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RESUMO

O presente trabalho objetivou levantar dados junto aos empresarios e dirigentes de
empresas com intencao de avaliar o grau de satisfacdo dos clientes pessoa juridicas
em relacdo ao novo modelo de atendimento implantado pelo banco Ficticio. Num
segundo momento, o trabalho visou sugerir mudancas para agéncia no sentido de
adequar o atendimento de clientes pessoa juridica que eventualmente possam estar
sendo atendidos inadequadamente. O trabalho buscou apresentar o nivel de
satisfacdo dos clientes pessoa juridica com relacao a algumas questdes relevantes
como atendimento, produtos e servicos e analise institucional. Para embasar o
presente estudo, realizou-se uma pesquisa através de questionario com questdes
objetivas fechadas com 37 clientes pessoa juridica para mensurar o atendimento
atual e, assim, sugerir mudancas que possam colaborar no alcance da satisfacao
dos clientes e nos resultados da instituicao. Os resultados apresentados na pesquisa
revelaram algumas questdes que carecem de atencao e estudos mais aprofundados
tais como; deficiéncia no atendimento telefénico, falta de conhecimento dos
produtos/processos por parte dos funcionarios e dificuldade em obtencéo de credito
devido ao excesso de burocracia. O novo modelo de atendimento apresentou uma
melhoria de atendimento em relagdo ao formato anterior ainda que, um pequeno

percentual de clientes esteja insatisfeito com o atendimento.

Palavras-chave: Satisfacdo, Atendimento, Marketing
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1 INTRODUGCAO

No mundo contemporaneo o diferencial entre um produto e outro esta cada
vez menor, € visivel que o grande diferencial estd na forma de atendimento ao
cliente, os profissionais de marketing estao percebendo que a natureza da relacéo
entre as empresas e 0 consumidor vem se alterando. As marcas e as empresas de
sucesso ndo se contentam mais em transmitir uma mensagem em grande escala a
seus clientes. Em vez disso, elas optam por envolvé-los em experiéncias com a
marca que os atingem de maneira mais visceral e particularmente significativa (MAX
LENDERMAN, 2010).

Seguindo nesta premissa a instituicado que sera chamada de O Banco Ficticio,
instituicdo predominantemente publica, uma vez que procura atender as demandas
do governo que sempre estdo voltadas ao desenvolvimento e interesse do Brasil,
recentemente inicia um movimento que exige dos dirigentes e funcionarios do Banco
uma mudanca na politica de atendimento realizada até entdo. No intuito de competir
em igualdade de condicbes com bancos particulares, sob pena da nao realizacao,
ser absorvido pelo mercado financeiro. O plano de acao, constituido principalmente
por uma nova modalidade de segmentacao e de atendimento aos clientes teve inicio
em 2008, e obteve retornos significativos e positivos nos resultados da instituigao.

A missao do banco, recentemente revista, reflete de uma forma bem clara do
novo modelo de atendimento: Ser um banco competitivo e rentavel, promover o
desenvolvimento sustentavel do Brasil e cumprir sua fungéo publica com eficiéncia.

O resultado do projeto foi positivo, porém ainda nao dentro dos parametros
esperados pelo banco. O projeto segmentou os clientes, uma estratégia antiga onde
o papel do profissional de marketing no mercado foi o de encontrar maneiras de
alcangar os objetivos de vendas da organizagdo. Essa tarefa € realizada através de
complexas combinacdes envolvendo o MIX de Marketing: Produto, Preco, Praca e
Promocédo. Quando passa a ser importante para as organizagdes conhecer e,
principalmente, entender todos os habitos de consumo de seus clientes. De qualquer
forma, supde-se que nosso produto (ou servigo) sera capaz de atender as
expectativas desse segmento melhor do que os concorrentes que ja estdo no
mercado (GRACIOSO, 2007).
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Em resumo, as principais novidades advindas do projeto sdo: Mudangas no
encarteiramento, com a nova segmentacao do “Grupo Comercial” Pessoa Fisica e
Pessoa Juridica, além da criacao de carteiras especificas voltadas ao Agronegdcio;
Revisdo da sistematica da GDP (Gestdo de Desempenho por Competéncia);
Implantacao de um plano de capacitacdo (com cursos auto-instrucionais) voltado aos
vigilantes e telefonistas, com vistas a melhoria na qualidade de atendimento ao
cliente em seu primeiro contato com o Banco; e Revisdo das dotacdes e dos cargos
comissionados das agéncias.

O ultimo item citado (a revisdo das dotagdes e comissdes) constitui com
certeza o ponto mais importante de todo o projeto para o funcionalismo, pois tende a
ser aquele que acarretara as maiores conseqléncias para os colegas da empresa;
fator relevante, pois reflete diretamente na satisfagdo dos funcionarios que séo os
principais agentes da mudanca implantada e que tem a missdo de transferir ao
cliente a percepcao de melhoria na qualidade de atendimento.

A transformacéo que ocorreu na estrutura de comissdes contemplou a criacao
da figura do Supervisor de Atendimento (antiga funcdo ocupada pelos extintos
GEREX ou Gerente de Expediente, que atuavam nas salas de Auto-Atendimento); o
aumento nas comissdes dos Gerentes de Contas (“Geréncia Média”), responsaveis
pelo Grupamento Comercial e pelas carteiras de Agronegécio; aumento das vagas
de Gerente de Segmento; e a diminuicAo no quadro atual dos Assistentes de
Negdcios.

O Projeto “Atendendo melhor o cliente” ja esta implantado, mas o problema
principal encontrado € objeto deste trabalho e foi tentar identificar, através de
pesquisa, como esta o nivel de satisfacdo dos clientes pessoa juridica, nos diversos
canais de atendimento do Banco Ficticio do Brasil (telefone, pessoalmente e
internet), com a consequente identificacdo de que, se estd sendo explorado todo o
potencial de oportunidades demandadas pelos clientes. Haja vista que uma grande
parte destes clientes nao foram “encarteirados”, nome que se da a um conjunto de
90 a 150 clientes atendidos por um gerente de relacionamento e um assistente de
negocios.

Outra questao, é que a maior parte dos clientes pessoa juridica do Banco
Ficticio do Brasil S/A, agéncia Hauer pertencem ao grupo de pequenas empresas ou
com faturamento até 2,4 milhdes ainda assim ha um elevado indice de empresas

que tem conta em outro banco entdo se faz necessdria uma atencdo mais
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direcionada a esse grupo de clientes, visando ndo se tornar vulneravel a acao dos
concorrentes.

Os clientes ditos ndo encarteirados estdo sendo atendidos muitas vezes por
pessoas sem conhecimento de pessoa juridica, e com excesso de servico, num
“carteirao” misto com pessoas juridicas e fisicas e o banco continua a perder
oportunidades de renovar e buscar novos negocios além de gerar reclamagdes nas
mais diversas esferas.

E de fundamental importancia que o Banco busque conhecer o cliente com
guem esteja trabalhando ou que deseje trabalhar, o Banco Ficticio do Brasil, assim
como a grande maioria dos bancos comerciais, possui praticamente a mesma linha
de produtos e servicos, desta forma, o diferencial na conquista dos clientes
certamente sera o atendimento, o entusiasmo e a disponibilidade do funcionario em
atender adequadamente este cliente.

Neste contexto, a questdo de pesquisa que este trabalho objetivou responder
€: Qual o nivel de satisfacao dos clientes pessoa juridica do banco Ficticio
com o nhovo modelo de atendimento implantado?

A andlise do nivel de satisfacdo dos clientes pessoa juridica, tema central
deste trabalho tem a finalidade de identificar as necessidades, dificuldades e
qualidades demonstradas no atendimento destes clientes.. Esta verificagdo se dara
através de uma pesquisa demonstrativo-objetiva, com trinta e sete clientes pessoa
juridica, com o objetivo de proporcionar uma visao e também uma comparacao entre
os dois tipos de clientes. o presente trabalho se justifica, pois pretende identificar
pontos negativos no atendimento aos clientes desta agéncia com a consequente
perda de receita e de eventuais clientes com potencial de rentabilidade. O trabalho é
importante, na medida em que pretende identificar eventuais falhas no atendimento,
corrigindo-as e, assim, colaborar nos resultados da agéncia.

Com o reconhecimento das necessidades dos clientes pessoa juridica através
de pesquisa, o administrador da unidade tera embasamento para tomada de
decisdo, para correcao de eventuais desvios que do atendimento estejam ocorrendo.

Profissionalmente, o reconhecimento dos pontos positivos e negativos do
banco no atendimento a clientes pessoa juridica auxiliarda os administradores nas
tomadas de decisbes com o0s respectivos clientes no intuito de poder atender
adequadamente as suas demandas bem como as do banco.
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Apés a definicdo das questdes introdutérias relativas a este trabalho, buscou-
se abordar publicacbes de alguns autores, sobre o assunto marketing, identificado
no segundo capitulo como fundamentacao tedrica, em seguida segue o terceiro
capitulo apresentando o resultado da pesquisa efetuada bem como o resultado
desta em forma de comentéarios além da concluséo do trabalho. Finalmente no ultimo
capitulo o trabalho apresenta as consideracdes finais, o0 modelo do formulario de
pesquisa e referencias utilizada para realizacdo da fundamentacao teorica

A estratégia utilizada para a busca das informagdes relativas ao trabalho foi
em forma de pesquisa, realizada pessoalmente de forma amostral e por
conveniéncia, com 37 clientes pessoa juridica que compareceram na agéncia do
banco Ficticio. O método utilizado foi o survey e buscou-se avaliar o grau de
satisfacao e a percepcéao destes clientes.

1.2 OBJETIVOS

Seguem os objetivos deste trabalho.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o nivel de satisfacdo dos clientes pessoa juridica do banco Ficticio

com o novo modelo de atendimento implantado.

1.2.2 Objetivos Especificos

Seguem abaixo os principais objetivos fruto deste trabalho:
e Identificar o nivel de satisfacdo dos clientes pessoa juridica em
relagdo ao atendimento oferecido por ocasido do contato com o

banco, quer seja por telefone, internet ou pessoalmente.
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Apontar o nivel de satisfacdo dos clientes pessoa juridica através
com alguns dos produtos oferecidos.

Comparar os niveis de satisfacdo com relacdo ao atendimento
prestado aos clientes encarteirados e aos ndo encarteirados.
Verificar os principais motivos pelos quais os clientes optam e
mantém conta corrente no Banco Ficticio do Brasil S/A.
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2 MARKETING

Neste capitulo, busca-se fundamentacédo a partir de publicacées de autores
de Marketing que vao ao encontro do problema em questao.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO:

Existem inUmeras definicdes de marketing, cada autor o define de acordo com
sua percepcao de negodcio. De acordo com Kotler e Keller (2006), marketing € um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagao, oferta e livre negociagéo de produtos e
servicos de valor com outros, ja para Richers (1986), marketing sdo as atividades
sistematicas de uma organizagdo humana voltadas a busca e realizagdo de trocas
para com o seu meio ambiente, visando beneficios especificos.

Ainda de acordo com Kotler (2000), o conceito de marketing comeca com a
identificacdo e analise do mercado ou das necessidades do cliente, cuja satisfacéo
retornara a empresa na forma de lucros.

Assim como no mercado em geral, no sistema financeiro nem sempre o preco
€ 0 que tem mais valor para o cliente, muitas organizagcdées investem no valor
percebido pelo cliente, ou seja, nos atributos que aquele produto traz de beneficio,
que pode ser dentre outros fatores, a distribuicdo (prazo de entrega), na imagem que
o produto transmite, no ambiente de compra, na comodidade ou mesmo no produto
em si (KOTLER, 2000).

E ainda para Churchill e Peter (2000), que consideram o processo de
marketing como um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupo obtém o
que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca dos produtos com
outros individuos ou grupos para quais existam um valor mutuo dos produtos que
foram trocados. Para Kotler, o lucro é sub produto das coisas bem feitas:

Estamos mais interessados em fazer com que os consumidores comprem
uma grande quantidade de nossos produtos, em conseguir participar do

mercado do que na marca. Falamos d arte de obter clientes fiéis, que
durante toda a vida comprem os produtos que vendemos. Nao creio que
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uma empresa possa ficar satisfeita como o que vende, mesmo num nicho,
ou quando sua superioridade sobre o resto for notéria. Por isso estou
convencido de que um dos desafios esta; antes de mais nada, em
transformar os homens de marketing em planejadores financeiros, porque
fazer marketing nao significa planejar valor, mais sim lucros. (KOTLER 1998

p 168).
Alguns autores levam mais longe a definicdo de marketing. Comentando a

idéia de Levitt (1990), de que a satisfacao deixa de ser o fim da tarefa do marketing,
mas passa a ser o comeco de uma oportunidade de transformar um comprador
satisfeito em um cliente leal a marca.

Assim, com essa transformacéo de cliente satisfeito em cliente fiel € que se
possibilita a organizacdo a sua lucratividade e continuidade. Essa definicdo vem ao
encontro do novo enfoque dado ao marketing por Mckenna (1999), de acordo com o
qual se deixa de lado a visdo de que o marketing era somente uma forma de vender
produtos ou servicos de uma empresa; na transicdo, ele passa a atender as
necessidades dos clientes e ndo “manipular” suas mentes.

Esta afirmacéao se confirma com a definicdo de Joseph (1991), em que o autor
diz ser o marketing algo muito maior que venda e promocao, €, acima de tudo, uma
filosofia de administracéo total, que envolve todas as pessoas de uma organizagao,
no intuito de compreender e assegurar a satisfacdo das necessidades do
consumidor. A meta de lucratividade do marketing, nao se traduz somente em
ganhar dinheiro, mas assegurar a sustentabilidade das empresas em ambientes de
mudancas constantes.

Desta forma, alargar relacionamento é a base do acontecimento da empresa
baseada no marketing com visao de futuro, que se alia a férmula para fidelizar os
clientes. Rapp (2000) entende que o valor se dara pelo retorno do investimento que
for feito no desenvolvimento de relagdo com os clientes. Com isso, ele prevé o

marketing de valor futuro que a tecnologia torna possivel.

Ora os administradores sabem muito bem que promover mudancas
numa organizacdo € sempre dificil, embora nao impossivel. A
organizagdo com organismo vivo que é, sente-se ameacgada por tudo
que é novo ou diferente e mobiliza-se — ativa ou passivamente — para

neutralizar os invasores (GRACIOSO, 2006, p. 112)



16

2.2 MARKETING DE SERVICOS

No setor bancario, o servico de intermediacdo financeira, onde a busca de
capital nos agentes superavitarios e repassando a agentes deficitarios, passa a ser o
foco principal dos bancos.

Os servicos possuem algumas particularidades que os distinguem e os
tornam caracteristicos, sao assim consideradas por Kotler (1998);

Intangibilidade: ndo podem ser sentidos, ouvidos, cheirados ou vistos antes da

compra, um banco pra reduzir a incerteza precisa transmitir a idéia de que seus
servicos sao eficientes, entao ele precisa investir para numero de pessoas dentro da
agéncia seja pequeno e que o local fisico transpareca servigos rapidos além de
possuir equipamentos novos € modernos;

Inseparabilidade: que significa que 0s servicos ndo podem ser separados daqueles

que o vendem, quando eventualmente alguém que fornece um servico comete um
erro o cliente de forma simultanea ja o identifica;

Variabilidade: onde o servico prestado depende diretamente de quem o esta

prestando e quando ele o esta prestando, num banco isto pode ser identificado
quando um funcionario é eficiente e simpatico e dois metro a frente outro funcionario
pode ser desagradavel e lento. Até mesmo a maneira de tratar o cliente de um
mesmo funcionario pode ser diferente de um dia para outro conforme esta sua
energia e entusiasmo por ocasido do contato com o cliente; e pra finalizar a ultima
particularidade do marketing de servigos que € a:

Perecebilidade, ou seja, ndo podem ser estocadas,

Entao as particularidades do marketing de servicos estdo bem direcionadas e
inseridas no mercado bancario fazendo com que a boa andlise destas perspectivas
possa trazer resultados positivos dentro do ambiente organizacional conforme bem

destaca o autor abaixo.

Estamos mais interessados em fazer com que os consumidores comprem
uma grande quantidade de nossos produtos, em conseguir participar do
mercado do que na marca. Falamos d arte de obter clientes fiéis, que
durante toda a vida comprem os produtos que vendemos. Nao creio que
uma empresa possa ficar satisfeita como o que vende, mesmo num nicho,
ou quando sua superioridade sobre o resto for notéria. Por isso estou
convencido de que um dos desafios esta; antes de mais nada, em
transformar os homens de marketing em planejadores financeiros, porque
fazer marketing ndo significa planejar valor, mais sim lucros (KOTLER, 1998
p. 186).
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2.3 MARKETING DE SERVIGCOS BANCARIOS

Neste capitulo, procura-se verificar as aplicacbes dos conceitos de marketing
no setor bancario, os bancos estdo considerados no setor terciario da economia ou
de prestacdo de servicos. Servigos, ao contrario dos produtos, sdo atividades,
acoes, processos e atuacdes realizadas simultaneamente ao seu consumo, entrega
ao cliente. Adicionalmente, ndo podem ser estocados, sdo geralmente consumidos
no momento em que sdo produzidos e ndo sao passiveis de terem sua qualidade
vistoriada. Entre servicos e produtos existem diferencas de processos e de
resultados, ndo sendo necessario se definir com exatiddo o conceito de servicos
para que se entendam os problemas de marketing associados a eles (BATESON;
HOFFMAN, 2001).

Os bancos estdo muito aptos a formacao de opinido, onde o cliente percebe
os valores dos bancos de acordo com informacdes que recebe, de acordo com a
qualidade em servigos que é definida por (GIANESI; CORREA, 1998, p. 128) como o
“grau em que as expectativas do cliente sdo atendidas/excedidas por sua percepcao
do servico prestado”.

