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O sucesso reside em trés coisas:
decisdo, justica e tolerdncia.
- Goethe —



RESUMO

A concorréncia no setor bancdrio estd cada vez mais acirrada, com fusdes e aquisi¢oes
ocorrendo a cada momento, fortalecendo os bancos sobreviventes. Como possuem produtos
similares, € necessdrio construir diferenciais que contemplem um valor agregado para o
cliente, pois a luta pela sua manutencdo tem de ser o foco principal de uma organizagdo.
Trabalhar com prestacdo de servicos é um desafio didrio em um mundo em constante
movimento. Novas tecnologias sdo aliadas das organizacdes e auxiliam a enxugar seus
quadros efetivos, reduzindo seus custos a0 mesmo tempo em que pregam que o cliente € sua
razdo de existir. Pesquisas afirmam que a decisdo da compra de terminado produto, na
atualidade, é 10% baseada no préprio produto e 90% no servigo recebido. Com base nessa em
outras pesquisas, torna-se imprescindivel analisar e comparar os servigos prestados aos
clientes, verificando continuamente sua qualidade, subjetividade e o nivel de satisfacdo dos
mesmos. A cultura e o planejamento de uma organizacdo devem estar focadas em ndo
somente manter o cliente satisfeito, o que € uma obriga¢do, mas em encanta-lo e surpreendé-
lo positivamente, em ato continuo. As pessoas estdo bem informadas, sabem o que querem e
principalmente o que ndo querem ou precisam e possuem muitas op¢des comparativas no
mercado bancdrio. O objetivo desse estudo € verificar o nivel de satisfagdo dos clientes
pessoas juridica da agéncia Empresarial Vale do Sinos, do Banco Alfa, para com o Suporte
Técnico do Gerenciador Financeiro do mesmo. Foi elaborada uma pesquisa qualitativa,
seguida de outra quantitativa através de um questiondrio com vinte perguntas enviadas
aleatoriamente aos clientes da agéncia em questdo, durante o més de setembro de 2010. Foi
verificado que a maioria percebe de forma positiva o atendimento e prestacdo de servigos
recebido, comparativamente aos servicos de suporte dos outros bancos com os quais
trabalham. O tempo de atendimento e resposta dos atendentes do call center do Suporte
Técnico foi considerado bom, assim como o servigo como um todo, com algumas ressalvas.

Palavras-chave: Marketing, satisfacdo do cliente, servicos, servigos bancarios.
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1 INTRODUCAO

As institui¢cdes bancdrias t€ém como objetivo o fornecimento de servicos financeiros a
sociedade. As metas bancdrias giram em torno da obtencdo de clientes com a consequente
venda de seus produtos e servicos. E através da satisfacio percebida pelos mesmos quanto ao
que lhes € ofertado, que o cliente escolhe aderir e se manter na instituicao, agregando valor a
sua conta. A prestagdo de servigos bancdrios passa pela rede de agéncias e seus funcionarios,
autoatendimento (postos de autoatendimento, telefone e Internet), aplicativos gerenciais
instalados na rede de computadores dos clientes e os suportes técnicos, os famosos 0800 com
atendimento pessoal, com acesso completo a base de dados do Banco X Alfa dos clientes

cadastrados.

De acordo com Bretzke (2000), ao unir o Marketing a Tecnologia da Informacao, se
obtém o Gerenciamento do Relacionamento, ou Customer Relationship Management,
objetivando prover os meios mais produtivos e eficazes de atendimento ao cliente para, em
tempo real, identificar o mesmo e suas necessidades transformando os dados de seu cadastro
em informacOes acessiveis a todos os envolvidos no projeto. O Gerenciamento do
Relacionamento traz a rapidez da obtencdo da informacdo através da TI para melhorar o

atendimento ao cliente, com intuito de encantamento € manutencao do mesmo.

Para manter um cliente satisfeito, é necessario um relacionamento estreito e de
confianca, com um atendimento de exceléncia em todas suas etapas e que cada pessoa
envolvida possua acesso as informacdes relevantes ao cadastro do mesmo, seu historico e
necessidades. Segundo Peppers, Don e Rogers (1994), é necessario medir, gerenciar e criar
valor para o cliente, para que se sinta satisfeito com a instituicao e, ao compara-la com outras,

opte por permanecer na mesma.

Na vis@o de Gronroos (1995), os clientes ou consumidores de servicos, ao receber os
servicos sao influenciados em sua andlise e aceitacdo dos mesmos, pela maneira como o
processo foi conduzido e pelo modo como foi percebido e vivenciado, através da dimensao
técnica (o qué foi recebido) e da dimensao funcional (todo o processo de prestacdo do servigo,
como foi atendido). Segundo Kotler (1998), “Servico é qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execug¢do de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto

“concreto”.
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A ultima década foi marcada pelo aumento das fusdes e aquisi¢cdes no setor bancdrio, e
a concorréncia € acirrada. Os bancos estdao apostando na aproximacao com o cliente para se
manterem rentdveis, juntamente com a utilizacdo de novas tecnologias, visando acompanhar
as mudancas nas necessidades dos clientes. O uso da tecnologia permite que seja alcangado
um ndmero maior de clientes, em qualquer lugar do planeta, sem que ele precise se dirigir
fisicamente a uma agéncia. O cliente pode acessar seu banco pela Internet, centrais de
atendimento, telefone, celular, etc. Os clientes estdo mais bem informados, pois o acesso a
informacao é amplo. Tudo tem sido feito para manter o cliente satisfeito para que continue
como cliente, ja que o custo para captar um cliente novo € maior que o de manter um cliente

em carteira.

O presente trabalho foi desenvolvido no Banco Alfa, em uma agéncia Empresarial do
Vale dos Sinos, em Novo Hamburgo/RS. Trata-se de uma agéncia fechada, sem atendimento
pessoal ao cliente no local. Possui cerca de 500 empresas divididas entre oito carteiras de
clientes, contando cada carteira com um Gerente de Contas e seu assistente, mais o pessoal de
Servigos, Cadastro e Operagdes. Desses, 0s tnicos que tem contato com os clientes sdo os
Gerentes de Contas e seus assistentes. Os gerentes visitam regularmente as empresas € as
atendem também através de contato telefonico e e-mail. A prestacdo de servigos aos clientes,

pelos assistentes, é basicamente a mesma, com o diferencial de visitas em menor nimero.

As empresas movimentam suas contas, cobranga, folha de pagamento, pagamento a
fornecedores, e cambio com o Banco Alfa através de um aplicativo no site do Banco,
chamado Gerenciador Financeiro. Qualquer divida ou problema com mesmo, sao orientados
a ligar para seu Suporte Técnico que possui atendimento pessoal, através de um telefone
“0800” especifico, onde terdo acesso a um atendimento especializado, com atendentes para
cada drea e consequente solucao de seus problemas com o Gerenciador Financeiro.

O Banco Alfa € uma das maiores institui¢des financeiras do Brasil. De acordo com seu
site, conta com 12.382 pontos de atendimento distribuidos em todo o territério nacional,
realizando em tempo real os servicos e operagdes bancdrias. Possui mais de 100.000
funcionadrios, cerca de 50.000 mil clientes, desses, aproximadamente 2.200 composto por
cliente pessoa juridica. Atuando em um mercado altamente competitivo, com grandes
instituicdes como concorrentes diretas, € preciso estar sempre atualizado, preparado para as
oscilagdes do mercado, para satisfazer seus clientes e captar novos, com uma estratégia

voltada para agregar valor ao cliente, podendo assim, destacar-se dos demais.

Os clientes PJ tem a sua disposi¢do, no site do Banco Alfa, o Gerenciador Financeiro.

Informacdes do site do Banco Alfa:
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“Com o Gerenciador Financeiro, sua Empresa pode transferir valores entre contas
correntes, efetuar pagamentos, emitir DOC/TED, realizar aplicagdes financeiras, obter
extratos e empréstimos e controlar sua carteira de cobranca, tudo de forma on-line.
E ainda, com o Gerenciador Financeiro, a gestdo das contas a pagar e a receber da sua
Empresa fica muito mais facil. Com os Aplicativos BB, o recebimento de valores referentes
as vendas dos produtos e servicos € o pagamento de seus compromissos sdo feitos de forma

eletronica, rapida e segura.

