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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo averiguar a qualidade do atendimento presencial
de um dos principais bancos do Brasil, propondo alternativas de melhorias neste
quesito, no que se refere aos servicos prestados pela Instituicdo. O processo de
conhecimento e analise da qualidade do atendimento presencial foi realizado
através de pesquisa qualitativa, instrumentada por entrevista disfarcada e
observacédo, sendo alimentada por informagdes colhidas num contingente de trés
agéncias da regido central de Curitiba, através de cliente oculto. Por intermédio
deste, destaca-se como principais resultados do trabalho, que apresentar as
informacdes adequadas para corresponder a demanda apresentada € de extrema
relevancia, no entanto isto ndo pode ser sinbnimo de utilizar informagdes falsas,
postura com a qual pesquisador e cliente oculto se depararam. Além disso,
diferentes profissionais, dentro da mesma rede de agéncias, prestaram distintas
informacdes nos atendimentos recebidos, conferindo falta de padronizacdo. No
entanto, a maior deficiéncia encontrada, foi no item solucéo de problemas, pois das
trés agéncias pesquisadas, apenas uma resolveu as demandas apresentadas.
Neste mesmo atendimento, as expectativas foram superadas, em questdes
destacadas como pontos fortes na analise geral dos atendimentos. Em linhas gerais,
os atendentes foram cordiais e receptivos, tratando bem o cliente oculto e o
pesquisador. Conclui-se que o Banco DFC apresenta pontos positivos em seu
atendimento presencial, prestado aos clientes da regidao central de Curitiba, mas
também deve melhorar em varios quesitos.

Palavras-chave: Cliente oculto, atendimento presencial e qualidade.
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INTRODUCAO

Empresas de diferentes ramos percebem que o mercado a cada dia se
apresenta mais competitivo. Esta é uma decorréncia da jungdo de diversos
coeficientes relacionados ao sistema econdmico adotado por grande parte das
sociedades mundiais. Fatores como a globalizagdo e o desenvolvimento tecnolégico
levam empresas a apostarem cada vez mais em artificios que elevem a qualidade
dos servigos ofertados, visando sobressair-se perante a concorréncia no cenario

atual.

Estreitamente relacionado a estas questbes, encontra-se o quesito
“atendimento”. Focadas em investimentos tecnoldgicos e de divulgagao, por vezes
as empresas deixam de investir no aspecto humano do servigo prestado. Qualificar
o atendimento oferecido e preocupar-se com as expectativas do cliente sao fatores
de suma importancia na conquista de espaco no mercado atual, bem como pela

elevacgao dos indices de qualidade do trabalho desenvolvido pelas empresas.

A manutengéo da base existente e a fidelizacao de novos clientes sdo buscas
incessantes. Estas conquistas estdo relacionadas ndo apenas a bons precos,
qualidade de produtos ofertados ou servicos inovadores, mas também a um

atendimento de exceléncia.

Todo cliente gosta de ser bem atendido. Embora o conceito de bom
atendimento possa ter especificidades conceituais diversas para diferentes pessoas,
h& abordagens tedricas que permitem afirmar que o atendimento a clientes envolve
mais do que oferecer bons produtos ou executar bem os procedimentos repassados
pela organizagdo. Deve envolver todas as atividades da empresa, a postura de seus
profissionais e a busca por satisfazer plenamente o cliente, tomando decisdes que o

beneficiem.

A satisfacdo do cliente com um atendimento é percebida pelo atendente e
contribui na elevacdao da motivacao da equipe. Além disso, o cliente bem atendido
tende a transmitir sua satisfacdo a outras pessoas, contribuindo com a construcao
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de uma boa reputacéo para a empresa. O contrario também pode ocorrer mediante

um atendimento de ma qualidade.

No que se refere ao atendimento bancario, acompanhando as tendéncias do
mercado, as entidades oferecem inovadoras e variadas opcdes de servigcos e
atendimentos. E cada vez menos necessario que as pessoas se desloquem de suas
residéncias ou empresas para realizarem movimentagdes financeiras, contrairem
empréstimos ou até mesmo contratarem seguros. Estes servicos podem ser
realizados por telefone, internet ou maquinas de auto-atendimento localizadas nas

agéncias ou distribuidas em pontos estratégicos.

Talvez por preferéncia, questdes culturais, confianga no contato humano,
necessidades, incredulidade nas tecnologias, falta de informagdo ou ainda
resisténcia a mudancas, muitas pessoas buscam atendimento dentro das agéncias
bancarias. Questionar o atendimento prestado aos clientes neste ambiente é
fundamental para a competitividade do banco e se caracteriza como um diferencial

percebido por seu publico.

Seguindo esta linha, a presente pesquisa aborda a qualidade do atendimento
prestado aos clientes de um dos principais bancos do Brasil. Este é citado como
Banco DFC no decorrer de todo o texto, com o intuito de preservacao de imagem
desta instituicao.

As analises se encontram focadas no pilar Varejo, no segmento de Pessoa
Fisica, na regido central de Curitiba, visando responder a pergunta: Como esta a
qualidade do atendimento presencial a clientes do Banco DFC, no pilar Varejo, no
segmento de Pessoa Fisica, na regiao central de Curitiba?

Respondendo-se a questao principal, o objetivo geral da pesquisa foi verificar
como esta a qualidade do atendimento presencial a clientes do Banco DFC, no pilar
Varejo, no segmento de Pessoa Fisica, na regidao central de Curitiba.

A andlise desta qualidade reune abordagens teéricas e praticas, buscando
suas aproximacdes e afastamentos, contemplando o0s seguintes objetivos

especificos:

e Conhecer o0 atendimento aos clientes Pessoa Fisica do Banco DFC da regido
central de Curitiba;
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e |dentificar deficiéncias e reconhecer os pontos fortes no atendimento
realizado aos clientes Pessoa Fisica do Banco DFC da regido central de
Curitiba, no que se refere a agilidade, solucdo de problemas, cortesia e

superacao de expectativas;

e Verificar a padronizacédo do atendimento, analisando a atuacao profissional de

diferentes funcionarios de uma mesma rede de agéncias;

e Propor alternativas de melhorias no atendimento, possibilitando a futura
elevacao dos indices de satisfacdo do cliente e ampliando a qualidade dos

servicos prestados pelo banco.

Para o autor da pesquisa, ha um grande interesse pessoal neste trabalho,
pois apesar de atualmente ndao atuar na area da investigacao pretendida, as raizes
de sua trajetéria profissional estdo fundamentadas no varejo. Pretendendo, ainda,
ascender na carreira escolhida, ter o foco no cliente e conquista-lo como um aliado é

de suma importancia.

A validade da presente proposta para o DFC estd em poder reavaliar seu
atendimento e buscar qualificad-lo, mediante a disponibilizacdo do trabalho por parte
do autor ao banco. Afinal, um cliente satisfeito € a melhor garantia da sobrevivéncia

e do sucesso de toda e qualquer empresa.

A pesquisa realiza, em seu primeiro capitulo, abordagens teédricas referentes

a marketing e atendimento.

A abordagem relativa a marketing realiza uma retrospectiva histérica do
termo, conceituando-o, passando pelos componentes de marketing e marketing de
relacionamento, até chegar a area de maior interesse da pesquisa: o marketing

bancario.

Como a pesquisa esta focalizada no atendimento a clientes bancarios, a
sequéncia do referencial tedrico analisa o atendimento a clientes, o atendimento de

qualidade e as expectativas dos clientes pessoa fisica num atendimento bancario.

Apds conceituar teoricamente as questdes fundamentais envolvidas na

presente pesquisa, sdo apresentados os procedimentos metodolégicos, dentre os
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quais se destaca o cliente oculto como instrumento de coleta de dados e aplicacéo

do instrumental de pesquisa.

Para evidenciar a amostra da pesquisa, faz-se necessario abordar a estrutura
do Banco DFC, identificando e explicando seus pilares e segmentagdes, fazendo um
breve resumo da histéria e origens da Instituicdo e elencando alguns produtos
comercializados pelo Banco que serdo utilizados na elaboracdo da pesquisa. A
juncdo do olhar teérico com o pratico tende a ressaltar dificuldades e fragilidades
encontradas na pesquisa de campo, trazendo sugestdes de melhorias em cima dos
problemas encontrados.
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1. QUADRO TEORICO

1.1.  MARKETING

1.1.1. Conceitos

“Marketing existe desde que o mundo € mundo. Porque nés, individuos,
temos necessidades desde que nascemos. E para atender nossas necessidades,

ndés comegamos a nos relacionar com outras pessoas e grupos” (TORRES, 2011).

A teoria de Marketing, de acordo com Miranda (2004, p. 41 e 42), iniciou com
o surgimento das escolas Commodity e Funcional. Ambas surgiram no inicio dos
anos 1900.

A escola Commodity era baseada na concepgao econémica e se concentrava
na venda de objetos com foco na interagcao entre fornecedores e consumidores. Ja a
escola Funcional focalizava sua proposta nas atividades necessarias para executar
as transacdes de marketing, no “como” executar as transagdes mercadoldgicas. Sua
énfase foi na identificacdo, listagem e classificacdo das funcdes de marketing

necessarias para execucao das transagées de mercado.

A partir de 1954, com o langamento do livro “A Pratica da Administracao”, de
Peter Drucker, os administradores comecam a entender o marketing como um forte
aliado para os negédcios e a visdo deste campo desperta interesse de estudiosos e
pesquisadores. A obra de Drucker destaca a necessidade da definicdo de objetivos
e avaliacdo de resultado em areas importantes de desempenho, tais como
participacdo no mercado, inovacdo, produtividade, rentabilidade, desempenho e
aprimoramento gerencial e dos trabalhadores, entre outros.

“Estavamos indo muito bem, mas esses outros comecaram a vender a

clientes dos quais nunca tinhamos ouvido falar e, de repente, ndo tinhamos mais
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mercado” (DRUCKER, 2002, p.348). Na fala do autor, fica evidente que o foco no

mercado é essencial.

Richers (1981), conceitua marketing como sendo as atividades realizadas
sistematicamente por organizacées humanas, direcionadas a procura e a realizacao

de trocas com o0 seu meio ambiente, objetivando determinados beneficios.

Conceito semelhante é apresentado por Kotler, (2000, p. 12): “Marketing € o
conjunto de atividades humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relacoes
de troca”.

Na atualidade, os conceitos de marketing sdo aplicados e redefinidos no
Marketing digital, onde as empresas podem utilizar a internet, telefonia e outros
meios digitais para conquistar clientes através de suas acdes de comunicagcao e
realizar suas vendas. Apesar de ser uma tendéncia atual, nem todas as pessoas
aderem a estas propostas, por variados motivos, desde acesso até estilo de vida. No
mercado bancario, por exemplo, uma significativa parcela do publico/cliente tem a
necessidade ou desejo de ser atendido de forma presencial. A empresa que
considerar este fator, obtera vantagem competitiva perante as demais.

Observa-se que o conceito de marketing estd sofrendo constantes
redefinicbes e agregando novas responsabilidades. Conforme Kotler, (2009), deixou
de significar apenas “a arte de vender produtos”, tornando-se, na atualidade, a arte
de conquistar clientes e fideliza-los, proporcionando aumento da lucratividade da

empresa.

1.1.2. Composto de Marketing

“Um composto de marketing € a combinacdo de ferramentas estratégicas
usadas para criar valor para os clientes e alcangar os objetivos da organizacao”
(Churchill & Peter, 2000, p.20).

De acordo com Serrano (2006), em 1960 Jerome McCarthy, professor da
Universidade de Michigan, aprimorando a Teoria de Neil Borden, de 1949, definiu
um modelo composto por 4 grandes grupos de atividades que comporiam o0s
elementos do Mix de Marketing, ou, como é conhecido no Brasil, Composto de
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Marketing. O termo Mix originou-se com James Culliton, que a época de Borden,
chamava os executivos de mixers — liquidificadores. Explicava que a tarefa destes
era materializar receitas, seja misturando o0s ingredientes, mudando suas

quantidades ou inventando novos elementos.

A definicdo de McCarthy (apud SERRANO, 2006) dividia os grupos em:
Product - Produto; Price - Preco; Promotion - Promocao de

vendas/Propaganda/Comunicacao; Place — Praca. Ou seja, ai estdo os 4P’s.

Desta forma, Product, grupo do composto, de maior relevancia para a
presente pesquisa, envolve todos os aspectos vinculados ao produto ou servico,
como caracteristicas, qualidade, design, marca, servico ao cliente, entre outros.
Pode ser rotulado como bem fisico, pessoas, locais, idéias, servicos, etc.
Sandhusen (2003) afirma que Produtos sdo quaisquer bens ou servicos ofertados
para atengdo, aquisicdo, consumo ou uso que possam suprir total ou parcialmente

as necessidades dos consumidores.

Kotler, (2000, p. 416), pondera que “produto € algo que pode ser oferecido a
um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”.

Um produto é agregado de atributos, fisicos, simbdlicos e de servigos
concebidos para aumentar a satisfagdo desejada pelo consumidor (...). Os
tomadores de decisdo de marketing precisam ter em mente esta
concepcao mais ampla do produto, e perceber que as pessoas compram
desejos de satisfacdo (BOONE, KURTZ, 1998, p. 284).

A qualidade dos produtos e servicos bancarios é imprescindivel para a
confianca e aceitagdo do consumidor, porém, ndao € o unico fator que deve ser
observado para este ingrediente do composto. Kotler e Armstrong (1993) destacam
quatro aspectos fundamentais, que eles denominam propriedades dos servicos:
intangibilidade, inseparabilidade ou simultaneidade, perecibilidade e variabilidade ou
heterogeneidade.

A maioria dos servigos €, na pratica, a juncado de processos e pessoas. Se 0S
processos sao deficientes ou se as pessoas ndao sao as adequadas para a funcéo e

execucao, a qualidade do servico provavelmente sera comprometida.