Ainda de acordo com Gianesi e Correa (1998) identificar os critérios segundo
0Ss quais os clientes avaliam os servicos é também uma forma de compreender
melhor expectativas dos clientes. Os critérios de avaliacao refletem os fatores que
determinam a satisfagdo do cliente. Gianesi e Corréa (1988) propéem um conjunto
de critérios para avaliacdo da qualidade dos servigos:

- Consisténcia: conformidade com a experiéncia anterior; auséncia de variabilidade
no resultado ou processo;

- Competéncia: habilidade e conhecimento para executar o servico. Relaciona-se
com as necessidades “técnicas” dos consumidores;

- Velocidade de atendimento: prontidao da empresa e seus funcionarios em prestar
0 servico. Relaciona-se com o tempo de espera (real ou percebido);

- Atendimento/atmosfera: atencdo personalizada ao cliente; boa comunicacao;
cortesia; ambiente;

- Flexibilidade: ser capaz de mudar e adaptar a operacéo, devido a mudancas nas
necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento de recursos;
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- Credibilidade/seguranca: baixa percepcao de risco; habilidade de transmitir
confiancga;

- Acesso: facilidade de contato e acesso; localizagdo conveniente; horas de
operacao;

- Tangiveis: qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica (bens
facilitadores, equipamentos, instalacées, pessoal, outros consumidores);

- Custo: fornecer servigo de baixo custo

No geral, os estudos em questdo realcam a importancia de fatores como
credibilidade, confianca e lealdade do consumidor. De acordo com Gronroos (1984)
alguns dos critérios mais comuns para escolha de um banco s&o: confiabilidade e
tamanho da instituicdo, localizagdo, conveniéncia e facilidade das transacoes,
profissionalismo do pessoal do banco e disponibilidade de empréstimos

Infere-se que ha maior interesse na influéncia funcional de qualidade, isto é,
€m como 0s servicos sao entregues, do que na dimenséao técnica de qualidade, ou o
que efetivamente se recebe do processo de producdao (GRONROQOS, 1984). Reis
(1998) relata pesquisas feitas nos Estados Unidos que demonstram as principais
razdes pelas quais o cliente muda de banco: 65% apontaram indiferenca do pessoal
na hora do atendimento e 14% de reclamagdes ndo atendidas como motivo. Neste
sentido, € importante considerar o papel dos funcionarios de contato quando da
prestacao de servicos, que podem ser o diferencial no atendimento. “Os sentimentos
e emocdes das pessoas de contato sdo aparentes para o consumidor e podem
afetar a experiéncia de servigcos para melhor ou para pior.” (BATESON; HOFFMAN,
2001, p. 34).

De acordo com Kotler (1998), € um dos objetivos do marketing, o crescente
destague em desenvolver o relacionamento e em fidelizar seus clientes, Kotler
acrescenta que a teoria do passado focava a rentabilidade de uma transacao, o
fechamento de uma venda. Atualmente, a rentabilidade é vista em longo prazo, na
manutencdo do cliente. Muda a idéia de transacdo, para a construgcdo de
relacionamento. Indiretamente, pode-se considerar tal concepcao a visualizagdo da
sustentabilidade da organizacdo em longo prazo, porque tendo clientes fieis obtém-
se o lucro que da a sustentabilidade a empresa.

No ambito do setor bancéario a tecnologia tem papel preponderante no
relacionamento com os clientes (RAPP 2000, p. 58), afirma que “a dimensédo dos

relacionamentos € o novo marketing que a tecnologia tornou possivel”, considera
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gue esta é uma das formas de se tratar o cliente individualmente um a um, pois a
tecnologia permite formar um banco de dados dos clientes de instituigdo financeiras,
que traduzem o perfil de cada cliente.

As organizacbes de todas as esferas estdo criando bancos de dados,
contendo informacdes demograficas e de estilo de vida, niveis de resposta a
diferentes estimulos e transacdes anteriores (KOTLER, 1998). Ainda de acordo com
Kotler sdo importantes essas acdes tomadas pelas empresas, ha, porém, que se
considerar que elas devem ter pelo pleno conhecimento do que fazer com essas
informacgdes, do contrario, estarao perdendo tempo e ocupando espacos. Se houver
o dominio e o planejamento necessario para tratar essas informacées de acordo
com O seu objetivo, as instituicbes poderdao orquestrar ofertas para obter
consumidores satisfeitos ou encantados que permanecerao leais.

Com relacédo a utilizacdo das informacdes oferecidas por um banco de dados,
Cobra (2000) coloca a personalizagdo como o0 novo modelo do marketing,
justamente a partir da plena utilizacdo do conhecimento, ja que a personalizagao
ocorre desde a pesquisa, a producdo, e o consumo de bens e de servigos
financeiros. Se atualmente depara-se com o paradigma do cliente encantando; é
entdo o futuro, da personalizacdo do marketing.

As tendéncias de mercado apontam para a personalizacdo de produtos e
servicos em um ambiente globalizado, exigindo das organizacoes
financeiras uma nova filosofia de atendimento diferenciado. Dessa maneira,
o marketing financeiro pode ser definido como uma busca da satisfagédo das
necessidades e a realizacdo dos desejos, por meio da concepgado de
produtos e servicos que surpreende as expectativas de seus clientes [...]Do
grau de envolvimento que a organizagao tem com a tarefa de conquistar e
manter seus clientes, é que se aplicam os conceitos de marketing de
servigos financeiros (COBRA, 2000, p 32).

24 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Shet et al. (2001) a definicdo de comportamento do consumidor
pode ser ponderada como as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de
bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e a¢cdes, como comprar €
utilizar produtos e servicos, bem como pagar por eles

Para entender o comportamento do consumidor, neste capitulo, busca-se

identificar suas acdes de compra e conhecer o papel do consumo na sua vida. Como
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ele busca, compra, usa, avalia e descarta os produtos que se espera venham
satisfazer suas necessidades. Analisar ndo somente 0 que os consumidores
compram, mas também por que, quando, onde, como e com que frequéncia compra
e qual o significado daquilo que compraram. E um estudo que se baseia em diversos
outros conceitos ou teorias de outras disciplinas tais como psicologia, sociologia,
economia dentre tantas outras.

O comportamento do consumidor é uma parte fundamental do planejamento
estratégico dos bancos, uma vez que todas as acdes previstas visam atender as
necessidades do consumidor (SOLOMON, 2002).

De acordo com Solomon (2002), o conceito basico de marketing sustenta que
as empresas existem para satisfazer as necessidades dos consumidores. Tais
necessidades s6 podem ser satisfeitas a medida que os profissionais de marketing
conseguem compreender as pessoas ou organizagdes que usardao os produtos e
servicos que estdo tentando vender. A resposta do consumidor é o teste decisivo
para se verificar se a estratégia de marketing esta sendo bem sucedida. Assim, o
conhecimento sobre os consumidores deveria ser incorporado em cada faceta do
plano de marketing bem-sucedido. Os dados sobre os consumidores auxiliam as
organizacdes a definir o mercado e a identificar ameacas e oportunidades para uma
marca.

Cada vez mais, o sistema financeiro procura se adequar as necessidades do
consumidor seguindo uma tendéncia de mercado, apdés um longo periodo de
incorporacdes e faléncias de bancos, onde era predominante o paternalismo
governamental com os bancos publicos, busca-se, agora, rentabilizar e oferecer
produtos e servicos com maior qualidade para ndo incorrem nos erros de seus
antepassados e concorrer em igualdade de condicbes com o setor privado. Também
os clientes estdo cada vez mais exigentes e é funcdo do marketing identificar as
necessidades dos clientes, e isto s6 é possivel através do entendimento do
comportamento do consumidor (SOLOMON, 2002).

Uma das formas de entendimento e atendimento ao cliente pode ser através
da segmentacdo de mercados. E uma abordagem derivada do campo do
comportamento do consumidor. A forma de atendimento ao cliente é impactada por
fatores racionais e emocionais (demograficos, psicograficos, motivacionais,
necessidades, percepcdes, habitos de compra, e assim por diante). Se um banco

quer segmentar seu mercado deve analisar primeiramente, renda/faturamento,
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idade, ramo de atividade, analise geografica dentre outras questées (SOLOMON,
2002).

Finalizando o topico, deve-se entender formalmente o relacionamento e os
desejos das pessoas, € as necessidades de processos devem ser administradas
efetivamente para o fornecedor e o cliente conseguirem vantagens mdutuas e

continuas a partir delas.

2.5 SATISFACAO

Neste sub-capitulo do trabalho, tentar-se-a entender, através de publicagdes e
estudos, os motivos que levam o cliente a optar por determinado tipo de fornecedor
ou produto. Muitas questdes estdo inseridas na tomada de decisdo do comprador
organizacional, de acordo com Solomon (2002), o fundamento basico da
compreensao da preferéncia do comprador esta ligado a satisfacdo das suas
necessidades, que, de acordo com a piramide de Maslow, se necessita galgar
niveis, desde o mais baixo, que sdo as necessidades fisiolégicas, até as de auto-
realizacao.

No dicionario (DICIONARO AURELIO, 2011), a explicacdo de satisfacao se
traduz assim: contentamento, prazer que resulta da realizacdo do que se espera, do
que se desejam entdo os clientes sempre buscam produtos ou servicos com o qual
se satisfacam para isso é importante que os empresarios entendam o cliente e suas
necessidades, e uma das formas de se conhecer seus clientes é através da
pesquisa.

Segundo Kotler (2006), numa situa¢do normal de consumo, o cliente relaciona
o bem ou servigo adquirido com o que ele espera, quando a satisfacdo € superada,
€ grande a possibilidade do cliente se fidelizar ao fornecedor, ainda de acordo com
Kotler (2006, p. 89) “o segredo para gerar um grande nivel de fidelidade é entregar
um alto valor para o cliente”. Ainda de acordo com Kotler, a grande satisfacao torna
o cliente menos propenso a mudanga, pois cria uma afinidade emocional, e ndo
apenas racional.

A satisfacdo do comprador apds a realizacdo da compra depende do

desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas. Muitas empresas estéao
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medindo sistematicamente a satisfacao do cliente e os aspectos que a influenciam.
(KOTLER, 2006).

Segundo Kotler (2006), os clientes de hoje sao mais dificeis de agradar. Mais
inteligentes, conscientes em relagdo aos precos e exigentes, eles perdoam menos e
sao abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou superiores.

Kotler (2006) ainda ressalta existem muitas razdes pra um cliente abandonar
um fornecedor, estudos apontam dentre as principais estao:

e (Oferta de um produto pelo concorrente.
e Reclamagéo néo solucionada.
e Grosseria ou desatencao dos funcionarios.

e Produtos ndo atendem as expectativas.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa do trabalho, serdo explicados os caminhos seguidos para
conducgao da pesquisa do nivel de satisfacdo dos clientes pessoa juridicos do banco
Ficticio, bem como o método escolhido para esta pesquisa, também havera uma
breve explanacdo dos principais itens do questionario de pesquisa, o perfil dos
entrevistados e uma analise dos resultados apresentados.

3.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

O método escolhido para a coleta de informagdes do grau de satisfacdo dos
clientes do banco foi através de pesquisa utilizado o modelo “survey” por se tratar de
um modelo confiavel e de facil execucao, além de que foi aplicada criteriosamente e
assim pode trazer informacgdes relevantes quanto ao comportamento do consumidor
do banco Ficticio. De acordo com Patton (1982), citado por Alencar e Gomes (1998),
a vantagem da abordagem quantitativa é que ela permite, por meio de um conjunto
limitado de questdes, as reacdes de um grupo relativamente grande de pessoas,
facilitando a comparacgéao e o tratamento estatistico dos dados.

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a realizacdo da pesquisa, foi utilizado como instrumento de coleta de
dados um questionario que abordava quadro grandes grupos: identificacao do perfil
do entrevistado, atendimento, recursos e instalacées da agencia, produtos e servicos
e andlise institucional, questbes que, analisadas em conjunto, trouxeram um
panorama geral do reflexo do atual modelo de atendimento praticado, bem como a
sugestao para correcao de eventuais distorcées. De acordo com Mattar (2008), as
pesquisas, sejam elas de mercado, opiniao ou midia, vém nos ultimos anos

ganhando importancia ndo s6 no mundo dos negdcios como também na gestéo
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publica e no terceiro setor. Cada vez mais, é necessario conhecer o que pensam as
pessoas — consumidores e cidadaos -, de forma a aprimorar os processos de
decisdo e formulacdo das politicas publicas ou privadas. Um questionario € uma
técnica de coleta de informacdo simples de se obter informacdes através de
sondagem e tem como objetivo conhecer os sentimentos e opinides com relacéo a
um determinado assunto (MATTAR, 2008).

A pesquisa emprega procedimentos formais e estruturados, entre os quais:
planejamento, coleta, analise e apresentacdo sistematica de dados. Diferencia-se,
também, por focar em uma situacdo ou problema especifico, de forma que seus
resultados apresentam uma espécie de raio-x detalhado sobre o fenémeno em
questdo. Com base nas informagdes de uma pesquisa, gerentes de marketing
podem identificar e definir oportunidades e problemas, gerar, refinar e avaliar suas
atividades, monitorar seu desempenho e aumentar a compreensao de seu proprio
processo. Sua principal funcao € justamente procurar auxiliar o processo de tomada
de decisdao com informacdes que venham a reduzir as incertezas que afloram do
mercado (MATTAR, 2008).

Apoés a etapa de reconhecimento do problema e revisdo da literatura sobre o
tema, foi elaborada uma pesquisa com a intengdo de analisar 0os objetivos a serem
alcancados. A Pesquisa de Marketing é uma ferramenta importante para que se
obtenham informacdes valiosas sobre qualgquer mercado, quanto maior o
conhecimento sobre o mercado, clientes, concorrentes, melhor serd o desempenho
do negdcio.

Definicdo mais formal de pesquisa de acordo com a Associagdo Nacional de
Empresas de Pesquisa (ANEP-Associacdo Nacional de Empresas de Pesquisa), “a
coleta sistematica e o registro, classificacdo, andlise e apresentacao objetiva de
dados sobre habitos, comportamentos, atitudes, valores, necessidades, opinides e
motivacdes de individuos e organizacdes dentro do contexto de suas atividades
econbmicas, sociais, politicas e cotidianas”.www.abep.org.br A pesquisa de
mercado, quando realizada corretamente, oferece informagdes consistentes, que,
somadas a experiéncia e ao sentimento do empresario, tornam o processo decisoério
mais rico e preciso.

As pesquisas tém o seguinte objetivo: conhecer e monitorar o mercado,
consumidor e competidor; dimensionar a demanda; verificar a presenca do publico-
alvo (clientes e prospects); Avaliar resultados de acdes de marketing; Identificar e
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dimensionar problemas ou necessidades, observar tendéncias e avaliar a satisfagao

dos consumidores.

3.3 A AMOSTRA DOS RESPONDENTES DO INTRUMENTO DE PESQUISA

Foram escolhidos aleatoriamente 37 clientes pessoa juridicas que
compareceram no banco para tratar das mais diversas demandas, no més de agosto
de 2011, esses clientes fazem parte de um banco de dados do Banco Ficticio do
Brasil S/A.

Utilizou-se o conceito de amostra nao probabilisticas, ou intencional buscando
especificamente os clientes pessoa juridica e, portanto com caracteristicas pré
estabelecidas.

Determinacao do tamanho minimo de amostra para o calculo da proporcao de
uma populacdo (MATTAR, 2008).

Numero total de clientes 750
Tamanho da populacao infinito ou desconhecido 95%
Erro maximo desejado 9,7%
Grau de confianga 90,3%
Proporcéo da populacao 10%
Amostra 37

3.4 APLICAGAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

A pesquisa foi realizada de forma pessoal e sem inducdo da resposta por
parte do entrevistador. Foi realizada dentro da agencia Hauer do Banco Ficticio do
Brasil, ndo foi estabelecida um local apropriado, alguns questionarios foram
respondidos no auto atendimento, outros na fila do caixa e muitos na mesa de

atendimento do autor deste trabalho.
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3.5 ANALISE DOS DADOS

Os dados foram analisados com a intengdo de corrigir falhas e buscar
oportunidades de negdcios para o banco. A analise dos dados se deu através de
tabulacdo no Excel, sendo consideradas médias e frequéncias para posterior

visualizacdo através de tabelas.
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4 RESULTADOS

Conhecer o nivel de satisfacdo dos clientes/consumidores em relagdo a
empresa € imprescindivel no mercado atual onde todos os produtos sdo muito
parecidos, todos autores de marketing, destacam importancia fundamental para a
questdao do atendimento, e ainda manter os clientes satisfeitos, mesmo com a
grande concorréncia de mercado é um desafio. O dilema do consumidor “decifra-me
ou te esqueco” proposto por Gracioso (2007, p. 162), determina a importancia de

uma melhor analise, mais abrangente do conhecimento dos clientes:

Como a esfinge, 0 nosso consumidor, ou usuario, s6 nos da uma chance.
Se ndo soubermos aproveita-la, ele nos volta as costas e nos esquece. Em
termos praticos, o problema da interpretacdo dos anseios e necessidades
do consumidor assume duas implicagbes: a primeira diz respeito ao
ambiente competitivo que hoje caracteriza a maioria dos mercados e nos
obriga a satisfazer um anseio ou necessidade ja conhecido, melhor do que
0S Nossos concorrentes, seja em termos de custo ou qualidade. A segunda
implicagdo diz respeito a diversificagdo ou introducdo de produtos
(servigos), quando é muito importante sermos o primeiro. (GRACIOSO,
2007, p.162)

Este capitulo tem como propdésito fazer uma breve analise sobre os resultados
obtidos na pesquisa realizada com os clientes pessoa juridica da agencia Hauer do
banco Ficticio. Ele foi subdividido em 04 partes, sendo a primeira o perfil dos
entrevistados, perfil do principal dirigente, atendimento, recursos e instalacées da
agencia, produtos e servicos e analise institucional.

Gracioso, 2007 p.129 afirma “a necessidade de criarmos condi¢gdes mais
propicias para que o pensamento criativo floresca na empresa, por meio de atitude
das pessoas e das estruturas”, os bancos vem evoluindo na pratica do marketing,
hoje busca-se trabalhar relacbes mais duradouras, sendo assim esta questao teve
carater principal neste trabalho, procurando mostrar que o banco esta caminhando
para o lugar correto, onde o centro de tudo esta na satisfacao do cliente.

A questao atendimento é basica e obrigatéria em qualquer organizagéao,
departamentos como, ouvidoria e call center hoje sdo muito comuns e visam a
exceléncia no atendimento, Estar proximo do cliente auxilia na manutencao sendo
assim “o cliente e sua fidelidade passam a ser o principal foco das empresas, que
buscam vantagem competitiva tendo como base a qualidade (LOBOS, 1993 ).

A fidelidade do cliente é uma questdo merecedora de estudo mais

aprofundado, por ocasido da pesquisa denotou-se que grande parte dos clientes
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‘ mantém conta corrente em mais de um banco, e segundo Kotler (1998, p. 459) o
cliente depois de receber o servico, confrontam o servigo percebido com o servico
esperado. Se o servico percebido ndo atender as expectativas do servico esperado,

‘ os clientes perderaz’o o interesse pelo fornecedor. Se o servico percebido atender
as expectativas ou for além do que se esperava, os clientes ficardo inclinados a

‘ recorrer novamente ao fornecedor. Ainda de acordo com Kotler, uma forma de
superar as expectativas do cliente € executar um servico com qualidade superando a

concorréncia.
41 PERFIL DOS RESPONDENTES

Aqui, buscou-se identificar o perfil das empresas que participaram da
entrevista, aproveitou-se, assim, a experiéncia de relacionamento dos clientes do

banco para a busca de informacgdes.

Tabela 01 — Faturamento/ano

Faturamento de 501 a 2,4 milhdes/ano Faturamento abaixo de 501 mil/ano
26 11
70,2% 29,8%

Fonte: Dados da pesquisa
Considerando a tabela 01, nota-se que a maior parte ou 70,2% dos
entrevistados pertencem ao grupo de 501 a 2,4 milhdes, de faturamento/ano, uma
vez que o valor de 2,4 milhdes/ano é o limite para as empresas se enquadrarem no
regime de tributacao simples, e assim se beneficiar de uma economia e simplificacao

de recolhimento de impostos para as empresas.

Tabela 02 — Tempo de constituicao

Até 02 anos De 02 a 05 anos Acima de 06 anos
09 15 13
24,3 % 40,5% 35,1%

Fonte: Dados da pesquisa
Nesta tabela, considera-se um equilibrio onde as empresas novas

apresentam 24,3% de participagdo na pesquisa, 0 que demonstra o perfil
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empreendedor do povo brasileiro, de 2 a 5 anos e acima de 6 anos 0s numeros
praticamente se equivalem 40,5% e 35,1% respectivamente, o que pode demonstrar

a falta de prospeccao de clientes novos bem como a fidelizagdo dos clientes

existentes.
Tabela 03 — Tempo de conta no banco
Até 02 anos De 02 4 05 anos Acima de 06 anos
12 15 10
32,4% 40,5% 27%

Fonte: Dados da pesquisa
Percebe-se, aqui na tabela 03, o universo de distribuicdo permanece
equilibrada, com ligeiro indicativo de haver mais clientes com conta no banco entre 2
e 5 anos (40,5%), aqui, também,

Tabela 04 — Cliente de outro banco

Sim Nao Nao Respondeu
24 12 1
64,8% 32,4% 0,2%

Fonte: Dados da pesquisa
Com base na tabela 04, 64,9% dos clientes também séo clientes de outros

bancos, o que, por um lado, € bom para o banco por diluir o risco de crédito, por
outro lado existe o inconveniente do banco estar sempre com a necessidade de
competir pelo cliente.

Tabela 05 — Qual banco utiliza mais

Banco Ficticio do Brasil Outro Banco Nao respondeu
28 15 0
75,6% 40,5% 0%

Fonte: Dados da pesquisa
Pode-se notar que a grande maioria (75,7%) dos clientes pesquisados utiliza
o Banco Ficticio com maior freqiiéncia do que o banco concorrente, por outro lado,
ainda tem 40,5% de possibilidades de incremento de negd6cios ou de busca no
mercado em questdo, ja que 15 clientes pesquisados utilizam o banco concorrente
com maior freqiéncia.



30

Tabela 06 - Motivo por utilizar o outro banco

Atendimento Produtos Localizacao Primeiro banco Tarifas
6 clientes 3 clientes 3 clientes 2 clientes 1 cliente
16,2% 8,1% 8,1% 0,5% 0,2%

Fonte: Dados da pesquisa
Como verificou-se na tabela 06, o item mais importante aos olhos dos clientes
pesquisados, é o atendimento, os precos ndao tém uma importancia tao relevante,
pois apenas 0,2 % do universo pesquisado indicaram este quesito como principal
motivo pela opg¢édo bancaria, a grande maioria citou atendimento (16,2%) como item

principal da sua preferéncia.

Tabela 07 — Idade

Até 30 anos De 31 a 50 anos Acima de 51 anos
8 21 8
21,6% 56,7% 21,6%

Fonte: Dados da pesquisa
A grande maioria dos empresarios situa-se com idade entre 31 e 50 anos
56,8%, enquanto nas duas pontas da tabela os numeros se equivalem 21,6%.

Tabela 08 — Instrucao

Nivel médio Graduado Pés-graduado
22 14 1
59,4% 37,8% 0,02%

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta tabela, nota-se que 59,4% dos entrevistados possuem apenas nivel
médio, contra 37,8% de graduados que podem representar o conjunto de dirigentes
com idade até 50 anos. Outra questao é que a tabela demonstra que pra se tornar
empreendedor o fator conhecimento académico deixa de ser preponderante.

Tabela 09 — Sexo do principal dirigente

Masculino Feminino
32 5
86,4% 13,5%

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta tabela, observa-se o elevado indice de empreendedores do sexo
masculino 86,5% contra 13,5% do sexo feminino.



31

4.2 ATENDIMENTO

O atendimento demonstrou, conforme a tabela 06, que é fator decisivo por

ocasiao da escolha pelos servicos de um banco e do mercado em geral.

Tabela 10 - Agilidade na prestacao do atendimento

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
1 2 5 20 9
2,7% 5,4% 13,5% 54,1% 24,3%

Fonte: Dados da pesquisa
Neste item, percebe-se que a grande maioria (78,4%) considera o item
agilidade na prestacao do atendimento 6timo, porém 8,1% dos clientes consideram o
item ruim/péssimo, representando clientes propensos a utilizarem outros bancos

como primeira opgéo e, portanto, uma ameaca.

Tabela 11 - Cordialidade e educacao

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 1 12 12 12
0% 2,7% 32,4% 32,4% 32,4%

Fonte: Dados da pesquisa
Questdao importante relativa ao atendimento. Aqui foi constatado que os
clientes que consideram cordialidade e educacao regular é alto 32,4% enquanto que

64,9% dos clientes consideram este quesito 6timo ou excelente.

Tabela 12 - Conhecimento dos produtos e servicos

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
3 7 18 8 1
8,1% 18,9% 48,6% 21,6% 2,7%

Fonte: Dados da pesquisa
Neste item, procurou-se analisar o conhecimento dos funcionarios em relacéo
aos produtos e constatou-se um dado muito preocupante ja que 48,6% dos clientes
consideram o conhecimento dos funcionarios regular, enquanto que apenas 24,3%
consideram o item 6timo/excelente. Aqui uma das solu¢des poderia ser aumentar a

quantidade de treinamentos.
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Tabela 13 - Qualidade e clareza das informacoes prestadas

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
2 5 9 15 6
5,4% 13,5% 24,3% 40,5% 16,2%

Fonte: Dados da pesquisa
Item diretamente ligado ao quesito anterior, uma vez que qualidade e clareza
de informacdes estao ligadas ao conhecimento dos produtos bancarios, novamente
o percentual de péssimo/ruim foi alto 18,9%, o que demonstra o grau de
descontentamento dos clientes com este quesito.

Tabela 14 - Atendimento telefonico

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
8 7 10 10 2
21,6% 18,9% 27% 27% 5,4%

Fonte: Dados da pesquisa
Tabela que serve de base para tabela posterior (tabela 15), aqui o indice de
péssimo/ruim também foi alto 40,5%, porém justifica-se ja que durante o expediente
bancério os funcionarios normalmente estao atendendo clientes pessoalmente. Em
funcéo destas informacdes o banco poderia realizar uma pesquisa mais aprofundada
para a busca de solugdes em atendimento telefonico.

Tabela 15 - Retorno das ligacoes

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
9 9 12 5 2
24,3% 24,3% 32,4% 13,5% 5,4%

Fonte: Dados da pesquisa
A tabela 15 mostra um dado que demonstra um alerta uma vez que 81,1%
dos clientes consideram o retorno das ligagdes, péssimo/ruim/regular, subdividindo
as opinides, pode-se notar que 48,6% dos clientes acham o item péssimo/ruim.

Tabela 16 - Interesse na resolugéo dos problemas

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
2 7 15 10 3
5,4% 18,9% 40,5% 27% 8,1%

Fonte: Dados da pesquisa
ltem que esta diretamente ligado a percepcao do cliente e que, no entanto,
pode estar ligado aos itens da tabela 12 e 13, que citam conhecimento de produtos e
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clareza de informagdes. Nesta situacao, procurou-se separar a visdo do cliente em
relacdo aos funcionarios e o conhecimento deles, que pode ser um motivo da falta
de interesse na resolugao dos problemas onde a pesquisa apresentou um indice
24,3% péssimo/ruim contra 35,1% de 6timo e excelente.

Tabela 17 - Quantidade de funcionarios

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 2 8 15 12
0% 5,4% 21,6% 40,5% 32,4%

Fonte: Dados da pesquisa
Aqui a grande maioria dos clientes, ou 73%, consideram a quantidade de
funcionarios 6timo/excelente uma informagcéo que leva a pensar que o cliente vé o
banco com um numero de funcionario ideal, porém despreparados para o

atendimento, conforme demonstra as tabelas 10, 11, 12, 13,14, 15 e 16.

Tabela 18 - Satisfacao geral do atendimento

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 1 9 19 8
0% 2,7% 24,3% 51,4% 21,6%

Fonte: Dados da pesquisa

Questao bem abrangente que resume todos os sub-itens do atendimento e
que demonstra um total de 2,7% de clientes que consideram ruim, 24,3% regular,
51,4% bom e 21,6%, sua satisfacdo com o atendimento em geral. Para fidelizar o
cliente é necessario que este esteja satisfeito. No geral estes indices indicam que o
banco esta suprindo as necessidades dos clientes, ainda de posse desta informacao
o banco pode aprofundar esta questao subdividindo-a a fim de conhecer melhor as
aspiracdes dos seus clientes.
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4.3 RECURSOS E INSTALACOES DA AGENCIA

Os recursos e instalacbes representam a tecnologia, os equipamentos,
acessos, prédio, pintura, salas de espera, dentre outros aspectos que nao estao
diretamente ligados ao servico praticado pelo banco.

Tabela 19 — Ambiéncia (iluminacao, limpeza, climatizacao)

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 1 5 22 9
0% 2,7% 13,5% 59,5% 24,3%

Fonte: Dados da pesquisa

Neste item, foi constatado um alto indice 83,8% de clientes que considera
6timo ou excelente a ambiéncia do banco, de posse desta informagdo o banco
poderia identificar problemas de iluminagédo, limpeza e climatizacdo em outras
agéncias, e adotar os pontos positivos encontrados na agéncia hauer.

Tabela 20 - Conforto

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 2 7 19 9
0% 5,4% 18,9% 51,4% 24,3%

Fonte: Dados da pesquisa
Aqui, nota-se que o indice de étimo e excelente ainda continua alto ou 75,7%
dos entrevistados. Fator positivo e que deve ser mostrado ao cliente, tornar

perceptivel ao cliente o conforto ofertado pelo banco.

Tabela 21 - Seguranca

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
1 2 10 15 9
2,7% 5,4% 27% 40,5% 24,3%

Fonte: Dados da pesquisa
Esta tabela indica uma leve queda no nivel de satisfacao dos clientes (64,9%
otimo/excelente) em relagcdo as tabelas 19 e 20, o que demonstra o nivel de

preocupacao com o quesito seguranca dentro do banco.
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Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
5 9 19 4 0
13,5% 24,3% 54,4% 10,8% 0%

Fonte: Dados da pesquisa

Esta tabela demonstra que no item caixa o numero de guichés é
péssimo/ruim, embora clientes pessoa juridica possam fazer quase todas as
operacdes bancarias através de outras ferramentas oferecidas pelo banco.

Tabela 23 - Nimero de terminais de auto-atendimento
Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 7 18 10 2
0% 18,9% 48,6% 27% 5,4%
Fonte: Dados da pesquisa

Neste quesito, 48,6% consideram o numero de terminais insuficientes ou
regular. embora o banco Ficticio seja um dos bancos com maior numero de
terminais de auto atendimento (fonte:www.febraban.com.br), Uma conseqiiéncia da

falta de TAAs, é o alto indice de exigéncia do cliente moderno que exige do seu

banco, presenca macica, o banco vem demonstrada esta preocupacéo, tanto que

recentemente adquiriu um forte aliado, com presenga nacional.

Tabela 24 - Tempo de espera para atendimento

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
5 5 12 15 0
13,5% 13,5% 32,4% 40,5% 0%

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta parte da pesquisa, foi detectado um equilibrio de opinides onde 40,5%

consideram o atendimento étimo/excelente e 27% consideram péssimo/ruim, o fato

deu-se em funcdo do diferente tipo de atendimento fornecido. Devido

ao

encarteiramento de clientes, sendo alguns atendidos de forma personalizada e

outros nem tanto.
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Tabela 25 — Estacionamento

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
10 5 10 5 2
27% 13,5% 27% 13,5% 5,4%

Fonte: Dados da pesquisa
Aqui o que pesou foi o fato do estacionamento ser cobrado, 40,5% dos
clientes consideram o estacionamento péssimo ou ruim, porém, por ocasiao da
pesquisa muitos clientes questionaram o fato do estacionamento ser cobrado,
contudo estacionamento gratuito ndo € diferencial de mercado, j& que a grande

maioria sao privatizados e, portanto, pagos,

Tabela 26 - Gerenciador Financeiro

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
1 3 8 19 6
2,7% 8,1% 21,6% 51,4% 16,2%

Fonte: Dados da pesquisa
Quanto a questdo do Gerenciador Financeiro, a grande maioria, ou 67,6%,
considera as funcionalidades e acesso ao aplicativo 6timo/excelente e afirmaram, de
modo informal, utilizar o mesmo para realizacdo de quase todas as atividades

relativas ao banco.

Tabela 27 - Seguranca do Gerenciador

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 2 12 15 8
0% 5,4% 32,4% 40,5% 21,6%

Fonte: Dados da pesquisa

Novamente aqui, o gerenciador se destaca apresentando um elevado indice
de satisfacdo (62,2% otimo/excelente), vale destacar que aqui grande parte dos
clientes que disseram, de modo informal por ocasido da pesquisa, que consideram o
item regular (32,4%) acha excessiva a quantidade de senhas para utilizacdo do

gerenciador financeiro.

Tabela 28 — Sitio bb.com

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 2 13 15 7
0% 5,4% 35,1% 40,5% 18,9%

Fonte: Dados da pesquisa
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Aqui, 59,5% dos entrevistados consideram o site 6timo/excelente enquanto
5,4% o consideram péssimo ou ruim, vale ressaltar que poucos clientes pessoa
juridica tem o habito de acessar o site do banco, conforme destacaram nas

observagdes do formulario de pesquisa.

Tabela 29 - TAAs — Auto-atendimento

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
1 2 11 17 6
2,7% 5,4% 29,7% 45,9% 16,2%

Fonte: Dados da pesquisa
ltem também pouco utilizado pelos clientes pessoa juridica do banco, que
preferem utilizar o gerenciador financeiro do banco em funcdo do mesmo
disponibilizar praticamente todas as funcionalidades necessarias, informaram no
campo observacdes que o utilizam frequentemente para saque, 62,2% o consideram

otimo/excelente enquanto 8,1% o consideram péssimo ou ruim..

Tabela 30 - Transac6es dos TAAs

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 5 22 5 5
0% 13,5% 59,5% 13,5% 13,5%

Fonte: Dados da pesquisa

Neste item, segue o mesmo raciocinio da tabela 29 onde se considera o
pouco uso do TAA, mas houve uma alta razoavel de clientes que consideram as
transacdes no TAA complicadas, com 13,5% achando-o péssimo ou ruim, contra

27% de excelente/6timo.

Tabela 31 - Localizagao dos TAAs

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
4 8 20 5 0
10,8% 21,6% 54,1% 13,5% 0%

Fonte: Dados da pesquisa

Neste quesito, 0 banco mostrou-se bem carente uma vez que 54,1% dos
clientes consideram a localizagao dos TAAs, regular, pesou aqui o fato do banco néo
disponibilizar mais terminais de auto atendimento em locais estratégico, tais como;

supermercados, postos de gasolina e outros.



38

Tabela 32 - Satisfacao geral dos recursos e instalacoes

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
1 1 22 9 4
2,7% 2,7% 59,5% 24,3% 10,8%

Fonte: Dados da pesquisa
Questao abrangente que procura obter uma opinido geral sobre os recursos
do banco, 59,5% consideram regular, enquanto 35,1% o0s consideram
otimo/excelente. De posse destas informacdes, o banco poderia aprofundar a
pesquisa no intuito de identificar com maior claridade os pontos positivos e as

ameacas.

4.4 PRODUTOS E SERVIGCOS

Os produtos e servigos bancarios iniciam-se com a captacado de capital de
agentes superavitarios e com o posterior empréstimo a agentes deficitarios. Também
fazem parte dos servicos bancarios a venda de seguridade, capitalizagéo,

consorcios, dentre outros.

Tabela 33 — Movimentacao da conta corrente

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 3 25 6 3
0% 8,1% 67,6% 16,2% 8,1%

Fonte: Dados da pesquisa
Durante este item da pesquisa, foi explicado aos clientes que se tratava da
movimentagdo através dos diversos canais de atendimento, tipo internet, TAAs,
caixa, telefone e o ltem foi analisado sem maiores consideragdes, 8,1% acha ruim,
67,6% acham regular, 16,2% considera o6timo enquanto 8,1% o0 consideram
excelente. Trata-se de uma pergunta abrangente com intuito de saber o que os

clientes acham da conta corrente.
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Tabela 34 - Obtencao de crédito investimento

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
9 7 18 3 0
24,3% 18,9% 48,6% 8,1% 0%

Fonte: Dados da pesquisa
Questao de extrema importancia para o banco, ja que o credito é o principal
produto de um banco, aqui um dado preocupante 24,3% dos clientes acha a
obtencéo do credito investimento péssima, e outros 18,9% acham ruim, perfazendo
um total de 43,1%. Muitos clientes acharam dificil o acesso ao credito, porém os
mesmos sao balizados por normas internas do banco e também respeitam as
normas do banco central. De acordo com esta afirmacado, seria necessario que o

banco se adequasse ao mercado, desburocratizando 0 acesso ao investimento.

Tabela 35 - Obtencao de capital de giro

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
6 5 15 5 6
16,2% 13,5% 40,5% 13,5% 16,2%

Fonte: Dados da pesquisa

Segue o mesmo raciocinio da tabela 34, embora houvesse uma pequena
melhora, 16,2% acham péssimo, 13,5% acham ruim, 40,5% regular. Situacao
semelhante ao da tabela 34, em que o banco perde negdécios em funcao de estar
preso a normas e regras que nao sao competitivas. O banco deveria buscar

informagdo no mercado e se tornar mais competitivo neste aspecto.

Tabela 36 - Portfdlio de investimento

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
1 1 21 10 4
2,7% 2,7% 56,8% 27% 10,8%

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se notar aqui que o nivel de étimo e excelente tem um bom resultado
37,8% enquanto apenas 5,4% acham ruim e péssimo, ja 56,8% dos clientes
consideram o item regular. Uma das situa¢des que foram citadas diversas vezes
pelos entrevistados foi a seguranca e a solidez do banco, o que contribui de forma
absoluta quando a questdo é aplicacdo de capital de terceiro. O banco de posse
desta informacédo e certamente ja a tem, teria que reforcar a marca, e continuar

oferecendo produtos de alta qualidade com um otimo custo/beneficio.
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Tabela 37 - Taxas de juros

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
2 3 15 10 7
5,4% 8,1% 40,5% 27, % 18,9%

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se concluir, nesta tabela, que as taxas de juros praticadas pelo banco
ficticio sao satisfatérias, pois 45,9% consideram as taxas étima/excelente. Situacéo

muito favoravel ao banco ja que o produto empréstimo é base do sistema financeiro.

Tabela 38 - Tarifas bancarias

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
6 8 22 1 0
16,2% 21,6% 59,5% 2,7% 0%

Fonte: Dados da pesquisa
Acredita-se, com base nos dados expostos na tabela 38, que a grande
maioria dos clientes ou 37,8% consideram o item péssimo/ruim e consequentemente
estao insatisfeitos com as tarifas cobradas pelo Banco Ficticio S/A. Baseado neste

item, o banco poderia reanalisar seu posicionamento tarifario junto ao mercado.

Tabela 39 - Cobranca bancaria

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 1 25 10 1
0% 2,7% 67,6% 27% 2,7%

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto ao nivel de satisfacdo em relacdo ao servico cobranca bancaria

ofertado pelo banco, 67,6% considera regular, enquanto 27% consideram étimo.

Tabela 40 - Seguridade

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
2 6 19 8 2
5,4% 16,2% 51,4% 21,6% 5,4%

Fonte: Dados da pesquisa
Pode-se perceber aqui que 21,6% dos clientes consideram o item seguridade
péssimo/ruim, muito pelo fato da rotatividade de funcionarios, o que ocasiona a falta
de suporte por ocasido de sinistro, 0 que, de acordo com os clientes, ndo acontece
quando contratam um corretor de seguros. J& 27% dos clientes consideram
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otimo/excelente, de acordo com esses clientes ja tiveram experiéncias positivas com

o banco
Tabela 41 - Qualidade produtos e servicos
Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 2 26 9 0
0% 5,4% 70,3% 24,3% 0%

Fonte: Dados da pesquisa
Apébs os questionamentos sobre a questao qualidade de produtos e servicos,
a grande maioria (26 clientes), ou 70,3%, consideram o item regular, o que,
certamente, representa uma grande oportunidade, ja que estes clientes podem ser
melhor abordados com uma oferta ativa dos produtos e servigos, para chegar ao

item 6timo ou excelente.

Tabela 42 - Satisfacao geral dos produtos e servicos

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 2 28 7 0
0% 5,4% 75,7% 18,9% 0%

Fonte: Dados da pesquisa

Com base nos resultados obtidos na tabela 42, que tinha como objetivo
analisar o conjunto produtos e servicos percebe-se que 75,7% consideraram o item

regular,

4.5  ANALISE INSTITUCIONAL

Este item trata de uma tentativa de analisar o banco com institui¢cdo financeira
estatal e ao mesmo tempo inserida num ambiente competitivo comercial, aborda

algumas questdes que refletem como o cliente enxerga o banco.

Tabela 43 - Imagem do Banco

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 1 15 15 6
0% 2,7% 40,5% 40,5% 16,2%

Fonte: Dados da pesquisa
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Otimo resultado obtido j& que 97,2% consideram a imagem do banco

regular/6timo/excelente,

percentual 2,7% ruim, 40,5% regular, 40,5% 6timo e 16,2% excelente.

subdividindo encontramos o0 seguinte

Tabela 44 - Seguranca do banco

resultado em

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
1 2 10 15 9
2,7% 5,4% 27% 40,5% 24,3%

Fonte: Dados da pesquisa
Percebeu-se, aqui, que o banco desfruta de um indice de aprovacéao, pois,
64,8% consideram a questao seguranca 6timo ou excelente enquanto que somente
8,1% acham a questao péssima ou ruim, vale ressaltar que 27% acham regular o

qual representa os clientes que podem ser encantados.

Tabela 45 - Credibilidade do Banco

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 1 15 15 1
0% 2,7% 40,5% 40,5% 2,7%

Fonte: Dados da pesquisa

ltem de muita importancia para um banco, afinal é onde o cliente guarda ou
aplica seu dinheiro e, obviamente, espera uma liquidez imediata e sem riscos. 46,9%
dos clientes consideram a questao credibilidade regular, enquanto 46,9% a acham
6tima. Vale ressaltar que uma grande parcela dos clientes que considera o item
regular o vé desta forma em funcéo do receio de leis governamentais que poderiam
causar um congelamento do deposito, 0 que ja ocorreu no pais em tempos
passados conforme contato por ocasido da pesquisa.

Tabela 46 - Clareza e Transparéncia do banco

Péssimo Ruim Regular Otimo Excelente
0 2 17 13 6
0% 5,4% 45,9% 35,1% 16,2%

Fonte: Dados da pesquisa
Quanto a questao clareza e transparéncia, a situacdo nao se altera em
relacdo aos demais itens de pesquisa da analise institucional, 44,7% consideram
regular, 34,2% acham 6timo e 15,8% acham excelente. De posse desta informacao,
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cabe ao banco continuar trabalhando através da percepcao do cliente, e através da
divulgacao das decisdes de mercado, através dos canais de comunicagao.

4.6 SUGESTOES

Este capitulo tem o objetivo de analisar as questbes mais representaram o
problema objeto deste trabalho, bem como as sugestbes para solucdo dos
problemas, a fim de resolver eventuais distorcbes que possam estar ocorrendo
dentro da agencia do banco Ficticio do Brasil S/A.

Analisando, em primeiro plano, as respostas de uma forma mais abrangente,
pode-se notar o grande indice de clientes que consideram as caracteristicas do
banco como “regular’. Estes clientes podem representar uma ameaca e também
podem ser considerados como uma oportunidade uma vez que 0os mesmos estdo no
limite entre o0 bom e o ruim. Sao clientes que, a qualquer momento, podem ser
conquistados permanentemente ou perdidos em definitivo.

Na primeira parte do questionario, no sub-quesito “atendimento” (nas quatro
primeiras questdes: agilidade; cordialidade; conhecimento e qualidade das
informagdes) denotam-se um claro aumento no indice de péssimo, ruim e regular,
chegando ao &pice de 75,7% dos clientes considerarem o conhecimento dos
produtos e servigos péssimo/ruim/regular.

Esta questdo deve ser estudada com maior profundidade, pois a principio
demonstra que o principal motivo para se obter um nivel tdo baixo de aprovagao nas
tabelas, 01, 02, 03, 04 e 07 pode estar diretamente ligado ao fato dos funcionarios
serem exigidos para solucionar questbes complexas sem o devido tempo de
amadurecimento na funcdo ou, até mesmo, falta de treinamento adequado para
realizar a tarefa.

A partir da constatacao deste problema, a sugestao seria introduzir, de forma
mais lenta, o funcionario a questées complexas, bem como realizar treinamentos
especificos onde o professor deveria ser funciondarios mais experientes que
poderiam ministrar aulas dentro do horario comercial, mostrando problemas do

cotidiano e com suas respectivas solugdes.
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Ainda dentro da questdo atendimento, mais uma situacdo que chama muito
atencao é fator atendimento telefénico, muitas das ligacdes recebidas ndo sao
atendidas de imediato em funcdo dos funcionarios estarem atendendo clientes
pessoalmente. Nao se justifica o fato do acréscimo do indice de negatividade na
tabela 06 — retorno das ligacdes — ja que o banco possui um sistema de anotacao
dos recados, que é feito de imediato pela telefonista e fica a disposicdo numa
plataforma facilmente acessada por todos, entdo estas questdes se traduzem assim,
os funcionarios nao atendem os telefonemas e também nao retornam as ligacoes.

A questao atendimento telefénico € um item que precisa ser melhor estudada
pelo banco a fim de buscar uma solucdo adequada a demanda dos clientes.

Ainda dentro da questdo atendimento, nota-se que, na visdo do cliente, o
motivo dos problemas nao é a falta de funcionarios (conforme demonstra a tabela 8)
que possui um alto indice de otimo e excelente 73%.

No outro grande grupo, recursos e instalacées da agéncia, foram denotados
através da pesquisa alguns problemas que sao crénicos no sistema bancario em
geral, sdo eles; demora no atendimento, fila nos caixas, questdo da cobranca do
estacionamento, situacdo que embora ndo conste como pergunta no questionario,
foi muito citada durante a entrevista, também o fato da localizacao dos terminais de
auto-atendimento.

A questdo da demora no atendimento foi verificada principalmente nos
clientes com atendimento geral (8 clientes ou 72%), contra apenas 01 cliente dos
ditos encarteirados reclamando da demora no atendimento, entdo se comprova em
partes o objetivo problema, fruto deste trabalho.

Com relacao as filas no caixa, ja existe um trabalho de controle de espera
objetivando ndo deixar o cliente esperar mais de 20 minutos em dias normais e 30
minutos em dias de maior movimento, ainda pesa o fato de se ultrapassando esse
tempo o resultado da agéncia, € penalizado. De qualquer forma, poderia haver um
treinamento no estabelecimento do cliente pessoa juridica para utilizagdo do
gerenciador financeiro.

A cobranga do estacionamento se da pelo mesmo ser terceirizado, de
qualquer maneira, como sugestdo, o banco poderia pagar o estacionamento para
aqueles clientes que cumprem a margem de contribuicdo estabelecida pelo banco
sendo esta atitude um referencial para o Banco Ficticio S/A.
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Quanto a localizagdo dos terminais, trata-se de um problema de seguranca
publica, a grande maioria do comercio prefere nao disponibilizar o TAA por temer a
acao de marginais, questao fruto de um estudo mais apurado para sugestdo e
elaboracao de proposta de melhoria.

No terceiro grande grupo “produtos e servicos”, observou-se uma grande
quantidade de reclamacdes nas questées de obtencao de crédito, a grande maioria
dos clientes considera o banco Ficticio lento e exigente com relacdo a esta
demanda. Uma acao que se faz necessaria seria uma completa reformulagcdo dos
critérios de empréstimos, com uma paralela melhoria no Sistema de Informatica.

No quarto grande grupo, ndo denota-se maiores questdes problemas que
poderiam ser objeto de sugestbes de melhoria ja que credibilidade, imagem e
seguranca sao pontos fortes do banco, mas o banco deve continuar a investir nestes
aspectos, tornando ainda mais forte estes itens.
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5 CONSIDERAGCOES FINAIS

Este trabalho alcancou objetivo proposto, identificar e entender algumas
variaveis do relacionamento Banco/Clientes Pessoa Juridica e, consequentemente,
afastar ameacas e aproveitar oportunidades, analisar a concorréncia € de
fundamental importancia para toda organizacdo que queira se manter no mercado.

Para isso, necessita-se saber tudo sobre seu concorrente, comparar seus
produtos e precos com 0s mesmos itens dos concorrentes para identificar as areas
onde possa ter vantagens ou desvantagens. Os canais de distribuicdo e promocdes,
no caso do sistema financeiro, a localizacdo dos canais de atendimento, também
devem ser comparados. Esses fatores podem ajudar a empresa a preparar
estratégias de marketing e campanhas mais agressivas contra 0s concorrentes e,
ainda, poder preparar defesas quando o concorrente estiver em acao.
Segundo Kotler (1998):

Para planejar maneiras competitivas de marketing que sejam realmente
efetivas, a empresa precisa descobrir tudo o que puder a respeito dos
concorrentes.e Gracioso (2007) p. 91 acrescenta, “ servigos sao intangicveis e se
compra na base da confianga, e é isso que as marcas precisam transmitir” assim o
marketing visa criar valor para o cliente sendo o ponto principal, fidelizar e
rentabilizar o cliente

Chega-se ao fim parcial deste trabalho, e devem-se repassar os resultados
obtidos e compara-los aos objetivos principais e especificos. Considera-se um fim
parcial, pois ndo se tem a pretensdo de finalizar a questdo atendimento e
compreensao dos desejos dos clientes pessoa juridica. Durante a realizagdo do
trabalho e com a consequente pesquisa, verificou-se que o assunto € bem amplo e
pode ser desmembrado para melhor compreensdo. Este trabalho apenas deu uma
pequena parcela de colaboracdo no sentido de procurar entender o grau de
satisfacao dos clientes pessoa juridica do banco ficticio.

E evidente que a satisfagdo do cliente esta implicita em inimeras variaveis,
entdo, este trabalho tem limitacdes, que poderdo ser melhor aprofundadas pelo
banco. O pequeno numero de respondentes foi uma limitacdo, uma vez que nem
todos os clientes abordados aceitaram participar da pesquisa.
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Verificou-se que o banco esta constantemente buscando formas de melhor
atendimento ao cliente, porém, em muitos momentos, ndo estdo se traduzindo em
resultados positivos.

O questionario aplicado aos clientes PJ do banco serviu como uma resposta
as necessidades dos clientes e o que se verificou foi o fato dos clientes
considerarem as tarifas e acesso ao crédito problematicos. Parece que o que leva
uma empresa a manter um relacionamento com outra empresa, no caso o banco, é
o relacionamento e o atendimento prestado.

Uma situagdo importante, que deparou-se na pesquisa, foi o fato dos
funcionarios da agéncia, ndo estarem treinados e nem conhecerem as solu¢des das
demandas dos clientes, e esta questdo remete ao principio basico do marketing;
encantar o cliente. Ninguém tem a obrigacdo de saber todas as solucdes dos
problemas, mas se faz necessario o treinamento dos funciondrios para buscar
alternativas para o correto atendimento do cliente. Conforme Max Lenderman
Treinamento é um processo de desenvolvimento que gera crescimento e mudanca
no comportamento. O banco deveria aumentar o volume de treinamento, objetivando
alterar atitudes das pessoas, transformando-as em atitudes proativas e inovadoras.

Assim um treinamento pode ser de diversas maneiras, e formas, a abordagem
dos consumidores para realizagdo de uma venda de um servigo, € um exemplo, de
uma necessidade de treinamento.

Outra questao de fundamental importancia foi com relagcdo ao atendimento
telefénico, questao que precisa ser sanada, € importante ressaltar e mostrar ao
funcionario o quanto uma ligacado pode ser um diferencial de conquista do cliente. O
telefone € um otimo instrumento para se comunicar com os clientes, porém deve ser
usado de forma adequada, afinal um atendimento ruim pode decepcionar o cliente,
fazendo com que 0 mesmo migre para a concorréncia,

Segundo Kotler (1998), o Marketing de Relacionamento é a pratica de
construcao das relacdes satisfatérias ocorridas em longo prazo com partes chaves
consumidores, fornecedores e distribuidores, para reter a preferéncia e negocios em
longo prazo.

A implantacdo de um novo modelo de atendimento, onde se busca fidelizar e
rentabillizar o cliente, elaborada pelo banco e citada no inicio deste trabalho vem
trazendo um resultado positivo ao banco, porém o mais importante € que o

comprometimento e envolvimento da pessoas deve ser frequente e encantador.



48

6 REFERENCIAS

| ALENCAR, E; GOMES, M.A. Metodologia de pesquisa social e diagnostico
participativo. Lavras: UFLA/FAEPE, 1998.

| BATESON, J. E. G; HOFFMAN, K. D. Marketing de Servicos. Tradugdo de Lucia
Simonini e revisdo técnica de Salomao Alencar de Farias. 42 ed. Porto Alegre:
Bookman, 2001.

CHURCHILL, Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para o cliente.
Sao Paulo: Saraiva, 2000.

GIANESI , I. F. N; CORREA, H. L., Administracao estratégica de servicos;
operacdes para a satisfacao dos clientes. 62 ed. Sado Paulo: Atlas, 1996.

KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI, como criar, conquistar e dominar
mercados. Sao Paulo: Editora Futura, 2002.

KOTLER, Philip. Marketing para organizacdées que nao visam lucro. Sao Paulo:
Atlas, 1994.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracao de marketing. 12° ed. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Introducao ao Marketing. 4. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 2000.

KOTLER, Philip. Administracao de marketing: andlise, planejamento,
implementacgéao e controle. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1998.

LEVITT, T. The marketing imagination. New York, The Free Press, 1990.
LENDERMAN, Max, Admiravel marketing novo: como a pirataria, a pobreza e os
oligarcas estao reinventando o marketing/traducéo: Hugo Machado — Rio de Janeiro;
Bestseller, 2010.

McKENNA, Regis. Marketing de relacionamento: estratégias bem-sucedidas para
a era do cliente. Rio de Janeiro: Campus, 1992.

RICHERS, Raimar. O que é marketing. Sdo Paulo: Brasiliense, 1986.

SHETT, Jagdish N., MITTAL, Banwari e NEWMANN, Bruce |. Comportamento do
cliente: Indo alem do comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas. 2001.

SOLOMON, M.R. Comportamento do consumidor, Porto Alegre, Bookman, 2002.



49

APENDICE A
MODELO DO QUESTIONARIO APRESENTADO NA PESQUISA:
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

6.’ Escola de Administragéo
UFRGS Curso de Especializacdo em Negdcios Financeiros
DO RI GRANDE DO SUL ADMINISTRACAO
(GNF/BB)

Modalidade a distancia — 2011/2
Curitiba, 15 de agosto de 2.011.

Prezado Cliente, o presente questionario faz parte de uma pesquisa para o
meu trabalho de conclusédo de curso no MBA de Gestdo de Negdcios Financeiros,
que esta sendo realizado na Escola de Administracdo da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul e visa identificar o grau de satisfacao dos clientes nesta agencia
do banco.

Responda as questées com base em seus conhecimentos e experiéncias
bancarias, tendo como base esta agéncia

Para tal avaliagdo, de sua opinidao, com relacdo ao novo sistema de
atendimento, e indique o nivel de satisfacao quanto aos atributos abaixo:

Desde ja grato pela atengéo e colaboracao.

Vitor M. Hess

1. Atendimento: Péssimo | Ruim | Regular | Otimo | Excelente

Agilidade na prestacdao do

atendimento

Cordialidade e educacéao

Conhecimento dos produtos e

servicos

Qualidade e clareza das

informagdes prestadas
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Atendimento telefénico

Retorno das ligagdes

Interesse na resolucdo dos
problemas

Quantidade de funcionarios

Satisfacao geral do atendimento

2. Recursos e instalacoes da
agéncia:
Ambiéncia (iluminacéao, limpeza,

climatizacao)

Péssimo

Ruim

Regular

Otimo

Excelente

Conforto

Seguranca

Numero de guichés de caixa

Numero de terminais de auto-

atendimento

Tempo de espera para

atendimento

Estacionamento

Gerenciador Financeiro

Seguranca do Gerenciador

Sitio bb.com.br

TAAs — Auto-atendimento

Transacdes dos TAAs

Localizacao dos TAAs

Satisfacao geral dos recursos e
instalagdes

3. Produtos e Servicos:
Movimentacao da conta corrente

Obtencao de crédito

Péssimo

Ruim

Regular

Otimo

Excelente




investimento

Obtencao de capital de giro
Portfélio de investimento
Taxas de juros

Tarifas bancarias
Cobranca bancaria
Seguridade

Qualidade produtos e servicos
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Satisfacao geral dos produtos e

servicos

4.Analise Institucional

Imagem do Banco

Péssimo

Ruim

Regular

Otimo

Excelente

Seguranc¢a do banco

Credibilidade do Banco

Clareza e Transparéncia do
banco

Observacao

Faturamento/ano

Tempo de constituigdo

Tempo de conta no banco

Cliente de outro banco?

Qual banco utiliza mais.

Motivo?

IDENTIFICAGAO PRINCIPAL DIRIGENTE

Idade

Instrucéo

Sexo




