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& wiio basta simplesimente satisfazer clientes.
€ preciso encantd-los

PM’LLLP Kotler



RESUMO

Atuar em qualquer nivel do mercado, atualmente, € uma tarefa extremamente
dificil. Os clientes estdo cada vez mais exigentes e buscam constantemente
produtos e servigcos que satisfacam suas expectativas e necessidades. Mas como
saber se o cliente esta satisfeito ou ndo com aquilo que lhe é oferecido? Segundo
Téboul (2002), ndao adianta querer adivinhar o que o cliente pensa: & melhor
perguntar-lhe e observar seu comportamento; € necessario medir sua satisfacao
pela simples razdo de que sua fidelidade depende diretamente do seu grau de
satisfacdo em relacdo ao produto ou servico oferecido. Assim, este trabalho propée
um estudo sobre a satisfacao do cliente, em especifico dos clientes do segmento de
previdéncia privada do Banco do Brasil. Além de buscar dados que indiquem se o
cliente esta satisfeito com o produto e servigos oferecidos, pretende-se avaliar os
indicadores de maior satisfagdo e insatisfagdo, com o intuito de se propor medidas
corretivas dos elementos de insatisfacdo, buscando assim, uma maior fidelizacéo
destes clients, bem como implementar melhorias naqueles apontados como

satisfeitos, agregando maior valor ao produto ofertado.
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1 - INTRODUCAO

Em quatorze anos de existéncia, a Brasilprev, empresa responsavel pelos
planos de previdéncia complementar do Banco do Brasil, cresceu vertiginosamente.
Conquistou neste periodo diversos prémios e reconhecimentos, consolidando sua
trajetéria de sucesso. Hoje é uma das maiores companhias de previdéncia

complementar do pais, com aproximadamente 1,6 milhdes de clientes.

A credibilidade da marca Banco do Brasil e o know how em previdéncia
privada do Principal Financial Group, associado do BB na Brasilprev e lider em
previdéncia complementar no segmento de pequenas e médias empresas dos EUA,
contribuiram para o sucesso da empresa no mercado. No entanto, os fatores que
contribuiram para seu crescimento, também contribuiram para o crescimento das
principais empresas de previdéncia do pais. A criagdo de normas e a
regulamentacdo do mercado de previdéncia privada por parte do governo fizeram
com que os produtos ofertados por estas empresas se tornassem extremamente
similares. Assim, além da credibilidade na empresa, a qualidade dos servigos
agregados a estes produtos tornou-se fator fundamental de escolha por parte dos

clientes.

A questdo da qualidade remonta séculos. Desde os filésofos gregos houve
uma atencdo maior ao ideal da exceléncia, distinguindo a superioridade de alguma
coisa em relagdo aos semelhantes, num dado contexto. Naquela época
predominavam as discussdes de valores na estética e na ética. A partir dai, os
conceitos de qualidade, enquanto sindnimos de desempenho melhor ou de mais alto

nivel, continuam atuais por mais de 25 séculos.

Ao longo do tempo, as questdes da qualidade ampliaram sua abrangéncia.
Hoje inclui processos que integram o comportamento do cliente ao
comprometimento dos fornecedores. O conhecimento é compartilhado como forma
de alinhar fornecedores-produto/servigo-cliente. Do primeiro € esperado

conformidade. Do segundo, desempenho. Do terceiro, satisfacdo e fidelidade.



Cabe apenas lembrar que fidelidade, nos tempos de hoje, requer experiéncias

excelentes.

No mercado ha uma disputa feroz pela atencao e pela disposicao ou intencao
de compra de cada cliente. Varios sdo os apelos motivacionais. A incerteza geral faz
com que cada criador espere “tocar” (ou influenciar) a decisdo do cliente. Ainda
poucos pensam em manter este cliente por toda a vida. Portanto, vale a pena pensar
no ciclo de vida do cliente e no desafio de fideliza-lo.

Nao ha mais duvida de que a satisfacdo dos clientes esta diretamente
relacionada com receita presente e futura das empresas. As avaliacbes da
satisfacdo sao de fundamental importancia na quantificacao e no estabelecimento da
relagdo com o cliente e os resultados da Organizacao.

A literatura existente é praticamente unanime em afirmar que a satisfacao do
cliente é indispensavel para a sobrevivéncia de qualquer organizacdo. O cliente
satisfeito tem menor probabilidade de mudar para empresas concorrentes. Um alto
nivel de satisfacdo implica em vantagem competitiva, principalmente no que se
refere a competicdo de precos. O cliente satisfeito, na maioria das vezes, faz bons
comentarios (boca-a-boca) o que podera resultar no ingresso de novos clientes e
incrementacdo dos negécios. Assim, faz-se necessario um acompanhamento
constante e eficiente para detectarmos lacunas no processo de satisfagdo dos
clientes a tempo de propor melhorias, bem como agregar servigos diferenciados que

contribuam com a fidelizac&o dos clientes.

Nesta otica, onde a satisfacdo do cliente torna-se requisito inquestionavel
para O sucesso das organizacbes, nos deparamos com 0S seguintes
questionamentos: sera que o cliente do Banco do Brasil esta satisfeito com os
servicos prestados na area de prvidéncia privada? Quais os principais fatores de
satisfacdo e insatisfacdo desses clientes? Qual o diferencial mercadolégico do
Banco do Brasil na area de Previdéncia comparado as principais empresas do
mercado? A busca de reposta a tais questionamentos é que nortearda o
desenvolvimento deste trabalho.



Assim, o objetivo principal deste trabalho é identificar o grau de satisfacdo dos
clientes do BB em relacdo ao plano de previdéncia privada Brasilprev, apontando
fatores de satisfacao e insatisfacdo com o intuito de propor melhorias para se evitar
a migragcao para planos de outras instituicbes financeiras e buscar a fidelizagao
destes clientes.

O estudo da satisfagao dos clientes do BB na area de previdéncia privada é
de suma importancia uma vez que as informacdes sobre os niveis de satisfagdo dos
clientes constituem uma das maiores prioridades de gestdo nas empresas
comprometidas com a qualidade de seus produtos e servicos e, por conseguinte,
com os resultados alcangados junto a seus clientes. Outro fato relevante é que
nunca realizou-se uma pesquisa que medisse a satisfacdo dos clientes em relacao
ao produto Brasilprev, considerado pela empresa e pelo mercado um produto em
plena expansao e ainda, um dos produtos que mais contribuem para a fidelizacao do
cliente junto a instituicao.

Para elaboracdo da pesquisa de satisfagdo dos clientes sera utilizado o
método Survey de coleta de dados, do tipo descritivo, por ser o mais indicado na
realizacdo de estudos que descrevem, a partir de dados quantitativos, fenédmenos
que ocorrem em uma populacao de interesse.



2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo tem como objetivo discorrer sobre os principais conceitos
e teorias relacionadas ao marketing de servigos, ambiente no qual o trabalho esta
inserido. Conceitos como: caracteristicas dos servigos, conceitos de qualidade em
servicos, satisfacdo do cliente, fidelizacdo e retencdo, serdo apresentados para
melhor compreenséo do estudo realizado.

2.1 — MARKETING

De acordo com Kotler (1998) um mercado € resultado de todos os
consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade ou um desejo
especifico, e estao dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa
necessidade ou desejo. Assim, a dimenssao deste mercado depende do numero de
pessoas que mostram a necessidade ou desejo, tém recursos que interessam a
outros e estao dispostos e em condi¢cdes de oferecer esses recursos em troca do

que desejam.

Desta forma, levando-se em consideracédo este conceito de mercado temos
que marketing significa trabalhar com mercados para realizar trocas potenciais com

o propésito de satisfazer necessidades e desejos humanos. ( KOTLER, 1998).

O conceito de marketing tem evoluido muito ao longo dos anos desde uma de
suas primeiras definicoes feitas pela American Marketing Association, em 1960, cujo
conceito de marketing da época era “o desempenho das atividades de negdcios que
dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor “.

Philip Kotler, em 1980, definia marketing como uma atividade humana
orientada a satisfazer necessidades e desejos através de processos de trocas. Ja
em 1998, Kotler definia marketing como sendo um processo social e gerencial pelo



qual o individuo e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao,
oferta e troca de produtos de valor com outros.

Para Churchil (2000), a esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas
nas quais as empresas e clientes participam voluntariamente de transacdes

destinadas a trazer beneficios para ambos.

