.

Num primeiro momento acentua a importancia do marketing e de sua politica de
acdo no ambiente bancdrio e analisa os processos adjacentes que o caracterizam como

estratégia fundamental na satisfacdo das necessidades dos clientes.

Posteriormente, por sua vez, abrange teorias que englobam técnicas, estratégias e
mecanismos de acdo, dentro dos principios do marketing que demonstrardo como ¢é
essencial a empresa qualificar seu atendimento, mantendo o foco no cliente, pois

somente assim se mantém competitiva e qualificada no mercado.

Numa terceira etapa que faz o fechamento da revisdo de literatura especifica a
finalidade do gerenciamento dos servigos, sua politica de acdo, bem como as atribuicdes

no contexto bancario.

Posterior a revisdo literdria, demonstrar-se-4 a metodologia de pesquisa,
instrumentos e ferramentas utilizados. Elaborou-se um questiondrio para avaliar a
satisfacdo dos clientes com relacdo aos servigos prestados na agéncia bancdria, onde

foram coletados os dados.

A metodologia possui um cardter qualitativo, sem desconsiderar o modelo
quantitativo - importante também na andlise dos dados. Apds a coleta dos dados,
constitui-se a andlise, avaliando o resultado do processo de pesquisa referente ao perfil

dos clientes com relag@o aos servigos prestados na agéncia bancdria supramencionada.
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Por fim, as consideracdes finais, sintetizando as reflexdes, conceitos,
pressupostos tedricos, conhecimentos e estudos elaborados durante o processo, tendo
em vista a contribuicdo significativa na identificacio de possiveis melhorias no

atendimento feito ao cliente pela agéncia Restinga do Banco BANRISUL.



2 DEFINICAO DO PROBLEMA

“Varejo € um conjunto de atividades de negdcios que envolvem a venda de
produtos e servicos para o consumidor final, ou seja, é o ultimo estdgio na cadeia de

distribuicao” (REVILLION apud LEVY; WEITZ, 2000).

Muitos sao os fatores que contribuem para o desempenho geral do varejista. As
vendas sdo medidas importantes de desempenho, pois indicam o nivel de atividade da

funcdo comercial ou como a atividade estd se saindo dentro de uma agéncia bancéria.

Com a mudancga gradual dos negdcios, 0s servigos passaram a constituir a maior
parte de toda economia mais desenvolvida e a diferenciacdo passou a ser ponto

importante no atendimento ao cliente.

O foco da pesquisa € o cliente, e o esforco concentra-se em buscar € manter uma
relacdo duradoura e de fidelidade com o mesmo. Por isso o estudo do seu perfil, numa
regido bastante populosa como o bairro Restinga, na cidade de Porto Alegre, torna-se
fundamental e de extrema valia para o Banco do estado do Rio Grande do Sul -

BANRISUL.

Nessa perspectiva, ha vdrias estratégias de trabalho como, por exemplo, causar
uma impressao positiva nos clientes com o pleno entendimento de que estd se fazendo
um bom servigo e acredita-se muito nele. A intengdo € estar confiante nesse servigo e

que isso seja de transparéncia com o cliente.

Ao longo da experiéncia bancdria, é possivel observar que o conhecimento sobre
como € o cliente ajuda o funciondrio a “manused-lo” melhor, atingindo as estratégias

com uma maior eficicia.

Num banco de varejo, os funciondrios de todos os escaldoes devem estar focados
na satisfacdo do consumidor como objetivo final de uma negociacdo e, a0 mesmo
tempo, para as atividades, para que, através das vendas de seus produtos e servicos
consigam atingir seus resultados. O que o Banco faz, como faz e o nivel de qualidade
adotado na compreensdo das necessidades do cliente sempre visando a rentabilidade

mais justa e s6lida para a instituicdo.



14

Com base nas afirmagdes anteriores, faze-se a seguinte pergunta: qual o perfil do

cliente pessoa fisica da agéncia do BANRISUL Restinga?

2.1 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema para a realizacdio desse trabalho foi embasada nos
acontecimentos e movimentos didrios enfrentados pela equipe de funciondrios do Banco

BANRISUL na agéncia da Restinga.

Uma Instituicdo Bancéria s6lida que completou, no ano de 2008, oitenta anos de
existéncia representa uma grande motivacao para a aplicacdo da pesquisa sobre o perfil

de seu cliente, que hoje ultrapassa o nimero de 3 milhdes.

Como dizem Nunes e Céspedes (2003), somente ao examinar 0 comportamento
real do consumidor durante o processo de fidelizacdo, € possivel saber se a empresa esté
oferecendo tudo o que ele quer. E para esse entendimento torna-se necessario utilizar

um estudo do seu perfil numa determinada regido.

Unir o grande potencial de organizacdes das empresas a programas de incentivo
de crédito a populacdo mais necessitadas, pode ajudar a mudar o quadro de enorme
pobreza da sociedade brasileira. Para tudo isso, o processo de crédito passa por uma

andlise rigorosa onde € fundamental o conhecimento do perfil desse cliente bancério.

Entdo, consiste em buscar a melhor avaliacdo desse perfil para termos esperanca
de melhorias na Ag. Restinga, assim como facilidades para o Banco e sua sociedade em

geral.



15

2.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Fundado em 12 de setembro de 1928, pelo presidente do pais, Washington Luis,
em resposta a reivindicagdo dos fazendeiros a formagdo de uma casa bancéria que
pudessem recorrer para protecao de sua atividade, dando as suas terras, como garantia

de empréstimos.

Oitenta e um anos depois, 0 BANRISUL possui mais de trés milhdes de clientes

e pouco mais de sete mil funciondrios em todo o Brasil.

Num momento de consolida¢do da recupera¢do da economia e a aceleracdo do
consumo nos ultimos meses engordaram os resultados do BANRISUL, que fechou os
primeiros nove meses do ano de 2009 com lucro liquido recorrente de R$ 356,8
milhdes. O desempenho € 7,2% superior ao mesmo periodo de 2008, ainda antes de o
pais sentir os primeiros efeitos da crise internacional. As operacdes de crédito tiveram
um aumento de 14,8% em relacdo ao mesmo periodo do ano passado, o que contribuiu
no aquecimento do consumo por parte das pessoas fisicas (que serdo avaliadas neste
trabalho) e na manutengdo da capacidade de producdo das empresas. Quanto a carteira

de pessoa fisica o Banco teve elevacdo de 35,5%.

Atualmente o BANRISUL empreende esforcos de maneira conjunta com a
sociedade, para a criacdo de politicas e praticas bancérias que estejam em sintonia com
o objetivo de promover o desenvolvimento de forma sustentdvel. A consideragdo dos
impactos e custos socioambientais na gestdo de seus ativos e na andlise de risco de
clientes e de projetos de investimento estdo tornando-se de extrema importancia no
planejamento: precursor, multiplicador em termos de responsabilidade socioambiental e
que estejam em harmonia com o objetivo de promover um desenvolvimento que nao

comprometa as necessidades das geracdes futuras.

Os diversos prémios e reconhecimentos recebidos pelo BANRISUL ao longo do
tempo mostram que o Banco optou pelo caminho certo de promover uma gestao
moderna e aumentam a sua responsabilidade em continuar parceiro de seus publicos. O
sucesso alcancado até o momento valoriza a dedicagdo e o comprometimento dos

milhares de colaboradores espalhados nas agéncias e nas demais unidades em boa parte
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do Rio Grande do Sul e reforca a confianga depositada por clientes acionistas e

fornecedores no banco que nasceu, cresceu e permanecerd ao lado dos gauchos.

E mesclando o respeito com a inovacdo que o BANRISUL continuara
antecipando o futuro e se consolidando como uma das instituicdes financeiras mais

importantes do Brasil.

2.3 OBJETIVOS

2.3.1 Objetivo Geral

Identificar o cliente através do seu perfil para ter um foco no atendimento e nas

vendas dos produtos do Banco do Estado do Rio Grande do sul na Agéncia Restinga.

2.3.2 Objetivos Especificos

e Identificar as caracteristicas fisicas e emocionais do cliente na hora de escolher

o produto para oferecé-lo;

¢ Ter um foco de qual produto escolher na hora da negociacdo, selecionando as

motivagdes que levaram a pessoa ir ao banco;

® Andlise de satisfacdo e avaliacdo do perfil do cliente, visando o seu grau de

importancia rentavel para o Banco;

¢ Propor um padrao de atendimento ao cliente pessoa fisica no BANRISUL da

Restinga, fidelizando o mesmo de acordo com o seu perfil.
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3 REVISAO DA LITERATURA

A teoria revela o que de fato acontece na pratica. Este capitulo tem como
objetivo desenvolver uma base de sustentacdo tedrica para o trabalho, discutindo os
principais aspectos acerca do tema. Dessa maneira, pretende-se auxiliar o leitor a
compreender a razdo pelo quais muitas empresas dedicam um esfor¢o tdo intenso para a

satisfacdo de seus clientes.

Em primeiro lugar, serd explicada uma nocdo do que é ser um administrador
seguido de algumas informagdes sobre os bancos e sua evolugdo. Posteriormente sera
mostrado o que é o marketing e o que sdo as ‘“trocas”. A seguir, serd comentado o
processo de decisdo e comportamento do cliente (consumidor) na estratégia de

fidelizacao.

3.1 ADMINISTRACAO

z

Para Drucker (1999), a esséncia do papel do administrador é a obten¢do de
resultados por meio de terceiros, do desempenho da equipe que ele supervisiona e
coordena. Portanto, o administrador depende de terceiros para alcangar seus objetivos e

os do seu grupo.

Ja Follet (1997) entende que a administracdo € a arte de fazer coisas por meio
das pessoas. Esta definicdo d4 énfase ao papel do administrador no sentindo de obter
resultados conseguindo que outros facam o que € necessdrio, ao invés de fazé-lo
pessoalmente. Sendo assim, na nova era da informagdo, a capacidade de obter
resultados por meio de terceiros, torna-se prioritdria, na opinido destes autores. Pois, o
conhecimento estd na mente das pessoas e a capacidade do administrador para saber
transformar conhecimento em resultados requer grande habilidade, além dos

conhecimentos de administracao.
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Para Chiavenato (2004, p. 5),

N

A administracio se refere a combinacdo e aplicacdo de recursos
organizacionais- humanos, materiais, financeiros, informagio e tecnologia —
para alcangar objetivos e atingir desempenho excepcional. A administracao
movimenta toda a organizacdo em dire¢do ao seu propésito ou objetivo
através de definicdo de atividades que os membros organizacionais devem
desempenhar. Se essas atividades sdo desenhadas, organizadas, dirigidas e
controladas adequadamente, a produgdo de cada pessoa passa a representar
uma contribui¢@o ao alcance dos objetivos organizacionais.

Segundo Chiavenato (2004), ndo ha conceito mais importante de administracao
do que os objetivos a serem alcancados. Sendo assim, a administracdo é o processo de
planejar, organizar, dirigir e controlar a aplicagdo dos recursos organizacionais para

alcancar determinados objetivos de maneira eficiente e eficaz.

Conforme Lacombe (2008), a administracdo, em sua conceituacao tradicional, é
definida como o conjunto de principios € normas que tem por objetivo planejar,
organizar, dirigir, coordenar e controlar os esfor¢cos de um grupo de individuos que se

associam para atingir um resultado comum.

Chiavenato (2004), ainda salienta que, a administracdo ndo é uma ciéncia exata,
mas uma ciéncia social, pois ela lida com negdcios e organizagcdes basicamente através
de pessoas e de conceitos. Por isso, afirma que administrar ndo significa simplesmente
executar tarefas ou operacdes, mas fazer com que elas sejam executadas por outras
pessoas em conjunto e de maneira satisfatéria e que traga resultados. O administrador
nio é o que faz, mas o que faz fazer. A administracio fez coisas acontecerem através
das pessoas em conjunto para permitir que as organizacdes alcancem sucesso em suas

estratégias e operagoes.

3.1.1 Habilidades Necessarias

De acordo com Lacombe (2008), o administrador, dentro de seu ambito,
estabelece objetivos e rumos e dirige as pessoas que executam o trabalho. Portanto, para
este autor, a administracdo requer pratica e bom senso. Sendo assim, além de bom
senso, qualquer bom administrador deve possuir experiéncia, conhecimento dos

principios de administracdo, habilidade em lidar com as pessoas, e muita
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responsabilidade. Como também, s@o essenciais para ser um bom administrador, alto

grau de compreensao de si e da sua equipe.

O quadro abaixo sintetiza de acordo com Lacombe (2008), as habilidades

necessdrias para tornar-se um bom administrador.

HABILIDADES NECESSARIAS PARA UM BOM ADMINISTRADOR

Estabelecer =~ comunica¢do  interpessoal,
expressar-se corretamente nos documentos
técnicos especificos e interpretar a realidade
das organizagdes.

Utilizar raciocinio 16gico, critico e analitico,
RACIOCINIO LOGICO, CRITICO E ANALITICO operando com valores e formulagdes
matematicas.

Compreender o todo administrativo, de modo
integrado, sist€émico e estratégico.

Propor e implementar modelos de gestdo,

COMUNICACAO E EXPRESSAO

VISAO SISTEMICA E ESTRATEGICA

CRIATIIVIDADE E INICIATIVA inovar e demonstrar um  espirito
empreendedor.
NEGOCIACAO Resolver situagdes com flexibilidade, e

adaptabilidade diante de problemas.
Ordenar atividades e programas, decidir entre
TOMADA DE DECISAO alternativas, e identificar e dimensionar
TiSCOs.
Quadro 1 - Habilidades necessarias para um bom administrador

Fonte: Lacombe (2008, p. 5).

3.2 BANCOS COMERCIAIS

Os bancos comerciais sdo institui¢des financeiras constituidas sob a forma de
sociedades andnimas, de capital publico ou privado, autorizadas a captar recursos por
meio de depdsitos e destind-los através de empréstimos, além da prestacao de servicos
de natureza bancéria a sociedade. Isto &, sdo sociedades de capital que objetivam o lucro

com a exploracdo de atividade bancaria (HILLBRECHT apud SCHARDONG, 2003).

Para Fortuna (1998, p. 8):

Como prestadores de servigo, tanto a clientes oficiais quanto a particulares,
como agentes reguladores do mercado financeiro, como intermediarios na
movimentacdo dos valores, ou mesmo como observadores de mao-de-obra,
com centenas de milhares de funciondrios, os bancos estdo engajados e
firmemente arraigados no cendrio econdmico-financeiro-social do pafs.
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3.2.1 Evoluc¢ao Bancaria

Nas instituicdes bancdrias brasileiras, a prestacdo de servigos € uma atividade
relativamente nova, conforme constatou Fortuna (1998). Menciona o doutrinador que,
até a década de sessenta, o relacionamento havido entre populacio e Orgdos
arrecadadores realizava-se diretamente, uma vez que cada entidade mantinha estrutura
propria de arrecadacao, principalmente no relacionamento com o Poder Publico, quando

do recolhimento de impostos e taxas de servigos ou nos pagamentos de beneficios.

Por todo o pais, as empresas prestadoras de servicos publicos (dgua, luz e gis,
por exemplo) mantinham estruturas especificas, voltadas a arrecada¢do dos tributos
devidos. O custo do recebimento dos impostos e taxas de servicos era elevadissimo,

porque cada uma dessas atividades necessitava de todo um aparato.

Os bancos, mesmo apds a reforma bancdria de 1964 (Lei n° 4.595, de 31 de
dezembro de 1964), continuavam operando voltados para os servigos de depdsitos e

descontos, ou seja, exerciam funcdo tnica e exclusiva de intermediagdo financeira.

Porém, o chamado milagre econdmico da década de setenta - caracterizado pelas
maiores taxas de crescimento do produto brasileiro na histéria recente, e impulsionado
por vultosos investimentos publicos em infraestrutura - deu maior liberdade de atuagdo
para as empresas estatais, isso entre os bancos oficiais. Oportunizou, também, expansao
de crédito ao consumidor pés reforma financeira; crescimento das exportacdes; trouxe
uma recente complexidade as relagdes econdmicas; aumentou a execugdo de servigcos
publicos e a concessdao de beneficios, de modo a obrigar os prestadores dos Orgdos
publicos a manterem sistemas e estruturas que, em muitos casos, nao cobriam os custos

de arrecadagio.

A Perda de tempo em extensas filas tornava-se uma desgastante rotina para os
usudrios de servicos publicos e contribuintes em geral, causando enorme desconforto a
populacdo do inicio da década de setenta, pois, com o desenvolvimento econdmico, a
relac@o entre consumidor e prestador era cada vez mais constante e necessdria: execu¢ao

de pagamento e recebimento de beneficios.
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Isso abriu caminho ao sistema bancdrio, que assumiu seu papel como agente
social, intermediador entre o arrecadador e o repassador das tarifas publicas. Devido a
essa necessidade permanente do sistema, os bancos aproveitaram a oportunidade:
comecaram a disseminar suas redes de agéncias por todo o territério nacional,
atendendo a substituicdo das coletorias e postos de recebimento de taxas de servicos
publicos e pagamentos de beneficios, e servindo de intermedidrio entre o érgdo publico

e o contribuinte.

A assuncdo dos servicos pela rede bancéria reduziu drasticamente o custo social
do sistema, pois o contribuinte passou a fazer os pagamentos e recebimentos em um sé
local. Assim, os 6rgdos publicos puderam desativar ou reduzir suas estruturas de

atendimento.

Os bancos, como prestadores de servicos, tiveram e t€m um papel fundamental
no cendrio econdmico-financeiro-social do pais. Representa o principal agente mediador
entre os orgdos arrecadadores — hoje, ndo s6 publicos, mas também privados - e os
contribuintes, usudrios, consumidores, ou qualquer outra designacio que se possa dar a

essa relacdo (FORTUNA, 1998).

3.3 MARKETING

Até bem pouco tempo atrds, marketing era visto apenas como vendas e
propaganda. Hoje, porém, o conceito é mais amplo. Marketing, conforme Kotler (2000,
p. 3) € “o processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo
que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s
outros”. Afirmam Schiffman e Kanuk (2000) que, para uma empresa obter sucesso, ela
precisa identificar as necessidades e os desejos de mercados-alvo especificos e atender

as satisfacdes desejadas melhor do que a concorréncia.
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Para se explicar os conceitos acima apresentados, € preciso analisar alguns
termos importantes, quais sejam: necessidades, desejos, demandas, produtos, valor,
satisfacdo, qualidade, troca, transacdes, relacionamentos e mercados. Contudo, como
este trabalho tem como foco o tema “perfil do cliente”, todos esses termos tém o seu

grau de importancia para os servi¢os bancarios em uma agéncia.

O objetivo maior do marketing € a identificac@o e a satisfacdo das necessidades
do cliente (MALHOTRA, 2001). Somente apds conhecer o cliente e as suas
necessidades, as empresas podem implementar estratégias e programas de marketing

eficazes.

Marketing, como define Kotler (2000), significa administrar mercados para

chegar a trocas com o propdsito de satisfazer as necessidades e os desejos do homem.

Sustenta Mcnamara (1972) que hd um conceito que expde este novo pensamento
relacionado ao marketing, salientando sua filosofia com base na aceitagdo e orientacao
para com o cliente, bem como para o lucro por parte de toda a empresa. Nesse caso,
salienta-se a importincia do marketing, reconhecendo sua releviancia em comunicar as

necessidades do mercado para os principais departamentos corporativos da empresa.

Esta definicao pode ser exemplificada conforme a figura, elaborada pela autora:

-

Vendas

Financas

Marketing baseado no cliente

Figura 1 - Marketing baseado no cliente
Fonte: Adaptado de Mcnamara (1972).
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3.3.1 Marketing bancario

O Setor Bancdrio brasileiro sofreu alteragdes que o tornaram mais competitivo.
O investimento em expansdo dos servicos, o aumento de escala e estratégias de
marketing sdo aparentes nessa nova realidade marcada pela perda dos ganhos
inflaciondrios, entrada de fortes concorrentes estrangeiros e fusdes de concorrentes
nacionais, além de mudancas nas regras legais do setor. Os estudos de estratégias de
marketing direcionam-se cada vez para a pesquisa de meios de crescimento ou
posicionamento mais rentdveis, que gerassem mais valor aos bancos. Com isso, 0s
estudos que avaliam os resultados do investimento em marketing e a melhoria do
desempenho das empresas geradas por estes investimentos também estdo em evolugao

(DAMKE; PEREIRA, 2004).

Thomas, Reinartz e Kumar (2004) discutem, através de trés estudos de caso, o
investimento errado em clientes ndo lucrativos feitos por empresas nas suas estratégias
de atracdo e retengdo de clientes. Propde, nessa vereda, a utilizacdo de modelos, para
medir a rentabilidade dos clientes em func¢do do dinheiro gasto para atrai-los e manté-
los no processo decisério do marketing. Concluiram que na pritica encontrar o
equilibrio 6timo entre os investimentos em aquisicio e retengdo pode ser mais

importante do que definir o total 6timo a investir.

Rust, Zeithal e Lemon (2001) avaliam o impacto financeiro dos investimentos
em marketing do ponto de vista do EVA (Valor Econdmico Adicionado), entendendo-
os como investimentos de capital que melhoram o valor do cliente para a empresa. Eles
propdem um modelo que avalia o retorno sobre a qualidade, o preco, a conveniéncia, a

propaganda, o valor da marca, a retengdo e a ética.

Meidam (1982), por seu turno, discute um modelo para avaliacdo de estratégias
de marketing de seguros embasado em métricas objetivas e subjetivas relacionando
lucro liquido, vendas, nimero de distribuidores diretos e indiretos, retorno de segmentos
diferentes de clientes, andlise do tamanho dos concorrentes, market share, capacidade

da equipe de vendas e marketing.
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A estrutura competitiva do setor bancario vem se modificando devido ao grau de
concentracdo e internacionalizacdo, fazendo com que estratégias que antes valiam ndo
tenham mais a mesma efetividade. O setor busca diferencial competitivo, fazendo com
que seus participantes utilizem estratégias variadas de marketing para se diferenciarem
no mercado. Mas quais estratégias sao mais eficazes nesse setor? E se estas estratégias
criam vantagem competitiva para os bancos? Essas perguntas permeiam a discussdo de

estratégia no setor (MEIDAN, 1982).

A influéncia do marketing como ferramenta estratégica nas empresas &
evidenciada por Day (1999) através da responsabilidade com os clientes ou estratégias
de imagem, relacionamento, servicos e produtos direcionados para segmentos de
clientes especificos. O referido autor incrementa sobre estratégia, reforcando alguns
pontos relevantes. O primeiro ponto a ser destacado € a relacdo do valor da marca e
relacionamento com clientes com a estratégia. Day (1999) escreve que a estratégia
natural, nesse caso, € a de responsabilidade ao cliente. Ao discutir as vantagens, trata da
avaliacdo de vantagem orientada para o cliente. Segundo essa visdo a andlise baseia-se
no detalhamento de beneficios e na satisfacdo relativa do cliente para a empresa, a fim
de identificar as agdes necessdrias para assegurar novas vantagens. Ainda, indica que a
orientacdo fica mais evidente em industrias fragmentadas, nas quais existem numerosos
concorrentes que tentam estabelecer uma posi¢cdo distinta em um mercado altamente
segmentado. Também ¢é encontrada em inddstrias intensivas em servi¢os, como 0s
bancos, onde os novos servicos sdo facilmente imitados, todos participantes tém o
mesmo custo de capital. Nesses casos, a prova da satisfacio e da fidelidade continuas do

cliente € mais significativa do que a fatia do mercado.

Ribeiro (apud KOTLER, 2000, p. 45) define que “o aspecto fundamental do

processo de marketing € ele estar direcionado para a lucratividade da organizacao”.

Paiva (2004, p. 1) menciona, também, que a discussdo sobre o valor e a
identificacdo dos melhores clientes, e as estratégias para a empresa ir além da atragcdo de
clientela, conseguindo conquistd-los e manté-los, de modo a incrementar as relacdes e
mensurar o retorno financeiro dessas relacdes — base do conceito de estratégias de
relacionamento com clientes — “[...] pode ser observado no agressivo mercado bancario
de varejo, onde hd intensa concorréncia e os produtos e servicos sdao semelhantes”.
Alega mais, que os instrumentos que permitam a avaliacdo individualizada e por

segmentos de clientes demonstram ser um instrumento necessario aos bancos de varejo
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“[...] por possibilitar ganhos de escala sem perder foco, em funcdo da ampla e

diversificada base de clientes que possuem”.

3.3.2 Marketing de Relacionamento

Marketing de relacionamento pode ser definido como o “processo continuo de
criacdo e compartilhamento de valores com os clientes que a empresa escolhe para

atender” (GORDON, 1998).

Gordon (1998) reconhece a importancia de aprender com os clientes a criar o
valor que cada um deseja, admitindo que esses valores nao serdo exclusivos para eles.
Ele mostra ainda uma preocupacdo abrangente com o tema marketing de
relacionamento, questionando a importancia dada a propaganda, levantando discussao
sobre a constru¢@o de relacionamento através dela: “[...] € uma interacdo continua entre

comprador e vendedor” (GORDON, 1998, p. 20).

A maior preocupacdo com o relacionamento eleva a satisfacdo dos clientes e,
muito provavelmente, aumenta a fidelizacdo, mesmo que isso ndo garanta vantagem
competitiva para as empresas (GORDON, 1998). Porém, quando essas empresas obtém
aumento nos seus ganhos com os mesmos clientes e ainda atraem mais consumidores —

que possam se tornar clientes especiais -, conseguem criar vantagem competitiva.

Segundo Bretzke (1999), a partir do século XXI, a missdo do marketing tornou-
se mais complexa do que simplesmente satisfazer as necessidades dos clientes. As
empresas, nos dias atuais, precisam mais do que isso, necessitam antever os desejos dos

clientes, de modo a conquista-los, satisfazé-los, manté-los e, assim, ganharem mercado.

Entretanto, salienta Bretzke (1999), que estabelecer um relacionamento é um
processo a longo prazo e que exige total comprometimento da empresa. Trata-se de
fator que requer alto custo, bem como um retorno demorado sobre o investimento. Além
disso, o processo deve ser continuo, garantindo o oferecimento de uma mistura de

produtos e servigos, cada vez mais adequado e diferenciado para o consumidor fiel.
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Sendo assim, para compreender o desafio do marketing de relacionamento,
Bretzke (1999), tracou um paralelo entre o que foi a década de noventa e quais sdo as

tendéncias para a primeira década do século XXI, o que se observa a seguir:

DECADA DE 90

PRIMEIRA DECADA DO SECULO XXI

Era do cliente

Era do comprometimento com o cliente em tempo
real.

Enfoque na melhoria do didlogo com o
cliente.

Enfoque no conceito de “importar-se e cuidar” do
relacionamento.

Crescente diversidade de produtos e servicos.

Desenvolvimento de customizados

macicamente.

produtos

Crescente concorréncia global.

Crescente globalizag¢do dos negécios.

Segmentacdo de mercados, tecnologias e
solugdes.

Segmentacdo de Clientes.

Mudancas organizacionais e estruturais nas
empresas, buscando novas maneiras de
administrar os negdcios.

Reengenharia de marketing, nova organizagdo de
vendas, consolidagdo das estruturas criadas. As
empresas usardo crescentemente o conceito de
parcerias.

Canais de distribuicdlo em constante
movimento. Ainda que estar préoximo do
consumidor seja preponderante , oS canais
freqlientemente negligenciam o didlogo com
o cliente.

As mega fusdes e as mega aliancas alteram e
aperfeicoam os canais de distribuicao.
Crescente comércio eletronico.

As exigéncias do tempo pessoal. Os
consumidores estdo reconhecendo o valor do
tempo, mudando os habitos de consumo, seus
valores e necessidades.

As exigéncias do tempo pessoal criam um novo
varejo, com conceitos de servigos ampliados.

O declinio da lealdade a marca. As
promogdes e descontos e a falta de
diferenciacdo aos olhos dos clientes estdo
levando a compra por oferta.

Valorizag¢do da experiéncia de marca como fator de
construcdo da lealdade.

Quadro 2 - Tendéncias para a primeira década do séc XXI
Fonte: Bretzke (1999, p. 23).

Assim, o marketing de relacionamento significa que as empresas devem focar

nao sé o gerenciamento de produtos, mas também o de clientes (BRETZKE,1999).

Nesse contexto, Bretzke (1999) demonstra que atualmente cada vez mais as
empresas estdo desenvolvendo programas de fidelidade e retencdo de clientes. Além de
oferecer consistentemente alto valor e satisfacdo, elas podem usar uma série de
ferramentas especificas de marketing para desenvolverem vinculos mais fortes com os

consumidores.
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Sendo assim, primeiro, a empresa pode construir valor e satisfacdo adicionando
beneficios financeiros ao relacionamento com o consumidor; segundo, acrescentar
beneficios sociais, pois, dessa forma, aumenta seus vinculos sociais com os clientes
procurando saber quais sdo suas necessidades e desejos individuais para, entdo,
personalizar seus produtos e servigos; terceiro, enfatizar a construgao de relacionamento

com a clientela, adicionando vinculos estruturais e beneficios financeiros e sociais

(BRETZKE, 1999).

Brown (2001) salienta ser preciso considerar que a maioria das empresas nao
tém interesse em manter relacionamento com todos os clientes, haja vista existirem
aqueles que sdo indesejdveis. Por isso, além de avaliarem o valor que os clientes
entregam, as empresas devem medir ligeiramente o valor individual que eles possuem.
Nessa esteira, o significado do marketing estd em atrair, manter e cultivar clientes
lucrativos e, apds identificados, poder criar ofertas atraentes e tratamento especial para

vincula-los para a vida inteira.

Percebe-se, entdo, que para poderem oferecer beneficios reais para empresas e
clientes, os Programas de Fidelizacdo devem ser usados de diversificadas maneiras, de

acordo com os seus diferentes clientes.

3.4 COMPORTAMENTO E VALOR DO CONSUMIDOR

A diversidade no comportamento do consumidor serve para explicar e esclarecer
o comportamento de consumo. As pessoas tendem a experimentar os mesmos tipos de
necessidade e motivos, porém, expressam esses motivos de formas diferentes. Por essa
razdo, entender os motivos humanos € importante para entender e prever o
comportamento do consumidor no mercado. A pesquisa do consumidor oferece um
conjunto de métodos diversos para identificar tais necessidades e, assim, entender

melhor o seu comportamento (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
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O estudo do comportamento do consumidor esté relacionado com as decisdes de
investir seus recursos disponiveis como, tempo, dinheiro e esforco em bens e/ou
servicos relacionados ao consumo. Isso engloba ainda o processo de decisdo da compra.
O consumidor costuma passar por estidgios que iniciam muito antes e continuam depois
do fechamento do negoécio, como: reconhecimento da necessidade, busca da
informacao, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pds compra

(KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Para que o cliente seja satisfeito, € preciso que o desempenho do produto faca
jus as suas expectativas. Se exceder as expectativas, ele fica encantado, repete seus
negdécios e fala aos outros sobre a boa experiéncia com o produto, uma publicidade

positiva.

Focando mais na drea bancéria, a concepcao de Rust, Zeithaml e Lemon (2001)
encaixa-se perfeitamente no contexto desse trabalho, no qual o valor em longo prazo de
uma empresa € fortemente determinado pelo valor do relacionamento da mesma com
seus clientes, o que é chamado de Valor do Cliente (Customer Equity). Em outras
palavras, esse valor do cliente ndo se refere apenas a atual rentabilidade que ele
proporciona, mas também ao fluxo liquido descontado de contribuicdo que a empresa
ird receber dele ao longo de um determinado periodo de toda a sua vida util de
consumo. Normalmente, o lucro de um cliente se mede em funcdo de seu

relacionamento de longo prazo com a empresa, e nao por meio de apenas uma transagao

Rust, Zeithaml e Lemon (2001) sugerem que o valor do cliente pode ser dividido

em trés fatores:

¢ Valor do Valor: ¢ a avaliacdo objetiva, feita pelo cliente, da utilidade de uma
marca, com base em percep¢des daquilo que é dado em troca do que é

recebido. Enfatiza os aspectos racionais e objetivos das ofertas das empresas;

¢ Valor da Marca: ¢ a avaliacdo subjetiva e intangivel da marca pelo cliente,
além e acima de seu valor percebido de forma objetiva. E moldada pela
estratégia e pelas titicas de marketing da empresa e € influenciada pelas

experiéncias e associacoes do cliente, através da vida, com a marca;
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¢ Valor de Retencao: ¢ a tendéncia do cliente a permanecer com a marca, além
e acima das suas avaliagdes objetivas e subjetivas da mesma. E focalizada a
relacdo entre o cliente e a empresa com base nas iniciativas tomadas por

ambos para estabelecer, desenvolver e manter um relacionamento.

O valor do cliente, é a chave para a lucratividade da empresa a longo prazo, e a
andlise dos seus principais fatores fornece uma estrutura para que se focalize,
efetivamente, os recursos estratégicos. Portanto, € necessdrio avaliar os itens
valorizados pelo cliente da empresa. Os autores destacam a importancia da empresa
trabalhar com a gama de produtos que sdao valorizados por seus clientes € ndo apenas
com os que trazem lucratividade a empresa. A falta de um conjunto de opg¢des pode
levar a espiral da morte do Produto Lucrativo, pois o servigo acaba sendo prejudicado e,
com o atendimento em nivel mais baixo, os clientes afastam-se, € o lucro do

empreendimento tende a reduzir.

3.4.1 Caracteristicas dos Consumidores

Kotler (2000), as decisdes de aquisi¢do de um consumidor sdo profundamente

influenciadas por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas.

1. Fatores Culturais:

Exercem a mais ampla e profunda das influéncias no comportamento do

consumidor.

Cultura € a determinante mais basica das necessidades e comportamento de uma

pessoa. O comportamento humano €, em sua maior parte, aprendido;

Subcultura: cada cultura contém subculturas ou grupos que compartilham

sistemas de valores baseados em experiéncias e situacdes de vida em comum.
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Classes Sociais sdo divisdes relativamente permanentes e homogéneas em uma

sociedade cujos membros partilham de valores, interesses € comportamentos similares.

2. Fatores Sociais:
Influenciam o comportamento do consumidor. Dividem-se em:

Grupos de Referencia: sdo grupos que t€ém uma influencia direta ou indireta
sobre as atitudes ou comportamentos da pessoa. Influenciam uma pessoa no que

se referem ao comportamento, estilo de vida, atitudes;

Familia: podem influenciar o comportamento do consumidor. E preciso
identificar qual a interacdo existente dentro da familia no momento da decisado

de compra;

Papeis e Posicoes Sociais: as pessoas costumam escolher produtos ou servigos

compativeis com o seu status.

3. Fatores Pessoais:
Influenciam a decisdo de compra. Divide-se em:

Idade e ciclo de vida: os consumidores consomem de acordo com a sua idade e

o ciclo de vida que se encontram;

Ocupacgdo: a ocupacdo de uma pessoa afeta os bens e servigos adquiridos.

Baseado na sua ocupacido é que o consumidor escolherd o que comprar.

Condigcoes Economicas: influenciam o comportamento devido a capacidade de

poupanga que a pessoa possui;

Estilo de Vida: € o padrao de vida expresso em atividades, interesses e opinides
de uma pessoa. O estilo de vida algo mais que a classe social ou a personalidade

do individuo. Ele delineia todo um padrdo de a¢do e interagdo com o mundo;

Personalidade e Autoconceito: O conhecimento da personalidade pode ser util
na analise do comportamento de um consumidor para a escolha de um dado

produto ou servigo.
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4. Fatores Psicologicos:
Influenciam o comportamento, dividem-se em:

Motivacdo: um motivo € uma necessidade que se torna suficientemente

premente, a ponto de levar uma pessoa a buscar sua satisfacao;

Percepgcdo: uma pessoa motivada esta pronta para agir. O modo como uma
pessoa age e influenciada por sua percep¢do de uma determinada situagdo. Duas
pessoas com a mesma situacdo podem agir de maneiras bastante diferentes
porque percebem a situacdo de modo distinto. Percep¢do e o processo pelo qual
as pessoas selecionam, organizam e interpretam informagdes para formar uma

imagem significativa do mundo;

As pessoas podem desenvolver percepcOes diferentes dos mesmos estimulos

devido a trés processos perceptivos;

Aprendizado: a medida que as pessoas agem, elas aprendem. Aprendizado
descreve mudangas no comportamento de uma individuo que surgem a partir da
sua experiéncia. O processo de aprendizado ocorre por meio de inter-relacdo de

impulsos, estimulos, sugestdes e reforgo;

Crengas e Atitudes: por meio de acdes e do aprendizado, as pessoas adquirem
sua crengas e atitudes. Estas, por sua vez, influenciam o comportamento de
compra. Atitudes sdo dificeis de mudar. Desta forma, uma empresa deveria
tentar ajustar seu produto atitudes ja existentes, em vez de tentar muda-las.
Existem excecdes, € claro, quando o custo maior da tentativa de mudar uma

atitude é compensador.

3.5 SATISFACAO DO CLIENTE

Satisfacdo € o nivel de sentimento de uma pessoa resultante da comparagdo do

desempenho (ou resultado) de um produto em relacdo a suas expectativas (KOTLER,

2000).
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Stone e Woodcock (1998) afirmam que para alguns clientes a linha que divide os
sentimentos de satisfacdo e insatisfacdo € muito fragil, porquanto os modelos de
relacionamento que ficam abaixo do esperado podem ser alvo de criticas. Contudo,
quando as relacdes sdo satisfatdrias, atingindo um nivel desejado, pode-se dizer que as

expectativas estdo sendo correspondidas pela empresa.

Preleciona Spiller, Pla e Luz (2004), € preciso investir na satisfacido do cliente e
fazer disso a meta da empresa, porque produz recompensas reais para a organiza¢ao em

termos de fidelidade da clientela e boa imagem da empresa:

Propiciar a satisfacdo é fazer tudo certo e dentro das expectativas do
individuo. Mas para superar suas expectativas € preciso que a organizacio
esteja embutida de uma cultura da exceléncia capaz ndo s6 de transformar
todos os funciondrios em profissionais de marketing, mas também de criar
para a empresa uma personalidade unica que € o seu grande diferencial
estratégico. (SPILLER; PLA; LUZ, 2004, p. 95).