O acesso ¢ feito em ambiente seguro, com o uso de chave fornecida por sua agéncia de
relacionamento. Os usudrios sdo divididos em niveis de acesso, conforme definicdo da sua

Empresa.”

As empresas alvo da presente pesquisa, cerca de 500 empresas correntistas da agéncia
Empresarial do Vale do Sinos, do Banco X, utilizam a ferramenta Gerenciador Financeiro em
suas transacOes e estdo em constante contato com a agéncia, através de seus gerentes de
contas e assistentes, para dirimir ddvidas e tratar da parte negocial de suas empresas. Ao
ocorrer algum problema técnico com o aplicativo Gerenciador Financeiro, sao orientados a
ligarem para o telefone 0800 especifico de Suporte Técnico do mesmo. E nesse contexto que
a presente pesquisa de satisfacdo do cliente com os servicos prestados pela central

mencionada sera realizada.

De acordo com a Sardenberg et al. (2010), em 2009 foram feitas 1,3 bilhdes de ligacao
para os Call Centers dos bancos. A mesma fonte informa que a rotatividade dos empregados
do setor bancario situa-se entre 7% e 8% ao ano, € a média nacional do trabalho formal, no
Brasil, € de 33%. Com base nesses dados, vemos que é necessdrio que o pessoal escolhido
para tratar diretamente com o cliente, em especial na hora em que o cliente precisa de ajuda,

tenha aptidao, conhecimento, simpatia e treinamento para ajuda-lo.

A partir do exposto, tem-se o tema a ser pesquisado:
Qual a satisfacdo dos clientes do Banco Alfa com o suporte técnico do

Gerenciador Financeiro?
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Geral

Analisar a satisfacdo dos clientes com o suporte técnico ao Gerenciador Financeiro,
encontrando alternativas e solugdes para possiveis desvios e problemas como também

ampliando os aspectos considerados como de qualidade, pelos clientes.

1.1.2 Especificos

-Pesquisar, entre autores e obras reconhecidos, assim como estudos na drea de
satisfacdo do cliente;

-Identificar o perfil dos usudrios do Suporte Técnico do Banco Alfa;

-Identificar a aceitacao desse tipo de atendimento por parte do cliente;

-Avaliar a satisfac@o e confianga percebidas pelo cliente, identificando melhorias.

1.2 JUSTIFICATIVA

Com a atual concorréncia entre as institui¢des financeiras e a necessidade de captar e
manter seus clientes satisfeitos sdo oferecidos vérios canais de atendimento. No presente
trabalho € apresentado um dos canais mais demandados pelas empresas que possuem conta na
agéncia Empresarial Vale do Sinos, do Banco Alfa: o Suporte Técnico ao Gerenciador

Financeiro, ferramenta utilizada em todos os setores de administracdo das mesmas.

O Suporte Técnico do Banco Alfa faz parte de uma grande estrutura, tanto de pessoal
como de TL E preciso que se obtenham dados para andlise do nivel de satisfacdo dos usudrios
para com os servicos prestados, sua aceitacdo e o valor percebido por eles. Medir o grau de
satisfacdo e o impacto dos servigos prestados ao cliente € necessdrio para um planejamento ao

longo prazo e a manuteng¢ao do cliente na organizagao.
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1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Para as reflexdes propostas, serd apresentada a contextualizacdo do tema escolhido,
com conceitos sobre satisfacdo, Marketing, Marketing de Relacionamento, Marketing de
Servigos, encontro de servicos e satisfacdo do cliente. Posteriormente serd apresentado o
método utilizado, seguido dos resultados e da discussdo dos mesmos. Finalmente, serdo
apresentadas as consideracoes finais e sugestdes de melhorias originadas pelos resultados da

presente pesquisa.
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2 MARKETING APLICADO AOS SERVICOS BANCARIOS

A parte tedrica desse estudo € embasada em obras do setor de marketing, marketing de
relacionamento e de servicos, encontro de servicos e satisfacao do cliente, com base em livros
e artigos editados pelos nomes mais conceituados nesse meio, como Kotler, Porter, Bretzke,

Bateson e Hoffmann, Gronroos, entre outros.

2.1 MARKETING

Por muito tempo e por muitas pessoas e empresas, o marketing foi visto somente como
“propaganda”. Aprofundando um pouco o assunto, encontramos o0s quatro pilares do
marketing, dos quais a propaganda faz parte: Produto / Preco / Ponto de distribui¢ao ou Praca
(localizagao) / Promogdo ou Publicidade.

Com a evolugdo das empresas, mercados, o advento da Internet e a consequente
globaliza¢do, houve uma atualizacdo no modo de pensar, ver e entender o marketing. Segundo
Kotler (2002), os profissionais de marketing ndo podem se limitar ao gerenciamento dos
Quatro “Os” ou a segmentacdo, definicdo de alvos e posicionamentos. E necessdrio ofertar
valor ao cliente.

Em outra de suas obras, Marketing de A a Z, Kotler (2003) amplia sua andlise,
afirmando que marketing é a funcdo empresarial na qual sdo identificados os desejos
insatisfeitos e as necessidades, definindo e medindo seu potencial de rentabilidade,
escolhendo os mercados-alvo que serdo melhor atendidos pela empresa, decidindo sobre quais
os produtos, programas e servigos mais indicados para esses mercados e convocando todos da
organizagdo a pensar no cliente e atender ao cliente.

Uma das formas de entender o que o cliente necessita e atender as suas demandas com

qualidade € utilizando o Marketing de Relacionamento, o qual serd descrito a seguir.
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2.1.1 Marketing de relacionamento

Para muitas organizacdes, o Marketing de Relacionamento € visto e tratado como uma
forma de manter contato com o cliente, de forma esporadica, enviando cartdes em datas
festivas, somente para ser lembrado por ele. Para Bretzke (2000), Marketing de
Relacionamento € mais do que isso, € um processo que cria, mantém e intensifica

relacionamentos fortes e valiosos com clientes e afins.

O objetivo do Marketing de Relacionamento, como o nome jd diz, é tornar o
relacionamento mais estreito entre as partes, pois nossa sociedade € formada por redes de
relacionamento, com a influéncia de suas interagdes com os contatos advindos, ou seja, com
todos que se relacionam com as mesmas. As empresas precisam de vantagens competitivas
para manter seu mercado de atuac@o e amplid-lo. Conforme Peppers e Rogers (1994) em sua
obra, Marketing Um a UM: Marketing Individualizado na Era do Cliente, a organizacdo como
um todo deve identificar seus consumidores mais importantes e eles devem ser gerenciados
por um gerente especifico. Como ndo seria possivel ter um gerente para cada cliente, os
clientes devem ser separados por segmentacdo e distribuidos nas carteiras de clientes de cada
gestor, com o cuidado de manter seus dados atualizados no sistema da empresa, para que
outras pessoas que possam vir a atendé-lo tenham acesso as informagdes relevantes, podendo
ofertar um atendimento de qualidade. As institui¢des financeiras passaram a segmentar seus
clientes para atender a cada segmento de modo diferenciado, de acordo com suas
necessidades especificas. Na estratégia de comunicac¢ao “I1 to 17, ou seja, um cliente de cada
vez, pode ser utilizada a técnica chamada IDIP (Identificar, Diferenciar, Interagir e
Personalizar), que procura adaptar o produto ou servico a necessidade do cliente, de acordo

com o valor que cada um representa para a organizagao.

O CRM (Customer Relationship Management) € uma ferramenta cada vez mais
utilizada pelas empresas interessadas em evoluir em seu nicho de mercado e se aventurar em
outros considerados promissores, com a seguranca da obtencdo das informacdes pertinentes

para captar e manter seus clientes.
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2.1.2 Gerenciamento do relacionamento (Customer Relationship Management — CRM)

O Gerenciamento do Relacionamento (Customer Relationship Management — CRM) é
implementado pelas empresas como uma estratégia de gestdo de negdcios para estreitar seu
relacionamento com os consumidores de produtos ou servigos, visando lucro e vantagens
competitivas maiores, para isso dispondo de tecnologia avancada na automatizagdo dos
diversos processos negociais, como cadastro, marketing, vendas, servicos ao consumidor e
suporte de atendimento. Com o CRM € obtida uma completa integracao entre os processos em
geral, a tecnologia e os relacionamentos interligados: direcdo, funciondrios, parceiros de
negdcios, canais de distribuicdo e clientes. E necessdrio ter um sistema interligado on-line,
interativo (de via dupla) e criativo, com informagdes atualizadas em tempo real e a disposi¢ao
de todos os envolvidos, focado nas necessidades dos clientes antes, durante e apds a venda do

produto ou servigo.