Diferenciando um produto/servico de um produto/bem-fisico, pode-se
entender como “defeito de fabricacdo” nos servicos as falhas nos processos, a
inadequagdo ou a incapacidade das pessoas e normalmente, o atendimento
recebido é visto como o espelho do préprio servigo.
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Albrecht (1998) entende que os principios da intangibilidade, inseparabilidade
e heterogeneidade caracterizam o servico como perecivel, irreversivel e
irreprodutivel, ndo podendo ser armazenado, consertado e nem mesmo repetido. A
percepcao de que os produtos bancarios possuem uma gama enorme de
caracteristicas intangiveis e necessitam de um esforgo maior para transmitir valor e

seguranca € fundamental.

Analisando os demais P’s, fortemente influenciada pelo preco (Price), a
demanda geralmente oscila para cima, se a quantia cobrada é baixa e vice-versa. Ja
a qualidade geralmente vem acompanhada de preco mais elevado e neste caso,
quando o produto possui muita qualidade agregada, se a quantia cobrada for muito

baixa pode depreciar o produto na percepg¢ao do consumidor.

Este “P” envolve todas as atividades relacionadas a construcao do preco,
como formas e prazos de pagamento, descontos e politicas. Os precos devem ser
estabelecidos de forma que possam gerar lucros.

Em sentido mais restrito, pre¢co é a quantia em dinheiro que se cobra por
um produto ou servigo. Em sentido mais amplo, € a soma de todos os
valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar
um produto ou servigo. Historicamente, o preco tem sido o principal fator a
afetar a escolha do comprador. Isto ainda é valido para as nagdes e os
grupos mais pobres e para as mercadorias mais genéricas (commodities).
Contudo, fatores néo ligados a prego tém-se tornado mais importantes para
0 comportamento de escolha do comprador nas ultimas décadas (KOTLER,
ARMSTRONG, 1991, p.263).

Kotler e Armstrong (1999) explicam que preco € o volume de dinheiro
cobrado por um produto ou servico, ou seja, € a quantia de valor que os

consumidores abdicam pelo direito de terem ou utilizarem um servico ou produto.

A divulgacdo e comunicacdo do produto, Promotion, combina cinco
ferramentas e suas caracteristicas: promocdo de venda, relacdes publicas,
propaganda, marketing e for¢ca de vendas. “A propaganda é uma das ferramentas
mais comuns que as empresas usam para dirigir comunicacdes persuasivas aos

compradores e publicos-alvo” (Kotler, 1998, p.554).

Promocgéo de vendas é a pressao de marketing exercida na midia e fora
dela por um periodo predeterminado e limitado visando ao consumidor,
varejista ou atacadista, para estimular experiencias com um produto,
aumentar a demanda dos consumidores ou melhorar a disponibilidade do
produto (Churchil e Peter, 2000, p. 489).
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No entanto, para que toda a preocupacgéo anterior tenha sentido, o produto ou
servico precisa estar disposto ao consumidor, utilizando-se dos canais e pontos de
vendas existentes. A praca (Place) responde pelas atribuicbes dos canais
distribuicao, pontos de vendas, horarios de atendimento, estoque e transporte.

Importantes avangos tecnologicos reduziram significativamente o tempo e
a distancia: novos produtos sdo langados em um ritmo espantoso e
tornam-se mundialmente disponiveis em curto espago de tempo. Os meios
de comunicagdo proliferam. Novos canais e formatos de distribuicao
continuam a aparecer. Os concorrentes estdo por toda parte (KOTLER,
2000, p. 17).

A teoria de Composto de Marketing compreende a seguinte logica: um
produto é confeccionado, ele deve ser promovido e o consumidor precisa ser
informado de sua disponibilidade e onde pode ser encontrado. “O objetivo da
comunicagao integrada de marketing é manter um dialogo com os clientes e outros
grupos de interesse, permitindo que a empresa responda de forma rapida a suas
necessidades e desejos em constante mutacao” (NICKLES e WOQOD, 1999, p. 320).

Aplicada ao setor bancario, a teoria de Composto de Marketing pode ser
compreendida através do seguinte fluxo: um produto ou servico € criado
(PRODUTO), promocdes sdo realizadas e veiculadas na midia (PROMOGCAO), os
funcionérios e os diversos canais de atendimento, como abordar o assunto com
clientes presenciais, enviar mensagens de texto via SMS, internet e telefone
(PRACA), abordam os clientes oferecendo e explicando as caracteristicas (PRECO)

do servigo ou produto.

Um grande diferencial para as empresas, e principalmente para os bancos, é
a sua capilaridade. Hoje, os bancos entendem que devem ir até o cliente e ndo mais
espera-lo dentro de uma agéncia. Possuir uma estrutura de home banking segura,
rapida e de facil acesso e postos de atendimento proximos do cliente agregam valor
aos servicos e produtos, configurando-se como fatores decisivos na escolha através

da percepcao do cliente.

1.1.3. Marketing de relacionamento no setor bancario

A inflacdo, que até 1994 concedia aos bancos altissimos lucros com receitas
de float — no periodo, as taxas de juros diarias eram altas e os bancos obtinham
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ganho com a captacao de recursos de operacdes em transito, sem correcao
monetaria e aplicacao destes, com corre¢cdo monetaria — que os deixava em posicao
confortavel quanto aos custos operacionais. O objetivo era ser agil para realizar as
operacodes de captacéo e aplicagao.

Com o lancamento do plano Real e a estabilizacdo da economia, os bancos
que quiseram sobreviver no mercado foram obrigados a aumentar sua eficiéncia
operacional e de atendimento, pois até entdo, os produtos e servigos bancarios nao

tinham o foco no cliente.

Kotler (1994) afirma que na disputa pelo cliente os bancos investiram com
muita forca em propaganda e promocao de vendas. Com a necessidade de
aumentar suas carteiras de crédito e recuperarem os ganhos que até entdo eram
proporcionados pela inflagcdo, as instituicbes financeiras passaram a investir no

“conceito de marketing” e ndo mais na simples propaganda e promogao.

Devido a concorréncia cada vez mais acirrada e a conquista do cliente estar
sendo definida nos menores detalhes, os bancos e as empresas em geral passaram
a valorizar e direcionar acbes para o marketing de relacionamento. Voltadas para
consumidores e fornecedores, esta acdes tem o objetivo de criar formas eficientes
que possam ser utilizadas para atrair, conhecer, manter e fidelizar o cliente
constantemente. Buscam capturar o maior numero possivel de informacdes sobre o
publico com o intuito de analisa-las e organiza-las, possibilitando a “identificacdo” do

cliente.

Os profissionais de marketing de servicos dependem de sua capacidade
de reter, e ndo sé de atrair clientes. Eles se beneficiam especialmente do
marketing de relacionamento que se centra em construir confianga e
demonstrar comprometimento com o cliente (CHURCHILL JR. e PETER,
2000, p. 293).

Constantemente, pesquisas sdo encomendadas pelas instituicbes financeiras
buscando tracar os diversos perfis de consumidores existentes no mercado. As
pesquisas vao desde a composicao familiar e social, relacionando tépicos como
profissdo, renda, bens e grau de instrucdo, até comportamentos vinculados a
necessidades, percepcoes e desejos dos clientes. Os resultados podem ser
observados nas promocgdes e campanhas, como a de grande sucesso de um dos

maiores bancos do Brasil que resolveu substituir seu proprio nome nas fachadas das
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agéncias por nomes de Brasileiros: “Banco do Jodo”, “Banco da Ana”, etc. A atitude
teve grande repercussao, transmitindo credibilidade e aproximag¢do com o cliente,

além de reforcar a idéia de que o banco é dele.

A identificacdo do cliente deve necessariamente passar pela segmentacao,
que seria "o processo de dividir um mercado em grupos de compradores potenciais
com necessidades, desejos, percepcdes de valores ou comportamentos de compra
semelhantes" (CHURCHILL E PETER, 2000, p.204).

Os Bancos utilizam o processo de identificacdo dos clientes com o objetivo de
criar elos de aproximacgao e personalizar o atendimento, podendo oferecer produtos
e servicos focados nas necessidades e desejos do consumidor. A personalizacao
transmite credibilidade, confianca e seguranca, deixando o cliente mais a vontade
para tomar suas decisdes e proporcionando que este crie uma referéncia positiva da
instituicao.

Kotler (1998, p. 37), afirma que “marketing € a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as
atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos

mercados-alvos”.

Apesar da importancia que as empresas concedem ao relacionamento com o
cliente, uma pesquisa realizada pela Auditor Service e divulgada na EXAME.com
(2011), aponta que os Bancos precisam de mais marketing de relacionamento.
Utilizando a técnica de cliente oculto e considerando um contingente de 71 agéncias
das principais instituicoes financeiras do Pais para avaliar o processo de
atendimento relacionado ao servico de abertura de conta, verificou-se que a média
de desempenho geral dos Bancos ficou em 68%, numa escala de 0 a 100%,
considerado um nivel médio. O estudo indica que o treinamento de executivos de
relacionamento na prevengdo de necessidades e interesses do cliente, explicacao
de produtos e servicos bancarios, oferta de materiais explicativos, exposicao de
tarifas, possibilidades de descontos ou isengcdes sdo as principais oportunidades

para melhorar o atendimento bancario.

Com o objetivo de padronizar e alinhar o atendimento bancério com o
marketing de relacionamento, o sistema bancario de informagbes se retroalimenta

através de dados quantitativos e qualitativos. Imediatamente ap6s o langcamento de
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um produto ou servigo, inicia-se o monitoramento de vendas, cancelamentos,
duvidas, reclamacbes e sugestoes. Este banco de dados fornece embasamento
para analise das acdes de desenvolvimento e marketing dos produtos ou servicos e
possibilita redirecionamentos e correcdes nestes procedimentos.

Possibilitadas pelas ferramentas automatizadas, as estratégias de marketing
bancario sdo amplamente utilizadas e aprimoradas pelas instituicdes financeiras,
visando o aumento do market share em todos os produtos e servigos oferecidos e a

superacao sobre a concorréncia.

1.2.  ATENDIMENTO A CLIENTES

De acordo com Tavares e Teixeira (2011, p. 12), “O atendimento a clientes é

a pratica de todas as teorias de relacionamentos humanos”.

A linguagem corporal € um importante instrumento de comunicagdo e
influencia diretamente na qualidade de um atendimento. De acordo com estudo de
Albert Mehrabian, (apud PEASE E PEASE, 2005) 55% das mensagens que
transmitimos ocorrem de forma nao-verbal, restando 38% de forma vocal, através de
tom de voz, inflexdes e outros sons e apenas 7% verbal, ou seja, apenas com

palavras.

Durante um atendimento a clientes, o quesito postura do atendente, deve
receber atencao especial. Postar-se de bragos cruzados ou escorar-se para tras na
cadeira, podem representar sinal de contrariedade para o cliente, comunicando
desconfianca e hostilidade, respectivamente. Por outro lado, sentar com postura
correta, ndo desviar a atencao e olhar nos olhos das pessoas transmite interesse e
afirmacao. Estes comportamentos estédo relacionados com as condicdes individuais,
atitudes e o modo de agir. A postura depende unicamente do individuo envolvido, ou
seja, o esforco para portar-se de forma agradavel, segura e coerente com o

ambiente em que esta inserido deve partir do funcionario.
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Antes mesmo de cumprimentar o cliente, mensagens e sensacdes ja estdo
sendo transmitidas do atendente para ele e vice-versa. O psicélogo Nalini Ambady
(apud CARVALHO, 2009) da Universidade de Harvard, observou um fato
interessante: depois de mostrar video clips de dez segundos de professores em aula
para seus alunos — pediu que opinassem sobre cada um daqueles mestres. O que
descobriu foi que as avaliagdes dos alunos que tinham visto aqueles professores por
apenas dez segundos foi semelhante as dos alunos que tinham estudado um
semestre inteiro com eles. Concluiu que em questao de segundos, o ser humano é

capaz de influenciar os outros, mesmo antes de pronunciar a primeira palavra.

A experiéncia de Ambady conduz a conclusdo de que a forma que as
pessoas sao percebidas possui varias influéncias e uma das principais é a
aparéncia. Vestir-se adequadamente ao cargo que se ocupa, ao ambiente em que
se atua e ao publico atendido, transmite informagdes positivas para quem esta
observando.

Simpatia € bom humor também sao pontos relevantes quando se lida com
publico. Sorrir e ser cordial com as pessoas repassa a percepcao de um sujeito
agradavel. No tratamento com o cliente ndo é diferente, pois todos gostam de ser
bem tratados e atendidos.

Com o grande desenvolvimento nas areas da tecnologia e da informacao, o
atendimento presencial foi substituido, em grande parte, pelo atendimento eletrénico

e situagdes como esta vem guiando mudancgas sociais, culturais e empresariais.

Para a industria bancaria isto nao seria diferente, pois a combinagcéao da
tecnologia com a informagéao esta disseminando novas formas de atuacgéo,
num mercado altamente especializado, competitivo e regulamentado [...] O
resultado é o aumento da lucratividade e da produtividade de um
determinado ponto, levando os bancos a atender mais e melhor os clientes
e nao clientes (usuarios) com a mesma estrutura de pessoal (PIRES E
FILHO, 2011, p. 60).

Sao necessarios investimentos pesados em tecnologia para que as empresas
consigam acompanhar este desenvolvimento, pois servicos automatizados e
informatizados, principalmente de auto-atendimento, possuem um valor elevado. Em
contrapartida, aumentou-se o volume de servigos prestados, diminuindo problemas
voltados ao atendimento presencial — como ter que enfrentar grandes filas — e
oferecendo maior comodidade aos clientes. Isto tudo contando praticamente com o
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mesmo numero de funcionarios. Ou seja, gasta-se mais de um lado, porém

economizando de outro e ampliando a rentabilidade.

Todas estas inovacdes provocaram mudancas nas relacdes estabelecidas
entre os clientes e 0s seguimentos empresariais. Fatores como clientes melhor

informados e mais exigentes resultaram em reformulacées de politicas internas.

Atualmente o atendimento online ndo pode ter o foco apenas em produtos e
promocdes, mas precisa se preocupar com o cliente e para isto, dedicar atencéao ao
atendimento € essencial. “O tratamento do cliente como se fosse Unico em meio a

tantos internautas € o que vai garantir sua fidelizacao” (DEWEIK, 2011, p. 1).

Embora seja crescente o numero de usuarios destas formas de relacdes
comerciais, ha muitos clientes que vao até as lojas, bancos e demais

estabelecimentos comerciais para efetuarem suas negociagoes.

A estratégia de atuagdo dos bancos na mudancga do atendimento tradicional
para o auto-atendimento requer “um entendimento da aceitagdo pelo consumidor de
servicos bancarios e uma analise de forma sistémica do preparo deste para
acompanhar e assimilar novos produtos e servicos a ele oferecidos” (PIRES e
FILHO, 2001, p. 60).

Apesar do fato de que a tecnologia gera maior conforto, comodidade e ganho
de tempo, nem todas as pessoas dispde destes aparatos e outras sequer aceitam a
invasdo das maquinas em suas vidas de maneira tranquila. Para Pires e Filho (2001,
p. 61 e 62), as resisténcias dos clientes, causadas por aspectos culturais
enraizados, precisam ser trabalhadas em suas mentes pelas empresas que lidam
com alto conteudo tecnoldgico. Afinal, ha clientes mais conservadores, que nao
acreditam que uma maquina possa substituir o contato humano e sao sensiveis ao

tratamento recebido nas agéncias, preferindo-o.

Esta fatia do mercado ainda é bastante representativa e, apesar da tendéncia
ser investir no atendimento a distancia, o cliente presencial necessita de atencéo.
De acordo com Covey (1989), o cliente nao compra quando compreende o vendedor
e sim quando é compreendido. Durante um atendimento, estar atento a todos os
sinais que o cliente possa esbocar e, reagir de acordo com estas informacdes torna
este contato mais objetivo e respeitoso.
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1.2.1. Atendimento de Qualidade

Qualidade antigamente era entendida como o momento da verificagdo ou
inspecao e as acdes de correcdo eram tomadas apenas sobre os erros verificados
nestes instantes. Hoje, com a evolucao deste entendimento, a qualidade faz parte
da organizagdo que prospera, esta intrinseca nos fundamentos da empresa que

pretende ter sucesso.

Kotler e Armstrong (1993) salientam que a qualidade do servico € uma das

principais formas de uma empresa se diferenciar de seus concorrentes.

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), a qualidade percebida
€ uma forma de atitude, relacionada, mas nao equivalente a satisfacao, resultante da
comparacao entre as expectativas do consumidor acerca de determinados produtos
e suas percepcdes de desempenho obtido.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p.16) realizaram um estudo
exploratério, que objetivou no desenvolvimento de uma medida consistente da
qualidade de servicos. A pesquisa abordou grupos de executivos e consumidores,
os quais foram entrevistados em profundidade. A partir dessa investigacdo, os

autores chegaram a trés premissas basicas:

2 _ E mais dificil, para os consumidores, avaliar a qualidade de servicos do
que avaliar a qualidade de bens fisicos e, para os executivos, € mais dificil

compreender os argumentos utilizados pelos consumidores nessa avaliagao;

2% — Os resultados finais ndo sao o0s Unicos critérios utilizados pelos
consumidores para avaliarem a qualidade dos servicos. Todo o processo de
execucdo e a maneira como este foi gerenciado, desde o envolvimento,
comprometimento até a gentileza do prestador fazem parte da avaliacdo dos

consumidores;

& — O importante no julgamento da qualidade de um servigco é a percepgcao

do cliente acerca do servigo recebido, os demais critérios, a rigor, sao irrelevantes.

Seguindo o preceito de que a qualidade de um servico € medida com a
satisfacdo do cliente, o atendimento tornou-se parte chave do processo de venda de
um produto ou servigo. As empresas entendem o atendimento de qualidade como
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uma obrigacdo para sobrevivéncia e para isso, treinam seus colaboradores com
road shows, palestras motivacionais e cursos ministrados interna e externamente a

organizacao.

As Regras de Auto-Regulagcdo Bancaria para Pessoa Fisica elaboradas pela
FEBRABAN (2008) mencionam alguns principios que sintetizam os compromissos
gue devem ser adotados pelas instituicdes financeiras, sao eles:

12 — Etica e Legalidade — adotar condutas benéficas a sociedade, ao
funcionamento do mercado e ao meio-ambiente. Respeitar a livre concorréncia e a
liberdade de iniciativa. Atuar em conformidade com a legislagdo e regulamentacao

vigentes e com as normas de auto-regulagao;

2° — Respeito ao Consumidor — tratar o consumidor de forma justa e
transparente, com atendimento cortés e digno. Assistir o consumidor na avaliagao
dos produtos e servigos adequados as suas necessidades e garantir a seguranca e
a confidencialidade de seus dados pessoais. Conceder crédito de forma responsavel

e incentivar o uso consciente de crédito;

3° — Comunicacao Eficiente — fornecer informacdées de forma precisa,
adequada, clara e oportuna, proporcionando condi¢ées para o consumidor tomar
decisbes conscientes e embasadas. A comunicagdo com o0 consumidor, por
qualquer veiculo, pessoalmente ou mediante ofertas ou anuncios publicitarios, deve
ser feita de modo a informa-lo sobre os aspectos relevantes do relacionamento com

a Signataria;

4° — Melhoria Continua — aperfeicoar padrdes de conduta, elevar a qualidade
dos produtos, niveis de seguranca e a eficiéncia dos servicos.

Os conceitos sobre o assunto demonstram a existéncia de varios alicerces
sobre o atendimento de qualidade, os quais aqui se pretende, em ordem de
importancia, destacar trés: ética, respeito e preparo pessoal.

O principio de maior importancia na construcdo do carater de um individuo é
a ética, que deriva do grego ethos (carater, modo de ser de uma pessoa). Desta
forma, um fator determinante para o atendimento de qualidade esta centrado neste
comportamento. O conceito de ética, segundo o dicionario Aurélio, “¢ o estudo dos
juizos de apreciacdo que se referem a conduta humana suscetivel de qualificacao



25

do ponto de vista do bem e do mal, seja relativamente a determinada sociedade,
seja de modo absoluto”.

O Banco DFC (2011), através de seu cédigo de ética, orienta seus valores e
condutas em 39 itens direcionados para clientes, funcionarios e colaboradores,
fornecedores, acionistas, investidores e credores, parceiros, concorrentes, governo,

comunidade e érgaos reguladores. Para o cliente, cinco diretrizes sao relacionadas:

12 — Oferecemos produtos, servicos e informacdes para o atendimento das
necessidades de clientes de cada segmento de mercado, com inovacao, qualidade e

seguranca;

& — Oferecemos tratamento digno e cortés, respeitando os interesses e 0s

direitos do consumidor;

32 — Oferecemos orientacdes e informacdes claras, confiaveis e oportunas,

para permitir aos clientes a melhor decisdo nos negocios;

4% — Estimulamos a comunicacdo dos clientes com a Empresa e
consideramos suas manifestacées no desenvolvimento e melhoria das solugbes em

produtos, servigos e relacionamento.

& — Asseguramos o sigilo das informagdes bancarias, ressalvados os casos

previstos em lei.

Fazer o que é certo nem sempre é facil, barato, popular ou conveniente,
porém, o cidaddo que ordena suas atitudes seguindo as diretrizes corretas, pode
realizar suas funcées com tranquilidade, pois sabe que sera compreendido nas

situacdes mais adversas.

O respeito € o principio basico para a convivéncia harmoniosa entre os seres
humanos. Transportar esta nog¢ao para o atendimento a cliente significa saber ouvir,
oferecer o produto ou servico adequado, ndo realizar julgamento prévio e
principalmente tratar a todos com educacao.

O preparo pessoal engloba o conhecimento sobre o produto ou servigo e a
postura do funcionario perante o cliente. Conforme Anderson (2007, p. 36), “seu
gerente pode lhe passar técnicas e todo o conhecimento que possui do produto,
mas ha varios fatores pessoais criticos para o sucesso nas vendas que ninguém

pode |lhe ensinar”.
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Um atendimento de qualidade pode incluir diversas peculiaridades, porém,
necessariamente, deve ser eficiente, agil, seguro, nao discriminatério e em

consonancia com os principios da boa-fé, liberdade de escolha e transparéncia.

1.2.2. Expectativas dos clientes PF hum atendimento bancario

De acordo com CPDEC (2011), “os clientes se tornaram mais exigentes e
conscientes nao sé de seus direitos, como também dos “mimos” que deverao
receber para prestigiar uma empresa com sua preferéncia.” Citam algumas

expectativas dos clientes que estao presentes em todos os segmentos de mercado:

« Comprometimento dos profissionais auxiliando-os a atingir seus objetivos;

o Esperam obter sugestdes e propostas de melhorias em suas atividades e
Seus processos;

» Interesses do cliente acima dos interesses do profissional de vendas;

 Comprometimento ao longo do tempo - ainda que nao haja uma oportunidade
imediata de venda ou de negdcio;

» Garantia de acesso e de atendimento sempre quando necessitarem.

No setor bancario, principalmente para o cliente Pessoa Fisica, que
geralmente nao detém um suporte juridico e financeiro préprios para lhe orientar, as
cinco expectativas citadas acima sdo de fundamental importancia. O cliente busca
na instituicdo financeira a seguranca, credibilidade e facilidade para realizar suas
operacdes financeiras. “Os bancos devem atender, sem qualquer discriminacéao
quanto a horério e local, tanto os seus correntistas e clientes quanto os seus
usudrios ndo correntistas” (FEBRABAN, 2007, p.19).

A experiéncia em bancos, bem como o fato de se colocar no lugar de alguém
que vai buscar atendimento neste estabelecimento, evidencia que as primeiras
reivindicacbes de um cliente bancario sdo o atendimento com agilidade e que
solucione as demandas. No entanto h& outros aspectos que fazem todo o
diferencial, dentre eles estéo a cortesia e a simpatia: diferenciais que podem fidelizar
este cliente.
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Para alguns clientes, o fator seguranca € primordial no momento da aquisicao
de um produto ou servico. Quando tratamos de clientes bancarios, este item deve

ser tratado como um dos pilares para estabelecimento de um relacionamento.

O apelidado “codigo de defesa do consumidor bancario”, emitido através da
Resolucédo 2878 de 26/07/2001, atualizado pela Resolucao 2892 de 07/09/2001,
pelo Banco Central do Brasil, estabelece que:

Art. 1. Estabelecer que as instituicdes financeiras e demais instituicoes
autorizadas a funcionar pelo Banco Central do Brasil, na contratacdo de
operagoes e na prestacdo de servigos aos clientes e ao publico em geral,
sem prejuizo da observancia das demais disposicdes legais e
regulamentares vigentes e aplicaveis ao Sistema Financeiro Nacional,
devem adotar medidas que objetivem assegurar:

| - transparéncia nas relagbes contratuais, preservando os clientes e o
publico usuério de praticas ndo equitativas, mediante prévio e integral
conhecimento das clausulas contratuais, evidenciando, inclusive, os
dispositivos que imputem responsabilidades e penalidades;

Il - resposta tempestiva as consultas, as reclamagdes e aos pedidos de
informacdes formulados por clientes e publico usuario, de modo a sanar,
com brevidade e eficiéncia, dividas relativas aos servigos prestados e/ou
oferecidos, bem como as operagdes contratadas, ou decorrentes de
publicidade transmitida por meio de quaisquer veiculos institucionais de
divulgacéo, envolvendo, em especial:

a) clausulas e condigbes contratuais;

b) caracteristicas operacionais;

c) divergéncias na execugao dos servicos;

lll - clareza e formato que permitam facil leitura dos contratos celebrados
com clientes, contendo identificacdo de prazos, valores negociados, taxas
de juros, de mora e de administragdo, comissdo de permanéncia, encargos
moratérios, multas por inadimplemento e demais condig¢des;

IV - fornecimento aos clientes de cdpia impressa, na dependéncia em que
celebrada a operagdo, ou em meio eletrbnico, dos contratos, apés
formalizagéo e adogéo de outras providéncias que se fizerem necessarias,
bem como de recibos, comprovantes de pagamentos e outros documentos
pertinentes as operagoes realizadas;

V - efetiva prevencdo e reparagdo de danos patrimoniais e morais,
causados a seus clientes e usuarios.

[...]

Art. 15. As instituicbes referidas no art. 1. € vedado negar ou restringir, aos
clientes e ao publico usuario, atendimento pelos meios convencionais,
inclusive guichés de caixa, mesmo na hipétese de atendimento alternativo
ou eletrdnico.

Pardgrafo 1. O disposto no caput ndo se aplica as dependéncias
exclusivamente eletronicas.

Pardgrafo 2. A prestagdo de servigos por meios alternativos aos
convencionais e prerrogativa das instituicbes referidas no caput, cabendo-
Ihes adotar as medidas que preservem a integridade, a confiabilidade, a
seguranca e o sigilo das transagdes realizadas, assim como a legitimidade
dos servigos prestados, em face dos direitos dos clientes e dos usuarios,
devendo, quando for o caso, informa-los dos riscos existentes.

“Os funcionarios dos bancos estdo aptos a dar informagdes e a prestar

esclarecimentos sobre os servigcos disponiveis, as tarifas, os lancamentos em
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extratos, as condi¢des de contratos, etc.” (FEBRABAN, 2007, p. 19). Repassar todas
as informacdes relevantes sobre um produto ou servigco bancario é obrigacao do
funcionario durante um atendimento, mas focar nos principios de maior relevancia
para o cliente pode deixa-lo mais seguro e confiante para realizar o negécio.
Conforme Anderson (2007, p. 31) “saiba tudo que vocé puder a respeito do seu

produto ou servico, mas apresente as informacdes de maneira seletiva”.

As expectativas e os comportamentos elencados somente sdo atingidos se a
empresa possuir profissionais preparados e capacitados para, primeiramente,
transmitir seguranca e credibilidade com o conhecimento sobre os processos e 0
setor em que atua. Em segundo lugar, para absorver em tempo real os anseios e
desejos do consumidor e, finalmente construir uma relagéo de confianga, podendo
direcionar suas agdes para a superacao das expectativas do cliente.
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2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A escolha adequada dos métodos e técnicas a serem aplicadas na pesquisa,
eleva o nivel de percepcdo das respostas obtidas, a qualidade do resultado e
proporciona maior exatidao na analise do objeto de estudo.

2.1.  METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

2.2.1. Pesquisa qualitativa

Visando explorar e compreender o atendimento bancario prestado pelo Banco
DFC - no contexto limitado a trés agéncias do pilar Varejo, no segmento de Pessoa
Fisica, na regido central de Curitiba - a pesquisa desenvolvida é qualitativa.

Olhar para esta fatia permitira que questdes emergentes em outras esferas,
voltadas ao atendimento de toda a rede do DFC, possam ser repensadas e
reavaliadas. Porém nao como um receituario, mas como uma fonte geradora de
pontos de interrogacédo acerca de praticas adotadas e por vezes enraizadas, no que

se refere ao atendimento presencial de clientes bancarios.

A pesquisa qualitativa interpreta o fen6bmeno estudado, observando-o,
descrevendo-o0 e compreendendo seu significado. A interpretacdo dos objetos de
pesquisa dificilmente é mensurada em numerais estatisticos. Conforme Neves,
(2011, p.1), existem algumas caracteristicas principais que caracterizam uma
pesquisa deste tipo, como a fonte dos dados ser o ambiente natural e o pesquisador
se tornar um instrumento fundamental, bem como por possuir carater descritivo. A
descricao é tratada como fundamental, pois € por meio deste trabalho que os dados
sao coletados, revelando parte da realidade, ao mesmo tempo em que escondem

outra parte. Ou seja, as pesquisas qualitativas tratam de um contexto especifico.
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A presente pesquisa analisou a qualidade do atendimento prestado em um
determinado contexto bancério, dados foram coletados, mediante a interacdo do
pesquisador com seu objeto de estudo, utilizando-se do método de cliente oculto, no
atendimento presencial de um determinado recorte do DFC, em um determinado

contexto social e cultural.

2.2.2. Cliente Oculto

Cliente Oculto ou Cliente Misterioso € uma metodologia utilizada pelas
empresas para monitorar o cumprimento dos padrdes de atendimento e servicos, a
imagem da marca e acdes de marketing, avaliar o treinamento do corpo funcional

e efetuar benchmarketing da operagao e imagem.

Este tipo de pesquisa é usado para coletar dados sobre a sua empresa e
a de seus concorrentes, permitindo uma analise comparativa com o
objetivo de propor acdes de melhoria para o seu negécio. Um
pesquisador se faz passar por um cliente e analisa diversos fatores,
como atendimento, disposi¢cdo dos produtos nas lojas, pregos e formas
de pagamento, servigcos oferecidos, entre outros aspectos (SEBRAE,
2005, p. 25).

De acordo com Intelligentia (2011), qualquer atividade econémica onde
exista um contato cliente-fornecedor, de negé6cios B2B (Business to Business -
entre organizacoes) e negocios B2C (Business to Consumer — entre organizacao e

cliente final), pode ter a aplicagcao de Cliente Oculto.

Este mecanismo consiste em avaliar os fatores que influenciam na
satisfacdo de um cliente ao adquirir um produto ou servico. Os avaliadores se
passam por clientes comuns para realizar tarefas especificas como comprar um
produto, realizar perguntas, fazer reclamacbes ou se comportar, no
estabelecimento, de determinada maneira. Apds a pesquisa de campo, repassam
para a empresa relatoérios descrevendo a percepgdo que tiveram durante o

atendimento.

Na aplicacdo para Bancos, as avaliacbes podem ser realizadas sobre a
qualidade dos servicos prestados, analisando todos os aspectos referentes a estes
servicos como: atitudes, comportamentos dos funcionarios, infra-estrutura, etc. A

avaliacao destes procedimentos através de cliente oculto, entre outros objetivos,



31

visa superar a dificil mensuracéo da qualidade do atendimento bancario em funcéo
da intangibilidade dos servicos. Foge do contexto do questionario de avaliacdo
formal e fornece para a empresa dados, de suma importancia, que possibilitam
mudancas e melhorias em &reas deficientes, com a intencdo de elevar seus

indices de qualidade no atendimento.

2.2. PERFIL DA EMPRESA

2.1.1. Segmentacao

A estrutura organizacional do Banco DFC estd fundamentada sobre trés
grandes pilares: Varejo, Governo e Atacado. Este modelo de segmentagdo embasa
a orientacao de foco no cliente.

O Banco, inspirado na gestdo do relacionamento, divide os mercados em
grupos de clientes com necessidades e caracteristicas proximas. Este modelo
permite que o0s produtos e servicos sejam ofertados de acordo com as
caracteristicas de cada publico.

O Pilar Varejo é responsavel por atender sete nichos de mercado: Estilo,
Personalizado, Varejo, Menor Renda, Empresas, Pequenas Empresas e
Microempresas.

Na base Governo, estdo vinculados os seguintes grupos: Executivo Federal,
Executivo Estadual, Executivo Municipal, Judiciério e Legislativo.

Ao Pilar Atacado, cabem seis areas: Private, Large Corporate, Corporate,

Empresarial, Investidores Institucionais e Instituigbes Financeiras.

2.1.2. Pilar Varejo

O Varejo é responsavel pelo atendimento do maior volume de clientes do
Banco DFC. Atende desde o cliente pessoa fisica classe “E” até a classe média alta
e desde a microempresa até empresas de médio porte.
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As agéncias de varejo, responsaveis pelo atendimento aos clientes, séo
dotadas de acordo com a praga em que estao situadas e possuem classificacées em
niveis | a V, sendo as de nivel |, as de maior porte e assim sucessivamente.
Independentemente de nivel, as agéncias possuem em seu quadro funcional, no
minimo quatro escaldes hierarquicos: Gerente Geral, Gerente de Mddulo, Caixa
Executivo e Escriturario. Agéncias maiores podem conter cargos intermediarios,
como Gerentes de Negodcios, Gerentes de Relacionamento PF e PJ, Supervisores
de Atendimento, Assistentes de Negdcios, entre outros.

O publico-alvo escolhido para a presente pesquisa foi pessoa fisica, classe
média, atendida pelas agéncias de varejo da regido central de Curitiba.
Primeiramente este contingente foi selecionado em funcdo da segmentacdo da
instituicao bancaria, considerando que o atacado atende apenas Pessoas Juridicas
de médio e grande porte, ndo possuindo atendimento presencial ao publico nas
agéncias. O contato com estes clientes é feito por meios eletrénicos ou através de
visitas personalizadas. Logo, é no varejo que se encontra a possibilidade de
realizacao da pesquisa.

Para viabilizar a concretizacado do estudo, tendo o pesquisador menos acesso
as empresas de pequeno porte do que a pessoa fisica para se passar pelo cliente
oculto, optou-se por focar o atendimento a pessoa fisica. Outro fator relacionado a
esta decisdo se encontra no fato de que um cliente com algum potencial de
investimento e ao mesmo tempo sem muito destaque pode contribuir para se
observar um atendimento mais cotidiano, sem chamar muita atenc¢do para o perfil do

cliente.

Dentro dos limites geograficos da opcao da pesquisa, encontram-se agéncias
de niveis | a lll. Estas possuem basicamente os mesmos agentes diretamente
responsaveis pelo atendimento do publico-alvo escolhido, variando apenas na
quantidade destes em cada cargo.

De acordo com esta escolha, descrevem-se algumas das atribuigdes, de
maior relevancia para este estudo, dos colaboradores envolvidos no contato direto
com o cliente deste processo:

o Gerente de Relacionamento PF: Responsavel pelo resultado da

carteira sob sua gestao, viabilizar condicées para que sejam cumpridos 0s
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objetivos definidos para sua carteira, qualidade dos servicos de sua carteira,
satisfacdo de seus clientes e planejamento, coordenacdo e controle da
carteira gerida.

o Supervisor de Atendimento: Responsavel pela exceléncia do
atendimento aos clientes, planejamento e coordenagdo do fluxo de
atendimento, garantia do padrao de atendimento e de ambiéncia do Banco e
coordenacdo da orientacdo aos clientes em relacdo ao uso de canais

alternativos, inclusive os terminais de auto-atendimento.

o Assistente de Negocios: Responsavel por desenvolver atividades
necessarias ao apoio administrativo e negocial a unidade, manutencao
atualizada e fidedigna de dados cadastrais de clientes, responder pela
satisfacdo dos clientes dos servicos sob sua conducado e planejar e conduzir
0S servigos sob sua responsabilidade.

J Escriturario: Responsavel por executar tarefas burocraticas
padronizadas, prestacdo de orientacbes aos clientes sobre produtos e
servicos do Banco, presteza e cortesia no atendimento ao cliente,
operacionalizacdo de equipamentos de escritério e de atendimento ao
cliente/usuario e qualidade e tempestividade dos servigos sob sua conducéo.

Diante das responsabilidades atribuidas a cada funcionario na escala
hierarquica da empresa, a presente pesquisa poderia envolver diretamente qualquer

um dos profissionais citados acima.

2.3. INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A pesquisa teve como instrumento de coleta de dados um roteiro
semiestruturado, aplicado em entrevista disfarcada feita por um cliente oculto.

No caso da pesquisa do tipo "cliente oculto", o pesquisador, ao se
fazer passar por um cliente para o vendedor, deve abordar todos os
aspectos descritos no formulario de avaliagdo, sem, no entanto, deixar que
o vendedor perceba que trata-se de uma pesquisa. Nesse tipo de pesquisa
o cliente podera interagir com o vendedor, ou apenas ser um observador
(SEBRAE, 2005, p. 49).
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Na entrevista disfarcada, o pesquisador seguiu um roteiro pré-estabelecido de
questionamentos acerca de alguns produtos de crédito e seguridade
comercializados pela Instituicdo, sem que o atendente percebesse que estava sendo

“entrevistado”.

O objetivo principal da entrevista foi o de viabilizar a observacédo de itens
elencados no roteiro. O olhar lancado se encontra baseado na percepcao do
pesquisador e do cliente oculto, que também fez a sua avaliagdo, a respeito do
ambiente e estrutura das agéncias, cordialidade no atendimento, tempo de espera,
comportamento e postura do atendente, dentre outros.

2.4. APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

A fim de focar o olhar lancado sobre a pesquisa pratica, bem como viabilizar o
estabelecimento de categorias de andlise tedrica, foi elaborado um roteiro para ser
seguido em todas as agéncias investigadas.

Fatores como cordialidade, segurangca e conhecimentos especificos foram
pontos chave de observacdo nesta andlise, porém sem deixar de considerar outras
questdes relevantes que emergiram durante o processo de levantamento dos dados

e que ajudaram a melhor explicar o fendmeno em estudo.

Apbs a elaboracdao do roteiro, uma pessoa, denominada cliente oculto,
devidamente preparada e acompanhada pelo autor da pesquisa, visitou trés
agéncias do Banco DFC, na regiao central de Curitiba, no Varejo, no segmento de
Pessoa Fisica. O cliente oculto efetuou as entrevistas disfarcadas, fazendo-se

passar por um cliente convencional.

Com o objetivo de ndo chamar muita atencao para o perfil do cliente,
favorecendo um atendimento mais fidedigno as atividades cotidianas do atendente,
o roteiro estabelecido trata de questdes basicas.



35

O ator iniciou cada abordagem com a justificativa de ndo ser correntista do
Banco e de estar se mudando de cidade. O perfil do cliente oculto € de um jovem
recém formado em medicina que se mudou para Curitiba para iniciar residéncia em
um hospital da cidade. Recebe uma bolsa de R$1.500,00 por més, almejando
triplicar esta quantia em dois anos.

O “cliente” deseja adquirir um Notebook, no valor de R$3.000,00 e necessita
de crédito para tal. Possui também, interesse em iniciar um Plano de Previdéncia
Privada com contribuicdo mensal de R$100,00.

A escolha do perfil do cliente amparou-se nas métricas utilizadas pelo Banco
para segmentacao de clientes pessoa fisica, principalmente no fator renda. Com
estes proventos, o cliente ndo deveria ser direcionado para um atendimento
exclusivo ou personalizado, mas sim para o atendimento comum. O crédito para
compra de notebook e o Plano de Previdéncia com a contribuicdo indicada foram
selecionados em fungéo da capacidade de pagamento do cliente em destaque.

Finalizado cada um dos atendimentos, o pesquisador preencheu uma lista de
verificacdo na forma da Tabela 1, presente no Apéndice A, analisando 0 servico
recebido e ponderando os itens estabelecidos no roteiro. Outra lista de verificagao
foi preenchida pelo cliente oculto. Logo, o mesmo atendimento resultou na visao de
alguém da area, munido de aporte teérico para analisar o atendimento prestado, e
de um leigo no assunto, por nado ter conhecimentos profundos acerca de

atendimento bancario e nem mesmo sobre os produtos ofertados.

Os parametros de qualidade estao centrados principalmente na percep¢ao do
cliente, com base em seus conhecimentos prévios e expectativas, pois tudo o que se
vé, como ja disse Foerster (1996), € a vista de um ponto, € o olhar sob uma
determinada perspectiva. Quando algo é observado por um sujeito, este esta
envolvido em interesses, processos e investigacbes que afetam este algo
observado, pois toda visdo € a vista de um ponto. Por mais o sujeito tente se

desvencilhar de todo e qualquer conceito pré-formado, ndo pode se despir de si.
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2.5. ANALISE DE DADOS

Visando responder a questao central da pesquisa: “Como esta a qualidade do
atendimento do a clientes do Banco DFC, no pilar Varejo, no segmento de Pessoa
Fisica, na regido central de Curitiba?”, apds todas as agéncias selecionadas terem
sido visitadas pelo cliente oculto e tendo sido preenchidas todas as tabelas de
analise dos atendimentos, fez-se necessario destacar categorias de analise, a fim de

verificar as aproximagdes e os distanciamentos entre teoria e prética.

Nas pesquisas qualitativas, as grandes categorias de dados sao reduzidas a
unidades menores, conforme Bradley (1993). Apés, estas sdo reagrupadas em

novas categorias co-relacionadas, evidenciando padrdes, conceitos e temas.

Para verificar como estd o atendimento presencial no Banco DFC, nas
agéncias selecionadas, os focos de analise da pesquisa de campo foram o
ambiente e o funcionario. Os subgrupos de analise da pesquisa dizem respeito a
seguinte divisdo:

= Ambiente: Ambiéncia; Equipamentos; Merchandising e Sinalizacao; Material

a disposicao do cliente; Organizacao; Tempo de espera.

» Funcionario: Linguagem oral e corporal; Apresentagdao; Conhecimento sobre
os produtos; Etica; Cordialidade; Agilidade; Buscou conhecimento pleno da
situacao; Seguranca e Credibilidade; Selecao das informacodes; Solucido do
problema apresentado; Preocupacédo com o retorno para o cliente.

O processo de analise, para Patton (1980), € o momento da ordenagédo dos
dados, organizados em unidades béasicas descritivas, categorias e padrées. Em
seguida precisa ser atribuido significado a esta andlise, o que se denomina por
interpretacéo, estabelecendo relagdes entre as dimensdes descritivas e explicando
0s padrdes encontrados.

Dentro das categorias de analise, foram realizadas descricbes de cada
subcategoria observada nas pesquisas de campo, fazendo-se elos de ligacao entre
teoria e pratica, justificando-se analiticamente os registros tabelados em cada
atendimento recebido. Estes descritivos de cada categoria permitiram o encontro de
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padrbes e enlace de subcategorias, evidenciando-se o significado da analise para o

pesquisador.

Em seguida, os dados foram relacionados aos objetivos tracados para a
presente pesquisa, momento em que as categorias observadas puderam ter um
entrelagamento de idéias ainda mais aprofundado.
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3. RESULTADOS

Foram visitadas trés agéncias do pilar Varejo, no segmento de Pessoa Fisica,
na regiao central de Curitiba.

Em cada agéncia, ao menos dois profissionais foram abordados:

- 1 responsavel pela recepcao, distribuicdo de senhas e encaminhamento ao setor
responsavel pela demanda;

- 1 atendente do segmento Pessoa Fisica. Apenas na segunda agéncia visitada
fomos atendidos por 2 pessoas neste setor.

Tabela 2 - Perfil dos funcionarios envolvidos nos atendimentos

FUNCIONARIGS CARACTERISTICAS CARGO SEXO IDADE Tgyﬁgﬂry
Agéncia 1 - Recepgéao Estagiario Feminino 21 3 meses
Agéncia 1 - Atendimento Assistente de Negécios Feminino 46 4 anos e 2 meses
Agéncia 2 - Recepgéao Supervisor de Atendimento Masculino 33 1 ano e 2 meses
Agéncia 2 - Atendimento Escriturario Feminino 26 1 ano e 2 meses
Agéncia 2 - Atendimento Especial Gerente de Negobcios Masculino 28 1anoe 1 més
Agéncia 3 - Recepgéao Estagiario Feminino 20 6 meses
Agéncia 3 - Atendimento Escriturario Masculino 45 1 ano

Fonte: Tabela criada pelo autor desta monografia.

Cada visita a uma agéncia resultou em duas avaliagdes, realizadas por meio
de lista de verificacdo, a qual foi organizada em tabela.

Estes dois olhares acerca do mesmo atendimento foram colhidos por
intermédio da atuacao de duas pessoas: do cliente oculto, leigo no assunto, e do
pesquisador, profissional da area.

Posteriormente, os dados colhidos por meio das entrevistas disfarcadas foram
reagrupados, gerando a tabela abaixo, que expressa o resumo obtido. Sendo trés
agéncias visitadas e cada uma delas tendo recebido duas avaliacdes, conclui-se que
a pontuacdo maxima para cada subgrupo de analise € 6, sendo que cada ponto
corresponde a uma marcacdo do cliente oculto ou do pesquisador em ruim,

razoavel, bom, 6timo ou sem opini&o.
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AVALIACAO . : SEM
RUIM  RAZOAVEL BOM OTIMO OPINIAO

ASPECTOS (RU) (RA) (BO) (om (S/0)
AMBIENTE

Ambiéncia 1 5

Organizagao 1 2 3

Equipamentos 1 5

Material a disposi¢ao do cliente 2 2 2

Tempo de espera 2 1 1 2
FUNCIONARIO

Linguagem oral e corporal 1 5

Apresentagao 2 1 2 1

Conhecimento sobre os produtos 2 2 1 1

Etica 2 2 1 1

Cordialidade 2 2 2

Agilidade 2 1 1 2

Buscou conhecimento pleno da situagéo 5 1

Seguranca e Credibilidade 2 2 2

Selecéo das informagdes 1 3 1 1

Solugéo dos problemas apresentados 4 1 1

Preocupacé@o com o retorno para o cliente 4 1 1

Fonte: Tabela criada pelo autor desta monografia.

Além de tabelar as visitas realizadas em ambiente e funcionario, nas

subcategorias destacadas, € importante analisar a avaliacao realizada, refletindo-a e

contrastando-a a luz do referencial tedrico que permeia este trabalho, dando-lhe

novas significagbes e aproximando estas avaliagbes de forma mais efetiva aos

objetivos desta pesquisa.

3.1. AMBIENTE

3.1.1. Ambiéncia e Organizacao

Tabela 4 — Ambiéncia e Organizacao, distribuicao por agéncia/avaliador

AVALIAGAO PESQUISADOR CLIENTE OCULTO

ASPECTOS RU RA BO OT S/0 RU RA BO OT S/0
AMBIENCIA

Agéncia 1 X X

Agéncia 2 X X

Agéncia 3 X X
ORGANIZACAO

Agéncia 1 X X

Agéncia 2 X X

Agéncia 3 X X

Fonte: Tabela criada pelo autor desta monografia.
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Ambiéncia, de acordo com o dicionario Aurélio, € “o espaco,
arquitetonicamente organizado e animado, que constitui um meio fisico e, a0 mesmo
tempo, meio estético, ou psicoldgico, especialmente preparado para o exercicio de

atividades humanas; ambiente”.

A ambiéncia do ambiente, conforme Malard (2011, p.4), possibilita as pessoas
se sentirem em harmonia em lugares receptivos, nos quais encontram sua

identidade coletiva e individual.

Nos estabelecimentos nos quais se buscou atendimento para a presente
pesquisa, num total de seis pontuagdes, 83,33% (ou cinco pontos) classificam os
ambientes das agéncias como bons. Ruidos foram constantes em quase todas as
instituicdes bancérias, porém dificilmente locais com intensa circulagao de pessoas
serdo silenciosos e tranquilos no quesito sonoro, portanto esse fator foi considerado.
A organizagao do espaco, as cores, a localizacdo das pessoas, tudo isso influencia
no olhar acerca da ambiéncia. Em uma das agéncias, o cliente oculto teve uma forte
percepcdo de frieza no ambiente. Biombos separando as mesas dos atendentes,
que ajudam a dar maior privacidade ao atendimento, também serviram para ampliar
a sensacao de gelo percebida pelo consumidor, associados ao tipo e cor do piso,
bem como a disposi¢do do mobilidrio na espagosa agéncia.

Este fator influenciou na observacédo do cliente oculto sobre a organizacao,
pois como o ambiente lhe pareceu frio, da mesma forma as coisas ndo pareciam
estar em seu devido lugar. O pesquisador, por nao ter tido esta mesma impressao,
nao foi influenciado por esta percepcao na hora de avaliar a organizacao, julgando
como boa a referida agéncia neste aspecto, principalmente pela questdo da

privacidade favorecida pela colocacao dos biombos.

Um ambiente organizado inspira bem-estar, acolhimento e seguranca. Mesas
sem excesso de papéis, objetos em seus lugares e até mesmo a disposicao dos
objetos faz parte do quesito organizacdo, o qual, ao ser analisado, foi percebido

como intrinseco a ambiéncia.

A sinalizagao da agéncia e a informagao dos setores em seu interior, ajudam

a conferir 0 aspecto de organizacdo adequada.

O papel desempenhado pelo quadro funcional influenciou na andlise da

organizacao, pois as agéncias em que os funcionarios estavam melhores
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organizados em suas atribuicbes e preparados para receber os clientes, foram
melhores avaliadas. Em todas as agéncias havia um profissional junto ao Totem
(maquina que distribui senhas), mas apenas em uma delas o funcionéario teve uma
postura sobressalente: além de questionar sobre o servico desejado, adiantou
algumas informacdes e acompanhou os clientes até o setor e a pessoa responsavel
pelo atendimento, superando qualquer expectativa. Em uma das agéncias, quase
sem clientes por sinal, foi necessario aguardar por certo tempo até a pessoa
responsavel entregar a devida senha, isso apés ter sido abordada por pessoas que
chegaram depois, evidenciando total falta de organizacdo interna e externa,
percebida em sua postura e na variacdo de posi¢ao (chegou a ficar de costas para

certos clientes, ignorando a ordem de chegada e até mesmo suas presencgas).

Dedicar atencdo a quem chega passa a mensagem de preocupacado e
acolhimento, sendo que a postura dos funcionarios remete a idéia de organizacao ou

falta dela.

Dentro destas analises, trés consideracoes foram assinaladas em “bom”, duas

em “razoavel” e uma em “ruim”.

3.1.2. Equipamentos

Tabela 5 — Equipamentos, distribuicao por agéncia/avaliador

AVALIACAO PESQUISADOR CLIENTE OCULTO
ASPECTOS RU RA BO oT S/0 RU RA BO OT S/0
EQUIPAMENTOS
Agéncia 1 X X
Agéncia 2 X X
Agéncia 3 X X

Fonte: Tabela criada pelo autor desta monografia.

As agéncias apresentavam equipamentos como totens, computadores,
impressoras, mobiliario e neste quesito, 83,33% (ou 5 pontos) foram classificados
como bons pelo pesquisador e pelo cliente oculto. A agéncia que foi considerada
razoavel no quesito “equipamentos” foi devido ao fato de que as tecnologias devem
auxiliar na qualificagdo do atendimento prestado e néo limita-lo. Neste atendimento,

a prépria funcionaria afirmou que o sistema das agéncias centrais “emburreceu”
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quando ocorreu certa separacao interna nas agéncias e que ha certos dados que,

alterados no sistema de uma unidade, ndo sdo reconhecidos nas demais.

Esta situagdo leva a outra analise, ndo prevista nas categorias iniciais: o
conhecimento tecnolégico dos funcionarios. Se as tecnologias devem auxiliar a
atividade humana quando um novo aparato é incorporado a uma instituicdo, o grupo
funcional deve ser devidamente capacitado para utiliza-lo. Isto se aplica desde uma
cafeteira até um programa de computador. Do contrario incorre-se no erro de
dificultar a pratica ao invés de favorecé-la, ou mesmo de realizar investimentos

desnecessarios.

A insergdo da Tecnologia nas atividades humanas esta criando
novos paradigmas no cotidiano dos individuos [...] O novo homem em
formagao, precisa assumir responsabilidades e desenvolver a competéncia
de descobrir no atual contexto de aceleradas transformagbes como a
tecnologia poder4d mais eficazmente atuar em prol da evolucdo da
sociedade contemporanea. [...] Sem duvida, a evolugcdo da tecnologia
determinou em grande parte a capacidade produtiva da sociedade e os
padrdes de vida, bem como formas sociais e organizagdo econbémica
(ROSA, SILVA e PALHARES, 2011, p.8).

Atualmente é dificil ficar a parte destas transformacdes, principalmente no
universo profissional. Nas pesquisas realizadas, deparamo-nos com profissionais
tendo sua acédo limitada pela tecnologia, necessitando de uma qualificacdo técnica
do programa, mas também com agentes humanos apresentando limitagcdes perante
o sistema do préprio banco, com o qual lida diariamente. O contraste foi notério,
mediante a comparacao com funcionarios preparados para lidar com a maquina, os
quais prestaram um atendimento de maior qualidade, até mesmo por conseguirem
pontuar com maior precisdo as necessidades trazidas pelo cliente oculto, auxiliados

pelo sistema bancario.

3.1.3. Material a disposicao do cliente

Tabela 6 — Material a disposicao do cliente, distribuicdao por agéncia/avaliador

AVALIACAO PESQUISADOR CLIENTE OCULTO
ASPECTOS RU RA BO OT SO |RU RA BO OT S/O
MATERIAL A DISPOSICAO DO
CLIENTE
Agéncia 1 X X
Agéncia 2 X X
Agéncia 3 X X

Fonte: Tabela criada pelo autor desta monografia.



43

Somente em um atendimento foi entregue material com informagdes acerca
dos servicos solicitados, o qual foi impresso na hora pelo atendente. Esta acéo,

aparentemente simples, ja transmite uma idéia de preocupacao com o cliente.

O cliente oculto registrou em duas agéncias a opcao “sem opiniao” afirmando
nao ter observado esse quesito, bem como que este ndo chamou sua atencao.
Porém no atendimento em que recebeu o material impresso, o cliente oculto

assinalou a op¢ao “bom” neste aspecto do ambiente.