Wilkie (1994, p. 541) sustenta que “a satisfacdo e a insatisfacdo referem-se a
uma resposta emocional para uma avaliacdo do consumo de um produto ou servigo”.
Este modelo afasta-se um pouco daquele de dissonancia cognitiva, mas também ndo o

contradiz.

Para Howard e Sheth (apud EVRARD, 1994), satisfacdo significa “o estado de

ser adequadamente recompensado em uma situacdo de compra pelos sacrificios feitos”.

3.5.1 Os Dez Mandamentos do Cliente

Segundo Tasca e Caldwell (1997), a maioria das pessoas vé a satisfacdo do
cliente como um complemento, uma tarefa a ser realizada por um departamento isolado
da empresa. Entendem que, ao invés disso, deve-se usar um conjunto de principios
intitulados de “Dez Mandamentos do Cliente”, existindo cinco regras negativas e cinco

regras positivas.
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O primeiro mandamento € o de nunca explorar o cliente. Nao se deve fazer o
cliente pagar mais do que o preco justo pelo produto ou servico, pois uma vez
explorado, ele ndo voltard. A maneira de garantir que ninguém explore um cliente €
simples, constituindo o segundo mandamento: jamais remunerar vocé ou outro colega
em termos de percentagem do lucro bruto. Ou seja, elimine o incentivo a exploracdo do
cliente e ninguém vai explord-lo; pague sobre o volume e sobre a satisfacdo do cliente,

mas nunca uma porcentagem do lucro bruto.

Terceiro mandamento: nunca diga a uma cliente que algo ndo pode ser
resolvido. Se o cliente diz estar com um problema, ele realmente o tem e devemos
resolvé-lo. O cliente, ao adquirir um produto, ndo imagina que haveria problemas que
ndo poderiam ser resolvidos pelo alienante. Assim, quando surgir insatisfacdo,

solucione, conserte, substitua ou devolva o dinheiro.

Quarto mandamento: nao prometa demais; sempre faca demais. Este
mandamento tem relacdo com o comprometimento e a integridade. Se um cliente
percebe que vocé estd realmente tentando resolver o problema e ndo estd mentindo, é
provavel que ele fique satisfeito. Crie credibilidade e confianca, nunca prometendo o

que nao pode cumprir.

Versa o quinto mandamento sobre nunca se preocupar com o resultado final.
Quando estabelecemos nossos precos, ndo levamos em conta o resultado final. Ao invés
disso, determinam-se 0s precos em termos do que € justo para o cliente. Para Tasca e
Caldwell (1997), esquecer o lucro final é absolutamente essencial a satisfagdo do
cliente. Para eles o motivo € simples: se vocé olhar o custo de satisfazer um cliente
individual, voce desistird. Por outro lado, se vocé vender uma grande quantidade e fizer

muitas pessoas felizes, o lucro vird naturalmente.

Os préximos cinco mandamentos sdo as regras positivas para a satisfacdo do

cliente, ou seja, € aquilo que sempre deve ser feito.

Sexto mandamento: sempre trate seu cliente como um cliente — comegando pelas
necessidades deles e ndo pelas suas. Isto é, exija que seja colocada a necessidade do
cliente ficar feliz acima da prépria necessidade da empresa ganhar dinheiro. Em outras

palavras, o negdcio deve ser bom para o comprador antes de ser bom para o vendedor.
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Sétimo mandamento: sempre dé a todos os clientes o mesmo preco justo —
estabelece a necessidade de lidar com todos os clientes com igualdade, desde modo, um

grupo de clientes nao vai pagar pela habilidade de outro grupo.

O oitavo mandamento consiste em cuidar sempre do seu no nivel hierdrquico o
mais baixo possivel — todos os funciondrios devem estar aptos a satisfazer as

necessidades dos clientes.

Nono mandamento: sempre procure acertar na primeira vez. Nem sempre
acertar-se-a, mas nada irrita mais um cliente do que ter que voltar muitas vezes por

causa do mesmo problema.

Décimo mandamento: aceite perder de vez em quando. Quando vocé se
empenha totalmente em satisfazer o cliente, vocé€ se torna vulnerdvel. Alguns clientes

vao aproveitar esta situagdo (TASCA; CALDWELL, 1997).

3.5.2 Etapas do Programa de Mensuracao

Segundo Boone e Kurtz (1998, p. 42), a maioria dos programas de mensuracao

da satisfacdo dos clientes inclui as seguintes etapas:

1 - Determinacdo de dreas criticas para o empreendimento e dos sistemas de

mediacdo em uso, atualmente;

2 - Pesquisa de um grupo representativo de clientes para determinar os fatores ou

atributos importantes para o uso de uma mercadoria ou servicos;

3 - Condugdo de pesquisas para determinar o desempenho da empresa com

relac@o aos atributos selecionados;

4 - Andlise dos resultados para desenvolver uma estratégia de acao.
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Também, segundo Boone E Kurtz (1998, p. 42), ao medir o grau de satisfacao
do cliente, os profissionais de marketing devem compreender que podem existir lacunas
ou diferencas entre a qualidade esperada e a qualidade percebida nas mercadorias e
servicos da empresa. Estas lacunas podem ser favoraveis ou desfavoraveis; um produto
pode ser melhor ou pior do que se espera. Para evitar diferencas desfavordveis os
profissionais de marketing precisam manter-se em contato com os consumidores atuais

e potenciais.

Na concepgdo de Denton (1990, p. 38) “se uma organizag¢do deseja satisfacdo
dos clientes, ela precisa investir nisso”. Essa empresa deve sempre manipular as
preferéncias e desejos do cliente para assegurar a sua satisfacdo. Sempre existirdo
reclamacdes, mas se houver quem as oucga, melhorard a confianga e o respeito do

publico.

Nesse sentido, um bom treinamento e motivacdo s3ao essenciais para
conscientizar os empregados de sua importincia no processo de satisfacdo dos clientes.
O empregado deve possuir essa bagagem para se preparar para a fun¢do, ja que somente
assim € possivel esperar sucesso a longo prazo. Denton (1990, p. 39) afirma que “os
empregados ndo sdo um “mal necessario”, eles sdo a solugcdo para a satisfacdo dos

clientes”.

3.5.3 Pontos Chaves para a Satisfacao

Dentre os pontos chave para manter os clientes satisfeitos, Denton (1990),

aponta os seguintes:
1 - Fazer da satisfacdo do cliente o ponto focal a nivel corporativo;
2 - Monitorar as necessidades, desejos e atitudes dos clientes;

3 - Envolver a alta administragdo na monitoracdo e no melhor atendimento do

cliente;

4 - Selecionar e contratar pessoas que gostem de produzir servigcos com

qualidade;
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5 - Enfocar os esfor¢os no treinamento e motivagao dos fornecedores de servigos
na linha de frente e nas geréncias, de modo que os mesmos saibam como e

porqué fornecem servigos;
6 - Dar ao pessoal uma perspectiva do ponto de vista da corporagao;

7 - Compartilhar as informagdes de forma aberta a respeito da corporacio e da

necessidade do servigo;
8 - Mostrar apoio e confianga nos fornecedores de servigos da linha de frente;
9 - Providenciar ensaios e mostrar aderéncia aos padrdes estabelecidos;

10 - Definir altos padrdes mensurdveis sobre servico com qualidade (propensao

para a perfeicdo);

11 - Providenciar metas e realimentacdio de informagdes a respeito do

desempenho com relacdo aos padrdes.

Os objetivos dos clientes externos, ao adquirirem um produto ou servigo, sdo de
satisfazerem uma hierarquia de desejos e necessidades. Cobra (1997) afirma que as
pessoas s@o motivadas por necessidades e desejos. As necessidades sao forcas bésicas
que motivam o individuo a realizar algo; algumas relacionadas com o bem estar fisico

das pessoas, outras relativas a visdo do individuo com o0s outros € consigo mesmo.

J4 os desejos sdo necessidades aprendidas durante a vida. O papel do marketing
€ o de identificar as necessidades ndo satisfeitas e orientar o consumo para a satisfacao

dessas necessidades (COBRA, 1997).

3.6 SERVICOS

Define-se servico como “um ato ou desempenho essencialmente intangivel que
uma parte pode oferecer a outra e que nao resulte na posse de nenhum bem” (KOTLER,

2000, p. 46).
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3.6.1 As Quatro Principais Caracteristicas

De acordo com Kotler (2000), os servigos possuem quatro caracteristicas
principais. A primeira consiste na intangibilidade - os servicos sdo intangiveis, isto &,
ndo podem ser tocados, vistos ou sentidos antes da compra; como ndo se pode ver os
resultados antes, os consumidores os “medem” através da qualidade, de tudo que pode
ser observado: lugar, pessoas, equipamentos. Portanto, é muito importante que o
prestador de servicos torne o servico tangivel de varias maneiras. J4 para Lovelock
(2002, p. 32), intangibilidade “é uma caracteristica distintiva dos servicos que
impossibilita que sejam tocados ou apropriados da mesma maneira que bens fisicos”.
Dessa forma, um servico ndo pode ser previamente experimentado, visualizado e
avaliado a ndo ser apds a sua tomada, mas assim mesmo, somente se tem acesso aos

seus efeitos.

Perecibilidade € a segunda caracteristica. Os servi¢os sdo pereciveis; ndo podem
ser armazenados ou estocados. Conforme Lovelock (2002, p. 32), perecibilidade € fruto
de “uma agdo ou realizac¢do, e ndo um artigo fisico que o cliente guarda, ele é perecivel
e ndo pode ser estocado”. Os servigos tornam-se pereciveis por serem simultaneos. Isso
representa dizer que se um determinado servigo ndo for vendido ao consumidor até sua
execugdo, perder-se-a a receita proveniente deste. Por exemplo, peca teatral. Por outro

lado, uma bola nao vendida hoje, podera ser vendida outro dia.

A terceira versa sobre a inseparabilidade; no servigo existe a interagdo entre o
prestador e o cliente, ou seja, tanto o prestador de servi¢o quanto o cliente interferem no
resultado do servico. J& para Gronroos (1993, p. 39), inseparabilidade é quando “uma
série de atividades ou processos, sdo produzidos e consumidos simultaneamente, pelo
menos até certo ponto”. Costuma-se dizer que o servigo € consumido no momento da

sua prestacdo, isto €, sua producdo e entrega processam-se de forma simultanea.

Por fim, a variabilidade; a qualidade dos servicos varia de acordo com quem os
proporciona e quando, onde e como sdo proporcionados. As empresas, para diminuirem
esse efeito, devem treinar seus funciondrios para prestarem um servico excelente.
Concomitante a Lovelock (2002), enfatiza que variabilidade ¢ uma falta de consisténcia

nos insumos e produtos durante o processo de producdo do servico. Portanto, deve-se
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buscar a padronizacdo dos servicos de acordo com o resultado que o cliente espera. Tal

padronizacao deve beneficiar e ndo penalizar o cliente.

O quadro abaixo demonstra as diferencas entre produtos e servigos.

PRODUTOS SERVICOS
Tangivel Intangivel
Homogéneo Heterogéneo
Producdo e distribuicdo separadas do consumidor Produgéo, dlstrlbulgao eAconsumo $40 processos
simultineos
Uma coisa Uma atividade ou processo
Valor principal produzido em fabricas Valor principal nas interacdes entre comprador e
vendedor

Clientes normalmente nao participam do processo . .. -
P p p Clientes participam da producdo

de produgdo
Pode ser mantido em estoque Nio pode ser mantido em estoque
Transferéncia de propriedade Naio transfere propriedade

Quadro 3 - Diferencas entre produtos e servicos
Fonte: Gronroos (1993, p. 38).

Albrecht (1997) levanta uma questdo muito importante em sua obra ao indagar

qual é a importancia da qualidade dos servicos para os lideres de empresas:

Em sua esmagadora maioria, os gerentes dizem que servigos sao sua maior
prioridade competitiva. Por que entdo, somente a metade deles tem feedback
regular sobre a satisfacdo medida do cliente? Com toda certeza, 100% deles
tem or¢amentos financeiros e fazem freqiientes comparagdes e discussdes
sobre as discrepancias. Por acaso a satisfagdo do cliente requer uma geréncia
menos rigorosa? John Humble (apud ALBRECHT, 1997).

Segundo Crivelaro (2008), na atualidade hd uma série de fatores criticos que
determinam o sucesso de uma empresa, dentre os quais se destacam: capacidade de
inovar, a velocidade de resposta, a capacidade de aprendizagem organizacional. A maior
ou menor importancia destes fatores, depende das caracteristicas especificas de cada
negocio.Entretanto, o autor também ressalta, que a capacidade da empresa de focar e
satisfazer o seu cliente, e enfim, prestar-lhe um excelente servigo, destaca-se em
importancia, entre os fatores criticos de competitividade. Dessa forma, percebe-se, que a
qualidade em servicos e no relacionamento com o cliente é o grande diferenciador da

década de 90, bem como do século XXI.

No passado, nos ficdivamos felizes em entregar ao mercado grande
quantidade de novos produtos. O foco estava em ter flexibilidade para
industrializar pequenas quantidades de muitos produtos diferentes. Agora, a
qualidade do produto ja é dada como certa. O nome do jogo é exceléncia em
servico. (TURPIN, 1995, p. 63).
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Os lideres em servigos consideram os servicos de elevada qualidade como a
forca propulsora dos negdcios. A exceléncia em servigos distingue uma empresa de suas
concorrentes, porque ¢ a marca da diferenca essencial. Independente dos mercados-alvo
de servigos especificos ou da estratégia de precos, os lideres consideram a qualidade dos

servicos como a condi¢do bdsica para competir (BERRY, 1996).

Enfatiza Berry (1996) que a lideranca em servico € que proporciona a sua
melhoria. Sem a visdo energizante da lideranca, sem a dire¢do, os treinamentos e a
inspiracdo, a idéia de melhoria em qualidade nao € transformada em a¢do. Refere que a
exceléncia em servicos € uma questdo de mentalidade. A busca por melhorias € uma
busca sem fim, em que as idéias sdo parte do trabalho e o espirito empreendedor € forte.
Os valores € que orientam e ndo as politicas e os manuais de procedimentos, sendo a

mentalidade € uma questao de liderancga.

O caminho mais seguro para se implantar a lideranga em servicos em uma
organizacdo € usar critérios de lideranca em servigos na promocdo das pessoas para
posicdes de maior responsabilidade. Quatro coisas positivas ocorrem quando individuos
que possuem qualidade de lideranga em servigos sdo promovidos: primeiro, esses
individuos podem expandir suas capacidades de lideranga em virtude de estarem
assumindo maiores responsabilidades; segundo, usando suas novas responsabilidades,
tém maior oportunidade de contribuir para a melhoria da qualidade dos servigos da
empresa; terceiro, a medida que pessoas com uma filosofia em servicos sao promovidas,
os outros funciondrios passam a perceber a lideranca em servicos como um
comportamento vencedor; e quarto, € mais importante, delegar aos lideres em servigo a
responsabilidade por outros funcionérios fornece um modelo do papel voltado para
servicos a partir da qual os futuros lideres aprendem. Modelar comportamentos de
liderangca € uma forma particularmente poderosa de cultivar valores e habilidades em

lideranca (BERRY, 1996).

Berry (1996) salienta que o papel principal de servicos de qualidade em uma
estratégia de servigos inclui um compromisso com quatro principios de servicos de
qualidade: credibilidade, surpresa, recuperacdo e integridade. Credibilidade se refere a
servicos confidveis e corretos, o que se significa manter a promessa dos servicos.
Surpresa implica surpreender o cliente e provocar o seguinte comentario “nossa como
esse pessoal é competente”. Recuperagdo envolve reconquistar o cliente se o servigo for

deficiente, ou seja, ter a capacidade de prestar total apoio ao servigo. Integridade exige
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um nivel de respeito no relacionamento entre a empresa e o cliente; os negdcios tém que

ser conduzidos no campo da ética.

Segundo Lovelock (2002), uma discussdo geral sobre a estratégia de servigcos é
dificultada pela diversidade de empresas de servigcos na economia e suas relacdes
divergentes com clientes. No entanto, insights estratégicos que transcedem as fronteiras
da industria sdo necessdrios para evitar a visdo miope que prevalece entre os gerentes de
servigos, de que conceitos ndo se traduzem de uma industria para outra. Por exemplo, as
estratégias competitivas usadas em sérvios bancarios poderiam encontrar uma aplicagao
em servicos de lavanderia, porque ambos lidam com a propriedade dos clientes. Os
novos servicos de entrega e coletas de roupas para lavar em estacdes de trem de
suburbios sdo similares em conceito aos caixas automdticos de bancos nos

supermercados.

Assim, afirma o referido autor que conhecer os clientes € uma vantagem
competitiva significativa para uma organizacio de servigos. Um banco de dados com os
nomes e enderecos dos clientes € o seu uso do servico permite um marketing
direcionado e um tratamento individual deles. Os clientes beneficiam-se da sua
condicdo de membros devido a conveniéncia de taxas anuais fixas e ao conhecimento de
que eles sdo clientes valorizados que receberdo beneficios ocasionais (LOVELOCK,

2002).

3.6.2 Os 4PS do Servico

Para Las Casas (2000), os quatro P’s dos servigos sdo: perfil, processos,
procedimentos e pessoas. Perfil é o componente visual, busca por parte do cliente em
evidéncias para sua tomada de decisdo; processos - 0 servigo a ser realizado deve ter um
método e uma seqii€ncia, neste processo os servicos devem ser desenvolvidos com
qualidade e de forma organizada; procedimentos referem-se ao atendimento do cliente,
geralmente os clientes percebem a qualidade na prestacdo de servigo oferecido pelo
contato com os funciondrios da empresa; e pessoas, pelas caracteristicas dos servigos,

sdao vendidos atos, acdes e desempenhos pelos funciondrios, sendo as pessoas muitos
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N

importantes no que se refere a qualidade e a formacdo da imagem da empresa de

Servicos.

3.6.3 Servicos Bancarios

O setor bancdrio tem caracteristicas que devem ser destacadas para efeito de
estudos de mercado. E uma industria de servigos e por sua natureza difere de outras

indastrias manufatureiras.

Meidan (1982), caracteriza o setor de seguros de forma interessante, que se
assemelha ao setor bancério. Essa caracterizac@o é relevante para o setor bancario nos
pontos listados a seguir. Para este autor, as diferencas distintivas dos servigos de

seguros, que se assemelham ao setor bancério, sdo:

Perecibilidade

Muitos produtos bancdrios sdo ‘“‘oportunistas” e desta forma necessitam de
estratégias de composto de marketing (distribui¢do, preco, promociao e produto)

eficientes e alinhadas as oportunidades de mercado.

Inseparabilidade

Existem pacotes de servigos e custos que ndo sdo separdaveis. Os servigos sao
processos de servigos e as estruturas de atendimento, agéncias em conjunto. Isto faz

com que muitas vezes a distribui¢ao dos servigos bancdrios seja prejudicada.

Heterogeneidade

Os produtos bancdrios sdo muito heterogéneos basicamente pela necessidade
cada vez mais diferenciada dos clientes e as novas necessidades de clientes que antes

ndo eram usuarios dos bancos.
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Flutuaciao da demanda e a condicido economica do pais

Os servicos e produtos bancdrios, principalmente aqueles direcionados para as
classes B e C, sdo dependentes da condi¢do de renda da populacdo. Em condicdes
negativas da economia, as pessoas arrumam meios alternativos de movimentagao do

dinheiro ganho.

O impacto da Legislacio Governamental

Este ¢ um setor muito regulado. A regulamentacdo antes ndo era tdo limitadora
como agora. Quando os ganhos inflaciondrios eram a maior fonte de resultados, nao
importava a proibi¢do e o custo de controle exigido pelos 6rgdos reguladores. Com a
competi¢do mais acirrada, os bancos estdo sentindo mais o impacto da regulamentacdo

governamental.

Tamanho e distribuicao da renda nacional

Dependendo da estratégia de posicionamento de mercado do banco, market
share, e os segmentos de clientes que busca, o tamanho da populagcdo, e ou a
concentracdo da renda serd mais importante para escolha de localizacdo das agéncias e

outros servigos e produtos.

Competicao

A competicdo neste setor € agressiva, em que os pequenos bancos ja foram
adquiridos por instituicdes maiores ou definiram bem seus segmentos e estdo se
especializando para atendé-los. Os bancos nacionais enfrentam uma concorréncia
acirrada de instituicdes estrangeiras. As necessidades de busca por novos clientes e a
maior importancia da prépria operacdo do negécio em detrimento de outros ganhos
fizeram os bancos buscarem a todo custo a diminui¢do de despesas, € o ganho de escala.
Ao mesmo tempo, precisam diferenciar seus produtos para segmentos mais exigentes.
Segundo dados da Federacdo Brasileira de Bancos (FEBRABAN, 2009), houve uma
concentracdo de capital no mercado, promovendo a criagdo de marcas com maiores
participacdes de mercado, tanto de forma segmentada como no varejo como um todo. A

concentracdo deu-se em conjunto ou provocada pela entrada no pais de bandeiras
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estrangeiras. Os bancos estrangeiros entraram comprando marcas existentes, € 0s
maiores bancos nacionais também cresceram através da aquisicdo de institui¢Oes
estatais e pequenas bandeiras do setor. No caso do setor bancdrio brasileiro mais uma
caracteristica que poderia fazer parte do item sete (competicdo) é o impacto da

globalizagao.

Impacto da Globalizacio

A mudanga na politica macroecondmica do Brasil, reduzindo a inflacdo, fez
desaparecer os ganhos inflaciondrios dos bancos e revelou as ineficiéncias operacionais

do Setor Bancario.

Brito, Batistella e Fama (2004) citam Troster, que destaca fatores que
contribuiram para a transformagdo do setor bancdrio, além dos ji citados, como 0s
impactos das crises externas e as novas exigéncias regulatérias. O setor bancario
enfrentou os eventos externos e internos dos anos 1990, merecendo destaque a abertura
do mercado, a busca da estabilidade, a desregulamentacdo de diversos setores e o

programa de privatiza¢do, que culminaram numa onda de fusoes.

Os ganhos de escala entdo se tornaram importantes no sentido que possibilitam a
ampliacio da base de clientes e do volume de negdcios, gerando uma maior
possibilidade de diluicdo dos custos e despesas fixas. O controle da inflagdo deu ao
cidaddo brasileiro capacidade de avaliar tarifas bancdrias. A melhoria de qualidade
proporcionada, em parte, pela abertura do mercado nacional, promoveu um novo padrao
de qualidade nos servicos oferecidos pelas instituicdes financeiras. A entrada dos
bancos estrangeiros também contribuiu para esse novo padrdo do mercado, pois eles
vieram com culturas empresariais desenvolvidas em mercados mais competitivos

(BRITO; BATISTELLA; FAMA, 2004).

Uma das mudancas percebidas com o novo cendrio competitivo sdo as novas
formas de atendimento e distribui¢cdo dos servicos. Com o advento dos servigos via
Internet e a maior conveniéncia de hordrio e localizacdo dos pontos de atendimento
eletrobnico, os bancos estdo diversificando seus servicos conforme dados da

FEBRABAN (2009).
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3.7 ESTRATEGIA DE FIDELIZACAO

A estratégia de fidelizacdo de clientes ndo pode estar calgada apenas em
“programas de fidelidade”. Iniciativas de marketing, muitas vezes, sdo esforcos isolados
de fidelizacdo, o que ndo é suficiente. Antes de qualquer coisa, toda a empresa deve
estar preparada para garantir os produtos, os servicos € o atendimento em todos os
canais de comunicagdo. Isso € fidelizacdo estratégica: o esfor¢co de habilitar toda a

empresa para reter seus clientes ao longo do tempo.

A fidelizacdo deve ser um compromisso de toda a empresa. Promover o
relacionamento com seus clientes deve fazer parte de sua cultura e de sua missdo. Reter

fidelizar e absorver novos clientes deve ser encarado como fator de sobrevivéncia.

Fidelizar nao é gerenciar produtos, mas clientes. A empresa que ndo estd
preparada para esse relacionamento, criard um ambiente de desconfianga improprio para

0 seu crescimento.

Se um funciondrio acredita ser “somente o gerente”, entdo também vé o cliente
como ‘“‘somente um cliente”. Essas situacdes parecem absurdas, mas a responsabilidade
nao € somente dos funciondrios. Eles ndo foram orientados para ver o cliente (que esta
sentado na sua frente) como a garantia de seu saldrio no final do més ou do bénus no
final do ano, muito menos para recebé-lo como influenciador direto no sucesso da

empresa.

As empresas que receiam dar aos seus funciondrios autonomia de decisdo ndo
passam confianga na sua capacidade de decidir com responsabilidade e ponderacao.
Entretanto, € nos momentos em que o funciondrio estd em contato com o cliente que o
seu papel torna-se fundamental. Nesses momentos de oportunidade € necessaria extrema

competéncia do funciondrio para a fideliza¢dao do negdcio.

Segundo pesquisa da Férum Bank Corporation, 14% dos clientes bancérios que
deixam de freqiientar bancos o fazem por estarem insatisfeitos com a persuasdo do
funciondrio (seja por falta de pericia e conhecimento dos produtos ou até mesmo por
antipatia), mas o indice assustador é que 2/3 se afastam das agéncias porque consideram

o atendente de servigos indiferentes ou pouco disposto a ajudar.
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Tendo o conhecimento mais apurado do perfil dos freqiientadores de uma
agéncia bancdria, o processo de constru¢do de relacionamento fica facilitado, sempre
que contar com o compromisso € incentivo do trabalho em grupo e o esfor¢o do time.
Em uma empresa, ninguém € uma ilha, independentemente do tipo de servico a ser
prestado ao cliente, hd sempre o envolvimento de mais de um setor da empresa. Para
solucionar problemas de clientes freqiientemente estdo envolvidos varios funciondrios.
O comprometimento deve ser de todos e o padrdo de atendimento deve ser unico. Se
isso nao ocorre, o cliente ndo percebe a empresa como digna de confianca. Sem

confianca, estdo vulnerdveis as acdes da concorréncia.

3.7.1 Atendimento ao Cliente

O sucesso de uma empresa depende fundamentalmente do desempenho de cada
funciondrio. Quando todo o esforco e interesse sdo canalizados para o mesmo objetivo,
0 sucesso passa a ser a consequéncia do trabalho realizado. O atendimento tem-se
tornado, cada vez mais, o grande diferencial na conquista e manutencao dos clientes,
uma vez que 1€ é a funcdo da empresa percebida pelo cliente (KOTLER;

ARMSTRONG, 1999).

Segundo Kotler e Armstrong (1999), o desafio na qualidade de servigos é
atender e, se possivel, superar as expectativas da clientela. Isto exige apoio da alta
administracio e envolvimento de todos os membros da organizacdo, devendo haver um

planejamento, uma coordenagao e, principalmente, comprometimento de todos.

A qualidade do atendimento € como o cliente obtém a presteza (desejo de ajudar
o cliente e fornecer pronto servico); a competéncia (capacitagdo dos recursos humanos e
tecnoldgicos); a cortesia (educacao, respeito, coordenagio e cordialidade do pessoal que
lida com o cliente); a confiabilidade - capacidade de cumprir o prometido; a
credibilidade - transmissdao de confianca e honestidade no trato com o cliente; a
seguranca (sigilo, confidencialidade nos negdcios, seguranga pessoal, seguranga no
patrimdnio); a facilidade de acesso aos fornecedores, produtos e servigos, inclusive
facilidade de contato pessoal; a comunicacdo - manter o cliente informado em

linguagem compreensivo, fornecendo instrucdes de uso adequado, manuais, entre



46

outros; a adaptabilidade - capacidade de resposta a situacdes ndo-previstas; a Imagem -

visdo ou conceito formado sobre a empresa.



47

4 METODOLOGIA

Para poder analisar o perfil do cliente serd necessario realizar uma pesquisa de
marketing. Conforme Kotler (2000), o uso da pesquisa de marketing visa coletar
informacdes para identificar e definir os problemas e oportunidades de marketing,
refinar e avaliar as atividades, monitorar o desempenho e aumentar a compreensdao do
préprio processo. As informagdes obtidas aumentam e eficidcia na hora da tomada de

decisdo.

De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa é o método cientifico que tem como
pressupostos basicos a objetividade do investigador, a natureza continua e exaustiva da
investigacdo e a precisdo da medida. Isto acarretard a reducdo das incerteza das

conclusoes.

Assim, este capitulo tem o objetivo de explicar o método que serd utilizado para
obter informacdes a respeito do perfil do cliente da agéncia Restinga do BANRISUL.
Em um primeiro momento serd realizada uma pesquisa exploratéria, quando forem
levantados os atributos que afetam a satisfacdo do cliente dentro do Banco. No segundo
momento, serd realizada uma pesquisa descritiva, ou seja, um tipo de pesquisa
conclusiva, que, conforme Malhotra (2001) tem como principal objetivo a descri¢do de

algo, e a relacdo com os atributos definidos na primeira fase.

4.1 FASE EXPLORATORIA

A pesquisa exploratdria segundo Malhotra (2001), tem como principal objetivo o
fornecimento de critérios sobre a situacdo-problema enfrentada pelo pesquisador e a sua
compreensdo. Do ponto de vista de Aaker, Kumar e Day (2001), esse tipo de pesquisa €
indicado para situagdes em que o pesquisador ndo dispde do entendimento suficiente
para prosseguir com o projeto. As informacdes necessarias vao sendo definidas ao
acaso, pois o processo adotado € flexivel e ndo estruturado. O pesquisador comega seu

estudo sem pré-concepgdes sobre aquilo que serd encontrado.
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A investigacdo serd provocada pela identificacdo do perfil do cliente dessa
agéncia em especial, ja sendo diferenciada das outras pela sua localizacdo. Como se
desconhece os atributos que influenciam no grau de fidelizacdo e satisfacdo, serd
realizado entrevistas de uma maneira informal, com um roteiro flexivel. As constatagcdes

dessa pesquisa serdo utilizadas como dados para definicdo da etapa descritiva.

Com a pesquisa, o fator mais importante seria gerar, através de entrevistas de
profundidade, relagdes de atributos de satisfacdo dos clientes utilizados na elaboracao

do instrumento coleta de dados.

4.2 FASE DESCRITIVA/QUANTITATIVA

A partir dos resultados obtidos através da pesquisa exploratéria, Ird elaborar a
pesquisa descritivo-quantitativa. De acordo com Malhotra (2001), este ¢ um tipo de
pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descri¢cao de algo, normalmente
caracteristicas ou func¢des do mercado. E pré-planejada e estruturada. Baseia-se em

amostras grandes e representativas.

Estd sendo analisado qual método serd utilizado, mas na pesquisa descritiva, o
mais utilizado € o método “Survey”’, um método de pesquisa que faz uso de
procedimentos fechados, isto é escalas fechadas, respostas previstas. A vantagem desse
tipo de pesquisa é que os dados obtidos sdo confidveis. Pois os entrevistados sdo
estimulados a responder dentro das alternativas propostas. Também existe uma

facilidade de codificagdo, andlise e interpretacao dos dados.

Nas palavras de Malhotra (2001), o método de Survey para a obtencdo de
informacdes baseia-se no interrogatério dos participantes, aos quais sdo feitas vérias
perguntas sobre seu comportamento, intencdes, atitudes, percep¢do, motivacdes e

caracteristicas demogréficas e de estilo de vida.



49

Neste trabalho, foi realizado um questionério de profundidade com vinte e duas
questdes referente a satisfacdo do cliente com a agéncia do BANRISUL Restinga, com
duracdo média de 15 minutos. O nimero foi considerado suficiente pelo investigador,
uma vez que as informagdes obtidas tornaram-se repetitivas, esgotando-se, dessa forma,

a necessidade de investigacdo adicional.

ApOs a realizagcdo das entrevistas, houve a andlise através do agrupamento das
idéias e palavras mais freqlientemente citadas. A finalidade era a de elaborar um critério

de avaliacdo do perfil do cliente e organizar as informacoes.

4.2.1 Populaciao e Amostra

A populagdo deste estudo compreende clientes freqiientadores do BANRISUL
do bairro Restinga que possuem algum produto de relacionamento (como por exemplo:
titulos de capitalizacdo, seguros e consércios) e tem o hébito de freqiientar o Banco.
Foram entrevistados noventa e dois clientes de uma populag¢ao de dois mil duzentos e
trinta e dois (2232) clientes pessoas fisica que apresentam rentabilidade positiva para

agencia.

4.3 COLETA DE DADOS

A pesquisa teve perguntas sobre o perfil dos clientes e sobre o nivel de
satisfacdo atual, possibilitando a resposta, “muito satisfeito”, “satisfeito”, “médio”,
“insatisfeito” e “muito insatisfeito”, com cinco niveis possiveis de respostas para o

pesquisado opinar. A escala utilizada foi descrita da seguinte maneira:

(D) () () (D) (D)

Muito Insatisfeito Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito
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4.4 ANALISE DE DADOS

A andlise de dados, conforme Aaker, Kumar e Day (2001) tem um papel
importante na transformacdo das informacdes em conclusdes e relatdrios defensdveis e
voltados para a acdo. Configura-se como um conjunto de técnicas e métodos que podem

ser empregados para obter informacgdes e descobertas de dados coletados.

A andlise de contetido, do ponto de vista de Malhotra (2001), é a descricao
objetiva, sistemadtica e quantitativa do contetido efetivo de uma comunicacao. Este é o
método apropriado quando o fendmeno a ser observado € a comunicacdo € ndo um
comportamento ou objetos fisicos. A unidade de andlise pode consistir de palavras
(palavras diferentes ou tipos de palavras na mensagem), caracteres (individuos ou
objetos), temas (proposi¢des), medidas de espago e de tempo (tamanho ou duracdo de
uma mensagem), ou topicos (assunto da mensagem). Elaboram-se categorias analiticas
para classificacdo das unidades, e a comunicacdo é decomposta de acordo com regras

prefixadas.

Ap6s a aplicagdo do questiondrio, as respostas foram tabuladas de acordo com a
interpretacdo estatistica dos resultados e apresentadas sob forma de quadros e gréficos.

A interpretacdo das respostas estd em consonancia com o referencial tedrico.

4.4.1 Limitadores de Pesquisa

¢ - A realizacdo da pesquisa limitada a uma s6 agéncia do Banco BANRISUL;

e - A probabilidade das respostas terem sido influenciadas pelo ambiente, pois

muitas delas foram respondidas por telefone.
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A seguir, encontram-se os resultados obtidos na coleta de dados realizada na

etapa da pesquisa quantitativa, bem como suas analises e consideracoes.

Na primeira parte da pesquisa quantitativa foi verificado o perfil dos clientes.

1- SEXO: Verificacdo do sexo dos entrevistados.

Sexo Respostas
Masculino 52
Feminino 40

Quadro 4 - Sexo
Fonte: Pesquisa tcc.

60

50 -

40

30 -

N° de clientes

20 -

10

Respostas

@ Masculino
m Feminino

Griafico 1 - Sexo

Fonte: Elaborado pelo autor.

No primeiro grafico é apresentada a porcentagem de pessoas do sexo masculino

e feminino. Foi detectada uma leve variacdo, onde 56,52% dos entrevistados eram do

sexo masculino enquanto 43,47% do sexo feminino.
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2- FAIXA ETARIA: Verificagdo da faixa etdria dos clientes da amostra.

Faixa etaria Respostas

Até 30 anos 13

31 a 40 anos 37

41 a 50 anos 23

51 a 60 anos 8

61 a 70 anos 8
Mais de 71 anos 3

Quadro 5 - Faixa Etaria
Fonte: Pesquisa tcc.

Respostas

@O Respostas

N°ede dientes
N
o

Grafico 2 — Faixa Etaria
Fonte: Elaborado pelo autor.

Nas respostas acima foi analisada a faixa etdria dos clientes que participaram do
questiondrio. Este quadro apresenta que a grande maioria dos entrevistados (40,21%)
tinha de 31 a 40 anos; 14,13% até 30 anos, 25,00% estavam na faixa etaria de 41 a 50,

8,69% de 51 a 60 anos e de 61 a 70 anos € 3,26% os clientes com mais de 71 anos.



3- ESTADO CIVIL: Verificou-se o estado civil dos clientes entrevistados.

Estado Civil | Respostas
Solteiro 33
Casado 43

Divorciado 12
Viuvo 04

Quadro 6 - Estado Civil
Fonte: Pesquisa tcc.
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Gréfico 3 - Estado Civil
Fonte: Elaborado pelo autor.

Observa-se que a amaioria dos entrevistados encontram-se casados (46,74%),

enquanto 35,86% eram solteiros e 13,04% divorciados, 4,34% eram viivos.

4- ESCOLARIDADE: verificou-se qual o grau de instru¢ao dos questionados.

Escolaridade Respostas
Ensino fundamental 23
Ensino médio 39
Ensino superior 27
Mestrado 03

Quadro 7 - Escolaridade
Fonte: Pesquisa tcc.
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ESCOLARIDADE

45 5
40 -

35
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Griéfico 4 - Escolaridade
Fonte: Elaborado pelo autor.

No que concerne a escolaridade dos entrevistados, 42,39% deles cursaram até o
ensino médio; 29,34% possuem o ensino superior; e 25,00% dos clientes t€ém o ensino

fundamental. Somente trés dos entrevistados (3,26%) cursaram o mestrado ou Pds

Graduagao.

5- PROFISSAO

Profissao Respostas
Proprietdrio empresa 12
Autonomo/Profissional liberal 16
Funciondrio piblico 25
Funciondrio empresa privada 23
Aposentado 16

Quadro 8 - Profissao
Fonte: Pesquisa tcc.
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Grifico 5 - Profissao

Fonte: Elaborado pelo autor.

Este gréfico sinaliza uma clientela bem diversificada, o que € um ponto positivo

para o Banco, onde 31,94% dos clientes sao funciondrios de empresas privadas; 17,39%

estdo classificados como profissionais liberais e autdbnomos; 13,04% sdo proprietarios

de empresas (principalmente pequenos estabelecimentos comerciais no préprio bairro e

redondezas da zona sul de Porto Alegre), e 13,04% aposentados, indice que aumentard

significativamente a partir de 2010, pois o banco ganhou a licitagdo do INSS, no qual

todos os beneficios e aposentadorias serdao pagos pelo BANRISUL nos préximos cinco

anos no estado. A porcentagem de funciondrios publicos € de 34,72% dos entrevistados

(principalmente funcionalismo do estado).

6- TEMPO DE CLIENTE BANRISUL

Tempo de cliente BANRISUL | Respostas
Menos de 1 ano 18
1 a 4 anos 35
5 a7 anos 23
Mais de 8 anos 16

Quadro 9 - Tempo de cliente BA
Fonte: Pesquisa tcc.

NRISUL
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O quadro visa demonstrar o tempo que o entrevistado € correntista do banco.
Verificou-se que 38,04% dos entrevistados abriram suas contas entre um e quatro anos;
19,56% possuem conta a menos de um ano; e 25,00% entre cinco e sete anos. Os
clientes hd mais de oito anos representaram 17,39% da amostra. E possivel observar que
também sdo dados bem homogéneos, a clientela mais nova representada um percentual
bem significativo, isso devido a politica mais agressiva de fidelizacdo do Banco nos

altimos anos.
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6 ANALISE DO PERFIL

Com base na pesquisa quantitativa e a utilizacdo de um questiondrio de
perguntas fechadas concluiu-se que o perfil dos clientes do Banco BANRISUL agéncia
Restinga pode ser delineado como pessoas com uma leve predominancia do sexo

masculino.

Com relagdo a faixa etdria, a grande maioria encontra-se entre os 31 e 40 anos e
casados. Constatou-se também que a grande parte dos entrevistados possui 0 ensino
médio e ensino superior, demonstrando que os clientes apresentam um determinado
nivel de conhecimento. Referente a profissdo, verificou-se que muitos dos clientes
encontram-se empregados em empresas privadas. Isto pode ser comprovado, devido ao
numero significativo de contas empresarias com folha de pagamento vinculada ao
Banco BANRISUL. Na questdo relacionada a tempo de cliente, observou-se uma
predominancia na faixa de um a quatro anos, demonstrando que é muito importante
prestar um atendimento com exceléncia para garantir uma continuidade do

relacionamento.

Na segunda etapa da pesquisa quantitativa foi verificado o grau de satisfagdo dos

clientes nos seguintes aspectos:

Em relagdo ao atendimento dos colaboradores, vé-se que mais de 78% dos
entrevistados estdo satisfeitos ou muito satisfeitos com os funciondrios da agéncia
Restinga; 11% da amostra revelaram estar regularmente satisfeitas; 9% estdo
insatisfeitos; e apenas um cliente estd muito insatisfeito. Esse indice faz uma conexdo
com o que foi dito na revisao de literatura, na medida em que, corresponder e superar as
expectativas dos clientes, quanto ao bom atendimento dos funcionarios, ¢ uma forma de
garantir e priorizar a boa imagem da empresa no contexto bancério. J4 que segundo
Kotler e Armstrong (1999), clientes muito satisfeitos acabam promovendo muitos
beneficios para a empresa, ora fazendo uma propaganda positiva dos produtos e

servigos, ora se mantendo fiéis por um longo periodo de tempo.
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ATENDIMENTO DOS COLABORADORES

muito insatisfeito;

insatisfeito; 9% 2% muito satisfeito;
medio; 11% 33%

satisfeito; 45%

Grifico 6 - Atendimento dos colaboradores
Fonte: Elaborado pelo autor.

Na questdo em que o cliente foi perquirido sobre a satisfacio com as taxas e
tarifas da agéncia bancéria, constatou-se que mais de 42% consideram-nas em um grau
mediano; 30% deles estdo insatisfeitos; 18% estdo muito insatisfeitos; 10% estdo

satisfeitos; e nenhum cliente declarou estar muito satisfeito.

TAXAS E TARIFAS

muito insatisfeito; muito satisfeito;_ )
18% 0% satisfeito; 10%

insatisfeito; 30% medio; 42%

Grafico 7 - Taxas e tarifas
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Com relag@o aos caixas automaticos da agéncia, 45% dos clientes disseram estar
satisfeitos, 20% consideram na média, 11% estdo insatisfeitos e 9% muito insatisfeitos.

A porcentagem de entrevistados muito satisfeito representou 15%.

Analisando este grafico, verifica-se que mais de 40% dos clientes acham os
caixas entre medianos, insatisfatérios e muito insatisfatérios. Isso demonstra que os
servicos de caixa automdtico da agéncia nio tém boa aceitacdo por parte dos clientes. E
preciso considerar, conforme a revisdo de literatura que os resultados da prestacdo de
servicos devem buscar atender as expectativas dos clientes. Visto que, uma boa
coordenacgdo do nivel da prestacdo de servigos contribui para aumentar a confiabilidade,
bem como fazer com que os clientes adquiram uma visdao de qualidade. Essa perspectiva
¢ fundamental para a avaliacdo da agéncia. Ja que, a melhoria dos equipamentos, bem
como dos materiais de comunicagdo, qualifica a imagem fisica dos servigos. O cliente
mantém-se satisfeito, quando tem suas necessidades atendidas de forma répida e eficaz.

Por isso, aprimorar os servicos de caixa automatico € garantir lucros e futuros

investimentos.

CAIXAS AUTOMATICOS
muito insatisfeito; muito satisfeito;
9% 15%

insatisfeito; 11%

medio; 20%
satisfeito; 45%

Grifico 8 - Caixas automaticos
Fonte: Elaborado pelo autor.
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O quesito nimero de atendentes na agéncia apresentou que 45% dos clientes
estdo satisfeitos; 37% estdo entre regulares e insatisfeitos; 16% muito satisfeitos; e 2%
muito insatisfeitos. Destaca-se, nessa questdo, o elevado ndmero de clientes
insatisfeitos, o que especifica que faltam funciondrios na visdo de muitos clientes, para
prestarem servigos na agéncia. Nesse ponto, € importante que a empresa se preocupe em
garantir ao cliente um atendimento mais individualizado ou personalizado, de acordo
com suas necessidades. Por isso, € significativo dar mais atencdo ao cliente, para poder
superar suas expectativas. Nesse sentido, flexibilidade, e agilidade de resposta, sdo
aspectos que devem ser considerados nos atendimentos. Em vista disso, € preciso
investir no nimero de funciondrios para que as exigéncias dos clientes sejam atendidas
adequadamente. Quando a demanda de clientes € muito grande, precisa-se de mais

funciondrios para proporcionar a exceléncia do atendimento.

NUMERO DE ATENDENTES

muito insatisfeito; muito satisfeito;
insatisfeito; 11% 2% 16%

medio; 26%

satisfeito; 45%

Grafico 9 - Numero de atendentes
Fonte: Elaborado pelo autor.

No fator referente ao atendimento telefénico, 37% dos clientes estio satisfeitos.
Porém, 25% dos entrevistados acham o atendimento regular, 19% estdo insatisfeitos,
8% dos clientes consideram o atendimento muito satisfatério e 11% muito
insatisfatorio. A agéncia Restinga teve um aumento significativo de sua carteira de
clientes nos ultimos anos. Este aumento de clientes somado ao escasso periodo de

tempo que as pessoas possuem para resolver questdes bancdrias fez com que um
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numero maior de clientes procurem o atendimento telefonico. Estes fatores acabaram
criando a necessidade de contratacdo de uma telefonista para que haja uma melhora no

atendimento telefonico da agéncia.

ATENDIMENTO TELEFONICO

muito muito satisfeito;
insatisfeito; 11% 8%

insatisfeito; 19%

satisfeito; 37%

medio; 25%

Grafico 10 - Atendimento Telefénico
Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto a organizacdo da agéncia, 62% dos correntistas entrevistados disseram
estar satisfeitos; 21% avaliaram em nivel médio, 11% estavam muito insatisfeitos e 6%

dos clientes consideram-se insatisfeitos.



62

ORGANIZACAO DA AGENCIA

muito insatisfeito;
11% muito satisfeito; 0%
insatisfeito; 6%

i0; 219
medio; 21% satisfeito; 62%

Grafico 11 - Organizacio da agéncia
Fonte: Elaborado pelo autor.

No item relacionado ao tempo de espera na fila do caixa, 27% dos clientes estao
satisfeitos, 13% estdo muito insatisfeitos, 19% dos clientes estdo insatisfeito e regular e
22% estdao muito satisfeitos. Foi detectado um elevado grau de insatisfacdo ( mais de
40%), o que demonstra que os clientes ndo estdo tendo um rdpido atendimento no caixa
pessoal. Esta questao foi a que apresentou o maior indice de muita insatisfacao de toda a
pesquisa. A agéncia Restinga possui trés funciondrios que trabalham nos setor dos
caixas, o que nos periodos de maior movimento entre o dia primeiro € o décimo dia do
més sdo insuficientes. A falta de mais caixas no setor estd acarretando um excessivo
tempo de espera na fila e consegiientemente uma elevada insatisfacio dos usudrios. E

relevante destacar, que seria procedente que a agéncia bancdria priorizasse recursos que

pudessem proporcionar a melhoria desse servico.
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ESPERA NA FILA DO CAIXA

muito insatisfeito; muito satisfeito:
13% 200,

insatisfeito; 19%

satisfeito; 27%
medio; 19%

Grafico 12 - Espera na fila do caixa
Fonte: Elaborado pelo autor.

No grafico referente ao tempo de espera na drea gerencial verificou-se que 44%
dos questionados sentem-se satisfeitos, 24% acham um tempo regular, 22% consideram

muito satisfeitos, 5% estao insatisfeitos e muito insatisfeitos.

A agéncia disponibilizou nos ultimos meses trés novos funciondrios neste setor,
isto fez com que o tempo de atendimento na drea gerencial melhorasse radicalmente.
Estes funciondrios adicionais trouxeram mais qualidade para o setor gerencial e

conseqiientemente uma maior satisfacdo dos clientes na pesquisa.
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ESPERA NA AREA GERENCIAL

muito insatisfeito;

insatisfeito: 5% 5% muito satisfeito;

22%

medio; 24%

satisfeito; 44%

Grafico 13 - Espera na area gerencial
Fonte: Elaborado pelo autor.

No questionamento sobre os servicos prestados no site, 70% dos clientes estao
satisfeitos, 16% estdo muito satisfeitos, 8% estido insatisfeitos e 6% estido insatisfeitos.
Nesta amostra, observou-se que mais de 85% dos clientes consideram-se satisfeitos ou
muito satisfeitos, demonstrando que o banco esta tendo uma boa forma de canal
alternativo para o pagamento de contas, consulta de extratos, transferéncias dentre
outros. O site do banco possibilita uma maior comodidade e agilidade para os seus

correntistas.

Quanto a localizag@o, notou-se que 33% dos correntistas optaram pela resposta
satisfatoria, e esse mesmo indice na op¢ao regular. 27% dos entrevistados consideram a
localizagao muito satisfatoria, e mais de 8% consideram entre insatisfatério e muito

insatisfatorios.
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LOCALIZACAO DA AGENCIA

muito insatisfeito; . o
insatisfeito; 5% 3% muito satisfeito;
27%

medio; 33%

satisfeito; 32%

Grifico 14 - Localizacao da agéncia
Fonte: Elaborado pelo autor.

Na questdo seguranca, quase 50% dos entrevistados estdo satisfeitos e 35% estao
muito satisfeitos. Os insatisfeitos correspondem a 5% enquanto nenhum cliente
mostrou-se muito insatisfeito com a seguranga na agéncia. Em seis anos de existéncia da

agéncia ela nunca foi assaltada.

SEGURANCA

insatisfeito;
H - [e) 5°/O ; H
medio; 11% muito
satisfeito; 35%

satisfeito; 49%

Grafico 15 - Seguranca
Fonte: Elaborado pelo autor.
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No gréfico que especifica a opinido dos entrevistados quanto a limpeza da
ageéncia, 60% disseram estar satisfeitos, 32% estdo muito satisfeitos e 8% consideram

regular. Nenhum cliente respondeu como insatisfatoria ou muito insatisfatdria.

LIMPEZA

medio; 8% ; muito satisfeito;
32%

satisfeito; 60%

Grafico 16 - Limpeza
Fonte: Elaborado pelo autor.

No ponto relacionado ao espagco fisico da agéncia, 62% dos clientes
consideraram como satisfatorio; 20% como muito satisfatério; 15% como regular e 3%

insatisfatorio.
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ESPACO FisICO

insatisfeito; 3%

medio; 15% muito satisfeito; 20%

satisfeito; 62%

Grifico 17 - Espaco Fisico
Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto a agilidade de respostas das solicitagdes, 52% dos correntistas avaliaram
como satisfatorio; 23% avaliaram como médio; 14% avaliaram como muito satisfeitos;

8% foram insatisfeitos; e 3% muito insatisfeitos.

AGILIDADE DE RESPOSTAS DAS SOLICITAGOES

muito insatisfeito; muito satisfeito:
insatisfeito; 8% 3% 14%

medio; 23%

satisfeito; 52%

Grifico 18 - Agilidade de resposta das solicitaces
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Na avaliacdo geral dos clientes, 60% dos questionados estdo satisfeitos, 16%
consideram regular, 14% estdo muito satisfeitos e 10% estdo insatisfeitos. Nenhum
cliente classificou a agéncia como muito insatisfatoria. Mais de 74% dos clientes da
amostra consideram que a agéncia encontra-se entre satisfatéria e muito satisfatéria
neste quesito. O cliente fica gratificado a empresa, e estabelece um vinculo mais
promissor, quando a mesma corresponde as suas expectativas. O publico alvo se
enobrece quando percebe que uma determinada empresa estd preparada e qualificada
para solucionar e resolver com precisdo e aptidao as questdes advindas de sua demanda.
Isto é, o cliente procura uma resposta imediata. Portanto, é preciso saber reconhecer as
necessidades que se encontram latentes. Pois, é somente dessa forma, que a empresa vai

poder proporcionar ao publico alvo aquilo que de fato ele almeja e a0 mesmo tempo

seja rentavel para o banco.

AVALIACAO GERAL DA AGENCIA

muito satisfeito;
insatisfeito; 10% ; 14%

medio; 16%

satisfeito; 60%

Grifico 19 - Avaliacio geral da agéncia
Fonte: Elaborado pelo autor.

6.1 NIVEL DE INSATISFACAO X PERFIL DO CLIENTE

Nesta fase serdo descritos e cruzados os perfis dos clientes que apresentaram os
maiores indices de insatisfacdo com relacio a pesquisa de satisfacdo efetuada na agéncia

Restinga.
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¢ O maior nivel de insatisfacdo foi exposto no Grafico 7, relacionado as taxas e
tarifas cobradas pela agéncia. Dos vinte e oito clientes que votaram como
insatisfeitos 75% possuem o terceiro grau em seus perfis; 50% das respostas

eram de profissionais liberais; e 81% estavam na faixa de 31 a 40 anos;

¢ No Griéfico 12, que representa o nivel de satisfagdo quanto ao tempo espera na
fila do caixa, vinte e nove das respostas estavam entre insatisfeito ou muito
insatisfeitos. Verificou-se que vinte clientes ou 73% das respostas
insatisfatérias eram de clientes na faixa etdria de 31 a 40 anos e 60% eram
profissionais de empresas privadas. E sempre bom salientar que o movimento
de publico numa agéncia bancdria € bem sazonal, tendo um pico de publico do
dia primeiro até o dia dez de cada més, épocas em que ocasionam grandes

filas;

¢ Verificou-se uma grande insatisfacdo quanto aos caixas autométicos (Gréfico
8). Do grupo dos insatisfeitos ou muito insatisfeitos 79% das respostas foram
apresentadas por clientes na faixa acima dos 41 anos e 87,5% possuem as suas
contas de 1 a 4 anos, ou seja, sdo clientes novos que precisam uma orientacao

mais especifica para operar nos terminais eletronicos.
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7 PROPOSTAS

Ap6s analisar os dados coletados na pesquisa, listam-se algumas sugestdes de

acoOes a serem implementadas pelo Banco.

Primeiramente, ¢ fundamental que a agéncia Restinga do BANRISUL mantenha
canais de comunicacdo permanente, através da pesquisa de satisfacdo, para que seja
possivel medir, de forma clara e eficiente, como os clientes percebem o conjunto de

servicos a eles disponibilizados.

Com a finalidade de aprimorar o atendimento a clientela, no que concerne ao
tempo de espera na fila, bem como a falta de funciondrios na agéncia, propde-se que o
Banco promova um curso de capacitacdo para fornecer recursos que auxiliem os

atendentes nesses servigos ou aumente o nimero de funciondrios com estas atribuicoes.

Alternativa interessante seria a de disponibilizar mais servicos de caixas
automdticos em pontos estratégicos e diferenciados, mantendo manutengdo técnica

freqiiente para a satisfacdo dos clientes.

Os atendentes poderiam oferecer aos clientes formuldrios de pesquisa de
satisfacdo, para que estes pudessem expressar suas criticas e sugestdes direcionadas

especificamente aos servigos automatizados.

Por fim, o grau de satisfacio e de exigéncia dos clientes implica na
responsabilidade de a agéncia manter e prosseguir na exceléncia de qualidade nos
servicos, de modo a criar estratégias que respondam efetivamente as demandas e as
expectativas de um dos responsdveis pela manuten¢do e sobrevivéncia da empresa: o

cliente.
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8 CONCLUSAO

Este trabalho tinha o objetivo de analisar o perfil dos clientes da agéncia

Restinga do banco BANRISUL

Sendo assim, em virtude do que foi analisado, percebeu-se que, em um contexto
geral, o publico alvo esta satisfeito com os servicos oferecidos pela agéncia. Verificou-
se, também, com base nos pressupostos tedricos que foram estudados e analisados, que
€ necessdrio favorecer uma estrutura, um atendimento qualificado, que garanta e supere

as expectativas dos clientes.

Para tanto, € preciso formar bons administradores, porquanto apenas estes,
através de sua competéncia criativa, lideranca e tomada de decisdo, oferecerdao
conhecimento e informacdo, para que os funciondrios coloquem em pratica um
excelente plano de acdo, j4 que € preciso trabalhar em equipe, para que se possam

adquirir resultados satisfatérios para uma empresa.

E considerdvel ressaltar que a pesquisa efetuada junto aos clientes, em principio,
trouxe resultados préximos do esperado, ou seja, semelhantes as avaliacdoes empiricas

trabalhadas na agéncia pesquisada.

Inicialmente, a pesquisa procurou destacar de forma quantitativa o perfil de cada
cliente. Em seguida, foi realizada uma anélise da satisfacdo dos correntistas com relagao
aos servigos prestados pela agéncia, sendo que esta andlise sucedeu-se dos resultados
obtidos através de cdlculos efetuados para expressar o grau de satisfacdo de cada

Servigo.

Na opinido dos clientes, os atributos de atendimento mais valorizados na agéncia
sdo, principalmente, com relacdo ao atendimento dos colaboradores, organizagdo da
agéncia, servicos do site e Internet, seguranca, limpeza e espaco fisico. Portanto,
percebeu-se que, de forma geral, a partir dos resultados da amostra de pesquisa, mais de

60% dos clientes estdo satisfeitos com os servicos prestados pela agéncia.

Todavia, héd itens que merecem atencdo especial e uma agdo por parte dos
gestores da empresa, como o tempo de espera na fila, o nimero de atendentes na
ageéncia, as taxas e tarifas, o atendimento telefonico e a tecnologia dos equipamentos,

pois, na avaliacdo desses aspectos, verificou-se a menor média de satisfacao.
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s .

Dessa forma, € importante considerar que a qualidade percebida pelo cliente
também ¢ determinante para formar a imagem da instituicdo bancédria como um todo.
Por isso que a exceléncia na prestacdo desses servicos ¢ fundamental para atender as

expectativas dos clientes.

Em termos gerais o perfil dos clientes pessoa fisica da agéncia do BANRISUL
Restinga € bastante homogéneo, tendo clientes novos a velhos, solteiros e casados com
as mais diversas necessidades a serem exploradas pelo banco. Com certeza essa
diversificacdo na sua gama de clientes faz com que a agéncia restinga ganha destaque

dentro da corporagdo.

Uma percepcido bastante gratificante € que o cliente BANRISUL acredita e
confia na instituicdo, mostrando um sentimento de orgulho em trabalhar junto com o

Banco.

A partir dos dados coletados, propde-se que os gestores da agéncia busquem dar
continuidade na mensuragdo da presente pesquisa, visando uma avaliacdo da evolugdo
da satisfac@o dos clientes, j4 que o mercado bancério vem sofrendo grandes mudancas,

tanto comportamentais quanto tecnoldgicas.

Com isso, o aumento das exigéncias dos clientes e a necessidade de inovar
notadamente em automacao bancéria e na visualizagdo das transacdes financeiras sdo
uma realidade constante no mundo globalizado. Em vista desse contexto, a pesquisa de
satisfacdo € essencial para manter a competitividade e, sendo bem explorada, constitui-

se em uma ferramenta de marketing extremamente eficaz.

O administrador precisa estar informado a respeito das varidveis exteriores e é
por isso que o estudo referente a satisfacdo dos clientes de uma organizacdo torna-se
uma via importante para se aprimorar e atualizar os servicos prestados. E uma estratégia
de marketing que além de valorizar a eficiéncia da empresa no mercado financeiro, gera

a implementacdo de novos recursos.

Isso em razdo de que, a medida que se eleva o grau de satisfacdo dos clientes,
sinaliza-se a consolida¢do do sucesso administrativo, sendo que este sucesso consiste
em obter, simultaneamente, eficiéncia e eficicia na utilizacdo dos recursos

organizacionais.
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O propésito de toda organizagdo € produzir um produto ou servico para
satisfazer necessidades dos clientes, tais como, usudrios, consumidores, associados ou
contribuintes. Por isso, a forte énfase na qualidade do produto ou servico ao cliente
constituiu-se forca vital de uma organizacdo, bem como fonte de sua vantagem

competitiva.
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APENDICE A - PESQUISA QUANTITATIVA

Prezado (a) cliente,

Estou concluindo o curso de administracdo na Universidade Federal do Rio
Grande do Sul - Ufrgs. Como pré-requisito necessito desenvolver uma pesquisa para
identificar o perfil dos clientes pessoa fisica através do seu nivel de satisfacdo do banco
BANRISUL, agéncia Restinga. Gostaria de contar com a sua colaboragdo para

responder as perguntas abaixo de acordo com seu ponto de vista.

1. Sexo:
() Masculino () Feminino
2. Faixa Etaria:

() Até 30 anos
( )31 a40 anos
( )41 a 50 anos
( )51 a60 anos
( )61 a70 anos
() Mais de 71 anos

3. Estado civil:

() Solteiro(a) () Casado(a) () Divorciado(a) () Viuvo(a)
4. Escolaridade:

() Ensino fundamental () Ensinomédio () Ensino superior
() Mestrado

5. Profissao:

) Proprietario de empresa

) Autdonomo/Funcionério liberal

) Funcionario Publico

) Funcionario Empresa Privada

) Desempregado
) Aposentado

NN AN AN AN AN



6. Tempo de cliente BANRISUL:

() Até um ano

( ) Entre 1 a2 anos
() Entre 2 a 4 anos
( ) Entre 5 a7 anos
() Mais de 8 anos

- Qual a sua satisfacao referente aos seguintes aspectos da agéncia Restiga:

1. Atendimento dos colaboradores:

¢ ) CH) | CH | C) ¢ )

Muito Insatisfeito Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito

2. Taxas e tarifas cobradas:

¢ ) CH | CH | C) ¢ )

Muito Insatisfeito Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito

3. Caixas Automaticos:

¢ ) CH) | CH | C) ¢ )

Muito Insatisfeito | Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito

4. Numero de atendentes na agéncia:

¢ ) C)H) [ CH| ) ¢ )

Muito Insatisfeito | Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito

5. Atendimento telefonico:

¢ ) C)H) [ CH| ) ¢ )

Muito Insatisfeito | Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito

6. Organizacao encontrada no local:

¢ ) C)H) [ CH| ) ¢ )

Muito Insatisfeito Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito
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7. Tempo de espera na fila do caixa:

C ) C ) C ) C ) C )
Muito Insatisfeito | Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito
8. Tempo de espera na area gerencial:
C ) ) ) C ) C )
Muito Insatisfeito | Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito
9. Servicos do Site/Internet:
C ) ) ) C ) C )
Muito Insatisfeito Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito
10. Localizacao da agéncia:
() C ) C ) () ()
Muito Insatisfeito Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito
11. Seguranca:
() ¢ ) C ) () ()
Muito Insatisfeito Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito
12. Limpeza:
() C ) ¢ ) () ()
Muito Insatisfeito Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito
13. Espaco fisico:
() ¢ ) C ) () ()
Muito Insatisfeito | Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito
14. Agilidade de resposta:
C ) ) ) C ) C )
Muito Insatisfeito | Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito
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15. Avaliacdo sobre os produtos adquiridos (capitalizacdo, seguros ou
consorcio):

¢ ) CH) | CH| C) ¢ )

Muito Insatisfeito Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito

16. Avaliacao geral da agéncia:

¢ ) CH) | CH | C) ¢ )

Muito Insatisfeito Insatisfeito | Médio | Satisfeito | Muito Satisfeito