Bretzke (2000) explica que para implantar o CRM ¢ preciso definir como cada cliente
serd tratado, os eventos de relacionamento que irdo gerar resposta, o tempo para tal e o plano
de comunicacdo adequado para a constru¢do de um relacionamento que ird gerar valor para
ambas as partes. Existem vdérios tipos de relacionamento possiveis entre uma organizagdo e
seus clientes e quanto mais estreito ele for, maior serd o investimento em seu gerenciamento.
Temos o relacionamento impessoal, reativo, responsavel, proativo e de parceria, exigindo
crescente demanda de recursos por parte da organizacdo, assim como nos tipos de
comunicacdo, que pode ser de massa, segmentada, continuada e um a um. A dltima etapa para
a implantacdo do CRM ¢€ a escolha das ofertas de relacionamento, que podem ter o modelo
educativo (informacdes sobre os produtos), de valor agregado (agrega servicos), contratual (o
interessado se inscreve no programa para receber os beneficios disponibilizados mediante taxa

de adesdo) e de recompensa (oferece algo em troca da fidelidade).

Os profissionais envolvidos no relacionamento direto com o cliente devem ter
treinamento em relacionamento interpessoal e técnicas de negociacdo, além de ter acesso
imediato as informacdes pertinentes, para que possam prever o comportamento do cliente,
oferecer produtos, servigos e solucdes customizadas, pois os clientes estdo cada vez mais
exigentes € a concorréncia entre as empresas, acirrada. Como o presente estudo € sobre a
satisfacdo do cliente com a prestacdo de servicos, € necessdria uma defini¢do do que sdo

considerados “servicos”.
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2.2 MARKETING DE SERVICOS

2.2.1 Servicos

Conforme Bateson e Hoffmann (2001), a definicdo de um produto puro ou um servico
puro € dificil, pois para obter um produto puro o consumidor teria que comprar um produto
sem nenhum valor agregado pelo servico, assim como em um servico puro ndo poderia haver
produto algum envolvido. A maioria dos produtos oferece algum tipo de servico e vice versa,
como no exemplo de um extrato bancério entregue ao cliente. J4 Zeithaml e Bitner (2003)
definem os servicos de maneira simplificada, como sendo ag¢des, processos e atuagdes e
deixam claro que os servi¢os ndo sdo produzidos somente por empresas de servigos, como
citado anteriormente. Os produtos possuem algum tipo de servigo, nem que seja a sua entrega.
De forma mais ampla, Zeithaml e Bitner (2003, p. 28) explicam que os servicos “incluem
todas as atividades econOmicas cujo produto ndo € uma construcdo ou produto fisico, €
geralmente consumido no momento em que é produzido e proporciona valor agregado em
formas (como conveniéncia, entretenimento, oportunidade, conforto ou sadde), que sdo
essencialmente intangiveis, de seu comprador direto”. Gianesi e Corréa (1994) concordam
com os autores acima e afirmam que as operacdes de servigos possuem especificidades
distintas de outras dreas, tais como: presencga e participacao do cliente, producdo e consumo
simultaneos e intangibilidade. “O que mantém a lealdade do cliente e sustenta o poder de
competitividade no longo prazo € o atingimento ou superacdo consistente das expectativas do

cliente” (GIANESI; CORREA, 1994, p. 74).

Existe uma distingdo entre servicos e servigos ao cliente. As empresas do ramo de
servicos vendem e entregam servicos a seus clientes, ja servico ao cliente € o servigo prestado
pela empresa, ou terceirizada, objetivando dar apoio aos principais produtos de uma empresa
e podem ocorrer no local, via telefone ou Internet. Os call centers (centrais de atendimento)
estdo sendo cada vez mais utilizados pelas empresas para oferecer servicos ao cliente, com até
24 horas de funcionamento. Para uma melhor percep¢do de servicos em relacdo ao marketing,
devemos contextualizd-lo dentro de uma drea definida como Marketing de Servicos,

diretamente ligada as estratégias para a satisfacdo do cliente.
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2.2.2 Marketing de Servicos e a Satisfaciao do cliente

Na economia atual, o setor de servicos € dominante e pode significar a perda de
clientes até entdo satisfeitos com o produto adquirido. O Marketing de Servicos € diferente
das outras ramificacoes do Marketing, pois os servi¢os sdo intangiveis, heterogéneos, tem
producdo e consumo simultineos e sdo pereciveis, ou seja, ndo podem ser estocados,
preservados, devolvidos ou revendidos. Dru Scott (1995), afirma que organiza¢des que
satisfazem aos clientes de modo mais eficaz ganham direito a sobrevivéncia e que o
atendimento ao cliente é definido pelo fornecedor dos servigos, mas a satisfacdo do cliente é
definida por ele préprio. Conforme Gianesi e Corréa (1994), as operagdes de servigos

possuem especificidades distintas de outras &reas, tais como: presenca e participagdo do

cliente, producdo e consumo simultaneos e intangibilidade.

A obra de Zeithaml e Bitner (2003) traz uma melhor compreensdao do comportamento,
expectativas e percepcdes do cliente com relagcdo aos servicos recebidos, assim como a
constru¢do e recuperagdo de um bom relacionamento entre o prestador de servi¢os e seus
clientes. As empresas procuram se aprimorar em relacdo aos servigos prestados, para atender
melhor a demanda de seus clientes e manté-los satisfeitos. Sob a 6tica do cliente constam os
aspectos avaliados na prestacdo de servicos recebida: processos, pessoas e evidéncia fisica
(comunicagdo tangivel, cendrio de servigos, garantias e tecnologia). Esses denominadores
devem ser considerados como variacdes dos quatro “P”’s do Marketing e precisam da mesma

atencao.

Dru Scott (1995) afirma que organizacdes que satisfazem aos clientes de modo mais
eficaz ganham direito a sobrevivéncia e que o atendimento ao cliente € definido pelo
fornecedor dos servicos, mas a satisfacio do cliente € definida por ele proprio. De acordo com
Bateson e Hoffmann (2001), o encontro do cliente com o prestador de servigos € fator
decisivo para o sucesso da organizacdo. Em uma drea de Suporte Técnico ao cliente, a
interacdo com o cliente no decorrer do seu atendimento € crucial para o relacionamento do
mesmo para com a empresa. Esse encontro de servicos € chamado de ‘“hora da verdade”
(CARLZON, 1994) o qual sera descrito a seguir, assim como dados sobre a satisfagcdo com os

servigos bancarios.

Gianesi e Corréa (1994) definem como critérios competitivos ou relevantes para a

percepgao, pelos clientes, da qualidade dos servigos prestados, de acordo com os itens abaixo:
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e consisténcia;

® competéncia;

¢ velocidade de atendimento;
e atendimento/atmosfera;

e flexibilidade;

e credibilidade/segurancga;

® acesso;

® tangiveis;

® custo.

2.2.3 Encontro de servicos — A hora da verdade

Para uma empresa prestar servi¢os de qualidade aos seus clientes, € necessario de ela
saiba exatamente quem ele é e quais suas necessidades e expectativas, com o intuito ndo
somente de satisfazé-lo, mas de fornecer a percepcdo de encantamento. Para isso, é
imprescindivel saber quais sdo os atributos que agregam valor ao servigo prestado, na visao de
cada cliente. Ao entrar em contato com a empresa prestadora de servigos, o cliente leva sua
expectativa de atendimento e solucao a sua demanda e a compara com a qualidade percebida,
0 que pode gerar ou ndo o encantamento. A estratégia da organizacao deve estar centrada no
fornecimento de servigos superiores, com a organizacdo focada no cliente, estreitando os
lacos com o mesmo através do contato direto, buscando oferecer o que ele deseja e procura,

conforme Albrech e Bradford (1992).

Voltando a citar “A Hora da verdade” (CARLZON, 1994), o primeiro encontro de 15
segundos do cliente com a pessoa que esta representando a empresa, em sua linha de frente, é
determinante para a impressdo do mesmo para com a empresa como um todo. Lovelock e
Wriggt (2001) chamam esses encontros de servicos de momento da verdade, decorrentes das
interacdes pessoais ocorridas em determinados periodos de tempo, podendo ocorrer entre
clientes e funciondrios, médulos de autoatendimento ou instalacdes fisicas da prestadora de
servicos. Funciondrios de todos os setores que tenham contato com o cliente, citando nesse
momento a prestacao de servigos propriamente dita, a qual pode vir a gerar conflitos ou

oportunidades para a empresa, deve estar preparado e atento as necessidades do mesmo, que
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devem ser atendidas com cortesia e agilidade, gerando encantamento e aumentando a
competitividade da empresa no mercado. Esse é o momento esperado pelas empresas: o
momento de ter a oportunidade de demonstrar seus servicos ao cliente com oportunidade
unica a cada encontro, de encanti-lo. O momento é o presente e se ele passar sem ser
aproveitado, a oportunidade de gerar valor para o cliente e a empresa € perdida e a
propaganda negativa que o caso ird gerar, através das informagdes passadas a diante pelo
cliente, entre seus pares, funciondrios, fornecedores e seus préprios clientes serd muito maior
que a positiva, em caso de um bom atendimento. Assim, “o fornecedor do servi¢o devera

procurar influenciar as expectativas do cliente, sempre que identificar uma inadequagdo entre

estas expectativas e sua visao de suas reais necessidades” (GIANESI; CORREA, 1994, p. 81).

De acordo com Gianesi e Corréa (1994), o sistema de prestacdo de servigos de uma
empresa deverd estar apto, no curto prazo, a atender as expectativas dos clientes, pois € com
essa base que o servigo/atendimento serd avaliado. J4 no longo prazo, € preciso visar as reais

necessidades dos clientes, capacitando-se para atendé-las.

2.2.4 Servicos bancarios

Segundo dados de Sardenberg et al (2010), a crise financeira internacional levou o
setor bancdrio a fusdes e novas aquisi¢cdes no setor bancdrio, com destaque para ABN REAL,
Santander, Itad e Unibanco, Banco do Brasil e Nossa Caixa, o que originou uma elevagao nos
padrées de concentracdo do setor bancério brasileiro. De acordo com o mesmo estudo, o
crescimento da concentragdo no mercado bancdrio nao nos levou a um ambiente de
diminui¢do significativa da concorréncia no setor ou de menor competitividade. Ao pagarem
contas, receberem algum tipo de rendimentos ou saldrios, fazerem empréstimos, seguros e
aplicacdes, as pessoas estdo utilizando os servigos bancdrios. Como os bancos em geral,
possuem basicamente os mesmos produtos a serem comercializados, com algumas variacoes,
o item que faz a diferenca na hora do cliente escolher se vai continuar a ser cliente de um

banco ou ndo € a satisfacdo com atendimento recebido em todas as dreas de acesso a0 mesmo.
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A tecnologia representa todo o conjunto de conhecimentos utilizdveis para alcangar
determinados objetivos e se compdem tanto de aspectos fisicos e concretos
(hardware) como de aspectos conceituais e abstratos (software), podendo estar ou
ndo incorporada em mdquinas, equipamentos ou produtos. E basicamente o
conhecimento de como fazer as coisas para alcangar objetivos humanos. Se ela
presta servicos ao homem, também traz consequéncias profundas sobre o seu
comportamento e sobre as empresas. A tecnologia precisa ser administrada por meio
de critérios de racionalidade técnica para produzir eficicia (CHIAVENATO, 1994,
p- 135).

2.

E necessdrio surpreender o cliente de forma positiva e eficaz ao atendé-lo. O setor
bancdrio, nas ultimas décadas, aumentou seus postos de atendimento, disponibilizou mais
equipamentos de autoatendimento e foi o setor que mais investiu em tecnologia, no Brasil. O
uso da tecnologia no setor bancario comecou internamente, como uma maneira de dar suporte
aos seus administradores nas atividades internas do banco. A partir dai, a tecnologia foi se
aperfeicoando e diversificando e hoje o cliente tem a possibilidade de fazer a maioria de suas
transagdes sem precisar ir ao banco. Uma amostra disso foi o surgimento do Internet Banking,
no qual o cliente acessa seu banco, de um modo seguro, de qualquer lugar do mundo. Desse
modo, € crucial que ele tenha um suporte bancério atuante, com pessoal preparado para o
atendimento, vendas, informacdes, dicas e solu¢do de problemas. Ao se utilizar cada vez mais
a tecnologia, vao sendo eliminadas muitas tarefas conhecidas até o momento de seu advento e
a cada nova tecnologia, outras sdo eliminadas. Como consequéncia, estdo sempre surgindo
novas tarefas e a empresa tem de se adaptar para prestar o melhor atendimento ao seu cliente e

fazer frente a concorréncia.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

Primeiramente foi feita uma pesquisa qualitativa exploratdria, objetivando identificar
os principais indicadores de qualidade percebidos pelos clientes usudrios do suporte telefonico
ao Gerenciador Financeiro do Banco Alfa. Foram utilizadas pesquisas qualitativas para definir
o problema ou desenvolver uma abordagem, conforme Malhotra (2006). As entrevistas foram
feitas de forma individual e em profundidade, via telefone, quatro clientes escolhidos de
forma aleatdéria entre os correntistas da agéncia bancdria em questdo. Uma entrevista em
profundidade nao € estruturada, ela € pessoal e direta, objetivando a obten¢do de uma base
para a construcdo de um questiondrio quantitativo, através da descoberta de quais sdo os
sentimentos mais importantes para o cliente, seus valores, crencas e atitudes perante o
atendimento telefonico do Suporte Técnico do Banco Alfa, pois “a pesquisa qualitativa
proporciona melhor visdo e compreensdao contexto do problema, enquanto a pesquisa
quantitativa procura identificar os dados e, normalmente, aplica alguma forma de anélise
estatistica” (MALHOTRA, 2006, p 154). O autor ressalta ainda que as pesquisas qualitativas

e quantitativas sdo complementares, nao excludentes.

Ap6s a andlise dos resultados da pesquisa qualitativa, foi feita a pesquisa quantitativa,
visando ter uma mensuracao do grau de satisfacdo dos clientes envolvidos, tendo como base

os dados analisados na pesquisa qualitativa anterior.
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3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Inicialmente foi utilizado como método de pesquisa para o referente trabalho uma
pesquisa qualitativa, para identificacdo dos indicadores de satisfacdo considerados relevantes
pelos clientes da agéncia Empresarial Vale do Sinos quanto ao atendimento por parte dos
funciondrios do suporte telefonico ao Gerenciador Financeiro do Banco Alfa. Conforme

acima elencado, a primeira pesquisa foi efetuada através de entrevistas em profundidade por

telefone, com quatro clientes escolhidos aleatoriamente, de forma probabilistica, ou seja,

todos os elementos da populagdo tiveram a mesma chance de serem escolhidos.

Apé6s a andlise dos resultados da pesquisa qualitativa, foi efetuada a pesquisa
quantitativa, através de um questiondrio estruturado (Survey), sem a identifica¢do do cliente,
pois conforme Malhotra (2006) € o mais utilizado, devendo conter todas as possibilidades de
respostas. Com a utilizacdo desse método € possivel mensurar a percep¢ao da amostra sobre o
tema em questdo. O referido questionario contou com vinte perguntas fechadas, com valores a
serem atribuidos pelos clientes, de “1” a “5”, sendo “1”, a menor avaliagdo e “5” a maior e
uma pergunta aberta, sobre quaisquer informacgdes sobre o suporte telefonico do Gerenciador
Financeiro, que queiram difundir. Foram enviados cinco questiondrios testes a clientes
usudrios do Gerenciador Financeiro, solicitando que respondessem o questionario € apos, nos
posicionassem sobre o mesmo, suas dificuldades e facilidades, para podermos validar o

modelo e distribuir para os demais clientes da pesquisa.

A pesquisa Survey condiz com o presente estudo, pois € descritiva e visa responder
perguntas especificas quando o foco € sobre o que, como, com que frequéncia e por que
ocorrem determinadas situagdes, como no caso da pesquisa de satisfacdo. Segundo Freitas et

al. (2000, p. 105-112)

A pesquisa descritiva busca identificar quais situagdes, eventos, atitudes ou opinides
estdo manifestos em uma populagdo; descreve a distribui¢do de algum fendmeno na
populacdo ou entre os subgrupos da populacdo ou, ainda, faz uma comparagdo entre
essas distribui¢des. Neste tipo de Survey a hipdtese ndo é causal, mas tem o
proposito de verificar se a percepcdo dos fatos estd ou ndo de acordo com a
realidade.