Ja o pesquisador ndo deixou de observar atentamente estas questdes, por
saber que ha materiais de divulgacdo do Banco DFC que deveriam estar expostos,
bem como por ter consciéncia de que ha materiais determinados por Lei que devem
ser visiveis aos clientes, como a relacao dos servicos tarifados, com seus devidos
valores. Este direito é assegurado ao consumidor pela Resolugdo CMN 2.303, de 25
de julho de 1996', em seu Art. 22, garantindo a obrigatoriedade da afixagdo de
quadros com esses dados, em local visivel ao publico. Assim como a Resolucéo
CMN 2.878%, de 26 de julho de 2001, que em seu Art. 2° diz que o nimero do
telefone da Central de Atendimento ao Publico do Banco Central do Brasil,
acompanhado da observacdao de que o mesmo se destina ao atendimento a
denuncias e reclamagbes, além do numero do telefone relativo a Ouvidoria do
banco, quando possuir servicos semelhantes, deve ser afixado em suas

dependéncias, também em local e formato visiveis.

Desta forma, percebeu-se que em apenas uma das agéncias existiam
materiais a disposicdo dos clientes para além dos obrigatorios, exigidos por lei. No
entanto ndo havia variedade de materiais, restringindo-se a divulgacao a varios

folders de um mesmo produto.

3.1.4. Tempo de espera

' Que disciplina a cobranga de tarifas pela prestacao de servigos por parte das instituicdes financeiras
e demais instituicdes autorizadas a funcionar pelo Banco Central do Brasil.

2 Que dispde sobre procedimentos a serem observados pelas instituigdes financeiras e demais
instituicdes autorizadas a funcionar pelo Banco Central do Brasil na contratacdo de operacdes e na
prestacao de servigos aos clientes e ao publico em geral.
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Tabela 7 — Tempo de espera, distribuicao por agéncia/avaliador

AVALIACAO PESQUISADOR CLIENTE OCULTO
ASPECTOS RU RA BO oT S/O0 RU RA BO oT S/O
TEMPO DE ESPERA
Agéncia 1 X X
Agéncia 2 X X
Agéncia 3 X X

Fonte: Tabela criada pelo autor desta monografia.

A Lei municipal de Curitiba, N¢ 10.283, de 23 de outubro de 2001°, determina
que em dias normais, o0 tempo de espera em uma fila de banco nédo deve ser
superior a vinte minutos. Embora essa seja a determinacao legal, para o cliente que
aguarda atendimento, existem outros fatores que passam a ser considerados: ver
atendentes conversando, rindo, ao telefone, mexendo em papéis, enquanto ha
clientes presenciais esperando, € uma situagao que pode causar desconforto e ma
impressao e esta percepgdao devera se agucar na medida em que 0s segundos
forem passando. Para quem aguarda, ha minutos que podem parecer horas e
mesmo que o tempo real ndo esteja em desacordo com a lei, esta questdo
influenciara na percepcao e no julgamento do cliente, referentes ao atendimento
recebido e ao servico oferecido pelo banco. Portanto, organizacdo da estrutura

interna e agilidade no atendimento sao pontos de suma importancia.

Em geral, o tempo de espera nos atendimentos observados apresentou uma
boa média. Apenas em uma agéncia este quesito foi considerado ruim, tanto pelo
pesquisador quanto pelo cliente oculto, embora este ndo tenha sido superior aos
vinte minutos determinados por lei, para um dia de semana comum. Vale considerar
que este aspecto também se relacionou a “organizacao”, visto que nesta agéncia, o
cliente presencial ndo parecia ser prioridade. Embora o banco estivesse quase
vazio, os clientes que chegavam nao recebiam a devida atencéo. A espera foi de 14
minutos, até que um dos atendentes resolveu parar de fazer ligagcbes e atender
quem estava aguardando. O tempo pareceu se intensificar, na medida em que o
entorno era observado, pois havia quatro mesas com atendentes no setor ao qual o
pesquisador e o cliente oculto foram designados e somente dois clientes em
atendimento. Esses se retiraram da agéncia e aqueles continuavam aguardando. O
Sr. que prestou o atendimento analisado logo se desculpou pela demora e comentou

® Que dispde sobre a obrigatoriedade das agéncias bancarias, no Municipio de Curitiba, colocarem a
disposi¢éo dos usuérios, pessoal suficiente no setor de caixas, para que o atendimento seja efetivado
em tempo razoavel
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que era necessario fazer determinadas ligacbes para eliminar as pendéncias de
atendimentos anteriores, evidenciando consciéncia da demora, mediante a situacao

de nao haver nenhum cliente em atendimento presencial que justificasse a espera.

Considerando que, de acordo com as instrugbes normativas internas da
instituicdo, a prioridade para um funcionario que atua no atendimento presencial é
atender primeiro os clientes que se encontrarem fisicamente na agéncia, o
atendimento acima citado estd em desacordo com o procedimento que deveria ter

sido adotado.

3.2. FUNCIONARIO

3.2.1. Linguagem oral, corporal, apresentacao e cordialidade

Tabela 8 — Linguagem oral e corporal, apresentacao e cordialidade, distribuicéao por

agéncia/avaliador

AVALIACAO PESQUISADOR CLIENTE OCULTO

ASPECTOS RU RA BO OT S/0 RU RA BO OT S/0
LINGUAGEM ORAL E
CORPORAL

Agéncia 1 X X

Agéncia 2 X X

Agéncia 3 X X
APRESENTACAO

Agéncia 1 X X

Agéncia 2 X X

Agéncia 3 X X
CORDIALIDADE

Agéncia 1 X X

Agéncia 2 X X

Agéncia 3 X X

Fonte: Tabela criada pelo autor desta monografia.

De acordo com Pease (2005, p. 18), assim que somos apresentados a uma
pessoa, logo a julgamos, pois a linguagem corporal negocia atitudes interpessoais,
muitas vezes substituindo a linguagem oral. No atendimento bancério, este aspecto
nao passa despercebido, pois antes mesmo de iniciar o atendimento, o cliente ja
comega a tirar conclusbes sobre o que esta observando. Transmitir uma boa

imagem torna-se fundamental para um atendimento bem sucedido.
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Aliado a aparéncia, a postura corporal, as expressoes, olhares e aos gestos,
palavras e sons complementam a mensagem que o corpo passa. Desta forma, itens
avaliados separadamente nas listas de verificacdo foram reunidos na presente
abordagem, pois foi constatado um entrelacamento de idéias, percebidas como

inseparaveis.

O cliente oculto considerou que a linguagem corporal de todos os atendentes
foi boa, pois ficavam sentados adequadamente em suas cadeiras e se
movimentavam de forma condizente com as situac¢des. Apesar disso, no primeiro
atendimento, a funcionaria do Banco DFC pareceu pouco cordial ao cliente oculto e
ao pesquisador, por adotar uma postura de indiferenca, apresentando expressdes
faciais “fechadas”, sem sorrir, sem sequer se apresentar e evitando prestar
informagdes. Assim, cordialidade se mostra estreitamente relacionada com

linguagem oral e corporal.

Com relacao ao terceiro atendimento, para o cliente oculto apesar de, em
primeira instancia, avaliar a postura corporal e a cordialidade do funcionario como
bons, saiu com uma ma impressao, o que influenciou negativamente toda a
percepgdo do atendimento prestado. De alguma maneira, o funciondrio passou a
mensagem de estar tentando “enrolar” o cliente. Embora ndo soubesse naquele
instante, na realidade as informac6es adquiridas neste momento ndo foram

honestas.

Para o pesquisador, este mesmo atendente foi bom na apresentacéo,
relacionada a aparéncia, e na cordialidade, mas apresentou uma linguagem
razoavel, pois se utilizou de um vocabulario muito informal, como girias e
expressoes repetitivas, tais como “né”, “certo” e “veja bem”. Além disto, este
atendente apresentou sons, inflexdes e tom de voz que causaram certo desconforto,
transmitindo incredibilidade e inseguranga com relacdo as informacoes

apresentadas.

Quanto aos demais, foram classificados como bons na percepcdo do
pesquisador, transmitindo informacdes positivas tanto na forma de se vestir, quanto
na postura e na expressdo oral e facial. Apenas no primeiro atendimento o
pesquisador avaliou que a atendente deveria se vestir de forma mais adequada a

funcgéo.
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Outra atitude voltada a linguagem corporal que foi muito bem avaliada diz
respeito ao segundo atendimento, pois além de dedicar atencdo na recepcgéo, o
funcionario movimentou-se educadamente no intuito de acompanhar os clientes até

o setor e as pessoas responsaveis.

A apresentacéo foi analisada juntamente com a linguagem oral e corporal, por
também tratar de questbes voltadas a este universo, pois embora aspectos voltados
a linguagem oral tenham influenciado nesta andlise, também foram considerados
pontos que tratam do visual, das mensagens transmitidas pela postura, pelas
expressdes e pela aparéncia dos funcionéarios, os quais ja foram contemplados na
descricao acima. Apesar do fato de que a maioria dos funcionarios tenha mantido
um aspecto agradavel, a falta em ndo dizer o préprio nome, realizando um
atendimento um tanto impessoal, fez baixar os niveis avaliativos neste quesito,
pontuando-se dois ruins, um razoavel, dois bons e um étimo. A maior discordancia
se deu justamente neste fato, porque para o cliente oculto, a personalizacdo no

atendimento foi um diferencial muito bem visto.

Voltando a segunda agéncia observada: no atendimento prestado, o nome
dos funcionarios também foi pronunciado e percebido pelo cliente oculto, devido ao
contexto em que foi feito, numa apresentacdo cortés e atenciosa, possibilitando,
inclusive, facil memorizacao por parte do pesquisador, considerando que foram trés
funcionarios a se apresentares: um recepcionista — com o cargo de supervisor de
atendimento — e dois atendentes que trabalharam em equipe. Este conjunto de
acOes contribuiu para elevar os indices de aprovacdo no quesito “apresentacao”,
bem como apresentou um somatdrio que permitiu que cliente oculto e pesquisador

avaliassem a cordialidade do atendimento como 6tima.

Uma boa apresentacdo, ndo somente no aspecto estético ou voltado a
linguagem corporal, mas contemplando ainda a apresentacdo oral, dizendo seu
préprio nome além de questionar o nome do cliente — e ndo somente na hora de
preencher algum dado no computador — demonstra cordialidade e ajuda a conquistar
espaco no atendimento. E uma forma simples de personificar este momento,
evidenciando que o atendente esta preocupado com o cliente em especifico,
estabelecendo uma relacao de proximidade com profissionalismo.
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3.2.2. Conhecimento sobre os produtos, Etica, Selecdo das Informacdes e
Seguranca e Credibilidade

Tabela 9 — Conhecimento sobre os produtos, ética, selecao das informacoes e seguranca e
credibilidade, distribuicao por agéncia/avaliador

AVALIACAO PESQUISADOR CLIENTE OCULTO

ASPECTOS RU RA BO OT §S/O RU RA BO OT S/O

CONHECIMENTO SOBRE OS
PRODUTOS

Agéncia 1 X X
Agéncia 2 X X
Agéncia 3 X X
ETICA
Agéncia 1 X X
Agéncia 2 X X
Agéncia 3 X X
SELECAO DAS INFORMACOES
Agéncia 1 X X
Agéncia 2 X X
Agéncia 3 X X
SEGURANCA E CREDIBILIDADE
Agéncia 1 X X
Agéncia 2 X X
Agéncia 3 X X
Fonte: Tabela criada pelo autor desta monografia.

Estes trés itens foram analisados em consonancia, pois ao refleti-los,

percebeu-se uma relagao intrinseca.

Hoje sdo exigidos do bancéario conhecimentos que vao da contabilidade a
area de vendas, porém,

[...] anteriormente os atributos definidores do bom bancario encontravam-se
fora da empresa, em certo grau de escolaridade e na familiaridade com
regras formais de relagfes interpessoais, dependentes da posicdo de
classe, e da honradez, algo que se possuia independente de classe e que
se trazia para o interior do estabelecimento. Atualmente, os tragos
caracterizadores do bom empregado encontram-se no seio da empresa,
vinculados ao montante de tarefas executado e ao rendimento de cada um
(ROMANELLI, 1978, p. 161).

O funcionario de banco comercializa produtos e servigos intangiveis que,
consequentemente, necessitam de explicacdes mais detalhadas. Considerando que
fundamento basico de um vendedor € que conhega o que esta vendendo, o bancario
tem neste fundamento uma valorizacdo potencializada. Precisa conhecer os

produtos que estdo sob sua responsabilidade, suas caracteristicas, taxas, prazos e
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procedimentos, selecionando as informacées de acordo com as necessidades

apontadas pelo cliente.

O conhecimento é percebido durante um atendimento, podendo transmitir
seguranca e credibilidade ao cliente. Se o funcionario nao possuir um conhecimento
abrangente sobre os produtos que comercializa, os questionamentos do consumidor
nao serdao respondidos ou as respostas poderdo gerar descontentamento e
desconforto. Assim, a venda nao sera efetuada e o que era para ser um simples
atendimento podera trazer prejuizos para a organizagao.

O funcionario precisa estar bem preparado. “A qualificacdo do bancario, antes
adquirida na pratica do dia-a-dia é substituida pelo treinamento fora de seus locais
de trabalho” (1IZUMI, 1998, p. 61).

O preparo oferecido pelo empregador deve prever todas as situacées de
trabalho vivenciadas pelo funcionario, porém, ndo deve ser considerada, por este,
como fronteira de conhecimento. A preparacdo exige, além do treinamento, a
verificacdo de aprendizagem e o constante aperfeicoamento, visto que novos
produtos sdo lancados e as caracteristicas dos existentes podem sofrer alteragdes.