No entanto, a definicho padrdo para o marketing proposta pela AMA
(American Marketing Association) descreve-o como sendo “0 processo de
planejamento e execucdo da concepcéao, preco, promocgao e didtribuicdo de idéias,
bens e servigos, para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e

organizacionais”.

2.2 — SERVICOS

O setor de servicos vem ganhando importancia cada vez maior em muitos
paises que, outrora tiveram sua economia fortemente baseada na atividade
industrial. A importancia das atividades de servicos em nossa sociedade pode ser
demonstrada, por um lado, pela posicdo que ocupam na economia, seja através da
participacdo no PIB — Produto Interno Bruto, seja na geragdo de empregos. E ainda
pela analise das tendéncias e transferéncias que a economia mundial esta
experimentando. ( GIANESI E CORREA, 1996).

De Acordo com Zeithaml e Bitner “servicos sao atos, processos,
performances” (2000, p.2) e também todas as atividades econdémicas cujo resultado
nao € um produto fisico, tangivel. Para Ferreira (1975), observando-se de uma 6tica
econbmica, servico seria o produto de uma atividade humana, que, mesmo nao

possuindo uma forma material, contribui para a satisfacao de necessidades.



Ainda nos seus estudos sobre o setor de servigos, Gianesi e Correa apontam

alguns fatores que propiciaram e ainda contribuem para o aumento da demanda por

servicos. Sao eles:

a)
b)
c)

d)

g)

desejo de melhor qualidade de vida;

mais tempo e lazer;

a urbanizacdo, tornando necessarios alguns servicos, como por exemplo,
seguranga;

mudancas demograficas que aumentam a quantidade de criancas e/ou
idosos, 0s quais consomem maior variedade de servigos;

mudancas sécio-econdmicas como o aumento da participagdo da mulher no
trabalho remunerado e pressodes sobre o tempo pessoal;

aumento da satisfacdo dos consumidores, levando a necessidades mais
amplas de servicos;

mudancas tecnolégicas que tém aumentado a qualidade dos servigos, ou

ainda criado servigos completamente novos.

De acordo com Kon (2004), as definicdbes mais recentes de servigos podem

ser resumidas em quatro linhas principais:

a)

b)

C)

d)

industria de servicos, como aquela que produz servigos no lugar de bens; ex.:
transportes, comércio, seguros;

servigos sdo bens de consumo ou intermedidrios intangiveis, s&o intensivos
em trabalho, e a producédo e o consumo sdo comcomitantes;

servicos sao componentes do Produto Nacional Bruto que mede o produto de
itens intangiveis;

0S servigos sao bens intangiveis, e também sao consumidos no momento de

sua producao.

Servigos sao atividades econbmicas cujo produto ndo € uma constru¢ao ou

um produto fisico, mas acgdes, processos e atuagdes geralmente consumidas no

momento em que sao produzidas.



Importantes autores como Kotler e Armstrong (1995) definem servigcos como
sendo uma atividade essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra

mas que nao resulta na posse de nenhum bem.

A Figura 1, apresenta as quatro caracteristicas que distingliem os servicos

dos demais produtos:

Intangibilidade Inseparabilidade
Os servigos ndo podem ser Os servigos ndo podem ser
vistos, provados, sentidos, separados de seus fornecedores.
ouvidos ou cheirados antes de
comprados.
Variabilidade Perecibilidade
A qualidade dos servigos Os servigos ndo podem ser
depende de quem os estocados para venda ou uso
proporciona e quando, onde e posterior.
como sdo proporcionados.

Figura 1- Caracteristicas dos servicos
Fonte: Kotler e Armstrong (1995)

a) Intangibilidade: servicos sdo ofertas abstratas que ndo possuem
caracteristicas que atraem os sentidos. Desta forma nao podem ser provados,
apalpados, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. A falta de
propriedades tangiveis gera no consumidor certa inseguranca quanto a

qualidade do servico que sera prestado.

b) Inseparabilidade: diferentemente dos produtos fisicos — que sdo produzidos,
estocados, distribuidos, vendidos e consumidos, os servigos sdo produzidos e

consumidos simultaneamente, sem etapa intermediaria.



c) Variabilidade: a medida que dependem de quem os executa, 0S servigos sao
altamente variaveis. O nivel de qualidade pode variar a cada prestagdo. Para
Zeithaml e Bitner (2003) a qualidade dos servicos depende de diversos
fatores que ndo podem ser totalmente controlados pela empresa: habilidade
dos consumidores de expressar suas préprias necessidades; habilidade e
interesse dos funcionarios em satisfazer estas necessidades; presenca ou

auséncia de outros clientes; nivel de demanda pelo servico.

d) Perecibilidade: como a producdo e o consumo ocorrem conjuntamente, os
servicos ndo podem ser preservados, estocados, revendidos ou devolvidos.

Essa impossibilidade cria dificuldades para a administracdo de servicos.

2.3—- A QUALIDADE DOS SERVICOS

Segundo Gianesi (1996), os servigos dificilmente podem ser avaliados antes
da compra, dando-se a avaliacdo durante o processo de prestacdo do servigo ou,
em alguns casos, somente apds ser conhecido seu resultado. A avaliacdo que o
cliente faz, durante ou apds o término da prestacdo do servico se da através da

comparacao entre o que ele esperava do servico e o que ele realmente percebeu.

O cliente avaliara a oferta através de suas percepcoes, e estas nunca séo
neutras: sao positivas ou negativas. Essas percepcdes correspondem as
expectativas que o cliente desenvolveu antes de comprar, com base “no que 0s
outros disseram, no que o vendedor prometeu e em suas experiéncias em compras
similares”. (GIANESI E CORREA, 1996).

A chave para atingir a qualidade em servicos esta em atingir ou superar as
expectativas de qualidade que os clientes desejam. Segundo Gianesi e Correa a
qualidade em servicos é definida como sendo o grau em que as expectativas dos

clientes sédo atendidas ou excedidas por sua percepcéo do servico prestado.



A figura 2 mostra a avaliagdo do cliente como funcao de suas expectativas e
de sua percepcéao do servico.

Expectativas dos

clientes antes da Expectativas |:> Qualidade
compra do servigo excedidas ideal

Expectativas |:> Qualidade
atendidas satisfatoria

B . Expectativas Qualidade
Percepc¢do do cliente ~ . .
. nao atendidas Inaceitavel
sobre 0 servico

Processo Resultado
Do Do
Servico Servico

Figura 2-Avaliaciao da qualidade do servico.
Fonte: Gianesi e Correa (1996)

Gianesi considera este modelo de avaliagdo genérico e valido também para
produtos. No entanto ele € mais significativo para os servicos em funcdo de sua
intangibilidade.

Kotler (1995). Identificou dois passos que as empresas podem dar em direcao

a um maior controle da qualidade dos servicos prestados. Sao eles:

a) Investir numa boa selecao e treinamento de pessoal e,
b) Monitorar a satisfacdo do cliente de modo que 0 mau servico possa ser
detectado e corrigido.



Ja Gianesi e Correa propdéem um conjunto de critérios para avaliacao da

qualidade dos servigos:

a) Consisténcia: conformidade com a experiéncia anterior; auséncia de
variabilidade no resultado;

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

C) Velocidade de atendimento: prontiddo da empresa e de seus
funcionarios em prestar o servico;

d) Atendimento/atmosfera: atencdo personalizada ao cliente, boa
comunicacao, cortesia, ambiente;

e) Flexibilidade: ser capaz de mudar ou adaptar a operacdo em
decorréncia da mudanca nas necessidades dos clientes, no processo ou no
suprimento de recursos;

f) Credibilidade/seguranca; baixa percepcao de risco, habilidade em
transmitir confianga;

9) Acesso: facilidade de contato e acesso, localizagdo conveniente, horas
de operacao;

h) Tangiveis: qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica (bens,
equipamentos, instalagdes, pessoal, outros consumidores, etc.);

i) Custo: fornecer servigo de baixo custo.

A figura 3 representa graficamente estes conceitos.



Consisténcia

Velocidade
de

Flexibilidade T Atendimento

Competéncia Crite-’:ri(is it Atendimento/
D E— Aval}agao da Atmosfera
Qualidade do
Servigo

g

@-

Figura 3 - Critérios da avaliacio da qualidade em servicos
Fonte: Gianesi e Correa (1996)

Credibilidade/
Seguranca

2.4 — NECESSIDADE OU EXPECTATIVA DO CLIENTE — O QUE PROCURAR
ATENDER?