O método de pesquisa Survey foi escolhido com base no tipo de informacgdes
relevantes a serem analisadas, pois sdo necessdrias informagdes quantitativas sobre as acoes e

opinides dos escolhidos como populacdo alvo, por meio de um questionério.
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3.3 A AMOSTRA DOS RESPONDENTES DO INSTRUMENTO DE PESQUISA (SE
PESQUISA SURVEY)

Foi formulado um questiondrio estruturado com perguntas referentes ao tema
especifico, ou seja, a visdo dos clientes sobre o Suporte Técnico ao Gerenciador Financeiro do
Banco Alfa, sua utilizacdo, validade, aceitacdo, satisfacdo, com perguntas baseadas em suas
respostas as perguntas abertas da etapa qualitativa. A amostra foi composta da populacdo de
clientes da Agéncia Empresarial do Banco Alfa, situada na cidade de Novo Hamburgo. Apds
pesquisa entre os gerentes e assistentes da agéncia em questdo, foi verificado que a maioria
das 500 contas da agéncia estdo divididas em grupos, ou seja, existem vdrias contas
pertencentes a um mesmo grupo de empresas, com as mesmas pessoas as dirigindo e
acessando o Gerenciador Financeiro e o Suporte Telefénico do mesmo. Com esses dados
incorporados, da populagdo inicial de 500 clientes foram retirados cerca de 50 clientes
inadimplentes, que ndo estdao utilizando o Gerenciador Financeiro e 200 contas de empresas
pertencentes a grupos empresariais em que os mesmos funciondrios as atendem. Como
ficamos com uma populacdo de 250 clientes ativos, foram enviados 111 questionarios, via e-

mail, para empresas escolhidas aleatoriamente. Conforme Barbetta:

n0 = 1/E”2 , n=(N.n0)/(N+n0)

Sendo:

N= tamanho da populagdo (nimero de elementos);

n= tamanho da amostra (nimero de elementos);

n0= uma primeira aproximacgao para o tamanho da amostra

EO= erro amostral toleravel.

Populagdo de 250 clientes, com erro amostral de 5% (confiabilidade da amostra de

95%):

n=111,11.
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A digitalizacdo dos dados coletados foi feita através do software Windows Excel e
tratados de forma estatistica pelo SPSS, oferecendo uma andlise de regressdao e multivariada.
O SPSS é um software que 1é os dados de uma planilha Excel, entre outras, e permite ao
usudrio gerenciar e analisar os dados estatisticos apresentados, sendo muito utilizado em

pesquisas de satisfacao.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse capitulo encontram-se a andlise e a interpretacdo dos resultados da presente
pesquisa de satisfacdo do cliente. A primeira etapa, a qualitativa, foi efetuada através de
quatro entrevistas, via telefone, em 21/09/2010, com conhecidos clientes usuais do
Gerenciador Financeiro, consequentemente, de seu suporte. Ao abordar o cliente, foi

explicada a presente pesquisa e feita a seguinte pergunta:

® Quanto ao suporte telefonico oferecido aos clientes usudrios do Gerenciador

Financeiro, o que considera importante nesse tipo de atendimento?

As respostas dos clientes forneceram bases para a confeccdo do questiondrio da etapa
quantitativa, o qual se encontra no Anexo 1. Os quatro clientes afirmaram que a rapidez no
atendimento e na resolucdo do problema em questdo é o fator considerado como o mais
importante, pois ndo podem perder tempo. Para isso, o grau de conhecimento técnico dos
mesmos precisa ser excelente. A seguir, foi citado o atendimento fornecido pelos funciondrios
(atengdo, cortesia e educagdo). Com base nessas informagdes foi criado o questiondrio abaixo,
conforme método Survey e utilizando uma escala tipo Lickert, com perguntas simples e
fechadas. Rensis Lickert, em 1932 elaborou uma escala com niveis de aceitacdo de produtos
ou servicos conforme suas experiéncias ou influéncias sociais. Os entrevistados marcam seu
grau de concordancia ou discordancia relativa as perguntas propostas sobre o que estd sendo
medido. As declaragcdes que recebem niimeros positivos ou altos sdo as de concordancia e as
de nimeros negativos ou baixos, de discordincia. Apds a elaboracdo do questiondrio, foram
enviados como um teste para os mesmos clientes que haviam respondido anteriormente as
entrevistas, através de e-mail, juntamente com a solicitacio de que o respondessem e o

criticassem. O modelo foi respondido e aceito pelos mesmos, sem modificagdes.

Conforme célculo da amostra populacional feita anteriormente, foram enviados 111
questiondrios a clientes escolhidos aleatoriamente, nas oito carteiras da agéncia, em
27/09/2010. No final de cinco dias apds o envio, haviam retornado 98 questiondrios
respondidos. Foi feita uma pesquisa para descobrir quem nao havia retornado o e-mail, os
quais foram contatados por telefone e questionados sobre o recebimento do instrumento de

pesquisa. Das treze empresas contatadas, trés ndo o haviam recebido, dois destinatdrios
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estavam em viagem internacional e o restante alegou nao ter tido tempo disponivel para
responder, mas informaram que responderiam a seguir, € o fizeram. Foram enviados mais
cinco questiondrios, os quais foram respondidos e devolvidos. O questiondrio apresentado aos
clientes foi desdobrado em quatro partes: perfil da empresa, do usudrio, grau de satisfacdo
com a ferramenta Suporte Técnico ao Gerenciador Financeiro e grau de satisfacdo com o

atendimento recebido.
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A primeira parte do questiondrio abrange o perfil da empresa, composta por duas
perguntas. Todos sdo clientes de uma agéncia empresarial do Banco Alfa, com um
faturamento anual de R$ 25 a R$ 400 milhdes de reais, que é o perfil permitido pela
instituicdo. A primeira pergunta é sobre o tempo de atuacdo da empresa no mercado, de
acordo com a Tabela 1 contendo a freqii€éncia das respostas e a Figura 1, representando o

Gréfico referente a esses resultados.

Tabela 1 - Frequéncias das respostas da pergunta 1

Respostas Frequéncia das respostas Percentual
2-de 1 a2 anos 02 1,8
3-de 2 a5 anos 01 0,9

4-de 5 a 10 anos 01 0,9
5- mais de 10 anos 107 96,4
Total 111 100,0

mAtélano ®mDelaZanos mDeZ2abanos mdeS5alOanos m Maisde 10 anos

0% 2%1%Q%

Figura 1 - Tempo da empresa no mercado
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A segunda pergunta é se a empresa possui conta em outros bancos além do Banco
Alfa. Somente uma empresa possui conta somente no banco em questdo. A seguir solicitou-se
que fosse informado em quantos bancos possuiam conta corrente, incluindo o Banco Alfa. Os
resultados estdo expressos na Tabela 2 que apresenta a freqiiéncia das respostas e o

subsequente grifico na Figura 2.

Tabela 2 - Frequéncias das respostas da pergunta 2

Respostas Frequéncia das respostas Percentual
1- Um banco 01 0,9
2- 2 bancos 08 7,2
3- 3 bancos 17 15,3
4- 4 bancos 18 16,2
5- Cinco bancos/mais 67 60,4
Total 111 100,0

W 1Banco M2Bancos [E3Bancos M4Bancos M5 Bancos/mais

1%

Figura 2 - Bancos com que a empresa opera

A segunda parte do questiondrio é sobre o perfil do usudrio/entrevistado, ou seja, a
pessoa que o respondeu, a qual utiliza diariamente o Gerenciador Financeiro do Banco Alfa, e
quando necessdrio, seu suporte telefonico. Nessa parte, contou-se com seis perguntas, sendo a
primeira relacionada com o sexo dos respondentes, de acordo com a Tabela 3 e o gréifico

correspondente na Figura 3.
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Tabela 3- Frequéncias das respostas da pergunta 3

Respostas Frequéncia das respostas Percentual
1- Feminino 62 55,9
2- masculino 49 44,1
Total 111 100,0

B Feminino M Masculino

Figura 3 - Sexo dos respondentes

A seguir foi questionado o grau de instru¢do do usudrio, visualizados na Tabela 4 e

Figura 4.
Tabela 4 - Frequéncias das respostas da pergunta 4
Respostas Frequéncia das respostas Percentual
2- 2° Grau 37 33,3
3- Graduagdo 69 62,2
4- Poés/Mestrado/Doutorado 05 4.5
Total 111 100,0

W12Grau M22Grau ™ Graduagdo M Pds/Mestrado/Doutorado

5% 0%

Figura 4- Grau de instrucao do usuario



Sobre a idade do usuario:

Tabela 5- Frequéncia das respostas da pergunta 5

Respostas Frequéncia das respostas Percentual
1- até 21 anos 03 2,7
2- de 21 a30 anos 38 34,2
3- de 31 a40 anos 31 279
4- de 41 a 50 anos 30 27,0
5- de 51 a 60 anos 09 8,1
Total 111 100,0

EAté 21 anos

EmDe2la30anos mDe31ad0anos

EmDedlaS50ancs MDe51 a60anos ™ Maisde 60 anos

0% 3%

Figura 5 - Idade do usuéario
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Quanto a area de atuacdo do respondente, na empresa:

Tabela 6 - Frequéncia das respostas da pergunta 5

Respostas Frequéncia das respostas Percentual
1- Direcao 07 6.3
2- Financeiro 93 83,8
3-RH 09 8,1
6-Outros 02 1,8
Total 111 100,0

W Direcio MFinanceiro MRH MTecnologia
0%

W Atendimento B Outros
%
0% 2%

Figura 6 — Area de atuacio na empresa

Tempo de atuagdo do usudrio na empresa:

Tabela 7 - Frequéncia das respostas da pergunta 7

Respostas Frequéncia das respostas Percentual
1-menos de 3 meses 01 0,9
2-de 3 a 6 meses 08 7,2
3-de 6 meses a um ano 17 15,3
4-de 1 a 2 anos 18 16,2
5-mais de 2 anos 67 60,4
Total 111 100,0
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B Menos de 3 meses M De3a6meses @MDe6mesesalano @MDela?2aneos @MMaisde 2 anos
1%

Quanto a frequéncia de utilizagdo do Suporte Técnico ao Gerenciador Financeiro:

Figura 7- Tempo de empresa

Tabela 8 - Frequéncia das respostas da pergunta 8

Respostas Frequéncia das respostas Percentual
1-diario 36 32,4
2-uma vez na semana 09 8,1
3-uma vez em 15 dias 06 54
4- uma vez por més 11 9,9
5-menos de uma vez/més 49 44 1
Total 111 100,0
MW Didrio B Umavez na semana BEUmavezem 15 dias

B Umavez ao més

® Menos de uma vez ao més

Figura 8 - Frequéncia de utilizacdo do Suporte Técnico ao Gerenciador Financeiro
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A terceira parte do questiondrio contém trés perguntas, visando definir o grau de
satisfacdo do usudrio com a ferramenta “Suporte Técnico ao Gerenciador Financeiro”. A

escala de respostas vai do nimero “1” ao “5”, sendo:

1) Muito insatisfeito;
2) Insatisfeito;
3) Nem satisfeito ou insatisfeito;

4) Satisfeito;
5) Muito Satisfeito.

Ou:
1) Nunca;
2) Quase nunca;
3) Na metade das vezes;
4) Quase sempre;
5) Sempre.

Foi utilizado o software SPSS com teste de regressdo com o objetivo de identificar a
ordem de importancia e influéncia das diversas varidveis em relagdo a varidvel dependente, no
caso, o grau de conhecimento/qualificacdo dos atendentes do Suporte Técnico do Gerenciador
Financeiro. A ordem de importancia serd observada através do valor do beta (coeficiente que
resulta da andlise dos dados padronizados), ou seja, quanto maior for o beta, mais importante

€ o atributo. Os resultados encontrados podem ser observados na Tabela 9.

Tabela 9 - Frequéncia das respostas das perguntas 9 a 14

Ordem importancia

Atributos Beta . A .
(influéncia)
Questio 09 ,137 4°
Questio 10 ,538 1°
Questao 12 ,009 5°
Questdo 13 ,175 2°

Questio 14 ,146 3°
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A primeira pergunta (questdo 9) trata sobre o grau de satisfacdo geral do usudrio com

o suporte técnico do Gerenciador Financeiro, conforme visualizado na Figura 9.

B Muito insatisfeito M Insatisfeito B Nem satisfeito ou insatisfeito B Satisfeito B Muito satisfeito

2% 2%

Figura 9 - Grau de satisfaciao geral do usuario com o suporte técnico do Gerenciador Financeiro

A pergunta seguinte (questdo 10) dessa etapa do questiondrio solicita que respondam
sobre a forma de acesso ao suporte técnico (telefonico), sendo os resultados expostos na

Figura 10.

W Muito insatisfeito B Insatisfeito B Nem satisfeito ou insatisfeito B Satisfeito B Muito satisfeito
2%

Figura 10 - Forma de acesso ao suporte técnico
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A ultima pergunta (questdo 11) sobre o grau de satisfacdo com a ferramenta suporte
técnico € um comparativo do suporte técnico do Banco Alfa, comparado aos suportes dos
outros bancos com que a empresa opera, sendo “1” a pior nota para o Banco Alfa e “5” a

melhor.

|l |2 @3 m4 |5

0%

Figura 11 - Nota atribuida ao suporte técnico do Banco Alfa, comparando ao suporte dos outros bancos

A questdo 11 ndo foi considera relevante para ser analisada na regressdo feita no
SPSS. Ela somente fornece uma comparacdo com os suportes oferecidos por outros bancos
com que as empresas pesquisadas trabalham, sendo que a grande maioria, 88% dos

entrevistados, deram notas maximas.

A dltima etapa do questiondrio s@o perguntas sobre o grau de satisfacdo com o
atendimento recebido pelos atendentes do Suporte Técnico do Banco Alfa. Foram
apresentadas nove perguntas, sendo que a primeira foi sobre a satisfagdo com o tempo de

espera, desde conseguir completar a ligacao até o atendimento pessoal. Assim:
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B Muito insatisfeito M Insatisfeito B Nem satisfeito ou insatisfeito B Satisfeito B Muito satisfeito

0%

Figura 12 - Satisfacio com o tempo de espera: da ligacao ao atendimento pessoal

A segunda pergunta (questdo 13) € sobre a satisfacdo com o atendimento recebido

durante a ligagdo:

B Muito insatisfeito B Insatisfeito B Nem satisfeito ou insatisfeito B Satisfeito B Muito satisfeito

0%

Figura 13 - Satisfacio com o atendimento recebido durante a ligacao

A préxima pergunta foi dirigida aqueles que NAO responderam o nimero 5 “muito
satisfeito” na questdo anterior, ou seja, 52,25% dos entrevistados (setenta e trés pessoas). Foi
perguntado a elas como se sentem em relacdo a educacdo, respeito, atencio e cordialidade

com que sao atendidos pelos funciondrios do suporte técnico do Banco Alfa.
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B Muito insatisfeito M Insatisfeito B Nem satisfeito ou insatisfeito B Satisfeito B Muito satisfeito

0% 3%

Figura 14 - Educacio, respeito, atencio e cordialidade com que é atendido

Na pergunta de nimero quinze, foi abordada a qualificacio dos atendentes. A
percepcdo dos clientes quanto ao conhecimento aprofundado da ferramenta Gerenciador

Financeiro, sistema problemas e solucdes. Foram obtidas as seguintes respostas:

B Muito insatisfeito M Insatisfeito B Nem satisfeito ou insatisfeito B Satisfeito B Muito satisfeito

2% 3%

Figura 15 - Grau de conhecimento/qualificacido dos atendentes do suporte técnico

Abordando as informagdes prestadas e a solucdo de problemas pretendida durante uma
chamada para o telefone do suporte técnico, foi questionado se a divida/problema do cliente €

resolvida durante o atendimento:
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Tabela 10 - Frequéncia das respostas da pergunta 16

Respostas Frequéncia das respostas Percentual
1-nunca 02 1,8
2-quase nunca 03 2,7
3-na metade das vezes 15 13,5
4-quase sempre 64 57,7
5-sempre 27 243
Total 111 100,0

ENunca BQuasenunca ENametade dasvezes BQuasesempre HSempre
2% 3%

Figura 16 - Resolucio de problemas e diividas durante atendimento

Dando continuidade no questionamento anterior, perguntamos se nos casos em que 0O
problema nao pode ser resolvido durante o atendimento, o atendente informa que ird verificar
e retornar. Obtiveram-se as respostas, conforme demonstracdo de freqii€éncias na Tabela 11 e

gréfico na Figura 17.