Na pratica, das trés agéncias do Banco DFC visitadas em Curitiba, apenas
uma obteve escores favoraveis no julgamento do pesquisador e do cliente oculto ao
se analisar Conhecimento sobre produtos, Selecao de Informacdes e Seguranca e
Credibilidade nos atendimentos prestados. Nesta instituicdo os funcionarios nao
hesitaram ao informar as caracteristicas e realizar simulacbes, quando questionados
sobre os produtos Plano de Previdéncia e Empréstimo para compra de Notebook,.
Tanto o pesquisador quanto o cliente oculto sentiram credibilidade e seguranca
mediante as respostas concedidas. O pesquisador, por ser um profissional da area,
ainda pode analisar a veracidade dos dados apresentados, notando uma selecao
coerente e apropriada de informacdes as demandas trazidas pelo cliente.

Num primeiro momento foram repassados os dados bdasicos sobre os
produtos e, posteriormente, a cada pergunta que o pesquisador fazia, novos
atributos, focados nos questionamentos, eram expostos pelos funcionarios. Isso

resultou em um atendimento significativo.

Nas demais agéncias, 0 mesmo n&o ocorreu. Em um dos atendimentos

obtidos, chegou-se a obter informacdes falsas, evidenciando total falta de ética tanto
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com a instituicdo a qual representa, quanto para com o cliente a sua frente. Se o
atendente desconhece o produto, o Banco DFC recomenda que o mesmo busque
orientacdes nas normativas. Se for necessario, também pode solicitar a presenca de
seu superior imediato ou de um colega que possua o conhecimento. Porém, mentir
ou ludibriar o atendente nunca serd uma saida apropriada. O cliente oculto, por ser
leigo no assunto, ndo sabia quem estava dando falsas informagdes e sentiu-se
enganado pela instituicdo financeira. Inseguranca e descrédito Ihe foram
transmitidos neste atendimento e isto afetou sua percepg¢do de toda a rede nestes
aspectos. Percebeu que um ponto aparentemente tdo basico quanto as informacdes
prestadas sobre um mesmo produto, ndo sé sao diferentes, podendo tratar-se da

selecao de informacgdes realizada, mas divergentes.

O cliente oculto ndo soube dizer se o0 atendente estava sendo ético, pois nao
tinha certeza sobre quem havia prestado falsas informacées, logo avaliou este item
como “sem opinido” neste atendimento, mas lhe ficou claro que o atendente néo

tinha as informagbes necessérias para realizar o atendimento e nem as buscou.

Ja o pesquisador percebeu instantaneamente que o atendente usava um
discurso com informagdes errbneas e que estava sendo extremamente antiético em
sua atuagdo, indo contra as regras de auto-regulacdo da FEBRABAN, o cddigo de
ética da instituicao e contra o conceito deste termo tido pela sociedade.

A primeira atendente se negou a fornecer caracteristicas sobre os produtos
sem um cadastro, o que também nao foi uma atitude ética perante o Banco DFC,
que pode deixar de conquistar novos clientes pela conduta adotada por uma
funcionaria, mostrando descaso com o cliente. Esta apresentou algumas
informagdes muito basicas sobre as demandas apresentadas, de forma
extremamente seletiva. Seletiva a tal ponto de ndo permitir uma visibilidade
adequada do cliente sobre suas necessidades, embora passasse a idéia de possuir
algum conhecimento sobre os produtos.

Apesar de nao ter obtido o atendimento esperado, o cliente oculto e o
pesquisador atribuiram um grau de seguranca e credibilidade razoavel nas
informacgdes prestadas pela atendente.

No que se refere a ética, ao cliente oculto este aspecto do atendimento Ihe

pareceu bom, sendo o primeiro. Imaginou que a atendente estaria preservando a
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instituicdo ao ndo querer entrar em detalhes e querer fazer o cadastro. Porém o
pesquisador observou falta de ética porque ela condicionou o fornecimento de
informacdes a abertura de um cadastro, sendo que as mesmas informacgdes

estariam disponiveis até na internet, caso o cliente quisesse consulta-las.

3.2.3. Agilidade

Tabela 10 — Agilidade, distribuicao por agéncia/avaliador

AVALIACAO PESQUISADOR CLIENTE OCULTO
ASPECTOS RU RA BO OT S/0 RU RA BO OT S/0
AGILIDADE
Agéncia 1 X X
Agéncia 2 X X
Agéncia 3 X X

Fonte: Tabela criada pelo autor desta monografia.

O conceito de agilidade pode variar um pouco de pessoa para pessoa, de
acordo com seu modo de vida, sua rotina e o tempo que programou desprender para
determinada atividade.

Equipamentos com boa manutencdo e atualizados, adequada selegao de
informacdes e foco na demanda do cliente, sdo elementos que ajudam na agilidade

de um atendimento.

Na primeira agéncia, o cliente oculto avaliou o atendimento como ruim neste
quesito, pois apesar do atendimento ter sido rapido, nada foi resolvido ou
esclarecido. Para o pesquisador, este atendimento foi agil, pois em sua analise
diferenciou agilidade de eficacia. A atendente foi rapida e direta, porém nao resolveu
as necessidades apontadas.

Na segunda visita, os dois avaliadores marcaram como 6timo o atendimento
no aspecto da agilidade. Num conjunto entre tempo de espera e de atendimento,
esclarecimento de duvidas e solucao da demanda, as expectativas com relacdo a
agilidade foram superadas.

Ja na dltima agéncia, os avaliadores marcaram como ruim e razoavel a

agilidade. Além do tempo de espera pelo atendimento ter sido extenso e de sequer
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haver outros atendimentos presenciais que justificassem a demora, o atendente
falou de mais, chegando a contar causos de um amigo que também seria da area da
medicina, além de deixar duvidas com relacdo a demanda apresentada, bem como

com relacéao aos servigcos oferecidos pelo banco.

3.2.4. Buscou conhecimento pleno da situacdao, Soluciao dos problemas
apresentados e Preocupacao com o retorno para o cliente

Tabela 11 — Buscou conhecimento pleno da situacao, solucao dos problemas apresentados e
preocupacido com o retorno para o cliente, distribuicao por agéncia/avaliador

AVALIACAO PESQUISADOR CLIENTE OCULTO

ASPECTOS RU RA BO OT SO |RU RA BO OT S/O
BUSCOU CONHECIMENTO PLENO DA
SITUACAO

Agéncia 1 X X

Agéncia 2 X X

Agéncia 3 X X
SOLUCAO DOS PROBLEMAS
APRESENTADOS

Agéncia 1 X X

Agéncia 2 X X

Agéncia 3 X X
PREOCUPACAO COM O RETORNO PARA
O CLIENTE

Agéncia 1 X X
Agéncia 2 X X
Agéncia 3 X X

Fonte: Tabela criada pelo autor desta monografia.

A solugédo de um problema esta diretamente relacionada a conhecé-lo, ndo
sendo possivel resolver algo desconhecido. Na busca pelo conhecimento pleno da
situacdo, o profissional deve ouvir e interpretar as necessidades e anseios do
consumidor. Neste quesito, todos os colaboradores envolvidos tiveram bons indices

avaliativos.

Referente a solucdo e ao retorno, tanto cliente oculto quanto pesquisador
avaliaram como ruins o primeiro e o terceiro atendimentos. Na primeira agéncia a
atendente sequer apresentou informacdes relevantes, ficando longe de solucionar os
problemas apresentados. Afirmou apenas que era necessario fazer um cadastro

para verificar quais seriam as possibilidades, considerando que cada caso é um
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caso. Como nao passou nenhuma informacdo, tampouco entrou no mérito do

retorno para o cliente, que diz respeito a melhor utilizacao de seus recursos.

O dltimo atendente deu sugestdes extremamente questionaveis em
substituicao a linha de crédito para compra de notebook, que ele disse nao existir no
Banco DFC: sugeriu que fosse utilizado limite de cartdo de crédito ou de cheque
especial. Ao ser interrogado sobre o valor que seria gerado com a renda
apresentada, afirmou que o banco entenderia que o cliente oculto seria um cliente
em potencial, por estar fazendo residéncia em medicina e por possivelmente ampliar
seus proventos significativamente, mas que isso s6 seria confirmado mediante a
abertura da conta e da colocacdo dos dados no sistema. Ou seja, além de nao

solucionar a demanda, gerou mais duvidas e uma falsa expectativa.

Nao demonstrou preocupacdo com a otimizacdo dos recursos do cliente,
considerando que suas dicas possuem as mais altas taxas sobre empréstimos
bancarios. Além disso, ao simular planos de previdéncia informou que o retorno nao
variaria de acordo com o regime de tributacdo e excluiu uma das taxas incidentes no

produto.

O segundo atendimento destacou-se nestas categorias também, sendo
avaliadas como 6timas pelo cliente oculto e como boas pelo pesquisador. O
pesquisador justifica dizendo que considera 6timo aquilo que superar as
expectativas, e ndo o que apenas for de encontro a elas. Nesta agéncias, os
atendentes foram atenciosos as demandas apresentadas e souberam apresentar as
informacgdes coerentes a sua resolucdo. Preocuparam-se ainda em deixar registros
impressos das possibilidades oferecidas para que o cliente pudesse pensar e
analisar as informacgdes, tanto relativos a linha de crédito quanto a previdéncia
privada, tendo liberdade para tomar suas decisodes.

Preocupados com o melhor retorno ao cliente, realizaram as respectivas
simulacdes de acordo com o perfil apresentado pelo consumidor, direcionando para

a modalidade de previdéncia privada mais indicada ao caso.

Os melhores clientes de uma agéncia bancaria sdo os que possuem boa
saude financeira. O profissional da area tem a fungédo de orientar as escolhas do
consumidor de forma que este possa optar de forma consciente e assumir 0s riscos

de suas decisdes. Se o cliente tiver quedas financeiras, o banco sentira seus efeitos
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negativamente, no entanto se este prosperar e progredir, a instituicdo acompanhara
seu crescimento. Forma-se um ciclo fundamentado na pratica financeira do ganha-

ganha.

3.3. ENTRELACAMENTO DE IDEIAS: OS OBJETIVOS DO TRABALHO E A
PESQUISA DE CAMPO

Diante da andlise acima explanada, é possivel averiguar-se muito sobre como
estd a qualidade do atendimento presencial a clientes do Banco DFC, no pilar
Varejo, no segmento de Pessoa Fisica, na regido central de Curitiba, considerando
que este se trata do maior objetivo do presente trabalho.

Realizando visitas as agéncias, foi possivel conhecer de perto o atendimento
presencial realizado nas unidades do recorte territorial acima mencionado. Por
intermédio deste conhecimento, identificaram-se deficiéncias no atendimento a estes
clientes, no que se refere a agilidade, solucdo de problemas e superacdo de

expectativas.

Com relacao a agilidade, observou-se a juncao de dois aspectos negativos na
percepcao do cliente oculto e do pesquisador: o tempo de espera e 0 descaso com a
pessoa que aguardava atendimento. Na terceira agéncia visitada, os funcionarios
priorizavam o atendimento telefénico ao presencial e apesar de o tempo de espera
estar de acordo com a legislacao local, a falta de atencao dos quatro colaboradores
ao unico cliente que aguardava atendimento foi percebida como deficiéncia no

quesito agilidade.

A maior deficiéncia encontrada, no entanto, foi no item solugdo de problemas,
pois das trés agéncias pesquisadas, apenas uma focou o atendimento neste
aspecto. Numa das dependéncias, foi informado que nao poderiam ser fornecidas
caracteristicas dos produtos até que fosse feito um cadastro do cliente. Na outra,
foram prestadas informacdes falsas e incompletas acerca das duvidas do

consumidor. Nesta ultima, o atendente informou que o Banco néo possuia linha de
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crédito que tivesse a finalidade desejada, demonstrando despreparo e falta de

conhecimento sobre o assunto.

A expectativa do cliente foi superada em apenas uma das trés agéncias
visitadas, nas outras duas sequer foram solucionados os problemas apresentados.
Como o basico nao foi resolvido, o atendimento ficou aquém de superar qualquer

expectativa.

Também foram constatados pontos fortes nos atendimentos. Uma agéncia se
destacou no quesito agilidade, apresentando uma adequada organizacao interna e
eficiente distribuicdo do pessoal, resultado do correto funcionamento dos papéis e

atribuicées dos funcionarios.

Ja os pontos fortes da cortesia estdo atrelados ao fato de que, em linhas
gerais, os atendentes foram cordiais e receptivos, tratando bem o cliente oculto e o
pesquisador. No entanto, podem melhorar na apresentacdo e na linguagem oral,
preocupando-se com a utilizacdo de uma linguagem profissional, gramaticalmente
correta e ao mesmo tempo proxima dos clientes, ja incitada na preocupacdo em

chama-los pelo préprio nome e garantir que conhegam o seu.

Com relacdo a superacdo de expectativas, o atendimento realizado na
segunda agéncia visitada foi muito bom, merecendo destaque, pois desde a primeira
abordagem ao cliente oculto até sua saida da agéncia, os funcionarios foram
atenciosos e extremamente profissionais. Designar para a recepg¢ao da agéncia um
Supervisor de Atendimento parece ser uma estratégia interessante e eficaz. De
acordo com as instru¢cdes normativas do Banco, as atribuicbes deste cargo incluem
a exceléncia do atendimento aos clientes, bem como o planejamento e coordenacao
do fluxo de atendimento, o que favorece uma primeira abordagem mais profissional
e ajuda a conferir qualidade no atendimento presencial desde os primeiros contatos

do cliente com a agéncia.

Esta mesma agéncia foi exemplar nas informacdes prestadas e na solucéao
dos problemas do cliente. Apresentar as informacdes adequadas para corresponder
a demanda apresentada é de extrema relevancia, no entanto isto ndo pode ser
sinbnimo de utilizar informacdes falsas. Essa ultima se traduz em falta de ética para

com a sociedade e para com o proprio banco DFC, que em seu cédigo de ética
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garante oferecer as informagdes e orientagcdes confiaveis, além de claras e

oportunas, de forma a permitir a melhor decisdo dos negécios ao cliente.

Analisando-se a atuacao profissional de diferentes funcionarios dentro da
mesma rede de agéncias, as diferentes informacdes prestadas nos atendimentos
recebidos permitiram que se verificasse a falta de padronizacao destes. Um aspecto
tdo fundamental como as informacdes prestadas acerca dos produtos jamais poderia
ser tdo divergente. Padronizar o atendimento nao significa apenas disponibilizar um
atendente distribuindo senhas em todas as agéncias, colocar cadeiras posicionadas
de frente aos colaboradores para o cliente sentar e outras peculiaridades voltadas a
questdes fisicas. E preciso olhar ainda para os discursos, para as posturas, para as

acoes e para os resultados.

Apesar de contar com alguns pontos fortes em seu atendimento, de uma
forma geral, muito pode ser feito para se elevar os indices de satisfacdo do cliente e
ampliar a qualidade dos servigos prestados pelo banco DFC, na regido central de
Curitiba.

A prépria atuacao de clientes ocultos, avaliando os atendimentos recebidos,
pode ser uma importante forma de elevacdo da qualidade deste servico. Num
mecanismo de partida e retorno, o avaliador pode apresentar os resultados as
superintendéncias regionais, bem como a cada geréncia da agéncia avaliada, a fim
de que esta possa direcionar os encaminhamentos para melhorar o atendimento de
sua agéncia, pensando nos pontos fortes e fracos de cada funcionario e na atuacao
da equipe como um todo.

As capacitacdes sdo importantes elementos para se pensar a qualificacao.

Apresentar um discurso semelhante, seguindo a mesma coeréncia, é
essencial para transmitir seguranca aos clientes e credibilidade a instituicao. Assim
sendo, a equipe de atendimento deve possuir pleno conhecimento sobre todos os
produtos do banco. Devido a vasta cesta de servigcos disponibilizados, torna-se
inviavel para o profissional deter todas as informagdes necessarias. Sendo assim, a
agéncia poderia destacar “padrinhos” para as areas, oferecendo treinamento focado
e especializado. Quando um atendimento fosse solicitado, o “padrinho” especifico
acompanharia o colega e direcionaria o atendimento para que os produtos
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abordados na respectiva demanda, correspondentes a sua especializacao, fossem

corretamente caracterizados.

A veracidade das informacdes € ponto indiscutivelmente fundamental. Se em
toda e qualquer agéncia da rede o discurso sobre os produtos for o mesmo, o cliente
sentira maior seguranca e confianca ao realizar suas escolhas e dificilmente ficara

com a sensacao de estar sendo “enrolado” ou “passado para tras”.

Capacitagbes quanto a postura, a fala, a apresentacao, a cordialidade e a
outros aspectos do atendimento ao publico também sdo de suma importancia.

As pesquisas realizadas no presente trabalho evidenciam que na rede
bancaria analisada ha bons exemplos de atendimentos de qualidade, os quais se
mostraram associados a qualificacao profissional, atrelada a ascensao na carreira e
conseqliente valorizagdo financeira. Ainda assim, ha muito para ser feito e é

necessario considerar que nem todos aprendem da mesma maneira.

Apesar do fato de que os seres humanos sdo seres sociais, nem todos se
expressam da mesma forma, vestem-se do mesmo estilo, movimentam-se da
mesma maneira ou possuem as mesmas ambicdes. Todas as pessoas possuem
suas singularidades e as diferengcas precisam ser respeitadas, no entanto, uma
empresa de grande porte como o Banco DFC precisa contar com algumas
normatizacoes ao buscar exceléncia nos servigos prestados. Pensando nisso, varios
quesitos voltados a aspectos fisicos e arquitetdbnicos sdo executados de formas
semelhantes em diversas agéncias de diferentes bairros, cidades e estados
brasileiros.

Quanto aos funcionarios, estes precisam nao apenas de orientagdes concisas
referentes a ler uma série de normas ou cartilhas voltadas a sua conduta. Precisam
também de preparo continuo, pensado em forma de capacitacées para diferentes
publicos, com distintas capacidades, habilidades, culturas e experiéncias, porém
com o0 mesmo objetivo maior de melhorar sua postura perante os clientes, sua forma
de abordagem, sua postura profissional, seu vocabulario e demais aspectos

relacionados ao atendimento presencial.
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CONSIDERACOS FINAIS

Mediante os avancos tecnolégicos da sociedade, atualmente os seres
humanos se relacionam de diferentes maneiras com outras pessoas, com as
empresas e com 0O universo. Estas mudancgas acarretam em interferéncias na
atuacao dos bancos, os quais ndo podem mais apenas esperar o cliente dentro das
agéncias. A cada dia com maior énfase, faz-se necessario ir até o cliente, ampliando
a oferta de canais alternativos, como os servicos automatizados e informatizados,
principalmente de auto-atendimento, que podem ser acessados em computadores
dentro dos proprios lares ou mesmo em postos espalhados pelas cidades. Ainda
assim, a fatia de clientes que procuram por atendimento presencial € bastante
significativa e esta demanda do mercado também merece a devida atencdo. Por
estas e outras razoes, analisar o atendimento presencial do Banco DFC, na regiao
central de Curitiba, se caracteriza como uma importante ferramenta na busca por

qualidade nos servigos prestados por esta rede bancaria.

Movidos por mudancas sociais, tecnoldgicas e culturais, os clientes tornaram-
se mais exigente. Vinculado a isso surgiu a necessidade de apostar em ferramentas
que possibilitassem conhecer melhor seu perfil, suas demandas e necessidades,
apostando na qualidade das formas de atendimento ofertados. Com isso os
atendimentos se tornaram mais personalizados, a fim de atender as exigéncias de
um cliente em especifico. Este, por sua vez, ndo espera se defrontar somente com o
cumprimento as leis ou com a solugao de seus problemas, mas também almeja a
superacao de suas expectativas, num atendimento ético, comprometido, respeitoso,
cortés, agil, claro, atencioso, eficiente e seguro. Isso implica em atendimento de

qualidade.

Todas estas mudancas vém ocorrendo por décadas e o fato de constarem em
diversos discursos, teorias sobre o assunto, em normativas e legislacbes que
regulamentam o atendimento bancario, ndo significa que elas se concretizem

fielmente, ao se observarem as praticas. Constante acompanhamento e avaliacao
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sdo elementos indispensaveis para se garantir maior qualidade nos atendimentos

dos bancos.

Assim sendo, para se alcangar o objetivo geral da pesquisa de verificar como
estd a qualidade do atendimento presencial a clientes do Banco DFC — no pilar
Varejo, no segmento de Pessoa Fisica, na regido central de Curitiba — foi necessario
realizar a pesquisa baseada na teoria qualitativa. Por intermédio da metodologia de
cliente oculto, dados foram coletados e valiosas observagbes puderam ser
realizadas, utilizando-se como instrumento de coleta de dados um roteiro semi-
estruturado. Esse, por sua vez, viabilizou a posterior analise de itens pré-
estabelecidos, bem como de outros que surgiram no decorrer do processo, vindo a

somar nas investigacdes do objeto de estudo.

Mediante o perfil de cliente oculto tragado, o atendimento obtido n&o foi
encaminhado para nenhum setor especial, 0 que estava previsto e era desejado, a
fim de que fosse possivel avaliar de forma mais fidedigna a qualidade no

atendimento presencial do universo selecionado.

Os resultados obtidos, por intermédio das entrevistas disfargadas, permitiram
gue se chegasse a cada objetivo especifico tragado, como foi amplamente exposto
ao final do capitulo 3, desde conhecer o atendimento presencial realizado no recorte
territorial da pesquisa, até propor melhorias na qualidade destes servigos.

Ao se investigar como esta a qualidade do atendimento presencial a clientes
do Banco DFC, no pilar Varejo, no segmento de Pessoa Fisica, na regido central de
Curitiba, conclui-se que ha pontos fortes que podem servir como exemplos a serem
disseminados por toda a rede. No entanto, muito ainda precisa ser feito para se
elevar a qualidade e os indices de satisfacdo dos clientes no que se refere ao

atendimento presencial.

Uma importante forma de se chegar a este objetivo, ndo apenas das agéncias
do Banco DFC da regido central de Curitiba, mas também de toda a sua rede, sédo
as capacitacoes. De uma forma geral, as agéncias visitadas apresentaram uma boa
infra-estrutura e recursos fisicos adequados para contribuir com um atendimento
satisfatorio. O que mais precisa de investimentos é justamente o profissional que

esta nas agéncias para realizar os atendimentos ou para geri-los.
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Uniformizar as informacdes prestadas acerca dos produtos, melhor estruturar
0 quadro profissional para que este assuma sua posicao e sua funcdo de forma
coerente e funcional, melhorar a apresentagcdo, a abordagem e a linguagem
utilizadas, sdo aspectos essenciais para se trabalhar a ética dos funcionarios, a
seguranca com que irdo atuar e mostrar credibilidade aos clientes, conquistando sua
confianca ou ndo. Estes aspectos interferem diretamente na agilidade do
desempenho do trabalho, na solugdo dos problemas apresentados pelos clientes e
no retorno que lhes serda dado. Por fim, todos estes itens dizem respeito a uma
mesma questao: a qualidade do atendimento presencial prestado pelo banco DFC.

Observar as avaliagcbes da pesquisa em consonancia com a tabela que
caracteriza os funcionarios responsaveis pelos atendimentos, chama a atencao para
outro aspecto a ser considerado: tempo de servico ndo passa conhecimentos por
osmose, nao qualifica a atuacdo por si s6 e nem mesmo garante ascensao
profissional. Por isso mesmo é importante que os gestores acompanhem a atuacao
do quadro funcional e estimulem o seu amplo desenvolvimento. A motivacdo néo
deixa de ser um fator que exercera influéncia perante o desempenho das funcdes
profissionais, por isso um plano de carreira que considere os anseios particulares,
favorecendo o constante crescimento e a valorizacédo profissional, podem contribuir
significativamente para a continua elevagdo dos indices de qualidade do

atendimento presencial.

Mesmo que se invista em todos estes aspectos, a garantia de atendimento de
qualidade ndo estd assegurada. E preciso que a avaliagdo e o acompanhamento
dos servigos prestados seja continua e eficaz, promovendo constantes estratégias

de qualificagao.

Acompanhar e avaliar a qualidade dos atendimentos do Banco DFC por meio
de cliente oculto, como foi feito na presente pesquisa, porém adicionando o
diferencial de encaminhar as demandas de forma personalizada, € uma

possibilidade que promete ser promissora e eficaz.

Para complementar os estudos aqui apresentados, caberia que pesquisas
fossem realizadas em toda a rede de agéncias do Banco DFC e nao apenas no
recorte do pilar Varejo, mas também nos demais segmentos, pois desta forma
seriam obtidos dados mais precisos acerca da qualidade dos atendimentos do
Banco como um todo. Pesquisas voltadas a verificagdo da qualidade de outros
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canais de atendimento também seriam extremamente enriquecedoras, no mesmo

sentido exposto anteriormente.

Embora tratando de um determinado contexto e sem obijetivar tracar dados
estatisticos generalizados, olhar para o recorte territorial no qual a presente
pesquisa foi desencadeada, suscita questionamentos voltados a toda a estrutura
bancaria. A regido pesquisada do Banco DFC conta com pontos positivos que
merecem destaque e continuidade, porém muito ainda deve ser feito a fim de que se
alcance a exceléncia no atendimento presencial, conferindo-lhe um outro patamar de

qualidade.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

ROTEIRO PARA ENTREVISTA DISFARCADA (CLIENTE OCULTO)

Uma pessoa, denominada cliente oculto, devidamente preparada e
acompanhada pelo autor da pesquisa, dirigiu-se a trés agéncias do Banco DFC, do
Pilar Varejo, da regido central de Curitiba. O ator, que ainda n&o era cliente do

Banco, buscou os seguintes atendimentos:
- Solugédo em crédito para compra de Notebook pela internet no valor de R$3.000,00;
- Solugédo em previdéncia privada com contribuicdo mensal maxima de R$100,00.

Algumas questdes base irdo nortear a abordagem a cada atendente, visando
observar os quesitos listados no topico “ltens a serem observados”.

Questoes base:
1) O Banco DFC possui alguma linha de crédito para compra de Notebook?

1.1) Quais as caracteristicas da linha, como taxa de juros, prazo de pagamento e
valor de parcela?

1.2) Ha a possibilidade de liquidar o empréstimo antecipadamente?
1.3) E necessario ter cheque especial para realizar o empréstimo?

1.4) Quais documentos sao necessarios para realizar o empréstimo?

2) Pensando no meu futuro como profissional liberal, gostaria de saber que solucéao
de previdéncia privada que o Banco DFC tem a me oferecer?

2.1) Qual o valor minimo mensal exigido?
2.2) Quais as taxas que incidem sobre o plano?
2.3) Qual o rendimento anual do plano e onde fica aplicado o recurso?

2.4) Existe caréncia minima para o resgate?
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2.5) E possivel aumentar o valor da contribuicdo com o decorrer do tempo?
2.6) Quais impostos incidirdo caso queira resgatar todo o valor ao final do plano?
2.7) Qual a diferenga entre PGBL e VGBL?
2.8) E possivel deduzir as contribuicdes na Declaragdo Anual do Imposto de Renda?

2.9) E possivel simular rendimentos futuros?

Itens a serem observados:

Tabela 1 — Base para avaliag6es das agéncias
AVALIACAO

SEM
OPINIAO
(S/0)

RUIM RAZOAVEL BOM OTIMO

ASPECTOS (RU) (RA) (BO) (oT)

AMBIENTE
Ambiéncia
Organizagao
Equipamentos
Material a disposi¢ao do cliente
Tempo de espera
FUNCIONARIO
Linguagem oral e corporal
Apresentacao
Conhecimento sobre os produtos
Etica
Cordialidade
Agilidade
Buscou conhecimento pleno da situagéo
Seguranca e Credibilidade
Selecéo das informagdes
Solugéo dos problemas apresentados
Preocupacé@o com o retorno para o cliente
Fonte: Tabela criada pelo autor desta monografia.