Alguns autores defendem a hipdtese de que o cliente se baseia em suas
expectativas para avaliar a qualidade do servigo, criando a idéia de que o fornecedor
deve atender as expectativas do cliente e ndo suas necessidades. Pesquisas
empiricas afirmam que os clientes utilizam suas expectativas para avaliar o servico,
ou seja, comparam 0 que receberam com o que esperavam. Assim, no curto prazo,
€ conveniente que as empresas estejam preparadas para identificar e atender as
expectativas destes clientes, mais do que suas necessidades. Por outro lado, temos
que as necessidades dos clientes representam importante fato formador das
expectativas. Podendo-se dizer que no longo prazo as expectativas tendem a estar
mais proximas de suas necessidades. (GIANESI E CORREA, 1996).



Dada a importancia da formacao das expectativas dos clientes é de suma
importancia que as empresas tenham em mente como se da a formacao destas

expectativas.

Gianesi e Correa apresentam quatro fatores que podem influenciar as

expectativas do cliente:

a) comunicacao boca-a-boca;
b) necessidades pessoais;

C) experiéncia anterior;

d) comunicacao externa.

Comunicagdo Experiéncia Comunicacdes
boca-a-boca anterior externas
Necessidade Expectativas do

pessoais cliente

Figura 4 - Fatores que influenciam a formacao das expectativas do cliente em relacio ao servico prestado.
Fonte: Gianesi e Correa (1996), adaptado de Zeithaml et al., 1990.



Segundo os autores a comunicacdo boca-a-boca representa as
recomendagdes que os clientes recebem de terceiros, clientes estes que ja
receberam o servico do fornecedor considerado e/ou de outros. Ja as necessidades
especiais podem ser consideradas como o principal fator formador de suas
expectativas, ja que é visando atender a estas expectativas que os clientes
procuram um servico. As comunicacbes externas podem se dar através da

propaganda e do preco.

Identificar formas e critérios segundo 0s quais os clientes avaliam os servicos

€ uma maneira de compreender melhor suas expectativas.

2.5 — SATISFAGAO DO CLIENTE

Segundo Kotler (2000) “as empresas atualmente estdo enfrentando uma
concorréncia jamais vista [...] e para conquistar clientes e superar a concorréncia [...]
a empresa devera realizar um melhor trabalho de atendimento e satisfacdo das
necessidades do cliente.” Somente empresas centradas nos clientes sao

verdadeiramente capazes de construir clientes e ndo apenas produtos.

Para Rust, Lemon e Zeithaml (2003) a evolugdo dos mercados a o aumento
da concorréncia contribuem para reduzir a capacidade dos clientes de distinguir
entre as diversas opg¢des e escolher aquilo que mais Ihe convenha no momento.
Assim, as organizacOes precisam criar e apresentar uma proposta que atenda
realmente as necessidades dos clientes, de modo a facilitar a sua escolha e

proporcionar-lhe o maximo de valor possivel.

De acordo com Téboul (2002, p.123) “é necessario medir a satisfacdo do
cliente pela simples razdo de que a fidelidade depende diretamente da satisfagéo”.
A melhor maneira de se medir a qualidade de seu servico é conhecer como o cliente
o vé, qual sua percepcao do servico prestado. No entanto, ndo se deve adivinhar o

que o cliente pensa e quer. E necessario perguntar-lhe e observar seu

comportamento.



Segundo Montana et al (1998), uma organizacdo necessita estar em
constante desenvolvimento, focando o cliente em todas as suas acdes. A arte de se
criar empatia com o cliente € uma virtude que precisa ser cultivada nas empresas. A
satisfacdo do cliente comeca quando ele percebe que quem o atende, o

compreende.

Os clientes estdao sempre exigindo resultado e a prestagcdo de servigos
impecaveis. Eles querem que a organizacao atenda suas necessidades e que 0s
funcionarios estejam sempre prontos a atendé-los. Exigem que haja qualidade nos
servicos prestados. (TEBOUL, 2002).

Kotler define satisfacdo do cliente como sensacdao de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado)

percebido de um produto em relacao as expectativas do comprador” (2000, p.58).

O autor deixa claro com esta definicio que a satisfacdo € funcédo de
desempenho e expectativas percebidos. Se o desempenho ndo alcancar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se 0 desempenho alcancar as expectativas
o cliente ficara satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente
ficara altamente satisfeito ou encantado. Assim, muitas empresas estao objetivando
a alta satisfacdo porque clientes meramente satisfeitos mudam facilmente de
fornecedor quando aparece uma oferta melhor. Os que estdo altamente satisfeitos
sdo muito menos propensos a mudar. Um alto nivel de satisfacdo ou encantamento
cria um vinculo emocional com a marca e nao apenas uma preferéncia racional. O

resultado & um alto grau de fidelidade do cliente.

Outras definicbes de satisfacdo podem ser encontradas na vasta literatura
sobre o assunto. Segundo Beber apud Wilkie (1994, p.541) “a satisfacdo e a
insatisfacao referem-se a uma resposta emocional para uma avaliagdo do consumo
de um produto ou servico”. Para Howard e Sheth (apud Evrand,1994), "satisfagao é
o estado de ser adequadamente recompensado em uma situacdo de compra pelos
sacrificios feitos”. Beber apud Engel et al (1978, p. 493) ainda descreve satisfacdo
como “uma avaliacdo que a alternativa escolhida é consistente com as crencgas

anteriores com respeito aquela alternativa”.



O primeiro argumento da importancia da satisfacdo do consumidor encontra-
se nos fundamentos do marketing: o marketing concept visa atender aos desejos
do mercado alvo selecionado, satisfazendo-o. ( BEBER apud KLOTER, 1996). Outro
argumento que demonstra a importancia da satisfagdo do cliente é a demonstracao
da relacao existente entre satisfacao e rentabilidade. Como o grande objetivo das
empresas € o lucro a longo prazo, esta relacdo torna a satisfacdo do cliente um
aspecto prioritario a ser levado em consideragao no planejamento das empresas na
busca pela lucratividade. Como a satisfagdo afeta o comportamento do consumidor,
os retornos econdmicos da satisfacdo ndo sdo imediatos, mas a longo prazo. Desta
forma os recursos destinados a aumentar a satisfacdo dos clientes devem ser
considerados como um investimento e ndo como despesa. As empresas devem ter
em mente, ainda, que o aumento da participagcdo no mercado pode levar a uma
diminuicdo nos indices de satisfagdo do consumidor. Isto em decorréncia dos
mercados tornarem-se mais heterogéneos, o que dificulta servi-los tdo bem quanto
num mercado de nicho ( BEBER apud ANDERSON et al, 1994).

A satisfacdo também é importante por ser considerada um agente chave na
mudanca de atitude baseada na experiéncia (BEBER apud FARIAS et al, 1997).
Devido a importancia da atitude no comportamento do cliente, e em decorréncia
disso sua influéncia nas acoes de marketing, conclui-se que a satisfagcao deve ser
levada em consideracdo ao se planejar o mix de marketing no mercado ( BEBER
‘poligrafo’ s.d.).



Podemos observar no quadro 1 algumas ferramentas, propostas por Kotler
(2000), necessérias para se acompanhar e medir a satisfacao do cliente.

QUADRO 1 - FATORES QUE INFLUENCIAM A FORMACAO DAS EXPECTATIVAS DO CLIENTE
EM RELACAO AO SERVICO PRESTADO.

Sistemas de reclamacgoes e sugestoes:

Uma organiza¢do centrada no cliente facilita o recebimento de sugestbes e reclamagdes. Muitos
restaurantes e hotéis oferecem formularios para que os clientes relacionem os itens de que gostaram
e 0s que ndo gostaram. Outras criam sistemas de ligacdes gratuitas. H4 empresas que estdo
aderindo a paginas Web e e-mail, para facilitar a recepgéo e resposta das comunicagoes.

Esses fluxos de informacéo oferecem muitas boas idéias as empresas e permitem que elas ajam com

rapidez para solucionar problemas.

Pesquisa de satisfacao de clientes:

Estudos mostram que, embora clientes fiquem insatisfeitos com uma a cada quatro compras, menos
de 5 por cento dos clientes insatisfeitos reclamam. A maioria simplesmente passa a comprar menos
ou muda de fornecedor. Assim, os niveis de reclamagdo ndo sdo uma boa medida da satisfacdo do
cliente. Empresas pré-ativas medem a satisfacdo do cliente diretamente, realizando pesquisas

periddicas.

Compras simuladas:

As empresas podem contratar pessoas para se passarem por compradores potenciais, a fim de
relatar pontos fortes e fracos vivenciados na compra de produtos da empresa e dos concorrentes.
Deve-se combinar com esta pratica ainda a saida dos gerentes de suas salas para também
simularem situagées de compra e perceberem como anda o atendimento em sua empresa e também

nos concorrentes.

Analise de clientes perdidos:

A empresa deve contatar clientes que deixaram de comprar ou que tenham mudado para outro
fornecedor a fim de verificar por que isso aconteceu. E importante ndo apenas conduzir estas
entrevistas de saida, mas acompanhar o indice de perda de clientes. Se este estiver crescendo, é um

claro indicio de que a empresa nédo esta conseguindo deixar seus clientes satisfeitos.

Fonte: Kotler (2000)




Segundo Vavra (1993), o interesse pelo nivel de satisfacdo do cliente é
fundamental para uma estratégia de retencdo de clientes bem como para uma
estratégia de conquista de clientes. Um cliente satisfeito ira transmitir sua satisfacao
sobre o produto ou servico para pelo menos quatro ou cinco pessoas enquanto que
um cliente insatisfeito falara para o dobro de pessoas.

2.6 — VALOR PARA O CLIENTE

Segundo Zairi (1997), as empresas estdo buscando cada vez mais a
competitividade por meio da inovagao diversificada em seus produtos e servicos
com base em novas tecnologias. Uma competitividade bem sucedida resulta da
habilidade de uma empresa em determinar seu auto-desenvolvimento verificando
constantemente seus pontos fortes e fracos, aproveitando as oportunidades e
enfrentando as ameacgas. No entanto, deve ter sempre em mente que o cliente é o

foco principal das operacdes de sua empresa.

Para Kotler (2000) os clientes de hoje se deparam com um vasto universo de
produtos, marcas, precos e fornecedores pelos quais optar. Assim, como os clientes
fazem suas escolhas? Acredita-se que os clientes avaliam qual oferta proporcionara
maior valor. Eles procuram sempre maximizar o valor, dentro de limites impostos
pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagcbes de conhecimento, mobilidade
e receita. Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela. A
probabilidade de satisfacdo e repeticido da compra depende de a oferta atender ou

nao a essa expectativa de valor.

Para Kotler a “premissa € de que os clientes comprardao da empresa que,
segundo a percepcao deles, oferecer o maior valor.” (2000, p.56).

Mas o que o cliente considera como valor? Ainda segundo Kotler valor
entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total para
o cliente, sendo que, o valor total para o cliente é o conjunto de beneficios que os



clientes esperam de um determinado produto ou servigo e o custo total para o cliente
€ 0 conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar,

utilizar e descartar um produto ou servico.

No quadro 2, podemos observar as caracteristicas do valor para o cliente,

bem como os beneficios por eles esperados.

QUADRO 2 - CARACTERISTICAS DO VALOR E BENEFICIOS ESPERADOS PELO CLIENTE

Caracteristica do valor para o cliente Beneficios do produto
1. Perceptiva — varia conforme a percepgao 1. Valor econdémico — qualidade / prego;
do cliente. se o cliente considera similar a quali-
dade de produtos concorrentes, esco-
2. Contextual — varia conforme a situagao 0 mais barato por economia.

de compra e as alternativas disponiveis.
2. Valor funcional — caracteristicas tan-
3. Multidimensional — os clientes avaliam os giveis ( atributos, design, durabili-
beneficios em termos econémicos, técnico- dade, aplicagbes)
funcionais e psicologicos.

3. Valor psicolégico — caracteristicas
intangiveis, tais como marca, con-
fianca, reputacao, relacionamento,
experiéncia.

Fonte: Rust, Lemon e Zeithaml (2003)

Assim, segundo Rust, Lemon e Zeithaml (2003) o valor da oferta pode ser

sintetizado pela seguinte equacao:

Valor entregue ao cliente = Total de beneficios para o cliente + Custo total

para o cliente.

Entende-se aqui por beneficio qualquer coisa que os clientes acreditam estar

recebendo na proposta de valor. Por exemplo:

a) beneficio do produto: caracteristicas, estilo, marca, garantia, durabilidade,
facilidade de uso, imagem, prestigio;
b) beneficios dos servicos: confiabilidade, amabilidade e empatia dos

funcionarios;



c) beneficios emocionais/experiéncia: atmosfera/decoracdo da loja/ambiente,

promocao da loja/ambiente, propaganda, publicidade.

Custo é qualquer coisa que os clientes acreditam devem dar em troca dos
beneficios. Por exemplo:

a) custo monetario (precgo). preco de varejo, impostos de vendas, despesas de
entrega e manutengao;

b) custos ndo-monetarios: tempo, esforco, risco, custos de oportunidade.

De modo geral, os clientes sdo maximizadores de valor, porém limitados por
fatores como custos, conhecimento das opcdes e possibilidade de acesso a elas,
renda disponivel, etc. (RUST, LEMON E ZEITHAML, 2003)



3 - METODOLOGIA

A presente pesquisa foi realizada no Banco do Brasil S.A, especificamente na
Agéncia Igapé uma das oito agéncia do Banco do Brasil instaladas na cidade de

Londrina, no estado do Parana.

O Banco do Brasil é considerado o maior banco do pais, com 198 anos de
atuacao desde sua criagdo em 1808. Possui hoje mais de 24 milhdes de clientes e
administra uma carteira de ativos com cerca de 250 bilhdes de reais. Sua rede
abrange mais de 15 mil pontos de atendimento em todo o Brasil possuindo ainda,
aproximadamente, 38 agéncias no exterior. (BANCO DO BRASIL, 2007).

O produto Brasilprev, objeto da pesquisa de satisfacdo de cliente
desenvolvido neste trabalho, € um produto comercializado nas agéncias do Banco
do Brasil mas desenvolvido e pertencente a Brasilprev Seguros e Previdéncia S.A.,
empresa de previdéncia complementar, resultado da associacdo entre o Banco do
Brasil, o Principal Financial Group e o Sebrae.

A Brasilprev foi fundada em 1993, através da associacdo do Banco do Brasil
com seguradoras do mercado, mas somente em 1994 é que deu inicio a
comercializacao de seus produtos no mercado. Hoje, oferece uma ampla gama de
planos de previdéncia complementar tanto para pessoas fisicas como pessoas
juridicas, elaborados para atender as  necessidades destes clientes no
planejamento e na viabilizacdo da sua aposentadoria. A parceria com o Principal
Financial Group se deu em 1999, quando este adquiriu parte das acdes da
Brasilprev, tornando-se o grande parceiro do Banco do Brasil no mercado de
previdéncia privada. (BRASILPREV s.d.).

O Principal Financial Group € uma empresa americana, fundada ha 129 anos
e que ocupa a lideranca em previdéncia complementar no segmento de pequeno as
e médias empresas dos Estados Unidos. Membro da lista das 500 empresas da
revista Fortune, o Principal administra aproximadamente 203 bilhées de dblares em

ativos e atende cerca de 16,3 milhdes de clientes em todo o mundo.



Ja o Sebrae, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas,
trabalho desde 1972 pelo desenvolvimento sustentavel das empresas de pequeno
porte. A entidade promove cursos de capacitacdo, facilita o acesso ao crédito,
estimula a cooperagdo entre as empresas € incentiva o desenvolvimento de

atividades que contribuem para a geracao de emprego e renda.

A solidez e o histérico de atuacdo destas empresas fazem do plano de

previdéncia Brasilprev, um das mais conceituadas no mercado.

Somente a titulo de nos situarmos no tempo em relacdo ao setor de
previdéncia, vale ressaltar que: O setor de previdéncia privada no Brasil, surgiu no
século XIX, podendo-se dizer ter sido inaugurada em 10 de janeiro de 1835, com a
criacdo do MONGERAL- Montepio Geral de Economia dos Servicos do Estado —
proposto pelo entdo Ministro da Justica, Barao de Sepetiba, que, pela primeira vez
oferecia planos com caracteristicas de facultabilidade e mutualismo. A Previdéncia
Social s6 viria a ser instituida através da Lei n.® 4.682 ( Lei El6i Chaves), de
24/01/1923. (SUSEP, 1997).

A pesquisa propriamente dita foi realizada junto aos clientes da agéncia Igap6
do Banco do Brasil, na cidade de Londrina estado do Parana. A agéncia Igapé
possui hoje, aproximadamente, 7 mil clientes e 1074 planos de previdéncia privada
Brasilprev.

Da populacao de clientes da agéncia que possuem planos de previdéncia, foi
retirada uma amostra, nao probabilistica, de 34 clientes que responderam um
questionario sobre a satisfacdo com o plano e com os servicos prestados pelos
canais de atendimento. Na elaboracdo do questionario foram formalizadas
perguntas diretas cujas respostas possibilitariam uma analise de dados que
contribuiriam para o atingimento dos objetivos propostos. O questionario aplicado
esta disponivel no Anexo I.

Cabe ressaltar que o questionario, além de ser o mais comum dos
instrumentos de coleta de dados, geralmente cumpre as funcdes de descrever as

caracteristicas e medir determinadas variaveis de um grupo social.



A escolha da amostra se deu de maneira aleatéria, dentre os clientes que
possuem o plano Brasilprev. Alguns clientes foram abordados na agéncia, durante o
atendimento, solicitando que respondessem o questionario. Outros foram contatados
por telefone, onde se explicou 0 motivo da pesquisa e a mesma foi enviada no lugar
combinado para que respondessem e depois devolvessem a agéncia. Houve plena
colaboragéo dos clientes neste processo de coleta de dados.

Apébs a aplicacao do questionario os dados foram tabulados manualmente,
haja vista o tamanho da amostra possibilitar tal procedimento. Em seguida foram
construidas planilhas, com recursos de informatica, possibilitando uma ordenacéo
dos dados coletados para posterior analise e elaboracao de graficos demonstrativos

dos resultados.



4 - ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo trata da analise dos dados obtidos a partir da realizacao
da pesquisa. Estes dados serdo fundamentais para verificacdo dos objetivos

propostos anteriormente.

SEXO

@ Masculino
@ Feminino

Grafico 1 - Sexo
Fonte: Pesquisa de campo

Apesar da escolha dos clientes para se compor a amostra ter sido aleatéria,
procurou-se distribui-la entre ambos o0s sexos. Assim, dos clientes que responderam
a pesquisa 65% foram do sexo masculino e 35% do sexo feminino. Nao ha como
afirmar, olhando somente para estes dados, que os homens procuram mais pelo
plano previdéncia do que as mulheres, a pesquisa ndo possui este intuito. A
diferenga nos percentuais se deu Unica e exclusivamente pela facilidade de acesso a
esses clientes no periodo da pesquisa. O gréafico 1, representa os dados obtidos
neste item da pesquisa.
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Grafico 2 - Idade
Fonte: Pesquisa de campo

A pesquisa demonstrou que a maior parte dos clientes que possuem o plano
Brasilprev estd compreendida na faixa etaria de 36 a 45 anos, totalizando 53%. A
faixa etaria subsequente, de 46 a 55 anos, teve a segunda maior concentracdo de
clientes, 30%. Os demais 17% ficam por conta dos clientes na faixa etaria superior a
56 anos.

A maior concentracao (53%) esta justamente na faixa etaria em que os
clientes comecam a se preocupar com sua seguranga financeira para o futuro, dos
36 aos 45 anos, buscando nos planos de previdéncia uma das solugdes para este
problema. O grafico 2 representa o percentual de clientes que possuem o plano

Brasilprev, de acordo com sua faixa etéria.
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Grifico 3 - Escolaridade
Fonte: Pesquisa de campo

Em relacdo a escolaridade dos entrevistados pode-se observar que a 82%
possuem curso superior; 12% possuem ensino médio e, 6% dos entrevistados
informaram possuir curso superior incompleto. Os dados obtidos neste item da
pesquisa levam a confirmacao de que o nivel de escolaridade é fator relevante no
publico que busca um plano de previdéncia privada. Varios estudos ja apontaram
para este indicador como por exemplo os realizados pela FENAPREV — Federacao
Nacional de Previdéncia Privada e Vida que concluiram que “a probabilidade de
possuir um plano de previdéncia privada é muito influenciada pela escolaridade, o
que evidencia a importancia do acesso a informacao”. ( FENAPREV, 2007).

A Fundacao Getulio Vargas também desenvolveu estudos na area de
previdéncia privada e atualizou o relatério denominado “Uma Analise do Perfil Atual
e do Potencial de Crescimento da Populacdo Contribuinte para Planos de
Previdéncia Privada”, preparado para a ABRAPP em 2001, adicionando-lhe os
dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios — PNAD 2003. As projecoes
atuais apontam para o fato de que “a tendéncia histérica do aumento na
escolaridade da populacdo deve implicar num aumento do contingente de
participantes do segmento de Previdéncia Privada”. (ABRAPP s.d.).

O grafico 3, acima, representa os dados obtidos no levantamento do nivel de

escolaridade dos entrevistados.
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Grifico 4 - Tempo de conta no Banco do Brasil
Fonte: Pesquisa de campo

A pesquisa também procurou delinear ha quanto tempo os clientes
entrevistados séo clientes do Banco do Brasil. Os resultados obtidos foram: 70% séao
clientes do BB ha mais de 10 anos; 6% ja séo clientes do BB por aproximadamente
08 a 10 anos; outros 6% possuem relacionamento com o banco por um periodo de
05 a 07 anos; 12% séo clientes ha 02, 03 ou 04 anos; e, 6% possuem conta no BB
ha menos de 01 ano. O grafico 4 representa os dados obtidos.



TEMPO QUE O CLIENTE POSSUI O PLANO BRASILPREV
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Grafico 5 - Tempo que o cliente possui o plano Brasilprev
Fonte: Pesquisa de campo

Quando questionados ha quanto tempo possuem o plano de previdéncia
Brasilprev obteve-se as seguintes respostas: 18% possuem o plano ha 01 ano; 18%
possuem o plano de 02 a 04 anos; 23% informaram possuir o plano ha
aproximadamente de 05, 06 ou 07 anos; outros 18% possuem o plano ha 08, 09 ou
10 anos e 23% informaram que possuem o plano ha mais de 10 anos. Assim temos
que 23% dos entrevistados adquiriram o plano praticamente no inicio de seu
lancamento, que se deu em 1994. Estes dados podem levar-nos a considerar que ja
havia uma expectativa ou espera por parte dos clientes no que se refere a
informagcdes ou mesmo acesso aos planos de previdéncia, o que foi facilitado pela
entrada do BB neste mercado. O grafico 5 representa os dados obtidos em relacao
ao tempo de plano do entrevistado.



ONDE O CLIENTE TOMOU CONHECIMENTO SOBRE O PLANO
BRASILPREV
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Grafico 6 - Onde o cliente tomou conhecimento sobre o plano Brasilprev
Fonte: Pesquisa de campo

Um outro item da pesquisa procurou delinear onde o entrevistado obteve
informagdes ou tomou conhecimento sobre a existéncia do plano Brasilprev. Os
dados obtidos mostraram que 76% souberam do plano pela abordagem dos
funcionarios do BB; outros 18% tomaram conhecimento do plano na midia, através
de jornais, revistas ou televisdo. 6% ficaram sabendo do plano através de contato
com um cliente antigo do banco, conforme descrito pelo entrevistado; e nenhum
entrevistado declarou ter obtido informacdo sobre o plano junto a amigos ou
familiares. Os dados obtidos neste item estéo representados no grafico 6.



MOTIVO PELO QUAL O CLIENTE ESCOLHEU O PLANO BRASILPREV
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Grafico 7 - Motivo pelo qual o cliente escolheu o plano Brasilprev
Fonte: Pesquisa de campo

Quando quetionados sobre 0 motivo pelo qual escolheram o plano Brasilprev
os entrevistados forneceram as seguintes informagdes: 64% informaram ter
escolhirdo o plano Brasilprev em decorréncia da credibilidade que possuem na
marca Banco do Brasil; 14% informaram ter escolhido o plano em decorréncia das
condicbes negociais serem melhores do que outros planos pesquisados; 6%
informaram ter escolhido o plano em decorréncia da qualidade do atendimento que
recebem junto ao BB; e, nenhum entrevistado forneceu informacao diferente das

disponiveis neste item. Os dados obtidos estao representados no gréfico 7.
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Grafico 8 - Quantidade de clientes que acessam o plano pela internet
Fonte: Pesquisa de campo

Outro item da pesquisa procurou identificar se os clientes buscam
informacdes sobre seu plano de previdéncia Brasilprev através da Internet. As
informacdes obtidas foram que 25% dos entrevistados utilizam a internet para
consulta de informagdes sobre o plano; 70% n&o buscam informag¢des do plano na
Internet e 5% informaram né&o ter conhecimento de que podiam obter informacdes
sobre o plano na web. O grafico 8 possibilita a visualizacdo dos dados obtidos neste
item da pesquisa.

Verifica-se que € grande o percentual de clientes que nao utilizam a internet
para consulta de dados sobre o plano (70%). Apesar de nao terem sido levantados
na pesquisa os motivos da ndo utilizagdo deste canal de atendimento, podemos citar
como um dos possiveis motivos as restricbes pessoais de acesso a internet por
motivos de seguranca. Muitas pessoas ainda temem pela seguranca das
informacdes acessadas via internet, bem como a utilizacdo de senha de acesso a
este canal. Para obtencdo de dados mais precisos sobre estes fatos sugere-se
elaboracao de nova pesquisa mais aprofundada nestes itens.

Como existe um percentual de clientes que desconhece a possibilidade de
utilizacdo deste canal de atendimento sugere-se uma divulgacdo mais efetiva destas

informagdes aos clientes.
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Grafico 9 - Nivel de satisfacao quanto as informacodes disponiveis na internet
Fonte: Pesquisa de campo

Este item da pesquisa possibilitou identificar que 25% dos clientes estao
satisfeitos com as informacgdes disponiveis no site; ja outros 75% dos entrevistados
responderam nao ter opinidao sobre o assunto, provavelmente os mesmos 70% que
declararam ndo acessar informacgdes sobre o plano pela internet somados aos 5%
que declararam nao ter conhecimento da possibilidade de acesso. Os demais niveis
de satisfagédo fornecidos na pesquisa; muito insatisfeito, insatisfeito e muito satisfeito
nao tiveram resposta totalizando 0%.

O gréafico 9 representa os dados obtidos sobre o grau de satisfagdo em

relacao as informacdes disponiveis neste canal de atendimento.



QUANTIDADE DE CLIENTES QUE ACESSAM O PLANO PELA
CENTRAL DE ATENDIMENTO
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Grafico 10 - Quantidade de clientes que acessam o plano pela central de atendimento
Fonte: Pesquisa de campo

Quando questionados se buscam informacbes sobre o plano na central de
atendimento ao cliente os entrevistados forneceram as seguintes respostas: 12%
responderam que sim, utilizam a central para obter informacdes sobre o plano; 70%
responderam que nao utilizam a central de atendimento; e, 18% responderam nao
ter conhecimento da existéncia da central de atendimento ao cliente. Estes dados
estao representados no grafico 10.

Os motivos pelos quais os clientes nao utilizam a central ndo foram tratados
nesta pesquisa podendo ser objeto de pesquisa futura visto tratar-se de um grande
percentual de clientes (70%). A identificacdo destes motivos pode levar a agéncia a
implementar medidas de incentivo a utilizagdo deste canal de atendimento, visto que
existe pessoal preparado para fornecer informacdes precisas sobre os planos, o que
pode elevar o nivel de satisfacdo quanto aos servicos prestados, além de aliviar o
fluxo de clientes nas agéncias principalmente nos dias de “pico” de atendimento. O
percentual de clientes que nao sabe da existéncia da central também é significativo
(18%) mostrando que ainda existe falha na comunicacéo com o cliente. Um trabalho

de divulgacao deste canal alternativo de atendimento faz-se necessario.
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Grafico 11 - Nivel de satisfacao quanto ao atendimento fornecido pela central
Fonte: Pesquisa de campo

A pesquisa identificou o0s seguintes niveis de satisfagdo entre os
entrevistados: 6% mostraram-se satisfeitos com as informacdes prestadas através
da central de atendimento; 6% informaram estar muito satisfeitos com este
atendimento; 88% nao tém opinido sobre o assunto, nimero este que representa a
somatoéria dos clientes que néo utilizam a central com o0s clientes que ndo sabiam
da existéncia da central de atendimento. Os itens muito insatisfeito e insatisfeito ndo
foram escolhidos pelos entrevistados. Os resultados obtidos estao representados no
grafico 11 acima. Apesar de ndo haver indices de insatisfagdo dentre os
entrevistados que utilizam este servigo, a parcela de clientes que ainda néo utilizam
o servico é muito grande (88%). Como sugerido anteriormente devem ser
implementadas pela agéncia, agdes para se obter um incremento nos percentuais
de utilizagdo deste servigo.



QUANTIDADE DE CLIENTES QUE BUSCAM INFORMAGOES SOBRE
O PLANO JUNTO AOS FUNCIONARIOS DO BB
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Grafico 12 - Quantidade de clientes que buscam informacdes sobre o plano junto aos
funcionarios do BB
Fonte: Pesquisa de campo

O gréfico 12 mostra os dados obtidos junto aos cliente quando questionados
se buscam informacdes sobre o plano junto aos funcionarios do BB. 88% dos
entrevistados informaram que procuram a agéncia para obter informacbdes sobre
saldos, extrato, alteracdes ou outras informacdes relativas ao plano. Os 12%
restantes informaram ndo buscar informagdes sobre o plano junto aos funcionéarios
do BB.

Nao foram pesquisados dados informativos dos motivos pelos quais 0s
clientes ndo buscam informagcdes junto a agéncia. No entanto, dentro deste
percentual de 12% podem estar os clientes que utilizam a internet e a central de

atendimento como meio de se obter informacgdes relativas ao plano.

Em conjunto com este item da pesquisa procurou-se identificar o grau de
satisfacdo dos clientes que utilizam a agéncia para obtencao de informacdes sobre o
plano. Os dados representativos do nivel de satisfacdo quanto a este servico podem

ser visualizados no gréafico 13, abaixo.



NiVEL DE SATISFACAO QUANTO AO ATENDIMENTO FORNECIDO PELOS
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6% 0%

18%

O Muito insatisfeito
35% m Insatisfeito

O Satisfeito

@ Muito satisfeito

41% O nao tenho opiniao

Grafico 13 - Nivel de satisfacao quanto ao atendimento fornecido pelos funcionarios do
BB
Fonte: Pesquisa de campo

O gréfico acima mostra que 6% dos entrevistados informaram estar muito
insatisfeitos com os servicos e informacoes prestados pelos funcionarios da agéncia;
35% informaram estar satisfeitos com os servicos prestados; 41% responderam que
estdo muito satisfeitos com o atendimento fornecido nas agéncias e 18% informaram
nao ter opinido sobre o assunto. Apesar de haver um pequeno percentual de clientes
que se mostraram insatisfeitos com os servicos prestados, observa-se que 0s
clientes que responderam estarem satisfeitos e muito satisfeitos totalizam 76%,
mostrando que a agéncia vem se dedicando a prestar um bom atendimento a seus
clientes. No entanto, ndo se pode desprezar o percentual representativo da parcela
insatisfeita visto que estes podem influenciar negativamente outros clientes. A
agéncia deve identificar os fatores de insatisfacdo em relagcdo aos servicos
prestados e implementar medidas de correcao.



QUANTIDADE DE CLIENTES QUE TROCARIAM SEU PLANO
BRASILPREV PELO PLANO DE OUTRA INSTITUICAO
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Grafico 14 - Quantidade de clientes que trocariam seu plano Brasilprev pelo plano de
outra instituicao
Fonte: Pesquisa de campo

Quando questionados se trocariam o plano Brasilprev pelo plano de outra
instituicdo, os entrevistados forneceram as seguintes informacdes: 65%
responderam que nao trocariam o plano por outro; j& 35% dos entrevistados
informaram que dependendo das condicdes negociais oferecidas, ou seja, se
houvesse vantagens adicionais estariam dispostos a transferir seu plano para outra
instituicdo. Desta forma fica evidente a necessidade de que a Brasilprev esteja
sempre atenta as condi¢cdes negociais dos planos da concorréncia, implementando
sempre que possivel diferenciais atrativos aos olhos dos clientes como taxas
competitivas, planos mais modernos e um atendimento de qualidade com o intuito

de retencao e fidelizagdo de seus clientes.
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Grafico 15 - Nivel de satisfacao em relacao ao plano Brasilprev
Fonte: Pesquisa de campo

Um dos pontos centrais desta pesquisa é identificar o nivel de satisfacao dos
entrevistados com o plano Brasilprev. Quando questionados sobre o grau de
satisfacdo em relacdo ao plano os clientes forneceram as seguintes respostas: 6%
responderam estar muito insatisfeitos com o plano; 70% dos entrevistados afirmaram
estar satisfeitos; 18% consideram que estdo muito satisfeitos e 6% dos entrevistados
nao opinaram sobre este item. O grafico 15 representa as respostas obtidas entre os

clientes entrevistados.

Novamente apesar do baixo percentual dos que se mostraram insatisfeitos
(6%) em relacdo aos clientes que se mostraram satisfeitos e muito satisfeitos com
plano (88%), ndo se deve ignorar este percentual. Apds a identificagdo dos itens de
insatisfacdo, mediadas corretivas devem ser implementadas para recuperar a
opinido favoravel destes clientes em relacdo ao plano, impedindo que estes
influenciem negativamente outros clientes bem como prevenindo uma possivel

evasao para planos de outras instituicoes.
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Grafico 16 - ltens de maior satisfacao em relacao ao plano Brasilprev
Fonte: Pesquisa de campo

O grafico 16 mostra os resultados obtidos quando os clientes foram
questionados sobre os itens de maior nivel de satisfagdo em relacdo ao plano. As
repostas a este questionamento foram as seguintes: 15% consideram-se mais
satisfeitos com a disponibilidade de informacdes referentes ao plano; 23% dos
entrevistados consideram que o item de maior satisfacdo é a qualidade do
atendimento oferecido aos clientes; outros 15% consideram-se mais satisfeitos com
as condicdes negociais oferecidas pela Brasilprev, ou seja, taxas de carregamento,
taxas de administracdo de fundos, rentabilidade do plano, etc.; e 0s 47% restantes
dos entrevistados informaram que o item de maior satisfacdo € a credibilidade no
plano e na marca Banco do Brasil.

Assim, a credibilidade na marca Banco do Brasil ainda é um grande
diferencial e funciona como barreira de saida dos clientes para outros planos. A
qualidade do atendimento também vem sendo um outro diferencial competitivo visto

que foi apontada por 24% dos entrevistados.
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Grafico 17 — Itens de maior insatisfacdo em relagcéo ao plano Brasilprev
Fonte: Pesquisa de campo

Os entrevistados também foram questionados sobre os itens de maior
insatisfacdo em relagdo ao plano. Os resultados foram os seguintes: 47%
consideram-se insatisfeitos com a disponibilidade de informacdes referentes ao
plano; 12% consideram que o item de maior insatisfacdo é a qualidade do
atendimento oferecido aos clientes; 24% consideram-se insatisfeitos em relacdo a
marca e a credibilidade do Banco do Brasil; ja 32% dos entrevistados responderam
estar insatisfeitos com as condicées negociais oferecidas pela Brasilprev. Estes

dados estéo representados no gréafico 17.

A disponibilidade de informacgdes foi apontada em maior grau de insatisfagéo
por parte dos clientes (47%) e pode estar relacionada as queixas dos clientes em
relacdo a periodicidade de envio dos extratos do plano que hoje é semestral. Outro
fator que pode estar contribuindo para este percentual é o desconhecimento por
parte da maioria dos clientes da existéncia de canais alternativos de atendimento
que facilitam a obtencdo de informacbes sobre o plano, como ja mencionado
anteriormente. A qualidade do atendimento, citada por alguns clientes, também
pode estar relacionada a deficiéncia na divulgacao deste canais de atendimento. As
condicbes negociais, segundo item e maior insatisfacdo ( 32%), podem estar
relacionadas ao fato de hoje existirem empresas muito agressivas no que diz



respeito a taxas e rentabilidade dos planos. Os clientes, através da informatizacao,
possuem maior acesso as informagdes disponiveis no mercado e tornam-se cada
vez mais exigentes em relacdo as condicdes negociais de seus planos. Este fator
considerado por alguns como deficiente, podendo gerar até evasdo de clientes,
pode estar sendo amenizado por fatores de retencdo como a qualidade no
atendimento e a segurancga proporcionada pela marca Banco do Brasil.



QUANTIDADE DE CLIENTES QUE POSSUEM PLANO DE
PREVIDENCIA EM OUTRA INSTITUIGAO
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Grafico 18 - Quantidade de clientes que possuem plano de previdéncia em outra
instituicao
Fonte: Pesquisa de campo

Outro item da pesquisa procurou identificar se os clientes entrevistados
possuem plano de previdéncia em outra instituicao financeira. Os resultados obtidos
constataram que 24% dos entrevistados afirmaram ter plano de previdéncia em
outra instituicdo financeira; e, 76% responderam nao possuir outro plano de
previdéncia. O grafico 18 representa os dados obtidos neste item da pesquisa.

Esta informacdo pode ser estratégica para a Brasilprev, mostrando que
existem recursos a serem captados no mercado de clientes que ja conhecem o
plano e que se bem orientados quanto ao plano ideal para seu perfil, vantagens de
taxas e rentabilidade podem facilmente transferir estes recursos para o BB.



QUANTIDADE DE CLIENTES QUE INDICARIAM O PLANO
BRASILPREV PARA OUTRA PESSOA
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Grafico 19 - Quantidade de clientes que indicariam o plano Brasilprev para outra
pessoa
Fonte: Pesquisa de campo

Os clientes também foram questionados se indicariam o plano Brasilprev para
um amigo ou familiar sendo que as respostas obtidas foram as seguintes: 94% dos
entrevistados responderam que sim, indicariam o plano a um amigo ou familiar;
outros 6% dos clientes responderam que nao indicariam o plano a outras pessoas.
Os dados obtidos estédo representados no grafico 19.

O resultado obtido neste item da pesquisa é representativo de que existe um
bom nivel de satisfacdo em relacdo ao plano, ja que a maioria dos entrevistados
(94%) indicariam o plano a terceiros. Um pesquisa sobre os motivos que levariam
6% dos entrevistados a nao indicarem o plano a outro seria de extrema importancia
dado a necessidade de se manter clientes sempre satisfeitos com o produto e
servicos prestados, além de evitar possiveis danos que clientes insatisfeitos podem

causar a empresa.

Por fim, foi deixado um espaco em aberto para que o0s clientes
apresentassem alguma sugestao ou reclamacdo em relacdo ao plano e que néao
foram abordadas nas questdes objetivas. Dos 34 entrevistados 3 apontaram como
deficiéncia do plano a periodicidade de remessa de extrato que hoje & semestral.
Dois destes clientes informaram que a Brasilprev deveria enviar extratos com maior
freqUéncia, e o ultimo que a periodicidade de envio dos extratos deveria ser mensal.

Os demais entrevistados ndo deixaram nenhuma sugestéo ou reclamagéo.



5 - CONCLUSAO

Os clientes estao tornando-se cada vez mais exigentes, estdo cientes dos
acontecimentos que interferem em suas vidas e em seus negocios, buscam por
informacdes claras e objetivas e sabem discernir um bom atendimento de um
remediado, um produto que Ihe traz beneficios de outro empurrado pelo mercado.
Os clientes exigem cada vez mais a prestagdao de um servico impecavel e que as
organizacbes possam ser capazes de entender e atender suas expectativas e
necessidades.

Os produtos oferecidos pelas instituicdes financeiras sdo extremamente
similares. Tomando o mercado de previdéncia privada como exemplo, identificamos
que o Banco do Brasil oferece a seus clientes planos de previdéncia em diversas
modalidades: PGBL, VGBL, planos para pessoas fisica e juridica, planos para
adultos e criancas. No entanto, o Bradesco também possui 0s mesmos planos para
oferecer a seus clientes, bem como o Itat, o HSBC e outros bancos, sem contar
ainda com as seguradoras e outras empresas do setor de previdéncia.

Diante disso, é preciso que estas empresas oferecam servicos que
convengam o cliente a comprar seu produto € ndo do seu concorrente, ou seja,

servicos de qualidade e que venham de encontro as expectativas desses clientes.

A pesquisa mostra alguns pontos relevantes quando consideramos a busca
pela exceléncia na prestacao dos servicos, com o objetivo de cativar clientes, torna-
los fiéis a instituicdo, atrair novos clientes e consequentemente obter uma maior

lucratividade.

Num primeiro momento os resultados obtidos mostraram que a maioria dos
clientes estdo satisfeitos com o produto em si e com o0s servicos prestados pela
agéncia. Também mostraram-se satisfeitos em relacdo aos canais alternativos de
atendimento oferecidos pela Brasilprev, ou seja, internet e central de atendimento ao

cliente. Em relagéo a estes canais alternativos de atendimento cabe ressaltar que a



maioria dos clientes ainda ndo utiliza este servico. Os motivos que levam a esta
sub-utilizagdo destes canais de atendimento ndo foi investigado neste trabalho por
nao representar seu foco principal. A empresa podera realizar uma pesquisa
investigativa das causas, caso queira incrementar a utilizacdo desses canais
alternativos de atendimento buscando uma possivel reducdo da demanda por

servicos nas agéncias.

Num segundo momento deve-se observar cuidadosamente os motivos de
maior satisfacdo levantados pelos clientes sendo que o principal deles foi a
credibilidade na marca Banco do Brasil. Ja que estamos tratando de um produto que
exige investimento a longo prazo a credibilidade na instituicao é fator relevante na
escolha do plano. “O principal risco dos planos de previdéncia privada é a quebra da
empresa responsavel pelo plano, seja uma seguradora, seja uma empresa de
previdéncia ligada a um banco ou um banco. Desta forma o investidor deve sempre
buscar instituigcdes sélidas” (HALFELD apud BALBI, 2004).

Neste caso a Brasilprev marca alguns pontos na frente de outras empresas
por contar com a credibilidade da instituicdo Banco do Brasil. No entanto, o cliente
esta ficando cada vez mais exigente em termos de beneficios tanto do produto
quanto dos servigos agregados. Assim, somente a credibilidade na marca BB
podera ndao ser um diferencial de mercado num futuro préximo, jA& que outras
instituicdbes  sedimentaram seu nome no mercado como é o caso do banco
Bradesco, lider no mercado de previdéncia privada do pais com uma captagcdo de
41,91% da receita total do mercado, seguido pelo Itau (14,58%), Brasilprev (9,44%),
Unibanco (6,45%), Caixa (6,34%), Real (5,74%), Santander (4,86%), HSBC (4,5%).

Desta forma a Brasilprev deve buscar agregar outros valores a seus produtos
que os diferencie dos demais como: melhores rendimentos, melhores taxas de
carregamento e administracdo, melhores servicos de atendimento, etc., e, caso isto
ja esteja acontecendo que eles sejam divulgados mais efetivamente para se
tornarem visiveis aos olhos dos clientes quando estes tiverem que optar entre um

plano ou outro.



A observancia dos itens de maior satisfacdo n&o deve levar a empresa a um
estado de relaxamento. Os itens que melhor estdo atendendo as expectativas dos
clientes devem ser constantemente monitorados e melhorados, pois seu concorrente
com certeza esta fazendo o mesmo. Contudo, atencdo mais que especial deve ser
dada aos itens apontados como sendo de maior insatisfacdo por parte dos clientes.
Neste trabalho o item identificado como vilao foi a disponibilidade de informagdes, ou
a falta dela. Diante de uma rotina de escassez de tempo, as pessoas procuram
servicos rapidos, ageis, € ao menor sinal de complicacao ja estdo reclamando e
deixando o servigo de lado. Assim a empresa deve facilitar ao maximo o acesso do
cliente as informagdes inerentes ao plano, como saldos, extratos, duvidas, etc. para
que este item, facilmente controlavel pela empresa, ndo se torne um motivo de

evasao de clientes.

No fim destas consideracées pode-se constatar que o objetivo principal do
trabalho foi atingido. Através dos dados obtidos com a pesquisa foi possivel
identificar o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao plano e aos servicos
prestados, bem como identificar quais os itens que os clientes consideram estar
atendendo suas expectativas e quais aqueles que estdo aqguém disto. A observancia
destes itens por parte da instituicdo é fator preponderante para manutencdo dos
clientes satisfeitos e para a conquista daqueles que possuem alguma restricdo em
relacdo a empresa, ao produto, ou aos servigos prestados. Cabe lembrar que um
cliente insatisfeito podera denegrir a imagem da empresa ou do produto para outros,
dificultando a conquista de novos clientes.

No ambiente das agéncias a busca pelo encantamento dos clientes devera
contar com atitudes eficientes por parte do administrador e demais envolvidos no
processo, no sentido de preparar os funcionarios para prestar um atendimento de
extrema qualidade a estes clientes. Isto pode se dar através de treinamentos sobre
qualidade no atendimento, treinamentos e estudos sobre o produto, para que todos
os funcionarios envolvidos na area possam fornecer informagcdes seguras e de
qualidade, quando procurados. Num contexto mais amplo cabera a empresa
Brasilprev, divulgar de maneira mais eficaz os meios de acesso as informagdes e
verificar se as informacdes disponiveis sdo aquelas que os clientes buscam. A
sensibilizacdo da Brasilprev sobre o assunto pode ser feita por funcionario da



agéncia através dos meios disponiveis de comunicagdo dentro do banco: BB
Resolve, Correios Eletrénicos, Ouvidoria, etc.

O estudo sobre satisfacao de clientes bem como de todos os assuntos ao
tema relacionados leva a concluir que 0 mercado mudou e continua mudando
rapidamente. As empresas estdo correndo para nao perder nem um capitulo desta
mudanca, o que pode separar seu sucesso de um grande fracasso. No entanto, o
diferencial estara com aquelas que estiverem ao lado ou a frente destas mudancas.
Correr atras do vem acontecendo no mundo, hoje, resultard em atraso e menor

lucratividade uma vez que grande parcela do mercado ja chegou la.
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ANEXO



UFRGS - Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Curso de Especializacao em Gestao de Negécios Financeiros

Pesquisa junto ao cliente BB/Brasilprev

1. Sexo
() Masculino

( ) Feminino

2. Idade
( )18 a25anos
( )26 a35anos
( )36 a45anos
( )46 ab5anos
( )+ de 56 anos

3. Escolaridade

( ) Ensino Fundamental
() Ensino Médio

() Superior Incompleto
() Superior Completo

4. Vocé é cliente do BB ha:
( )01ano

( ) de 02 a 04 anos
( )de05a07 anos
( )de 08 a 10 anos
() mais de 10 anos

5. Voceé possui o plano de previdéncia Brasilprev ha:



( )01ano

( ) de 02 a 04 anos
( )de05a07 anos
( )de 08 a 10 anos
()

mais de 10 anos
Onde vocé tomou conhecimento sobre o plano Brasilprev?
na midia: revistas, jornal, TV, etc.

6.

()

() com funcionéarios do BB
() com amigos

()

Outros. Especificar:

7. Porque vocé escolheu o plano Brasilprev?
( ) Credibilidade na marca Banco do Brasil

() Melhores condi¢des negociais

( ) Qualidade do atendimento

() Outros. Especificar

8. Vocé acessa seu plano pela Internet? (Saldos, extratos, regulamento)
() Sim
( ) Nao

() Nao sabia que podia acessa-lo pela Internet.

Caso sim, quanto as informagdes disponiveis na internet , vocé se
considera:
() muito insatisfeito () insatisfeito () satisfeito

() muito satisfeito () nao tenho opiniao



9. Vocé busca informacoes sobre seu plano pela central de atendimento 0800
da Brasilprev?

() Sim

( ) Nao

() Nao sabia da existéncia da central de atendimento.

Caso Sim, quanto ao atendimento fornecido pela central 0800 vocé se considera:

() muito insatisfeito ( ) insatisfeito ( ) satisfeito
() muito satisfeito () ndo tenho opiniao

10. Vocé busca informacoes sobre seu plano junto aos funcionarios do BB?
() Sim
( ) Nao

Caso Sim, quanto ao atendimento fornecido pelos funcionarios da agéncia vocé se

considera:
() muito insatisfeito () insatisfeito ( ) satisfeito
() muito satisfeito () ndo tenho opiniao

11. Vocé trocaria seu plano Brasilprev pelo plano de outra instituicao?
( ) Sim
( ) Nao

() Depende das condi¢des oferecidas.

12. Num contexto geral qual seu grau de satisfacao em relacao ao plano:
() muito insatisfeito ( ) insatisfeito ( ) satisfeito
() muito satisfeito () ndo tenho opiniao



13. Quais os itens de maior satisfacdo:
( ) Disponibilidade de informagdes
( ) Qualidade do atendimento

() Credibilidade no plano e na marca BB
()

Condigdes negociais

14. Quais os itens de maior insatisfacao:

(

Disponibilidade de informagdes

)

) Qualidade do atendimento

) Credibilidade no plano e na marca BB
)

(
(
(

Condigdes negociais

15. Vocé possui outro plano de previdéncia em outra instituicao?
() Sim
( ) Nao

16. Vocé indicaria o plano Brasilprev para um amigo ou familiar?
() Sim
( ) Nao

17. Deixe aqui qualquer sugestao/comentario que julgue pertinente ao seu
plano Brasilprev.