Tabela 11 - Frequéncia das respostas da pergunta 17

Respostas Frequéncia das respostas Percentual
1 2 1,8
2 11 9,9
3 5 4,5
4 20 18,0
5 73 65,8

Total 111 100,0
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B Nunca BQuasenunca MENametade dasvezes BQuasesempre ESempre
2%

Figura 17 - Retorno das solicitacoes nao atendidas

Ainda em relacdo as duas dltimas perguntas, foi solicitado que informassem se o

retorno do atendente ou drea direcionada ocorre dentro do prazo informado:

Tabela 12 - Frequéncia das respostas da pergunta 18

Respostas Frequéncia das respostas Percentual
3-na metade das vezes 9 8,1
4-quase sempre 41 36,9
5-sempre 61 55,0
Total 111 100,0

B Nunca MQuasenunca ©Nametade dasvezes W Quasesempre  BSempre

0% po%

Figura 18 - Ocorréncia do retorno dentro do prazo informado
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A penultima pergunta desse bloco solicita a informacao se o cliente/usudrio ja efetuou

alguma reclamacao formal sobre o suporte técnico do Banco Alfa, com as seguintes respostas:

BSim

98%

Nédo

Figura 19 - Ocorréncia de reclamacdes formais em relacio ao atendimento telefonico do Suporte Técnico

ao Gerenciador Financeiro.

Para os respondentes que marcaram ‘“‘sim”, pediu-se para que fosse informado em que

época foi feita a reclamagao:

0,
0% B Anos atrds

@200 O2010

Figura 20 - Epoca da reclamacio
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A ultima pergunta diz respeito as duas anteriores ao questionar se houve melhorias

apos a reclamagdo formal:

BSim @Ndo

Figura 21 - Existéncia de melhoria no atendimento do suporte a partir da reclamacio ocorrida

No primeiro bloco de perguntas foi observado que sdo empresas bem sucedidas, sendo
que a maioria estd inserida nos seus respectivos mercados de atuagdo hd mais de 10 anos,
trabalhando do com trés bancos ou mais. No segundo bloco, o perfil do usudrio apresentou
uma distribuicdo equilibrada entre os sexos, com pequena predominincia para o feminino.
Cerca de um terco dos respondentes terminaram somente o 2° Grau, sendo todos do sexo
masculino e os cinco usudrios que possuem gradua¢ao maior que o bacharelado pertencem ao
sexo feminino. A maioria dos usudrios do Gerenciador Financeiro trabalha no departamento
financeiro das empresas hd mais de dois anos e se situam na faixa de 21 a 50 anos, utilizando
0 suporte técnico a0 menos uma vez ao mes.

As perguntas sobre a satisfacdo geral dos usudrios com a ferramenta Suporte Técnico
telefonico mostrou que somente 4% estdo insatisfeitos e 10% se diz insatisfeito com a forma
de acesso (telefonico). Ao ser solicitada uma comparagdo do referido Suporte com o dos
outros bancos com os quais possuem conta corrente, nenhum dos entrevistados respondeu que
era pior que os demais € a maioria deu notas altas (4 ou 5).

A tltima etapa do questiondrio foi sobre a satisfacdo percebida pelo cliente/usudrio
para com o atendimento recebido ao utilizar o Suporte Técnico. O tempo de espera ao
telefone foi considerado satisfatorio para 80% dos entrevistados, mas quase 10% responderam
que ndo estdo satisfeito com o atendimento prestado pelos atendentes do Suporte e com sua
qualificag¢do. Cerca de 20% dos respondentes afirmas que suas solicitagdes ndo sdo atendidas
durante a ligagdo e ndo fornecem um retorno apds a mesma, mas que quando prometem

retornar com a solucdo, a maioria cumpre o prometido no tempo informado para tal.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo abrange a andlise da satisfagdo dos usudrios do Suporte Técnico
telefonico do Gerenciador Financeiro de uma agéncia do Banco Alfa, a Agéncia Empresarial
Vale do Sinos, situada em Novo Hamburgo/RS, com o intuito de descobrir o que € relevante
para o cliente, como ele vé o servigo especifico do Suporte Técnico, objetivando encontrar
alternativas e solucdes para desvios e problemas apresentados. O setor bancério sofre uma
forte concorréncia pela obtencdo e principalmente, manuten¢do de clientes. Como sao
prestadores de servicos, a exceléncia no atendimento ao cliente, desde a primeira abordagem,
passando pela prestacdo de servicos, venda de produtos e pds-venda € foco das

administracdes, visando tornd-lo seu parceiro de negdcios, o mantendo satisfeito e com o

minimo de risco de perdé-lo para a concorréncia.

Alguns dos entrevistados responderam a ultima questdo, subjetiva, com vista a
aprofundar seu ponto de vista, o que veio a confirmar a afirmacdo de Pfeifer (2000), quando
diz que os clientes ndo abrem mao das novas tecnologias, mas mesmo assim esperam dos
bancos um tratamento mais humano. A maior reclamacdo é quanto a qualificacdo do
atendente, que em muitos casos simplesmente solicita que o cliente ligue para sua agéncia
para que solucionem o problema, quando o mesmo ja fez isso e foi orientado a ligar para o
Suporte Técnico. Esse tratamento o obriga a retornar a ligacao para a agéncia e a mesma tenta
resolver diretamente com o Suporte Técnico, originado perda de tempo e confianga por parte

do usudrio, que fica insatisfeito.

Os dois clientes que reclamaram formalmente aos 6rgios de ouvidoria do Banco Alfa
sdo diretores de grandes empresas da regido do Vale do Sinos e explicaram no espaco
destinado a outras consideragdes, o que os levaram a efetuar as reclamagdes formais. O
primeiro, que esclareceu que o problema nao voltou a ocorrer apds a reclamacao, disse que o
atendente o tratou com impaciéncia, ndo permitindo que chegasse ao fim de suas
consideragdes a fim de informar o que o mesmo deveria fazer ao reinicializar se Gerenciador
Financeiro e quando solicitou que o atendente aguardasse para verificarem juntos se O

problema seria resolvido, foi informado que deveria desligar o telefone, efetuar os

procedimentos descritos e apds, se houvesse algum problema, retornasse a ligacdo. Para o
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mesmo, ficou claro que o atendente ndo dominava a ferramenta a que prestava suporte. O
segundo diretor informou que em uma de suas ligacdes o problema nao pode ser resolvido e o
atendente repassou a ligacdo ao segundo nivel do Suporte, que ficou de retornar a ligacdo
ainda no mesmo dia com a solucao do problema, o que nao ocorreu. No dia seguinte, ao ligar
novamente, ndo encontraram seu protocolo e teve que explicar o ocorrido para vérios setores,
pois sempre informavam que ndo era de sua responsabilidade e o passavam para setores
indevidos. Seu problema levou quatro dias para ser resolvido, muito tempo e paciéncia
perdidos, ocasionando uma aversao do cliente para com o Suporte Técnico. O mesmo se nega
a entrar em contato com eles e qualquer problema no Gerenciador Financeiro de sua empresa
€ repassado para sua agéncia, que resolve com o Suporte e retorna ao cliente. Outros clientes
relataram casos semelhantes, com um mesmo final: somente utilizam seu gerente e assistente
como seus contatos, o que gera mais trabalho para a agéncia, obrigando-a a fazer a parte de
Suporte Técnico ao cliente. Varios clientes agradeceram pela oportunidade de falar sobre o
Suporte Técnico e reclamaram quanto ao quesito aten¢do e educacdo dos atendentes, com
repeticoes das mesmas questdes, que sdo a pressa em terminar logo o atendimento, sem a
devida paciéncia para ouvir o cliente até o final e simplesmente informando que o problema
apresentado ndo € de sua competéncia e sim da agéncia detentora da conta corrente do cliente.
Essas reclamacdes confirmam a os dados apresentados por Gianesi e Corréa (1994), quando
afirma que o sistema de prestacdo de servicos de uma empresa devera estar apto a atender as

expectativas dos clientes, pois é com essa base que o servico/atendimento sera avaliado.

Ao analisar o indice de satisfacdo dos referidos clientes nessa drea especifica de
atendimento, podemos observar o que € relevante para os mesmos e qual o valor percebido
por eles. Foi confirmado o que diz Bretzke (2000), que o relacionamento com o cliente
necessita ser constantemente analisado e melhorado, como forma de manté-lo na organizagao,
atendendo suas necessidades, mantendo-o satisfeito e encantado. Medir o grau de satisfacdo e
o impacto dos servigos prestados ao cliente é necessario para um planejamento no longo prazo
e a manutencdo do cliente na organizacdo. Podemos perceber que em geral, o usudrio do
Suporte técnico do Banco Alfa estd satisfeito com o mesmo, com algumas ressalvas.
Conforme afirmado em “A Hora da verdade” (CARLZON, 1994), o encontro inicial do
cliente com a pessoa que esta representando a empresa, em sua linha de frente, € determinante
para a impressdo do mesmo para com a empresa como um todo. Através das respostas
fornecidas pelos respondentes, ficou claro que os funciondrios do Call Center deveriam ter um

treinamento mais aprofundado sobre todos os dispositivos do Gerenciador Financeiro e ter a
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exata dimensdo do que pode ser feito por ele e em caso de ndo ser de sua competéncia, saber a
quem delegar a responsabilidade de solucao do problema do cliente, pois o Suporte Técnico
possui varios niveis de atendimento especializado, mas ndo bem difundido entre eles préprios.
A presente pesquisa pode ser utilizada pelo banco alfa como mais uma ferramenta de consulta
sobre a referida prestacdo de servigos, visando criar solugdes para os problemas apresentados,
por exemplo, oferecer aos funciondrios um treinamento inicial com maior profundidade no
que concerne aos aplicativos do Gerenciador Financeiro, problemas e solucdes e cursos de
atualizac@o periddicos. As pesquisas de satisfacdo do cliente devem ser efetuadas de forma
continua, sendo que uma oportunidade de se inteirar da capacidade e atendimento de seus
atendentes seria solicitar que ao término do atendimento, fosse dada uma nota pré-definida
para o mesmo. A atencdo para com os clientes e a busca de formas variadas de encanti-lo
agregam valor aos servigos prestados e se transformam em um diferencial no ambiente

competitivo dos grandes bancos do Brasil.

LIMITACOES E SUJESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

A presente pesquisa foi realizada em uma tnica unidade do Banco Alfa, ndo
espelhando o nivel de satisfacdo de todos os clientes vinculados as agéncias empresariais do
Brasil. Ela pode ser ampliada, preferencialmente por regides, para observar se os problemas
sdo localizados, comparando o nivel de satisfacdo dos clientes de cada drea geografica com
objetivo de planejar e executar solugdes abrangentes.

Ao concluir essa pesquisa ficou a sugestio de um novo estudo, dessa vez com os
funciondrios do Suporte Técnico, para verificar como se processa a contratacao e treinamento
dos mesmos, como é o ambiente em que trabalham e se possuem contato com os outros niveis
de atendimento do Suporte, o que podera originar uma andlise detalhada das possiveis falhas e
melhorias a serem implementadas para o atendimento ofertado, aumentando a satisfacdo do

cliente com 0 mesmo e consequentemente, com o Banco Alfa.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO ENVIADO AOS CLIENTES VIA E-MAIL

Estou concluindo o curso de graduagdao em Administracao pela UFRGS, e estou em
fase de coletas de dados junto aos correntistas da agéncia Empresarial Vale do Sinos para uma
pesquisa de satisfacdo do cliente/usudrio do Suporte Técnico do Gerenciador Financeiro.
Os resultados dessa pesquisa serdo utilizados apenas para fins académicos. Informamos que
sua participagdo ficard em absoluto sigilo, ndo constando seu nome ou qualquer outro dado
referente a sua pessoa ou a empresa a que estd representando no relatério final ou em qualquer
publicagdo posterior sobre esta pesquisa.

Agradeco sua participacdo, o que ird contribuir para a formacdo e construcdo de
conhecimentos nesta drea.

PERFIL DA EMPRESA

1) Tempo de atuacio da empresa no mercado:

( )Até 1 ano

( )De 1 a2 anos
( )De2 a5 anos
( )De 5 a 10 anos
() Mais de 10 anos

2) A empresa possui conta em outros bancos?

Sim () Nao ( )

Se a resposta acima foi sim, responda (INCLUINDO o Banco pesquisado):
() Possui conta em 2 bancos

() Possui conta em 3 bancos

() Possui conta em 4 bancos

() Possui conta em 5 bancos ou mais

PERFIL DO USUARIO
3) Sexo:
Feminino ( ) masculino ( )

4) Grau de instrucao ( completo):
( )1°Grau ( )2°Grau ( )Graduagdo ( )P6s Graduacao/Mestrado/Doutorado

5) Idade:

() Até 20 anos

( ) De 21 a 30 anos

() De 31 a 40 anos

( )De 41 a 50 anos

( ) De 51 a 60 anos
() A partir de 60 anos
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6) Area de atuaciao na empresa:
() Direcao

() financeiro

( )RH

() Tecnologia

() Atendimento

() Outros

7) Tempo de empresa:

() Menos de 3 meses

( ) De 4 a 6 meses

() De 6 meses ha um ano
( )De 1 a2 anos

() Mais de 2 anos

8) Frequéncia de utilizacdo do Suporte Técnico ao Gerenciador Financeiro:
( ) Diario

() Ao menos uma vez na semana

() Ao menos uma vez a cada 15 dias

() Ao menos uma vez por més
() Menos de uma vez por més

Responda as questoes a seguir, sendo que as numeracoes correspondem a:

1) Muito insatisfeito;

2) Insatisfeito;

3) Nem satisfeito ou insatisfeito;
4) Satisfeito;

5) Muito Satisfeito.

OuU:

1) Nunca;

2) Quase nunca;

3) Na metade das vezes;
4) Quase sempre;

5) Sempre.

IMPORTANTE: MARQUE APENAS UMA RESPOSTA POR PERGUNTA.

GRAU DE__SATISFACAO COMA FERRAMENTA SUPORTE TECNICO AOQ
GERENCIADOR FINANCEIRO

9) Vocé esta satisfeito com o Suporte Técnico ao Gerenciador Financeiro?
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Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito

10) Voce esta satisfeito com a forma de acesso ao Suporte ( telefonico )?

Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito

11) Comparando as areas de suporte de atendimento telefonico dos outros bancos com
que trabalham ao suporte técnico do Banco do Brasil, qual seria a nota atribuida ao
Suporte do BB, sendo 1 a pior nota e 5 a melhor nota para o Banco Alfa:

Pior (1) (2) (3) (4) (5) Melhor

GRAU DE SATISFACAO COM O ATENDIMENTO RECEBIDO

12) Vocé esta satisfeito com o tempo de espera, da ligacao até o atendimento pessoal?
Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito

13) Voce esta satisfeito com o atendimento recebido durante a ligacio?

Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito

14) Em caso de sua resposta NAO ter sido “Muito Satisfeito”, como se sente em relacio
a educacao, respeito, atencao e cordialidade com que é atendido?

Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito

15) E quanto a qualificacdo dos atendentes: seu grau de conhecimento do Gerenciador

Financeiro, sistemas, problemas e solu¢oes?

Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito

16) Seu problema ou divida costuma ser solucionado durante o atendimento?
Nunca (1) (2) (3) (4) (5) Sempre

17) No caso de sua solicitacado nao poder ser atendida durante a ligacdo, o atendente
informa que ira averiguar e lhe retornar a ligacao?

Nunca (1) (2) (3) (4) (5) Sempre
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18) No caso acima, o retorno é dado pelo atendente ou outra area direcionada, DENTRO

do prazo informado?

Nunca (1) (2) (3) (4) (5) Sempre
19) Vocé ja fez alguma reclamacdo formal com relacdo ao atendimento telefonico do

Suporte Técnico ao Gerenciador Financeiro?

Sim () Nao ( )
Se a resposta foi sim, quando foi?
() Anos atras () No ano passado/ 2009 () Nesse Ano /2010

20) Houve alguma melhora em relacio ao atendimento do Suporte, a partir da sua
reclamacio?

Sim () Nao ()
Espaco para suas observacoes sobre o atendimento do Suporte Técnico do Gerenciador

Financeiro do BB, caso lembre de algum item que nao tenha sido abordado
anteriormente:




