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Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo principal avaliar a satisfacdo dos clientes
da Agéncia do Banco do Brasil S.A. de Pomerode (SC), quanto ao atendimento
pessoal, atendimento telefobnico e quanto aos produtos e servigos
disponilibilizados, via Central de atendimento telefénico, terminais de auto-
atendimento e pela Internet. Como objetivos especificos, buscou identificar as
causas das principais reclamagdes e sugerir acdes que possam ajudar a
solucionar os problemas levantados. Pesquisas de satisfacdo realizadas
periodicamente, auxiliam as empresas na busca de informagdes que permitem a
elaboragdo de estratégias de atuacdo quanto a melhoria dos servicos e produtos
oferecidos e como conseqiiéncia, satisfazer as expectativas de seus clientes.
Esta pesquisa, foi realizada com clientes do segmento da carteira de “Clientes
Exclusivos” da agéncia do Banco do Brasil S.A. de Pomerode (SC), que possui
atualmente 489 clientes dos quais foram selecionados aleatoriamente 100
clientes, aos quais foram enviados um questiondrio com 11 questdes objetivas
e uma descritiva. Entre os principais resultados obtidos destacam-se: a
Reclamac¢do com a demora das filas para o atendimento nos caixas e a
constatacdo de um grande ntimero de clientes que ndo utilizam as ferramentas

de auto-atendimento disponibilizadas pelo Banco.
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1 — Introducdo

A similaridade nos produtos e servicos oferecidos pelos bancos a seus clientes
os leva a investir cada vez mais na capacitacao, treinamento e desenvolvimento de
seus funciondrios, que € o que podera gerar um diferencial na venda de produtos e
servicos bancdrios. A prestacdo de um servico depende de diversos fatores que
ndo podem ser satisfatoriamente controlados pela empresa, como: habilidade dos
consumidores de expressar suas proprias necessidades; habilidade e real interesse
dos funciondrios em satisfazer tais necessidades; presenca (ou auséncia) de outros
clientes e demanda pelo servico. Uma das repercussdes desta caracteristica dos
servigos para o marketing é a necessidade de buscar uma forma de padronizacao
dos servicos prestados. Por dependerem essencialmente das partes envolvidas,
produtor e consumidor, acredita-se que acdes devam ser voltadas tanto para o
publico externo como interno. Treinamento dos funciondrios (em termos de
conhecimento técnico e habilidades interpessoais) e instru¢c@o dos clientes sobre as
caracteristicas do servico ou produto, sdo exemplos de medidas que podem

auxiliar na reducdo da heterogeneidade.

Nas institui¢cdes bancdrias, os riscos associados a variabilidade dos servigos
vém sendo sensivelmente reduzidos através da automacdo comercial. Caixas
automdticos e Internet Banking permitem que os servicos sejam altamente

padronizados, além de contribuirem para a conveniéncia do cliente.

A qualidade em servicos € definida por Gianesi e Correa(1996) como o “grau
em que as expectativas do cliente sdo atendidas/excedidas por sua percep¢ao do
servico prestado”. Kotler & Armstrong(1995) identificaram dois passos que as
empresas podem dar em direcdo ao controle de qualidade dos servicos prestados:
1°) Investir numa boa selecdo e treinamento de pessoal — A qualidade também
depende das pessoas, pois os servicos nao sao produzidos e sim desempenhados.
De nada adiantam equipamentos modernos e capacidade financeira para
investimentos, se esses recursos ndo estiverem aliados a competéncia técnica dos
profissionais; e
2°) Monitorar a satisfacdo do cliente, de modo que o mau servico possa ser

detectado e corrigido.
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A identificacdo das necessidades dos clientes pode auxiliar a projetar servigos
cujo desempenho atenda e satisfaca essas necessidades. Essa identificagdo pode
ser feita através de pesquisas quantitativas e qualitativas, as quais devem ser
periddicas, dado que expectativas e necessidades dos consumidores mudam ao

longo do tempo.

1.1 - Tema e problema

O Tema escolhido para esta pesquisa € avaliar o grau satisfacdo dos clientes
com o atendimento pessoal e telefonico recebido de funciondrios da agéncia; com
o atendimento recebido pela central de atendimento ao cliente via telefone e
produtos e servicos oferecidos pelos terminais de auto-atendimento e/ou pela
internet. A pesquisa foi delimitada para os clientes pessoa fisica, do segmento da
carteira de “Clientes Exclusivos™ da agéncia do banco do Brasil S.A. de Pomerode
(SC), cujos dados foram buscados através de questiondrio com 11 questdes

objetivas e uma descritiva.

Como problema de pesquisa, o Trabalho busca avaliar o grau de satisfacdo
dos clientes segmentados na carteira de “Clientes Exclusivos” da agéncia do
Banco do Brasil S.A. de Pomerode (SC) e identificar as principais causas das

reclamacdes desses clientes.

1.2 - Objetivos

Objetivo Geral: Avaliar a satisfacdo dos clientes Segmentados na Carteira de

Clientes Exclusivos da Agéncia do Banco do Brasil S.A. de Pomerode (SC).

Objetivos especificos: Identificar pontos fortes e pontos fracos com relagdo ao
atendimento prestado e a partir destes sugerir agdes que possam auxiliar a agéncia

no desenvolvimento de acdes visando aumentar a satisfacdo dos seus clientes.



1.3 - Justificativa

A escolha do tema se justifica, pois, para que a empresa prospere € preciso
que ela busque sempre satisfazer seus clientes, que sdo a principal razdo da sua
existéncia. Cliente satisfeito tende a ser fiel e sempre volta a fazer negécios com a
empresa. Por isso a empresa deve realizar periodicamente pesquisas sobre o
assunto, para se adequar as exigéncias dos consumidores, exigéncias estas, que
mudam com o passar do tempo, pois novos produtos e servicos sdo lancados
pelos concorrentes, bem como o acesso as informacdes torna-se cada vez mais
facil e agil. Num ambiente como o mercado financeiro, onde quase todos os
concorrentes oferecem praticamente os mesmos produtos € servicos a seus
clientes, quem conseguir dispensar um atendimento de qualidade com
profissionais bem treinados, certamente criard um diferencial competitivo que

facilitard a manutencao dos atuais e também a conquista de novos clientes.
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2 — Fundamentacao Tedrica

Os bancos comerciais e€ de investimentos, chamados casas bancarias,
surgiram na Itdlia no século XII. Tinham como fun¢des bdsicas o cambio, a
realizacdo de empréstimos e o transporte de dinheiro. Atendiam monarcas,
senhores feudais e comerciantes. O marco histérico da atividade bancéria foi a
criacdo do Banco da Inglaterra no século XVII. Esse banco foi responsavel pela
implementacdo do cheque e o recebimento de depdsito a vista, servindo de

modelo para os bancos europeus e brasileiros, (Weatherford, 2000).

O inicio das atividades bancarias no Brasil ocorre em 1808, com a criacao do
primeiro Banco do Brasil, que continua atuando no mercado financeiro até os dias
de hoje, com o nome Banco do Brasil S.A., pelo entdo principe regente Dom

Jodo(Lopes e Rossetti, 1980).

Até a metade do século XX os bancos ostentaram uma postura nobre,
direcionada a elite social. O sistema bancdrio tinha um funcionamento primitivo e
as agéncias operavam de maneira autdbnoma, com o gerente como o principal
condutor dos negdécios. O relacionamento estava intimamente ligado as

caracteristicas administrativas do gerente da agéncia (Brandao, 1995).

No periodo de 1930 a 1956, ocorreu no Brasil um processo de acumulacao
tipicamente capitalista, liderado pelo setor industrial, passando o setor bancério a
comandar o sistema de financiamento. Mas a estrutura do sistema financeiro
apresentava uma forte concentracdo em aplicacdes em titulos e valores
mobilidrios governamentais. Naquela época as taxas inflaciondrias eram
relativamente altas e os bancos adotaram como estratégia, a expansdo da rede de
agéncias visando o aumento dos lucros com a inflagdo. Operavam principalmente
através da captacdo de depdsitos a vista sem remuneracdo e concediam
empréstimos a curto prazo com baixas margens de risco. Com isso a demanda de
recursos por parte das industrias, para a expansdo e implantagdo, era suprida pelo
Governo através de seu Banco Oficial de Investimento: O Banco Nacional de

Desenvolvimento Econdmico e Social-BNDES.
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A Partir da década de 60, o mercado passa a demandar financiamentos de
maior prazo, devido ao crescimento do processo de industrializacdo e reformas
introduzidas pelo governo no sistema monetério, tributdrio e financeiro. Entre as
reformas estavam a criagdo de uma linha de crédito ao consumidor, financiamento
a construcdo civil, um novo sistema de financiamento ao governo e novas
modalidades de aplicacdes financeiras. Porém sé os bancos publicos, como o
Banco Nacional da Habitagdo, Banco do Brasil S.A e BNDES, continuaram
oferecendo financiamentos de longo prazo, J4 os bancos privados permaneceram
operando de forma concentrada, oferecendo apenas empréstimos com prazos

curtos, com baixo risco e financiando o Governo.

O movimento de expansdao das agéncias bancdrias, ocorrido nos anos 50,
acabou provocando uma elevacido dos custos operacionais do sistema bancério.
Este aumento de custos pressionou mais tarde as taxas de juros praticadas pelos
bancos. Diante desta situacdo, acrescida do controle governamental, através da Lei
da Usura, lei esta regulamentada através do Decreto 22.262 de 1937, que limitava
a taxa de juros sobre todas as transacdes financeiras ao maximo de 12% ao ano, a
alternativa encontrada pelos bancos foi elevar suas tarifas sobre servicos. O
Governo acreditava que a taxa de juros praticada pelos bancos era componente
importante na determinagdo dos patamares inflacionarios. Como os bancos nao
respeitavam o teto maximo determinado, o Governo em 1967, adotou uma série
de medidas que acabaram incentivando o processo de fusdes de bancos. A idéia
era de que ocorreria economia de escala se houvesse concentragdo no setor
bancdrio, os bancos diminuiriam seus custos € passariam a cobrar menores taxas
de juros. As fusdes ocorreram, mas as instituicdes financeiras de maior porte
acabaram desenvolvendo um poder de mercado e conquistaram a capacidade de
influenciar nas decisdes das politicas econdmicas nacionais. J4 os Bancos de
menor porte ndo se adaptaram a este novo contexto e foram engolidos pelos
maiores através de fusdes e incorporacdes. Os grandes bancos nacionais, como o
Itat e Bradesco, foram formados por meio de aquisi¢cdes de outras institui¢des
financeiras, ocorridas a partir dessa época (Lafis, 1999), estratégia esta ainda

utilizada pelos mesmos até os dias de hoje.
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Os anos de 1980 caracterizaram-se pela estagnacdo do sistema financeiro
nacional, com a readaptagdo e reconfiguracdo do setor bancdrio. A fragilizacdo do
sistema se da em parte pela ruptura do fluxo de capital externo. Os investimentos
estrangeiros passaram a ter novas estratégias, voltando aos seus paises por causa
dos choques internacionais; da terceira revolucdo industrial; do segundo choque
do petréleo e a forte elevacdo das taxas de juros internacionais trouxeram
conseqii€éncias desastrosas para o Brasil. A divida brasileira torna-se insustentavel,
ja que o pais havia se endividado no periodo anterior com base num sistema de
taxas de juros flutuantes pos-fixados. Esta fuga de capitais externos e a posterior
faléncia do Estado, s@o elementos importantes para a compreensdo do
esgotamento da estrutura de financiamento. O esgotamento da fonte de
financiamento externo mudou os rumos da politica econdmica e criou a
necessidade de reavaliagdo do padrdo de crescimento adotado até os anos de 1970.
O déficit publico passa a ser a principal preocupacdo do governo que comega a
impor normas de controle no crédito interno. Fatores que contribuiram para a
deterioracdo financeira do préprio setor publico e para a acelera¢do da inflacao.
Com Isso, o setor publico, como forma de garantir a cobertura das necessidades
de financiamento, ampliou a colocagdo de titulos da divida mobilidria e
transformou-se novamente no principal tomador de recursos liquidos e ociosos
das instituicdes e das empresas privadas superavitirias e em conseqiiéncia

elevando a divida interna Brasileira (Gianesi e Corréa, 1996).

A Manipulacdo da moeda indexada ao “Overnight”, que em inglés quer dizer
“durante uma noite”, recurso utilizado para remunerar aplicacdes de um dia para
outro em funcdo dos altos indices de inflacao da época, garantiu lucros elevados e
ampliou o deslocamento dos recursos dos bancos privados em relacdo aos
interesses regionais e empresariais, mantendo-os presos ao financiamento de giro
da divida publica, agravando as distor¢des anteriores do sistema financeiro
nacional. O mercado cada vez mais passou a ser dominado por operagdes de
curtissimo prazo, com juros elevados, acirrando a animosidade da sociedade em
geral e do setor industrial, que ndo tinha mais a sua disposi¢do recursos a longos
prazos com taxas de juros compativeis aos retornos de suas atividades, gerando

uma estagnagado no setor (Gianesi e Corréa, 1996).
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Em funcdo dos altos ganhos dos bancos com o sistema acima mencionado, estes
passaram a serem vistos como um setor privilegiado, tornando-se alvo do governo
para o aumento da arrecadacdo de impostos, através do aumento das aliquotas
superiores as demais empresas. Lucros estes que na verdade eram auferidos com o
financiamento da divida publica cuja conta final era paga pelos

contribuintes.

Apesar da situacdo favordvel para os bancos, em 1985, o setor foi abalado
pela faléncia de vérias institui¢des importantes. Alguns bancos foram vendidos e
incorporados e outros liquidados extrajudicialmente. Entretanto, os ganhos
inflaciondrios continuaram proporcionando bons resultados a maior parte do setor,
principalmente se comparados com as perdas provocadas pela inflagdo galopante

sobre os segmentos comerciais e industriais.

Os lucros inflaciondrios foram golpeados pela primeira vez em 1986, com o
congelamento de pregos, que reduziu a inflagdo durante alguns meses. A redugdo
dos “spreads” levou a maioria dos grandes bancos a reduzir despesas, fechando
ageéncias, a diminuindo o nimero de empregados e acelerando a automacao dos
servicos, pois até entdo, os ganhos provinham do financiamento da divida publica

N

e ganhos sobre a inflacdo. Como compensacdo a reducdo de “float”’(ganhos
auferidos com a remuneracdo de depdsitos a vista e recursos em transito em
ambiente de inflacdo alta), o governo autorizou a cobranga de tarifas sobre muitos

servicos bancdrios, que até entdo nao eram cobrados.

Apesar de os indices de inflagdo, em pouco tempo, terem voltado a subir,
generalizou-se a idéia de que os bancos precisavam preocupar-se com
antecedéncia para uma solugdo definitiva para o problema da inflagao. Comegou-
se entdo a reducdo do numero de agéncias e empregados, para assim as
instituicdes financeiras estarem preparadas para enfrentar novos choques

econdmicos como o congelamento de precos praticado pelo governo em 1986

(Lafis, 1999).
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A figura do banco multiplo foi instituida pelo governo em 1988, através da
resolucdo n° 1524 do Conselho Monetario Nacional, que deu aos intermedidrios
financeiros, plenos poderes para operar sob forma de uma mesma denominagao
juridica, diferentes carteiras de ativos, tais como: Banco Comercial, Banco de
Investimento, Crédito Mobiliadrio, Financeiras, Distribuidores de Titulos e valores
Mobilidrios, etc... As agéncias bancdrias passam a ser organizadas com base no
conceito de unidades de negocios, operando em cada drea com autonomia para

atingir objetivos e clientes especificos.

Os anos de 1990 foram marcados pelos planos econdmicos “ Collor e Real”.
Estes Planos, fortemente alicer¢ados na luta contra a inflagdo e estabilizagcdo
econOmica, introduziram diversas medidas de cunho monetario e fiscal,
restringiram a atuacdo e a lucratividade dos bancos, e diminuiram

consequentemente, as oportunidades aos consumidores finais.

Para compensar a baixa rentabilidade com a queda da inflagdo e maior
exigibilidade dos depdsitos compulsdrios, os bancos ampliaram o leque de tarifas,
com a autorizacdo do Banco Central. Para reduzir os custos, os bancos
aumentaram o processo de automacgdo, reduziram o numero de agéncias e
funciondrios. Criaram também novos produtos e servi¢os e buscaram ampliar a
base de clientes. Outra estratégia que continuou sendo utilizada foi a de fusoes e
aquisicoes de outras instituicdes financeiras que serviam para o aumento de

pontos de atendimento e da base de clientes (Lafis, 1999).

A internalizacdo dos sistema financeiro € uma das principais caracteristicas
do processo de globalizacdo. Isso faz com que as decisdes sejam tomadas em
tempos cada vez menores e a informagdo seja varidvel determinante desse
processo. Catalogando, arquivando e processando informagdes, os bancos tem
a funcdo de identificar as possibilidades de intermediacdo financeira e da
prestacdo de servigos para seus clientes. Para isso € importante ndo s6 a facilidade
de acesso as informagdes como a capacidade de disponibilizd-las a seus clientes

em curto espaco de tempo (DIEESE, 1997a).
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O atendimento € muito valorizado pelo cliente. Carlzon (1994), utilizou a
expressao “momento da verdade” para referenciar cada instante em que o cliente
faz contato com uma empresa e a partir dai, ele forma uma opinido sobre a
qualidade dos servigos prestados. Albrecht e Zemke (2002) completaram esse
conceito afirmando que a prestacdo de servigos envolve componentes visiveis e
invisiveis. Quando um consumidor entra em uma agéncia bancéria em busca de
um servico ou financiamento, ele tem a oportunidade de observar as instalagdes, a
limpeza, a clareza da sinalizagdo e, além disso, a forma de se vestir dos
funciondrios, a educacdo e o tipo de atendimento prestado. Esses componentes
ambientais, informacionais e sensioriais de algum modo influenciardo a sua
avaliacdo sobre a qualidade do servigo ou atendimento prestado. Ao ser atendido,
os procedimentos interpessoais e financeiros sdo avaliados, como o tempo de
espera, as taxas, as condicoes de pagamento e além disso, a capacidade do
funciondrio para apresentar uma adequada solucdo para o seu problema. Todos
esses componentes visiveis, irdo compor a base para a formagao do conceito do
consumidor sobre o banco. A rede de computadores e sistemas que apdiam a
prestacdo de servicos (que ndo sdo visiveis para o cliente), exercem pouca

influéncia na formacao desse conceito.

Atualmente a preocupacdo dos bancos, assim como de outras empresas, volta-
se a conquista e principalmente a manutencdo de clientes. Assim, atender as
expectativas de seus clientes e satisfazé-los faz parte das estratégias utilizadas
pelos bancos e empresas em geral. Nesse contexto, os bancos e empresas estao
investindo muito no atendimento via canais alternativos que ficam praticamente
24 horas por dia disponiveis a seus clientes, como as centrais de atendimento via
telefone e internet. Através destes canais os clientes podem adquirir diversos
produtos e servigos sem sair de casa. Pesquisas sobre a satisfacao sobre produtos e
servicos vendidos, também ja fazem parte do dia a dia das empresas. Albrecht
(2000), afirma que a maioria das reclamacdes dos clientes estdo restritas a um
pequeno grupo de categorias e devem ser alvo de constante verificagdo:

1 — Apatia: atitude de pouco caso por parte do responsdvel pelo contato com o

cliente;
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2 — Dispensa: pressa em concluir o atendimento;
3 — Frieza: hostilidade, desaten¢@o ou impaciéncia com o cliente;
4 — Condescendéncia: Considerar o cliente incapaz para certas coisas;
5 — Automatizmo: todo cliente € colocado no mesmo nivel;
6 — Livro de regras: Normas colocadas acima da satisfacao dos clientes; e
7 — Passeio: pedir para o cliente contatar outras dreas da empresa.

A qualidade em servicos surge ao longo do processo da apresentacdo, que
geralmente ocorre no encontro entre um cliente e um funcionario da linha de

frente (Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2000).

A satisfacdo do cliente com a qualidade do produto ou servico pode ser
definida pela comparacdo da percepcdo do servico prestado com a expectativa do
servico desejado. Quando se excede a expectativa, o servico € percebido como de
qualidade excepcional e também como uma agraddvel surpresa. Quando, no
entanto, nao se atendem as expectativas, a qualidade do servico passa a ser
inaceitavel. Ja quando se confirmam as expectativas pela percep¢ao do servigo, a
qualidade € satisfatoria. Essas expectativas derivam de varias fontes, entre elas, a
propaganda boca a boca, necessidades pessoais, publicidade e propaganda paga.
As dimensdes pela qualidade dos servigos foram identificadas por pesquisadores
de Marketing no estudo de vdrias categorias de servicos, como, reparo de
eletrodomésticos, servigos bancérios, telefonia de longa distincia, corretoras de
seguros e companhias de cartdo de crédito. Foram identificadas as cinco primeiras
dimensdes que os clientes utilizam para julgar a qualidades dos servigos, que sdo:
confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia e tangibilidade, listadas em
ordem decrescente de importincia. Medir a qualidade dos servigos é um desafio
pois a satisfacdo dos clientes é determinada por muitos fatores intangiveis. Ao
contrario de um produto com caracteristicas fisicas que podem ser objetivamente
mensuradas, a qualidade em servicos contém muitas caracteristicas psicoldgicas.
Além disso, a qualidade em servigos frequentemente estende-se além de um
encontro imediato. Isso quer dizer que nem sempre o cliente satisfez suas dividas
ao primeiro contato e que ao retornar, as cinco dimensdes acima mencionadas sao
fundamentais para cativar, satisfazer e fidelizar o cliente (Fitzsimmons e

Fitzsimmons, 2000).
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Conforme (Zeithaml e Bitner, 2003) deve-se dar também atencdo as
habilidades interpessoais dos funciondrios, uma vez que é nos contatos com 0O
cliente, também chamados de momentos da verdade, que as empresas podem se
diferenciar e obter vantagens em relacdo aos servicos dos concorrentes. Por
depender essencialmente das partes envolvidas, as empresas encontram
dificuldades em padronizar suas ofertas, o que exige um grande investimento em
treinamento e capacitagdes dos funciondrios, quanto as suas habilidades técnicas.
Destaca-se no entanto, que os avangos realizados em tecnologia da Informacao,
permitem hoje, que muitos servigos sejam desempenhados por mdaquinas e
computadores, como no caso de um caixa automadtico, ou seja, terminal de auto-
atendimento dos bancos, onde nenhum contato fisico ocorre durante o
atendimento. Mesmo assim a inseparabilidade ocorre, pois o servico somente

pode se realizado através da interacao entre produtor e consumidor.

A chave para atingir a qualidade em servigos estd em atingir ou superar as
expectativas de qualidade que os clientes desejam. Na qualidade em servicos é
definido o “grau em que as expectativas do cliente sdo atendidas/excedidas por
sua percepcao do servigo prestado” (Gianesi e Correa, 1996). Kotler e Armstrong
(1995), descrevem dois passos que as empresas podem dar em direcio ao controle
de qualidade dos servicos prestados :
1°) Investir numa boa selecdo e treinamento de pessoal — A qualidade também
depende das pessoas, pois 0s servicos ndo sao produzidos e sim desempenhados.
De nada adiantam equipamentos modernos e capacidade financeira para
investimentos, se esses recursos ndo estiverem aliados a competéncia técnica dos
profissionais;
2°) Monitorar a satisfacdo do cliente, de modo que o mau servico possa ser
detectado e corrigido. A identificagdo das necessidades dos clientes pode auxiliar
a projetar servi¢os cujo desempenho atenda e satisfaca essas necessidades. Essa
identificacdo pode ser através de pesquisas quantitativas e qualitativas, as quais
devem ser periddicas, dado que expectativas e necessidades dos consumidores
mudam ao longo do tempo. Identificar os critérios segundo os quais os clientes
avaliam os servigos € também uma forma de compreender melhor as expectativas

dos mesmos.
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Os critérios de avaliacdo refletem os fatores que determinam a satisfacdo do

cliente ou, em outras palavras, a qualidade da prestacao do servigo.

Gianesi e Correa (1996) descrevem um conjunto de critérios para avaliacdo
da qualidade dos servicos:
1 - Consisténcia: Conformidade com a experiéncia anterior; auséncia de
variabilidade no resultado do processo;
2 - Competéncia: habilidade e conhecimento para executar o servi¢o. Relaciona-
se com as necessidades “técnicas’” dos consumidores;
3 - Velocidade de atendimento: prontidao da empresa e seus funciondrios em
prestar o servigo. Relaciona-se com o tempo de espera (real ou percebido);
4 - Atendimento/atmosfera: atencdo personalizada ao cliente; boa comunicacio;
cortesia; ambiente;
5 - Flexibilidade: ser capaz de mudar e adaptar a operacdo, devido a mudancas nas
necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento de recursos;
Credibilidade/seguranca: baixa percep¢ao de
6 - risco; habilidade de transmitir confianga;
7 - Acesso: facilidade de contato e acesso; localizacdo conveniente; horas de
operacao;
8 - Tangiveis: qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica (bens
facilitadores, equipamentos, instala¢des, pessoal, outros consumidores);

9 - Custo: fornecer servico de baixo custo.

Os diversos fatores listados acima podem ter diferentes pesos na avaliagdo do
cliente. A determinacdo destes pesos determina a prioridade que o sistema de
servico deve dar aos diferentes atributos. Cabe salientar, no entanto, que esses
valores nao sdo universais. Nao se podem priorizar os atributos sem que se realize
algum tipo de pesquisa com os clientes de determinado segmento, sob o risco de
cometer equivocos. Cada segmento, cada empresa, cada unidade de negdcio trata
com diferentes publicos, o que significa que obterdo diferentes resultados ao

estudar o comportamento de seus compradores.
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Em funcdo dos atributos que contribuem para a percepcdo da qualidade dos
servicos prestados, os tradicionais 4Ps que compdem o composto de marketing —
Produto, Preco, Praca e Promo¢do - sdo complementados por trés novos,
formando os 7Ps do Marketing de servicos (Gianesi & Corréa, 1996). Os trés
novos Ps que devem ser estrategicamente administrados sdo:

Processo: envolve a prestacao do servico em si, onde produgdo e consumo se
confundem. As percep¢des que os consumidores criam a partir dessas interagcoes
sdo de vital importancia para a empresa, pois delas dependem a avaliagdo geral do
consumidor quanto a qualidade do servico prestado;

Pessoas: as pessoas sdo os elementos mais importantes de um servigo pois delas
dependem a performance do servigco prestado. As empresas prestadoras de
servicos, cientes do quanto o elemento humano agrega valor a experiéncia do
cliente, cada vez mais investem em treinamento, em técnicas de venda pessoal e
servicos ao cliente; e

Evidéncias Fisicas (em inglés physical evidence): incluem todos os elementos
que fazem parte do ambiente fisico em que o servigo € prestado, como aspectos
estéticos e essencialmente visuais (por exemplo, layout e decoracdo) e aqueles
elementos que envolvem os sentidos como: aroma, iluminacdo, temperatura e
musica A qualidade tanto de um produto como de um servico pode ser inferida,
antes mesmo que o consumo ocorra, a partir dessas propriedades fisicas. Num
cinema, por exemplo, as pessoas tenderiam a olhar para as poltronas e verificar se
sdo confortdveis; para os carpetes e verificar se estdo conservados; se a
temperatura estd agraddvel; se as demais pessoas que freqiientam o lugar possuem
uma boa aparéncia, etc. Assim, formariam uma opinido quanto a qualidade do
servico que estd sendo prestado, podendo esta percep¢do influenciar sua decisdo
no momento da escolha, bem como na inten¢do de retorno e recomendacdo da

empresa/marca avaliada.

Servigos Financeiros, segundo Ehrlich e Fanelli (2004), ndo sdo produtos nem
servigos puros, mas um conjunto de atividades que mistura elementos tanto de um
como de outro. Podemos pensar em servigos financeiros como produtos a medida

que:
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- diferentemente de servigos, sua produgdo pode ser separada de seu consumo (um
tipo de aplicagdo financeira € “produzida antes de seu efetivo consumo”);

- O consumidor ndo precisa estar fisicamente presente no banco para usufruir os
produtos (uma conta corrente ou aplicacdo financeira pode ser movimentada sem
a presenca do cliente no banco, através da Internet e dos caixas eletronicos);

- As ofertas ndo sao pereciveis (cartdo de crédito ou débito, por exemplo) e ainda
podem ter seus atributos ajustados (tarifas) para adequar-se as expectativas dos
consumidores;

- Enquanto alguns servigos financeiros podem ser individualizados, outros podem
ser produzidos em massa, da mesma forma que produtos fisicos (apdlices de
seguro, contas saldrio e contas universitarias).

Por outro lado, podemos pensar nos servigos financeiros como servicos, uma vez
que a principal caracteristica desse tipo de oferta: a intangibilidade. Uma conta
poupanga, por exemplo, apesar de “produzida” antes de seu consumo, ndo pode
ser tocada nem mesmo examinada com qualquer outro sentido humano. Ainda, os
servigos financeiros apresentam outras caracteristicas que podem identifica-los
COmO Servicos:

- Custos de inicio de um novo negécio com o cliente sdo baixos, pois nao
envolvem processo de manufatura, estocagem ou distribuicao;

- Langamentos de novos produtos exigem um tempo menor, sendo quase imediato
o espaco de tempo entre a geracdo de idéia e o efetivo lancamento de um novo
produto financeiro (ndo exigem investimentos em pesquisa e desenvolvimento e
engenharia de produto como os produtos manufaturados) Devido as duas
caracteristicas anteriores, as barreiras a entrada e imitagdo dos concorrentes sao
baixas. Enquanto um produto pode desfrutar de um periodo de exclusividade
(podendo até mesmo ser patenteado ou registrado), servicos financeiros sao pouco
protegidos. Por serem facilmente copiados pelos concorrentes, os produtos
financeiros sdao, em grande parte, pouco diferenciados entre os diferentes
“players”. Isso exige que todo o investimento voltado para a geracdo de valor para

o cliente seja realizado em outros elementos da oferta e ndo do produto em si.
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E € justamente quando o servigo financeiro € visto como um servico — como um
conjunto de agdes, processos e atuacdes e ndo um produto fisico — que a busca por
estratégias de diferenciagdo podem se tornar mais eficiente e eficaz.

E através do gerenciamento das acdes de marketing que as empresas, nio sé as
institui¢des financeiras, conseguem gerenciar um melhor relacionamento com o
cliente e com os demais publicos de interesse. Para tanto, gerenciar a qualidade
dos servigos prestados passa a ser um dos maiores desafios, pois depende
essencialmente das pessoas que interagem com os clientes. Ao mesmo tempo que
sdo elementos fundamentais no processo de geracdo de valor, essas mesmas
pessoas podem destruir todo um esforco de posicionamento e diferenciacdo a
medida que ndo correspondem as expectativas dos clientes, ndo proporcionam o

atendimento adequado ou simplesmente ndo apresentam habilidades interpessoais.

A segmentacdo em grupos distintos de clientes, (Ehrlich e Fanellli, 2004)
baseado em caracteristicas homogéneas, que permite as organizagdes identificar
os segmentos de mercado com o qual pretende atuar e direcionar os esforcos de
marketing de maneira mais eficiente para entendé-los e melhor atendé-los, gera os
seguintes beneficios:

- Melhor aproveitamento dos esforcos de comunicacao, pois permite identificar a
midia que melhor alcance o publico-alvo;

- Maior retorno sobre os investimentos de marketing, pois focaliza os recursos
para os grupos de clientes que possuem interesse e capacidade de adquirir os
produtos ofertados; e

- Elaboracdo de produtos que levem em consideracdo as expectativas de

necessidades do segmento-alvo.

As instituicdes financeiras, por enfrentarem uma realidade muito heterogénea
no que se refere a clientes, ndo podem servir a todos com um mesmo produto ou
servico. Conhecer as caracteristicas dos clientes bem como suas necessidades e
expectativas quanto aos servigos adquiridos podem ser bases importantes para
segmentacdo. A grande maioria das empresas utiliza informagdes demograficas —

por serem facilmente acessadas — para segmentar seus mercados.
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No entanto, como sugere Ehrlich e Fanelli (2004), segmenta¢des mais sofisticadas
envolvem técnicas também mais sofisticadas de coleta e andlise de dados sobre o
mercado consumidor.

Posicionamento: Estratégias de posicionamento t€ém por objetivo consolidar a
imagem da instituicdo financeira e de seus produtos e servigos junto ao publico
consumidor. Mais do que isso, devem determinar como a institui¢do pretende ser
vista e lembrada em relac@o aos seus concorrentes. O grande desafio do marketing
de servicos financeiros quanto ao posicionamento € determinar um conjunto de
associacOes que apresentem forte significado e que sejam suficientemente

marcantes a ponto de integrarem fatores diferenciadores.

Kotler e Armstrong (1995) exemplificam as préticas a serem adotadas por um
banco que pretende se posicionar como uma instituicdo &4gil e rdpida no
atendimento se seus clientes: Um banco que queira transmitir a idéia de que seu
servico € rdpido e eficiente deve tornar seu posicionamento estratégico tangivel
em todos os pontos de contato com o consumidor.

22

O local fisico do banco deve sugerir servicos rapidos e eficientes: seu interior e
exterior devem ter linhas harmoniosas, o fluxo de pessoas deve ser
cuidadosamente planejado, as filas de espera devem ser curtas e a musica de
fundo deve ser leve e otimista. Seus funciondrios devem estar sempre ocupados e
corretamente vestidos. O equipamento — computadores, copiadoras, mesas — deve
ter uma aparéncia moderna. Sua propaganda e outros tipos de comunicacao devem
indicar eficiéncia, com designs limpos e simples, e palavras e fotos
cuidadosamente escolhidas para comunicar o posicionamento do banco. Devem
ser escolhidos um nome e simbolo para seus servicos sugerindo rapidez e
eficiéncia. Os precos dos vérios servigos do banco devem ser divulgados de forma

simples e clara.

Tanto Xavier (1992) como Ehrlich e Fanelli (2004) concordam que existem
diferentes maneiras das instituicdes bancarias buscarem a diferenciacdo e um

posicionamento eficaz.
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Alguns pontos serdo mais tangiveis e facilmente percebidos pelos clientes, como
0s precos, taxas e tarifas praticadas e a prépria ambientacdo do banco. A esses
aspectos “materiais” somam-se aqueles mais subjetivos, como a qualidade dos
servigos, a habilidade dos funciondrios em resolver os problemas do cliente, o
valor percebido e recebido, o aconselhamento, a conveniéncia, a tolerancia, o
zelo, o dinamismo e a competéncia em servir o cliente.

Paiva (2004), ao desenvolver uma escala para mensuracao do valor percebido
pelos clientes (pessoa fisica) no varejo bancdrio brasileiro, identificou 10
conjuntos de tributos relevantes:

1) Comunicagdo: os bancos devem utilizar uma linguagem compreensivel em
todos os canais de contato com o cliente, supri-lo de informagdes relevantes e
buscar ouvir sua opinido sobre os produtos, servigos e atendimento da institui¢ao;

2) Marca: percepcao subjetiva positiva do banco pelo cliente, que faz com que ele
se sinta confiante na perenidade do banco e motivado a preservar o
relacionamento negocial, levando em consideracdo o que ele representa para a
sociedade;

3) Confiabilidade: confiancga percebida pelo cliente em relagdo ao banco quanto a
honestidade no cumprimento das transa¢des com ele realizadas, seja por
intermédio dos funciondrios, como pelos meios fisicos e eletronicos;

4) Custo-beneficio: relagdo custo-beneficio percebida como positiva para o
cliente, como relagdo ao preco pago na utilizacdo de produtos e servigcos e
remuneracao dos investimentos;

5) Conveniéncia: facilidade de acessar e efetivar transagdes com o banco;

6) Prontidao da resposta: rapidez nos contatos e na realizacdo de transacdes como
o banco;

7) Personalizacdo: tratar o cliente de forma individualizada, conhecendo suas
preferéncias e considerando em todas as transagdes todo o periodo de
relacionamento e negdcios mantidos com o banco;

8) Postura funcional: respeito, cortesia, interesse e competéncia dos funciondrios
no relacionamento com o cliente, fortalecendo seus lacos com o banco;

9) Benevoléncia: adotar priticas que respeitem e favorecam as preferéncias do

cliente, acima dos interesses do banco; e



24

10) Instalagdes fisicas: ambientes fisicos em que o cliente se sinta a vontade,

ambientado e seguro quanto a sua integridade fisica.

Salienta-se que nenhuma organiza¢do tem condi¢des de ser e oferecer tudo
para todos. Além disso, quando discutida a importancia da segmentacio, apontou-
se para o fato de que diferentes clientes valorizam diferentes pacotes de
beneficios. Caberd ao banco desenvolver estratégias de posicionamento e
diferenciacdo focando aqueles atributos dos servicos e produtos financeiros que
sdo efetivamente valorizados pelo seu(s) publico(s)-alvo. Nesse sentido, a
pesquisa de mercado passa a ser de grande valia para as institui¢des financeiras.
Verificando junto aos clientes quais suas expectativas em relagdo a institui¢ao e
como eles a percebem quando comparados a seus principais concorrentes, esta
podera investir recursos para fortalecer sua imagem ou reposiciond-la (no caso de
associacdes e sentimentos negativos percebidos pelos clientes). A industria
bancdria sempre se viu reprimida em funcao do limite de horas de trabalho e pela
dependéncia do contato humano. Isso comecou a mudar a medida que novos
servicos passaram a ser disponibilizados, como atendimento telefonico e caixas
automdticos, que estenderam seus hordarios e ampliaram seus mercados.
Analisando especificamente o caso dos caixas automaticos, as instituicoes
passaram a disponibilizar seus servicos 24 horas por dia sem a necessidade de
pessoal todo esse periodo. Ainda, puderam expandir geograficamente sem a
abertura de novas filiais através da instalacdo de caixas automadticos em shopping
centers, lojas de conveniéncia e outros estabelecimentos (Ehrlich & Fanelli,
2004). A reducdo de custos dos servigos ao cliente (em termos de mao-de-obra e
instalacdes) foi importantissima para a competitividade das institui¢des
financeiras durante a década de 90, que a0 mesmo tempo aumentaram a satisfacao
dos clientes (que apesar de relutantes a aderiram a mudanga perceberam a
economia de tempo e conveniéncia dos servicos de auto-atendimento). Essas
mesmas vantagens sao maximizadas, tanto para a instituicao financeira como para
os clientes, através dos servicos disponibilizados via Internet, tornando-se
importante ferramenta para o fortalecimento e constru¢cdo da marca, bem como

para o gerenciamento do relacionamento com os clientes.
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E para obter todas essas vantagens Ehrlich & Fanelli, (2004) sugerem sete
diferentes fun¢des para o uso do website pelas instituicdes financeiras:

1 - fornecer informagdes sobre a organizacao;

2 - Educar os consumidores para o uso de servigos e produtos financeiros;

3 - Disponibilizar servigos aos clientes;

4 - Dar suporte aos gerentes de conta;

5 - Oferecer conveniéncia aos clientes ao permitir transagdes;

6 - Estreitar relacionamento com o cliente; e

7 - Prospectar novos clientes.

Em alguns segmentos da industria de produtos e servicos financeiros ¢ dificil
pensar em clientes trocando com freqiiéncia em um curto espago de tempo a
empresa que lhe presta o servico. No caso de financiamentos e empréstimos de
longo prazo, os clientes estdo comprometidos com a instituicdo financeira de
forma que mesmo estando insatisfeitos eles permanecerdo leais. Mas ha evidéncia
de que os consumidores que possuem maior liberdade no relacionamento —
quando possuem apenas uma conta de poupanca ou corrente, por exemplo —
tendem a evitar a mudangca mesmo quando recebem uma oferta melhor de outra
institui¢do. Os custos de mudanga, que podem ser tanto financeiros, como
psicoldgicos e afetivos, podem ser maiores que os beneficios da mudanca.

Mas isso ndo significa que as institui¢des financeiras possam ignorar os clientes.
Apesar de o risco ser menor, ele existe. Ainda, segundo Ehrlich & Fanelli, (2004),
Muitas organizagdes, ao invés de priorizar investimentos na captacdo de novos
clientes, deveriam estar tomando iniciativas para melhorar seus relacionamentos
com a base de clientes atuais, incrementando as vendas e, dessa forma,

aumentando a lucratividade individual.
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3 — Metodologia:

Pesquisa quantitativa, utilizando o método Survey, que é o indicado para
pesquisas que descrevem, a partir de dados quantitativos, fendmenos que ocorrem
em uma populagdo de interesse. Segundo Bussab e Morentin(2002), emprega-se
questiondrios para coletar os dados junto a uma fracdo representativa da
populacdo — a amostra (quando se trata de coletar dados junto a pessoas).

A escolha do tema e a Empresa para realizacao da pesquisa foi sugerida pela
organizacdo do MBA, jad que a empresa €, a0 mesmo tempo, patrocinadora do
curso e local de trabalho do autor. Por isso a escolha da agéncia do Banco do
Brasil S.A. da cidade de Pomerode (SC), delimitada aos clientes encarteirados na
carteira de clientes pessoas fisicas exclusivos.

O Banco do Brasil realiza pesquisas de satisfacdo dos clientes de forma
estimulada e constante, nos terminais de auto-atendimento e também realiza uma
pesquisa anual com empresa contratada para esta finalidade. Como vimos na
fundamentagdo tedrica, € preciso buscar sempre a superagao das expectativas dos
clientes e por isso as pesquisas de satisfacdo sdo tdo importantes, pois delas a
empresa pode conseguir informacdes para corre¢cdo de possiveis falhas e
implementacdo de melhorias quanto ao atendimento, visando atingir a satisfacdo

do cliente.

3.1 - Etapas observadas

3.1.1 - Defini¢do do publico (Amostra): Os clientes Pessoa Fisica, segmentados
como Exclusivos, sdo clientes que na maioria possuem contas em mais de um
Banco, em fungdo de seus recursos e potencial de negdcios. Sdo portanto, muito
assediados e merecem uma atencdo especial. A Agéncia do Banco do Brasil S.A.
de Pomerode (SC) possui 509 clientes segmentados nesta carteira dos quais foram
selecionados aleatoriamente, através de sorteio, 100 clientes, aos quais foi enviado

0 questiondrio, instrumento utilizado para a coleta de dados da presente pesquisa;

3.1.2 - Elaborag¢do do questiondrio: O questiondrio utilizado nesta pesquisa, € uma

adaptagdo de questiondrios ja aplicados em pesquisas de satisfacio de clientes.
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3.1.3 - Pré-teste do questiondrio: Antes de ser remetido aos respondentes
sorteados, o questiondrio foi respondido por cinco clientes voluntérios, na prépria
agéncia, sob supervisdo do Autor, com vista a identificar eventuais erros e ou
dificuldade de interpretacdo. Praticamente ndo houve erros e as dificuldades de

interpretacdo foram minimas, sendo entio, o questiondrio considerado aprovado.
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4 - Analise dos Resultados

A populacdo utilizada para a pesquisa, foram os clientes segmentados na
carteira de clientes exclusivos da Agéncia do Banco do Brasil S.A. de Pomerode
(SC), que possui atualmente 489 (quatrocentos e oitenta e nove) clientes. Destes
foram selecionados aleatoriamente 100 (cem) clientes aos quais foram enviados o
questiondrio acima. Foram respondidos e devolvidos 38 questiondrios o que
corresponde a 38% da amostra. Um dos limitadores desta pesquisa foi o fato de
que os clientes nao precisavam se identificar e 0 questiondrio poderia ser entregue
na agéncia para qualquer funciondrio, para assim, garantir o anonimato. Porém,
desta forma nao foi possivel fazer um controle de quem respondeu ou nio o

questionario.

Foi realizada uma pesquisa quantitativa, utilizando-se o método Survey, que
¢ o método indicado para pesquisas que descrevem, a partir de dados
quantitativos, fendmenos que ocorrem em uma populacdo de interesse. Para a
andlise e mensuragdo dos dados coletados, foi utilizada a Média, que € a medida
de localizagdao do centro da amostra, que permitiu apurar o grau de satisfacdo dos

clientes pesquisados.

Antes das questdes da pesquisa, foi solicitado aos pesquisados, que
indicassem sua faixa etdria, que era: 1) até 25 anos; 2) de 26 a 35 anos; de 36 a 45
anos e os com mais de 46 anos. Apenas 3,7% dos pesquisados estavam na faixa de
até 25 anos, o que € justificdvel, pois, uma das condicdes para o cliente ser
segmentado na carteira de clientes exclusivos € possuir renda mensal acima dos
R$ 2.000,00 por més, ja que a maioria nesta faixa etdria estd iniciando sua vida
profissional. Os da faixa etdria dos 26 aos 35 anos representararm 18,52% do total
da amostra; ja na faixa etdria dos 36 aos 45 anos de idade representaram 33,33% e
os da faixa etdria acima de 46 anos de idade representaram 44,45% do total da

amostra.
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A 1° questdo da pesquisa: As explicacoes sobre produtos e servicos que o
Banco do Brasil S.A. oferece aos seus clientes sao claras e objetivas? 51,85%
dos pesquisados concordaram totalmente; 40,74% dos pesquisados concordaram
em parte e os demais 7,41% dos pesquisados discordaram um pouco. Como
vimos, 51,85% estao totalmente satisfeitos com o atendimento recebido. Enquanto
que 40,74% que concordaram em parte, estdo parcialmente satisfeitos e ainda os
7,41% que disseram discordar um pouco, pode-se dizer que nao estdo satisfeitos,

merecendo estes uma atencao especial por parte da agéncia.

A 2° questdo de pesquisa: O atendimento é prestado com cordialidade pelos
funcionarios? Nessa questdo, 70,37% dos pesquisados concordaram totalmente,
ou seja, estavam totalmente satisfeitos com a cordialidade com que eram
atendidos e os demais, 29,63% dos pesquisados concordaram em parte, dizendo
portanto que ndo estavam totalmente satisfeitos com este item. Como podemos
ver, nesta questdo o indice de satisfacdo estar melhor se comparado com os

resultados obtidos na 1* questao.

A 3? questdo de pesquisa: O tempo de espera para o atendimento esta dentro
de suas expectativas? Nesta questdo, 25,93% dos pesquisados responderam que
concordavam totalmente, ou seja, estavam satisfeitos com o tempo de espera para
o atendimento; 55,56% dos pesquisados respondeu que concordavam em parte,
dando a entender que ndo estavam totalmente satisfeitos com o atendimento; 3,7%
respondeu que ndo concordavam e nem discordavam e 14,81% dos pesquisados
responderam que discordavam um pouco. Como vimos, as respostas acima
mostram que a grande maioria dos clientes ndo esta satisfeita com o prazo de
espera para o atendimento. Estas respostas merecem uma atencdo especial da
agéncia e ai vale lembrar Kotler e Armstrong (1995) que exemplificam as
praticas a serem adotadas por um banco que pretende se posicionar como uma
instituicdo agil e rapida no atendimento se seus clientes: Um banco que queira
transmitir a idéia de que seu servico € ripido e eficiente deve tornar seu
posicionamento estratégico e tangivel em todos os pontos de contato com o

consumidor.
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O local fisico do banco deve sugerir servicos rapidos e eficientes: seu interior e
exterior devem ter linhas harmoniosas, o fluxo de pessoas deve ser
cuidadosamente planejado, as filas de espera devem ser curtas e a musica de

fundo deve ser leve e otimista.

Seus funciondrios devem estar sempre ocupados e corretamente vestidos. O
equipamento — computadores, copiadoras, mesas — deve ter uma aparéncia
moderna. Sua propaganda e outros tipos de comunicacdo devem indicar
eficiéncia, com desenhos limpos e simples, palavras e fotos cuidadosamente
escolhidas para comunicar o posicionamento do banco. Devem ser escolhidos um
nome e simbolo para seus servicos sugerindo rapidez e eficiéncia. Os precos dos
varios servicos do banco devem ser divulgados de forma simples e clara. Claro
que todas as préaticas acima sugeridas sdo faceis de serem implementadas, como
por exemplo: “o fluxo de pessoas deve ser cuidadosamente planejado”. Todos
sabem quais s@o os dias de pico, s6 que ndo € possivel ter um quadro maior de
atendentes s para estes dias, pois 0o quadro de funciondrios da agéncia € fixo. O
que a agéncia pode fazer com relacdo a esta questdo € informar a seus clientes em
que dias e horarios hd um fluxo maior de clientes na agéncia, para que os clientes

possam planejar da melhor maneira as suas demandas.

A 4% questdo de pesquisa: A solucdo das duvidas quantos aos produtos e
servicos que a agéncia comercializa é satisfatoria? Nesta questao 70,37% dos
pesquisados responderam que concordam totalmente com o atendimento prestado
para solucionar didvidas sobre produtos e servi¢cos do Banco, comercializados pela
sua Agéncia de Pomerode (SC). Isso nos mostra que apesar das reclamacoes pela
demora no atendimento, este quando prestado, satisfaz a maioria dos clientes.

Ja 29,63 % dos pesquisados respondeu que concordava em parte, isso quer dizer
que esses clientes ndo estdo totalmente satisfeitos, isso nos mostra que nao é
preciso estar atendo as exigéncias dos clientes e buscar prestar sempre um
atendimento de exceléncia. Quando a empresa consegue solucionar as duvidas e
problemas dos clientes, além de deixa-los satisfeitos, consegue fidelizd-los e

tornard mais faceis negdcios futuros.
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A 5% questdo de pesquisa: Os produtos e servicos disponibilizados nos
terminais na Sala de Auto-atendimento sao de facil operacionalizacio? Nesta
questdo 77,78% dos pesquisados concordaram totalmente, o que mostra que a
grande maioria dos clientes j4 se familiarizaram com as func¢des e operagcdes que
podem ser realizadas em um terminal de auto-atendimento; ji 18,52% respondeu
que concorda em parte e 3,70% nao concorda nem discorda. Como vimos o Auto-
atendimento j4 faz parte da vida dos clientes, pois além de estar disponivel das
06:00h as 22:00h, hd a questdo do sigilo, pois o cliente ndo precisa dividir com
ninguém as informacdes sobre sua conta, mesmo que este alguém seja um

funcionario do banco.

A 6° questdo de pesquisa: O atendimento pessoal prestado pelos funcionarios
na sala de auto-atendimento, quando solicitados, é satisfatério? Também,
nesta questdo, 77,37% dos pesquisados concordaram totalmente, demonstrando
que a maior parte dos funciondrios que auxilia os clientes no auto-atendimento
estd bem treinado e 22,22% concordaram em parte, o que demonstra que existe ai

espaco para a agéncia implementar melhorias.

A 7% questdo de pesquisa: O Atendimento telefonico da agéncia é cordial e tem
ajudado na solucao de dividas e problemas? Nesta questdo, 70,37% dos
pesquisados concordaram totalmente; 22,22% concordaram em parte e 7,41% ndo
concordaram e nem discordaram. Apesar de os indices de satisfacao nesta questao
serem relativamente bons, a questdo do atendimento telefénico é sempre um
pouco polémica. Pois geralmente quando um funciondrio recebe a ligagdo
telefdbnica de um cliente, ele esta atendendo outro cliente em sua mesa e a
campainha insistente do telefone acaba tirando sua atencdo e as vezes o proprio
cliente que estd sentado a sua frente pede para que ele atenda o telefone. Com
relacdo a este item, a maioria das médias e grandes empresas ja possuem as

centrais telefonicas, criadas para atender aos clientes que necessitam esse tipo de

atendimento e auxiliar os funciondrios que fazem o atendimento pessoal.
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Mas ai entra a questdo “confianga”, geralmente o cliente estabelece uma relacdo
de confianga com algum funciondrio da agé€ncia e faz questdo que este o atenda
também pelo telefone. A Empresa deve treinar seus funciondrios, pois o
atendimento telefonico precisa ser rdpido e objetivo e quando o problema a ser
resolvido demandar mais tempo, deve-se retornar a ligacdo mais tarde, para nao
prejudicar aquele cliente que veio a agé€ncia e estd sentado em sua mesa

aguardando o atendimento..

As questdes 8 e 9 a seguir, foram elaboradas para os clientes que utilizam a
central de atendimento telefonico 0800 do Banco do Brasil S.A. para realizar

consultas e realizar algumas transagdes.

A 8% questdo de pesquisa: O tempo gasto com o acesso a central via telefone e o
tempo das resposta esta dentro do esperado? Nesta questdo, 44,44% dos
pesquisados respondeu que ndo utiliza os servicos disponibilizados pela central
telefonica: 25,93% responderam que concordam totalmente e 29,63% que
concordam em parte. Como vimos, temos um grande nimero de clientes que nao
se utilizam da central telefonica quando necessitam consultar o saldo de sua conta
ou mesmo realizar alguma operagdo, apesar de ela estar disponivel 24h por dia.
Neste item a agéncia deve montar uma estratégia para divulgar aos clientes os
servicos que podem ser solicitados através da central de atendimento por telefone,
pois isso reduzird a demanda por servicos na agéncia dando mais tempo para os

funcionarios se dedicarem as vendas.

A 9% questdo de pesquisa: O atendimento da central 0800 tem sido satisfatorio
na solucio de duvidas e problemas? Nesta questao repetiu-se o percentual de
44,44% que nao utiliza a central 0800; ja 29,63 % concordaram totalmente;
14,81% concordaram em parte € 11,11% nao concordaram e nem discordaram.
Esse percentual de 14,81% que concordaram em parte e 11,11% que ndo
concordaram nem discordaram. Como vimos, além de um grande nimero de
cliente ndo utilizarem a central, outro nimero consideravel, nio esta satisfeito

com o atendimento recebido.
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A agéncia deve ficar atenta quanto as reclamacdes dos clientes sobre o
atendimento recebido pela central de atendimento por telefone e repassar
eventuais insatisfacdes aos Orgdos responsdveis para as devidas andlises e

devidas correcdes.

As questdes 10 e 11 foram elaboradas para os clientes que utilizam a Internet para

acessar suas contas e realizar transagoes .

A 10" Questdao de pesquisa: A navegacao no site www.bb.com.br quando do

acesso da sua conta via Internet é de facil compreensao? Nesta questdo
44,44% dos pesquisados concordaram totalmente; 25,93% concordaram em parte;
3,70% discordaram em parte e outros 25,93% responderam que niao acessam sua
conta via Internet. Como vimos tivemos um percentual de 74,07% dos
pesquisados que utilizam a Internet para acessar suas contas. Uma das explicagdes
para o alto indice de usudrios é que a amostra foi feita em cima da carteira de
clientes exclusivos, ou seja, clientes com renda mensal acima de R$ 2.000,00 e
que em sua maioria ja possui computador em casa conectado a Internet, grau de
escolaridade maior e muitos possuem também contas em outros bancos. Apesar de
o Banco disponibilizar aos clientes um telefone help-desk 0800.. (disque socorro),
os funciondrios devem estar treinados e devem conhecer bem o site os aplicativos
do Banco para poder auxiliar os clientes quando solicitados, pois isso transmitird
maior confianca e seguranca, aumentard o nimero de usudrios e a satisfacao dos

mesmos.

A 11* questdo de pesquisa: O tempo gasto nas consultas e na realizacio de
transacoes via Internet é satisfatorio? Nesta questdo houve a repeticdo dos
indices de satisfacdo da questdo 10 acima, ou seja 44,44% dos pesquisados
responderam que estdo totalmente satisfeitos com o tempo gasto nas consultas e
transagdes realizadas via Internet; 25,93% responderam que estdo parcialmente
satisfeitos; 3,70% responderam que estdo parcialmente insatisfeitos e 25,93%

responderam que nao utilizam o servigo.
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Como vimos, repetiram-se os indices de satisfacdo da 10* questdo e ainda existe
muito a ser melhorado quanto ao acesso a conta e realizacdo de transacodes via

Internet.

A 12* questao foi uma questdo aberta, onde os pesquisados pudessem descrever
criticas, sugestdes e elogios sobre o atendimento prestado pela agéncia. Nesta
questdo, 46,42% dos pesquisados nao respondeu e os demais, na sua maioria
reclamaram na demora das filas dos caixas, responderam que nao € justo alguém
que tenha apenas um ou 2 documentos para quitar no caixa, disputar a vaga com
Office-boys de empresas que levam dezenas de papéis para serem quitados.
Talvez este ponto mereca uma atencao especial da agéncia. Verificar porque as
empresas ndo utilizam mais o Gerenciador financeiro, aplicativo fornecido
gratuitamente as empresas, para que elas possam pagar seus tributos, fornecedores
e funciondrios a partir de seus computadores. Divulgar e ensinar as empresas a
utilizar as ferramentas que o Banco disponibiliza, reduzird a demanda destas na
utilizacdo dos caixas do banco para efetuar seus pagamentos. Convencer as
empresas de que € mais barato e seguro efetuar os pagamentos através dos seus
préprios computadores, deve ser um desafio da agéncia e seus funcionarios, pois
isso vai aumentar em muito a satisfacao dos clientes que realmente necessitam de

atendimento nas agéncias e fard com que sobre mais tempo para as vendas.
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5. Contribuicoes e Conclusoes

A 3% questdo, que perguntava o seguinte: O tempo de espera para o
atendimento estd dentro de suas expectativas? Merece uma atengdo especial, pelas
respostas coletadas. 25,93% dos pesquisados responderam que concordavam
totalmente, ou seja, estavam satisfeitos com o tempo de espera para o
atendimento; 55,56% dos pesquisados respondeu que concordavam em parte,
dando a entender que ndo estavam totalmente satisfeitos com o atendimento; 3,7%
responderam que nao concordavam e nem discordavam e 14,81% dos pesquisados
responderam que discordavam um pouco. Esta questdo fecha também com as
criticas relacionadas pelos clientes na questido 12%, onde a maioria das reclamagdes
foi com a demora para o atendimento nas filas dos caixas. Como observado na
andlise dos resultados acima, essa € uma questdo que merece uma atengao especial
por parte da agéncia.

Outros resultados que também merecem aten¢do, sdo os com relagdo as questoes
8, 9, 10 e 11 que sdo dirigidas aos que utilizam as ferramentas de auto-
atendimento via central telefOnica e via internet. Deve-se se dar atencdo especial,
ndo propriamente aqueles que utilizam estes servi¢os, mas ao grande nimero que
ndo utiliza.

O Objetivo principal desta pesquisa, que era “Avaliar a satisfacdao dos clientes da
agéncia do Banco do Brasil S.A. de Pomerode (SC)”, foi plenamente alcangado
e os Objetivos especificos, que eram: “Identificar possiveis falhas e insatisfagdes
quanto ao atendimento e sugerir a implementa¢do de melhorias com base nos
dados coletados”, também foram alcangados. Foi possivel identificar, em que
areas os clientes estdo mais satisfeitos e em quais dreas houveram mais
reclamacdes. Como toda pesquisa, esta também sofreu algumas limitacdes. A
primeira foi o tempo disponivel para realiza-la, pois além do trabalho normal do
dia a dia, da vida familiar, dos compromissos sociais, outros cursos presenciais e
auto-instrucionais exigidos pela empresa, os demais blocos das disciplinas e suas
avaliagdes presenciais € houve também a questdo dos questiondrios distribuidos

para a coleta de dados.
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Ja que os clientes ndo precisavam se identificar e podiam devolvé-lo para
qualquer outro funciondrio da agé€ncia, nao foi possivel fazer um controle sobre os
que o devolviam ou ndo. Isso fez com que conseguisse um percentual de
devolucao de 38%, mas que foi suficiente para alcancar o objetivo principal e os
objetivos especificos desta pesquisa. Foram detectadas as principais reclamagdes e
a partir destas podemos sugerir alguns pontos onde a agéncia pode melhorar.
Como exemplo temos o problema da demora para o atendimento nos caixas, que,
pode estar ocorrendo em fun¢d@o do nimero reduzido de funciondrios atuando no
caixa, da falta de habilidade dos mesmos, ou ainda, ter sua causa na pouca
utilizacdo das ferramentas de auto-atendimento disponibilizadas pelo Banco.
Talvez uma acdo no sentido de divulgar e incentivar a utilizacdo destas
ferramentas, reduziria o volume de demanda dos caixas e consequentemente
melhoraria o atendimento. Outra sugestdo, é¢ a agéncia investir cada vez mais na
profissionalizacdo e capacitacdo de seu quadro de funciondrios, pois para se
prestar um bom atendimento € preciso que os funciondrios estejam bem treinados
e tenham um bom conhecimento dos produtos e servigos que estdo vendendo.

Salienta-se que nenhuma organizagdo tem condi¢des de ser e oferecer tudo para
todos, mas estar atenta as expectativas de seus clientes é fundamental para sua
sobrevivéncia no mercado. Além disso, diferentes clientes valorizam diferentes
pacotes de beneficios, por isso a segmentacdo € muito importante. Desenvolver
estratégias de posicionamento e diferenciacdo focando aqueles atributos dos
servicos e produtos financeiros que sdo efetivamente valorizados pelo seu(s)
publico(s)-alvo. Nesse sentido, passa a ser de grande valia uma das principais
ferramentas de marketing a disposi¢do dos gestores e tomadores de decisdo: a
pesquisa de mercado. Verificando junto aos clientes quais suas expectativas em
relacdo a instituicdo e como eles a percebem quando comparados a seus principais
concorrentes. Podendo assim investir recursos para fortalecer sua imagem ou
reposiciond-la no caso de associacdes e sentimentos negativos percebidos pelos

clientes.
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Anexo I

Prezado Cliente da Agéncia do Banco do Brasil S.A de Pomerode (SC)

O presente questiondrio busca avaliar a sua satisfacio com o atendimento e
equipamentos desta Agéncia. A sua opinido sincera € muito importante para nos.
Solicitamos a gentileza de responder as questdes abaixo e devolver o
questiondrio a qualquer funciondrio da Agéncia.
Nao é necessario identificar-se.

Por favor, para melhor mensuracdo dos dados, responda a questao a seguir
Sua faixa etéria:

() até 25 anos

( )de26a35 anos

( ) de36a45 anos

() mais de 46 anos

Prezado cliente exponha a sua opinido quanto as questdes abaixo:

1- As explicagdes sobre produtos e servigos que o Banco do Brasil S.A. oferece
aos seus clientes sdo claras e objetivas?

a) () Concordo totalmente

b) () Concordo em parte

¢) () Nao concordo nem discordo

d) ( ) Discordo um Pouco

e) () Discordo totalmente

2 — O Atendimento € prestado com cordialidade pelos funcionérios?
a) () Concordo totalmente

b) () Concordo em parte

¢) () Nao concordo nem discordo

d) ( ) Discordo um Pouco

e) () Discordo totalmente

3- O tempo de espera para o atendimento estd dentro das suas expectativas?
a) () Concordo totalmente

b) () Concordo em parte

¢) () Nao concordo nem discordo

d) ( ) Discordo um Pouco

e) () Discordo totalmente



4 — A solucdo das duvidas quanto aos produtos e servicos que a Agéncia
comercializa é satisfatéria?

a) () Concordo totalmente

b) () Concordo em parte

¢) () Nao concordo nem discordo

d) ( ) Discordo um Pouco

e) () Discordo totalmente

5 - Os produtos e servigos disponibilizados nos terminais instalados na sala de
auto-atendimento sao de facil operacionalizagao?

a) () Concordo totalmente

b) () Concordo em parte

¢) () Nao concordo nem discordo

d) ( ) Discordo um Pouco

e) () Discordo totalmente

6 - O atendimento pessoal prestado pelos funciondrios na sala de auto-
atendimento

quando solicitados, € satisfatério?

a) () Concordo totalmente

b) () Concordo em parte

¢) () Nao concordo nem discordo

d) ( ) Discordo um Pouco

e) () Discordo totalmente

7 - O atendimento telefénico da agéncia é cordial e tem ajudado na solucdo
ddvidas e problemas?

a) () Concordo totalmente

b) () Concordo em parte

¢) () Nao concordo nem discordo

d) ( ) Discordo um Pouco

e) () Discordo totalmente

Responda as questdes abaixo se o Senhor(a), utiliza a central de atendimento
através do telefone 0800.... ou acessa e realiza transacdes na sua conta corrente via
Internet:

8 - O tempo gasto com o acesso a central via telefone 08007290001 estd dentro do
esperado?

a) () Concordo totalmente

b) () Concordo em parte

¢) () Nao concordo nem discordo

d) ( ) Discordo um Pouco

e) () Discordo totalmente



9 - O atendimento da central 08007290001 tem sido satisfatério na solug¢do de
ddvidas e problemas?

a) () Concordo totalmente

b) () Concordo em parte

¢) () Nao concordo nem discordo

d) ( ) Discordo um Pouco

e) () Discordo totalmente

10 — A navegacgdo no site do Banco do Brasil S.A. www.bb.com.br quando do
acesso a sua conta corrente via Internet € de facil compreensao?

a) () Concordo totalmente

b) () Concordo em parte

¢) () Nao concordo nem discordo

d) ( ) Discordo um Pouco

e) () Discordo totalmente

11 — O tempo gasto nas consultas e realizacdo de transagcdes via Internet é
satisfatério?

a) () Concordo totalmente

b) () Concordo em parte

¢) () Nao concordo nem discordo

d) ( ) Discordo um Pouco

e) () Discordo totalmente

12 - outras criticas, sugestdes e/ou elogios:




