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RESUMO

Este trabalho apresenta e analisa o grau de satisfacdo dos clientes da
Agéncia Rua Uruguai do Banco do Brasil. Através de uma pesquisa de satisfacao,
buscou-se apresentar os atributos com maior e menor satisfacdo entre a amostra de
clientes entrevistados. Inicialmente é apresentado a contextualizacdo tedrica
pesquisada para o tema estudado. Trata-se de um estudo com etapa qualitativa e
guantitativa dos dados: um estudo survey. Utilizou-se a janela do cliente para
mensurar o grau de importancia e satisfacdo dos atributos elencados. O grau de
importancia caracteriza-s por aquilo que o cliente percebe naquilo que recebe. O
grau de satisfacao € aquilo que o cliente sente do que recebe. Através da andlise da
janela, pode-se analisar as caracteristicas percebidas e sentidas pelos clientes em
relacdo aos itens pesquisados e gerar dados que podem ajudar na definicdo de
estratégias de relacionamento.
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Marketing; comportamento do consumidor; satisfacao dos clientes; marketing
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1 INTRODUCAO

A atual conjuntura do mercado financeiro do pais, obriga os bancos a
proporcionarem experiéncias que vao além das expectativas de seus clientes. Para
conseguir conquistar e fidelizar esse cliente € necessério que as empresas do ramo

financeiro conhegcam quem sao seus consumidores e quais as necessidades destes.

Os bancos sédo os precursores do alavancamento financeiro das economias
de qualquer pais, tendo uma atividade de extrema importancia para o
desenvolvimento de cada economia, uma vez que sao eles os 6rgdos pagadores e
também responsaveis pela circulagdo de capital na economia global. Podem ser
considerados instituicbes essenciais ao progresso de qualquer economia, ja que 0s
bancos tem importancia fundamental na realizacdo de projetos de empresas, para
gue essas se mantenham competitivas e obtenham cada vez mais lucro. Em suma,
0s bancos tem o papel social de amparar através de recursos financeiros o

crescimento da sociedade como um todo.

Os bancos tém enfrentado o desafio de manter e otimizar a confiabilidade do
servico de intermediacdo financeira por eles prestados. Dessa forma, a oferta de
produtos e servigos deve ser atrativa, diferenciada e segura, ja que a concorréncia é
grande e as questdes pertinentes a qualquer tipo de produto ou servico é

constantemente analisado pelos clientes das instituicfes.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O Banco do Brasil € uma instituicao financeira brasileira constituida na forma
de economia mista, com a Unido participando com 70% das acdes. O BB tem 24,6
milhdes de clientes correntistas em mais de 3.000 cidades de 22 paises, sendo por
iIsso, considerada a maior instituicdo financeira do Brasil, operando nos diversos
segmentos do mercado financeiro brasileiro e mundial. O BB por ser o primeiro
banco a operar em solo brasileiro, tem histérias de pioneirismo e lideranca. Foi o
primeiro banco a entrar na Bolsa de Valores, a criar o primeiro cartdo de multiplas
funcdes, sendo dessa forma o responséavel direto pela inser¢cdo da tecnologia nos
servicos bancérios, como por exemplo home banking e mébile banking, pioneirismo
do BB. A busca incessante pelo aprimoramento de sua estrutura, através de
investimentos em tecnologia e treinamento dos mais de 80 mil funcionérios, faz do
BB uma das grandes forcas do mercado bancério mundial, onde aliar segmentagéo
de mercados no intuito do atendimento especializado e eficiéncia no atendimento é

marca de sua atuacao.
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2.1 HISTORICO

Criado em 1808, quando o Brasil passou a ser sede da Cora Portuguesa. Foi
exatamente no dia 12 de outubro de 1808, que com um alvara, o principe regente D.
Jodo criou o Banco do Brasil. O capital na época foi constituido por 1.200 ac¢es, que
foram langadas & publico e subscritas por grandes negociantes e pessoas abastadas
daquele tempo. O BB foi criado em 1808, mas somente em 1809 que comecou as
suas atividades, exatamente no dia 11 de dezembro. Em 1819, dois anos apés ter
sido encerrada a oferta publica das 1.200 acfes, a mais longa e primeira operacao
desse tipo no Brasil, D.Jodo VI determinou a construgao da Bolsa de Valores do Rio

de Janeiro vinculando o BB ao novo mercado do Brasil: 0 mercado de capitais.

Com a volta de D.Joéo VI para Portugal, quando antes de partir sacou vultosa
guantia em dinheiro, o primeiro Banco do Brasil faliu. Anos mais tarde, Visconde de
Maua criou uma nova instituicdo chamada de Banco do Brasil, criado nos mesmos
moldes de antes, em um lancamento publico de acdes, s6 que dessa vez em um
namero maior: 10 mil acdes. Importante frisar que as primeiras linhas do crédito rural
iniciaram no fim do século XIX e que também, até a criacdo do Banco Central do
Brasil, era o proprio BB que emitia moeda.

Atualmente, o Banco do Brasil ocupa uma posicdo de destaque no Sistema
Financeiro Nacional, sendo o banco primeiro colocado em diversas linhas de crédito
e numero de clientes administrados por suas agéncias. Cabe salientar que a
importante presenca que o Banco do Brasil tem tido no agronegdcio do pais, onde
financia boa parte das exportacdes, fato que contribui para o crescimento e
fortalecimento de pequenas e médias empresas, tem sido uma grande oportunidade

para o oferecimento de linhas de crédito especificas para o setor.
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2.2 PRODUTOS E SERVICOS

Com aproximadamente 30 milhdes de clientes, o Banco do Brasil proporciona

uma gama de produtos e servicos, visando atender as necessidades de seus

clientes pessoa fisica e juridica, seja para negdécios pessoais ou profissionais. O foco

principal do Banco do Brasil é a personalizagdo de seu atendimento, buscando

agregar valor ao produto ou servico oferecido.

Entre os principais produtos/servicos estao:

Compra e venda de moeda estrangeira;
Ordens de pagamento;
Remessas de recursos;
Crédito Imobiliario;
Investimentos;

Seguros;

Previdéncia;
Capitalizacéo;

Consorcios;

Conta corrente,

Depésito judicial,
Financiamentos;

Capital do giro;
Antecipacgdo de recebiveis;
Operacdes rurais;

Leasing, etc.
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3 DEFINICAO DO PROBLEMA

O mercado financeiro bancario destaca a prestacédo de servicos e venda de
produtos ao seu cliente. Este, por sua vez, une a sua necessidade de obter um
servico de bancario de qualidade, onde o individuo investe seu capital com a
expectativa de sempre garantir o melhor desempenho nas operacgdes requisitadas.
Da mesma forma que identificamos a necessidade por parte do cliente em obter
sempre o melhor resultado, e consequentemente o melhor atendimento, € possivel
identificar uma grande necessidade dos bancos em reter os clientes que adquire,
uma vez que Sao esses 0S responsaveis pelo progresso econbmico dessas
organizacdes. Devido a crescente exigéncia do mercado consumidor bancario, 0s
bancos e as empresas de todo o mundo tem incorporado em suas atividades
programas que visam a qualidade total e a satisfacdo de seus consumidores,
mantendo os clientes satisfeitos de forma a ndo perder negdcios para 0s

concorrentes.

O Banco do Brasil tem buscado incessantemente o crescimento de sua base
de clientes e para isso conta com o diversos parceiros para realizacado de pesquisas
permanentes de satisfacdo de seus clientes, entre elas a CEPA UFRGS. Essas
pesquisas procuram ressalvar aquilo que muitas vezes passa despercebido nas
empresas: o atendimento de exceléncia para a busca constante do aprimoramento e
satisfacdo da relacdo com o cliente e foco total nela. Desta forma, podemos
ressalvar o trabalho que o Banco do Brasil executa no que tange a satisfacdo de
seus clientes, ja que além de possuir parcerias com institutos de pesquisa pelo
Brasil, possui uma Geréncia de Pesquisa e Informacfes do Mercado, que da amparo
as decisdes tomadas pelo Banco. Em vigor ha alguns anos, o Programa de
Relacionamento do Banco incentiva que os clientes usufruam dos produtos e
servicos e em troca recebam pontos para trocas por prémios, sendo essa uma das
formas de fidelizar o cliente atual. Em 2008, quando o banco tinha cerca de 26
milhdées de clientes, o BB langou uma promog¢ao chamada “de amigo para amigo”,
onde o ja cliente do banco indica pessoas para se tornarem potenciais correntistas e
em troca recebem pontos que se convertem em prémios também, que podemos

caracterizar como uma estratégia de ampliar sua base de clientes.. Atualmente
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outras aclOes sédo tomadas de forma a sempre focar na fidelizacdo da base de

clientes j& constituida e amplia-la da maneira mais efetiva.

Atualmente, o Banco possui mais de 30 milhdes de clientes, estando em
primeiro lugar no nimero de contas correntes ativas no Brasil. Foram criadas
algumas ferramentas de comunicacdo entre o Banco e seu clientes, uma delas
chamada BB Atende, onde o cliente do Banco do Brasil acessa as fontes de
comunicacdo do Banco (internet, telefone e terminais de auto-atendimento) e faz ali
suas requisi¢cdes, sugestdes, elogios e reclamacfes. Os resultados encontrados
através dessa ferramenta tém sido positivos, muito embora poucas pessoas tém
acessado esse servico Considerando toda a estrutura de avaliagdo e
relacionamento com seus clientes que o Banco do Brasil tém hoje, observa-se que

todas as pesquisas de satisfacdo tém sido realizadas em ambito geral.

Eu, como funcionario da agéncia Rua Uruguai, acredito que sera possivel
mensurar através de uma pesquisa satisfacdo dos clientes da agéncia, as opinides
dos mesmos, observando a percepcdo dos clientes em relacdo ao atendimento
prestado. Desse estudo, os dados obtidos poderdo servir de base para a area
académica em pesquisas futuras, bem como proporcionar um conhecimento mais
aprofundado do perfil dos clientes da agéncia. Dessa forma, o trabalho podera servir
de material de apoio para formulacdo de estratégias que assegurem a fidelizacédo

dos atuais, assim como a aquisi¢cao de novos clientes da agéncia Rua Uruguai,
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4 JUSTIFICATIVAS

Diante do quadro descrito, a pesquisa vai trazer evidéncias sobre a
satisfacdo dos clientes da Agéncia Rua Uruguai em relacdo ao servico prestado,
como também como esses clientes de diferentes publicos do Banco do Brasil
enxergam a instituicdo e possibilitara uma melhor postura do Banco, em especial da
agéncia Rua Uruguai, para problemas diagnosticados através da pesquisa a ser
feita. Complementarmente a pesquisa gerara dados que poderdo ser utilizados pela
area de marketing do BB para mensurar possiveis problemas e seus efeitos para a
imagem da instituicdo, inclusive gerando alternativas que o aproximem da imagem
desejada pelos clientes A essas justificativas, some-se ao fato o interesse da
agéncia Rua Uruguai do Banco do Brasil em conhecer melhor os seus clientes, que
dia-a-dia crescem em numero significativo. Fica cada vez mais claro que € preciso
saber o nivel de satisfacao desses clientes com 0 agéncia, uma vez que sao esses a

razdo de ser de qualquer instituicdo financeira, que primem pelo lucro ou néo.

Em linhas gerais, existe um grande mercado bancéario no Brasil que, apesar
da crise atual dos EUA, tem uma capacidade negocial e de expansdo dos negdcios
fabulosa. Busca-se entdo o aprimoramento da relacdo BB-cliente, com o objetivo de
conhecer melhor as necessidades do cliente da Agéncia Rua Uruguai, obtendo
dados que possibilitem o Banco a suplantar os concorrentes no que tange ao

atendimento bancario e suas diretrizes.

A concluséo sobre o resultados da pesquisa e seus efeitos para a instituicdo
Banco do Brasil pode ser considerada como ferramenta a auxiliar o processo
decisério do Banco, ja que através da pesquisa se obterdo dados pontuais acerca da
satisfagdo dos clientes em relacdo ao servico prestado pelo BB na agéncia Rua

Uruguai.
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5 OBJETIVOS

Sao apresentados a seguir o objetivo geral e os objetivos especificos da

pesquisa.

5.1 OBJETIVO GERAL

Mensurar a satisfacdo dos clientes da Agéncia Rua Uruguai em relacdo ao

atendimento prestado.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar os atributos relacionados a satisfacao percebidos pelos clientes.
- Identificar o grau de concordancia em relacao a cada atributo.
- Elaborar sugestdes de adequacao e posicionamento do servico ao mercado.

- Elaborar a “Janela do Cliente” como mecanismo de analise.
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6 REFERENCIAL TEORICO

6.1 CONTEXTUALIZACAO DO MARKETING

Kotler (2002), os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de
bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacdes, informacdes e idéias. Ou seja, o marketing ndo é apenas um
departamento onde se tomam decisdes isoladas e sim um conceito geral nas
empresas, pois engloba em suas decisbes a empresa no ambito geral. Da mesma
forma, Keegan e Green (2003) explicam o envolvimento dos profissionais da area
de marketing, onde atuam nas decisdes de projeto e fabricacdo de um produto ou
oferecimento de um servico desde o principio, quando nessa fase sdo implementas
acbes que concretizem as idéias formuladas, o marketing sem fronteiras. Esse
conceito implica que todos os individuos trabalhadores de uma organizagéo sintam-
se responsaveis pelo marketing, objetivando a criacdo de valor para o cliente final e
o atingimento de caracteristicas que facam essa empresa obter a vantagem

competitiva que tanto almejam.

Richers (2000) afirma que o marketing ultrapassou os limites da atuacao
comercial nas organizagOes para se tornar atividade-irma das fungbes sociais e
culturais, apoiando a todas as ac6es humanas que procuram ampliar a promocéo de

um produto, de uma marca e da prépria instituicao

Kotabe-Helsen (2000, p. 30), dizem que:

Marketing é essencialmente uma atividade corporativa criativa, que
envolve o planejamento e a execucdo da concepcdo, determinacdo de
preco, promocéo e distribuicdo de idéias, produtos e servicos em uma troca
que nado apenas satisfaz as necessidades atuais dos consumidores, mas

também antecipa e cria suas necessidades futuras com determinado lucro.

Kotler (2002, p. 30) cita:

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos

de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a
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criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com

outros.

“‘As empresas estdo conseguindo reter mais seus clientes” , no conceito de
marketing proposto por Kotler (2003, p. 28)) para o ano de 2005, pois tém
encontrado formas criativas de superar as suas expectativas, mudando da

perspectiva transacional para uma com foco na fidelidade do cliente.

Para Gronroos (1995), o marketing deveria ser, em primeiro lugar, um estado
de espirito. Cita, ainda, quatro pontos que compdem a funcdo de marketing,

salientando a quarta parte como nova:

1. Compreender o mercado através de pesquisa de marketing e de andlise

por segmentacao;
2. com o objetivo de identificar nichos e segmentos de mercado;

3. para os quais os programas de marketing sejam planejados, executados e
controlados;

4. visando a preparacdo da organizacdo para a execu¢ao com sucesso dos

programas e atividades de marketing.

6.1.1 O composto de marketing

“O conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para seguir
seus objetivos de marketing no mercado-alvo” (KOTLER, 2003, p, 37) € definido
como composto de marketing. Segundo McCarthy e Perreault (1997), existem
diversas maneira possiveis de satisfazer as necessidades dos clientes, havendo
esta diversidade, os autores as reduziram em quatro variaveis basicas, que devem

estar vinculadas: produto, praca, promocao e preco.

* Produto: podendo envolver um bem fisico, um servico ou uma combinacao

dos dois, este “P” consiste em todas as decisdes que envolvem o produto.
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* Pracga: implica em disponibilizar o produto certo quando e onde for desejado
pelo consumidor. Relaciona-se com os canais de distribuicdo e todas as decisdes

gue envolvem o ponto-de-venda.

* Promocgao: abrange toda a comunicacao realizada para atingir o mercado-

alvo.

* Precgo: consiste em definir um preco, levando-se em conta 0 mercado em

que esta inserido e os custos despendidos com o produto.

6.1.2 Marketing de servigos

Define-se como servico, de acordo com Kotler (2002), qualquer ato ou
desempenho, por esséncia, intangivel, que qualquer parte pode oferecer a uma
outra e que néo tenha como consequéncia a propriedade de nada. Descrevendo
dessa forma, a execucdo de um servico pode nao estar efetivamente ligada a um
produto concreto. Bem tangivel: consiste prioritariamente em um bem tangivel, sem

nenhuma associa¢éo do produto com um servico. Ex.: sabonete, acucar.

a. Bem tangivel associado a servigos: neste caso, um servico €

associado ao produto. Ex.: automével com assisténcia técnica.

b. Hibrida: a oferta consiste tanto de bens quanto de servigos. Ex.:

supermercados

c. Servigo principal acompanhando bens e servicos secundarios:
consiste na oferta de um servigo principal que agrega outros servigcos
adicionais ou bens de apoio. Ex.: oferta de servicos de uma companhia

aérea com complementacéo de oferta de bebidas e alimentos a bordo.

d. Servigco puro: consiste na oferta de um servico em sua esséncia.

EX.: psicoterapeuta.

Os servigos tém identificacéo por quatro caracteristicas principais, que afetam

0 planejamento e consequente elaboracao dos programas de marketing:

1. Intangibilidade: os servicos nao podem ser Vvistos,

sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de serem comprados.
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Um individuo ao comprar um servico ndo pode prever o resultado deste
sem usufruir do mesmo. Kotler (2002) afirma que enquanto 0s
profissionais de marketing, fabricantes de produtos precisam unir idéias
abstratas ao bem ofertado para venda, os profissionais de marketing de
servigos necessitam unir evidéncias concretas a ofertas abstratas por
eles sugeridas. Dessa forma, o marketing de servicos deve ser
suficientemente capaz de transformar servi¢os intangiveis em beneficios
concretos para os clientes. O local, as pessoas, equipamentos e 0 preco
devem causar uma boa impressao para os individuos interessados em

adquirir o servigo ofertado pela organizagéo.

2. Inseparabilidade: geralmente, os servicos sdo produzidos

e consumidos simultaneamente.

3. Variabilidade: existe uma relacdo de dependéncia entre
guem fornece e quem compra o servico ofertado, uma vez que essa

relacdo é muito variavel.

4. Perecibilidade: ndo é possivel estocar 0s servicos.
Diferentemente dos produtos, 0s servicos ndo podem ser armazenados
e por isso sao considerados pereciveis

O servico € uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou
menos intangivel que acontece durante as interacdes entre clientes e empregados
de servico e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servicos,
cita Gronroos (1995).

6.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Define-se comportamento do consumidor, de acordo com Engel, Blackwell e
Miniard (2000), como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servi¢cos, incluindo os processos decisorios que sucedem e
antecedem a estas agfes. Kanuk e Schiffman (1997) complementam expondo que é
0 estudo do que os consumidores compram, por que compram, quando compram,

onde compram, com que freqiéncia compram e com que frequiéncia usam o que
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compram. Para Hoyer e Macinnis (1997), reflete as decisbes dos consumidores no
que diz respeito a aquisicdo, consumo e descarte de bens, servicos e idéias.
Ressaltando, ainda, que, envolve ndo somente produtos ou apenas comprar,
tratando-se de um processo dindmico composto por pessoas e suas decisoes.
Solomon (2004) acrescenta que as experiéncias envolvidas na satisfacdo de
necessidades e desejos também fazem parte do estudo.

Kotler (2002), entretanto, relata que entender o comportamento do
consumidor ndo é tarefa facil, pois este pode nado ter consciéncia de suas
motivacdes. Além disso, exercem influéncia sobre este comportamento, fatores

sociais, culturais, pessoais e psicoldgicos.

6.2.1 Fatores Culturais

A cultura, a subcultura e a classe social constituem fatores muito
importantescom relacao a influéncia que exercem no comportamento do consumidor,

de acordocom Kotler e Keller (2006), pois a cultura é o ponto decisivo do

comportamento e dos desejos das pessoas.

Cada cultura, segundo os autores, € composta de varias outras subculturas
que oferecem identificacdo e socializacdo mais especificas para os seus membros.
Sendo assim, sao consideradas subculturas. Quando ocorre o crescimento de uma
subcultura, as empresas geralmente criam programas de marketing e produtos

especificos para satisfazer suas necessidades.

6.2.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais influenciam o comportamento do consumidor através dos

grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

* Grupos de referéncia: conforme Kotler (2002), exercem alguma influéncia
direta sobre as atitudes e comportamentos do individuo, exercendo pressdo em

relacdo as suas escolhas de produto e marca.
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+ Familia: fonte exaustiva de estudo, a familia é a mais importante
organizacdo de compra de produtos de consumo na sociedade. Kotler (2002)
ressalta a necessidade dos profissionais de marketing conhecerem quais 0s

membros que exercem maior influéncia na escolha de determinado produto.

+ Papéis e status: o papel de cada pessoa esta ligado a um status. Os
individuos costumam escolher produtos e servicos que demonstrem o seu papel

e/ou status na sociedade.

6.2.3 Fatores Pessoais

As caracteristicas pessoais formam outro fator importante no estudo do
comportamento do consumidor. “Os profissionais de marketing necessitam estar
atentos a idade e ao estagio de ciclo de vida, a ocupacdo, as circunstancias
econdmicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores de seu
consumidor-alvo” (KOTLER; KELLER 2006, p. 179).

* |dade e estagios no ciclo de vida: durante toda a vida, as pessoas compram
uma variedade de produtos e servi¢cos. Os padroes de consumo, para Kotler (2002),
sdo acomodados de acordo com o ciclo de vida da familia, citando, neste ciclo, a
existéncia de nove estagios diferentes. O marketing, geralmente, define cada um dos

ciclos de acordo com seu mercado-alvo.

» Ocupacgao e circunstancias econdmicas: € importante identificar os grupos
de ocupacdo que possuem interesses comuns, de forma a direcionar o seu
programa de marketing. Além disso, a escolha do produto € extremamente
dependente das circunstancias econémicas: renda disponivel, economias e bens,

débitos, capacidade de endividamento e atitude na relacdo gasto versus economia.

» Estilo de vida: é o padrao de vida do individuo demonstrado através de
atividades, interesses e opinides. Trata-se da interacdo da pessoa com 0 seu

ambiente.

» Personalidade e auto-imagem: toda pessoa apresenta caracteristicas
distintas que compfdem a sua personalidade, influenciando, deste modo, o seu

comportamento de compra. A auto-imagem relaciona-se com a personalidade.
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Dessa forma, os programas de marketing sao voltados no desenvolvimento de

marcas que reflitam a auto-imagem de um mercado especifico.

6.2.4 Fatores Psicologicos

O modelo de estimulo e respostas é decisivo para a compreensdo do
comportamento do consumidor, este tem sua tomada de decisao influenciada por um
conjunto de fatores psicolégicos. O desafio, para o marketing, € compreender o que
ocorre no consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo
de compra (KOTLER; KELLER 2006).

As definicdes de compra do consumidor sdo divididas por quatro fatores
psicolégicos predominantes — motivacdo, percepcdo, aprendizagem e crencas e

atitudes.

6.2.4.1 Motivacao

7z

A motivacdo, para Kotler (2002) e Hoyer e Macinnis (1997), é ressaltada
como um fator psicolégico importante, pois uma pessoa possui necessidades em
qualguer momento. Uma necessidade, porém, torna-se um motivo quando alcanca
um determinado nivel de intensidade. Uma das teorias que explica a motivacao
humana € a de Maslow, que explica por que as pessoas sdo motivadas por
necessidades especificas em um determinado momento. Para Maslow, as
necessidades sao dispostas em uma hierarquia, em ordem de importancia. Sao elas:
necessidades fisiolégicas, necessidades de seguranca, necessidades sociais,
necessidades de estima e necessidades de auto-realizagdo. “Quando uma pessoa
consegue satisfazer uma necessidade importante, essa necessidade deixa de ser
um motivador corrente e a pessoa tenta satisfazer a proxima necessidade mais

importante” (KOTLER, 2002, p. 195).

Segundo Solomon (2002) a motivag¢éo é um conjunto de processos que define
0 comportamento das pessoas. Esta pode ser desencadeada por necessidades

utilitarias ou hedoénicas. As necessidades utilitarias consistem na obtencdo de um
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beneficio funcional e ou prético, enquanto que as hedbnicas sdo as necessidades de

experiéncia, como as que envolvem respostas ou fantasias emocionais.

A diferenca existente entre o estado presente do consumidor e 0 seu estado
ideal € que gera o impulso para a busca da satisfacdo de suas necessidades. Os
valores culturais, educacionais e experiéncias é que determinam a forma como estas
necessidades serdo satisfeitas, sendo assim, elas séo internalizadas. O desejo, por
sua vez, consiste na manifestacdo de uma necessidade através da combinacao dos

fatores pessoais e culturais, ou seja, a pessoa tem plena consciéncia dele.

Uma das teorias que explica a motivacdo humana é a de Maslow, que elucida
por que as pessoas sdao motivadas por necessidades especificas em um
determinado momento. Para Maslow(1991), as necessidades séo dispostas em uma
hierarquia, em ordem de importancia. S&do elas: necessidades fisioldgicas,
necessidades de seguranca, necessidades sociais, necessidades de estima e
necessidades de autorealizagdo. “Quando uma pessoa consegue satisfazer uma
necessidade importante, essa necessidade deixa de ser um motivador corrente e a
pessoa tenta satisfazer a proxima necessidade mais importante” (KOTLER, 2002, p.
195).

A teoria da motivacao de Freud descreve que o individuo ndo tem consciéncia
da maioria das forcas psicologicas capazes de moldar o seu comportamento,
segundo Meira e Oliveira (2004). Além disso, existe a teoria da motivacdo de
Herzberg, que denota dois fatores de motivacéo: os satisfatérios e os insatisfatorios,
que devem ser utilizados pelos vendedores, de acordo com 0s autores, para

convencer o cliente.

6.2.5 O processo de decisédo de compra

Os profissionais de marketing devem ir aléem das influéncias sobre os
compradores e desenvolver uma compreensao de como 0s consumidores realmente
tomam suas decisbes de compra” (KOTLER, 2002, p. 198). Ou seja, € importante
identificar quem € o responsavel pela decisdo, quais 0s tipos e 0S passos no

processo de compra.
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Engel, Blackwell e Miniard (2000) propdem a constru¢cdo de um modelo de
processo de tomada de decisdo do consumidor, identificando as variaveis que

influenciam esta acao e trabalhando com elas em conjunto. Sendo elas:

1. Diferencas individuais (recursos do consumidor, conhecimento,

atitudes, motivagéo, personalidade, valores e estilo de vida);

2. Influéncias ambientais (cultura, classe social, influéncia pessoal,
familia, situacdo, processos psicoldgicos, informacdo em processamento,

aprendizagem, mudanca de atitude e comportamento.

Para Hoyer e Macinnis (1997) e Engel, Blackwell e Miniard (2000), o estagio
inicial do processo de decisdo de compra € o reconhecimento da necessidade ou
problema, que € a diferenca percebida entre o estado ideal e o atual, 0 que motiva o
comprador a agir, sendo para adquirir um novo produto e/ou servico ou descarta-lo.
Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), esta fase ocorre em decorréncia da
interacdo de diferencas individuais, como valores e necessidades, e influéncias

ambientais, em especial a interacéo social.

O préximo passo é a busca de informacBes na memoria para identificar se
sabe o bastante sobre as op¢des de escolha disponiveis sem que seja necessaria a
busca externa de dados, quando os clientes necessitam obter informacdes através
de recursos como amigos, parentes, revistas, livros, internet, etc. A propenséo para
realizar a busca externa € entusiasmada, também, por diferencas individuais e

influéncias ambientais, assim como, por uma influéncia situacional.

Apbs isso, o consumidor faz uso de critérios de avaliacdo, expressados por
meio de atributos preferidos, o que é chamado de avaliacdo de alternativa de pré-

compra. A etapa seguinte do processo é a compra, em suas formas variadas.

O estagio que se refere ao consumo e avaliacbes de alternativa de pos-
consumo remete a questao: as expectativas dos clientes sado atendidas? Avaliando
como resultado a satisfagdo ou insatisfacdo do consumidor em relacdo a
proximidade entre as expectativas e o desempenho percebido do produto. Tais
sentimentos definem o retorno ou ndo do cliente, assim como a divulgacéo favoravel
ou desfavoravel do produto comprado para outras pessoas. Ou seja, um consumidor
satisfeito tem maior tendéncia a voltar a comprar o produto e o “boca-a-boca” sera

mais forte.
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O despojamento, ultima fase do modelo de processo decisério proposto por
Engel, Blackwell e Miniard (2000), refere-se ao descarte, que pode ser direto,

reciclagem ou remarketing.

Kotler (2002) chama estas duas Ultimas etapas de comportamento de pos-
compra, envolvendo a satisfacdo, as acdes e a utilizagdo apds a compra,

ressaltando que as empresas devem monitorar estas atitudes de seus clientes.

6.3 SATISFACAO E VALOR DO CLIENTE

Para grande parte parte das empresas, o valor do cliente é o elemento mais
importante que denota o valor de uma organizagao. “O valor do cliente de uma
empresa € o total de valores de consumo do cliente ao longo de sua vida de
consumo, naquela empresa” (RUST, ZEITHAML; LEMON, 2001, p. 16). Na leitura de
Kotler (2002), entretanto, é citado o valor entregue para o cliente, que € a diferenca
entre o conjunto de beneficios que um produto ou servico proporciona e o conjunto
de custos em que os compradores esperam incidir para passar por todo o processo

decisério de compra.

“A satisfacao consiste na sensacao de prazer ou desapontamento resultante
da comparacéo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacéo
as expectativas do comprador” (KOTLER, 2002, p. 58). Ou seja, a satisfacdo do
cliente depende da funcdo entre o desempenho e as esperancas do consumidor em
relacdo a determinado produto ou servigco adquirido. Dessa forma, um desempenho
gue supere as expectativas resulta normalmente em um cliente altamente satisfeito.
Este alto nivel de encantamento gera maior fidelidade por parte do cliente, que evita
procurar outro fornecedor quando precisar do mesmo produto e/ou servigo. Kotler
(2002) reitera que esta decisdo de manter-se fiel € a soma de muitos pequenos

encontros com a empresa que decorram em uma boa experiéncia para o cliente.

No que se refere ao retorno econébmico em funcdo da satisfacdo do
consumidor, os estudos de Anderson; Fornell e Lehmann (1994) concluiram que o0s
esforcos aplicados na geracao da satisfacado implicam, primeiramente, na mudanca
do comportamento futuro de compra para, em seguida, promover crescimento

economico. Dizem, ainda, que o investimento na lealdade e satisfacdo apresentam
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um incremento na receita, sem que seja necessario despender custos para adquirir,

reter e desenvolver clientes.

A satisfacdo ou insatisfacdo, conforme Mowen e Minor (2003), € um
julgamento que incide apds a escolha e uso de um produto ou servico. A avaliacao
que o consumidor faz sobre o desempenho de um determinado produto esti
diretamente ligada a percepcdo de qualidade deste, ou seja, a comparagcdo entre a

expectativa e o0 desempenho real.

Da mesma forma, segundo Rossi e Slongo (1998), existe uma ligacdo muito
forte entre a qualidade e a satisfacdo do cliente, destacando a larga utilizacdo do
item satisfacdo do cliente nos critérios utilizados para medir a qualidade das
companhias norte-americanas, com o Prémio Malcom Baldridge, das japonesas,
com o Prémio Deming, e das brasileiras, através do Prémio Nacional de Qualidade.
Gronroos (1995) também defende a qualidade como sendo de vital importancia para
a avaliacdo dos servigos, pois ha um maior interesse dos cliente em manter o
relacionamento quando este percebe um produto com qualidade superior aquelas

esperadas.

6.3.1 O Modelo de Desconfirmacao de Expectativa

A respeito das expectativas dos clientes, Engel, Blackwell e Miniard (2000)
citam o Modelo de Desconfirmacédo de Expectativa, de Richard Oliver. A teoria de
Oliver prega que satisfacdo ou insatisfacdo é o resultado de uma comparacao de
expectativas pré-compra com os resultados reais, resultando em um julgamento, que

pode assumir trés formas diferentes:

1. Desconfirmagdo positiva: quando o desempenho é superior ao esperado,

levando a uma resposta de satisfacao.

2. Confirmagéo simples: quando desempenho e expectativas se equivalem,
implicando em uma resposta mais neutra, ou seja, nem positiva, nem negativa.

7

3. Desconfirmacdo negativa: o desempenho é aquém do esperado e tem

como efeito uma insatisfacéo do cliente.
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De acordo com o Modelo de Desconfirmagéo da Expectativa, o resultado do
julgamento do cliente afeta diretamente as intencdes de recompra. Sendo assim,

guanto mais a desconfirmacéo positiva, melhor para a empresa.

6.3.2 Pesquisa de satisfagdo de clientes

“‘Pesquisa de satisfagdo de clientes € um sistema de administracdo de
informacBes que continuamente capta a voz do cliente, através da avaliacdo de
performance da empresa a partir do ponto de vista do cliente” (ROSSI; SLONGO,
1998, p. 102). Tem como principal beneficio indicar caminhos para futuras decisfes

de marketing e comercializacao.

Para Pruden e Vavra (2000), a pesquisa de cliente ndo € simplesmente uma
pesquisa de marketing realizada em uma populagcdo formada por clientes,
envolvendo, além disso, um relacionamento com estes. Os autores, em seu artigo,
listam uma série de diferencas entre os dois tipos de pesquisa, como a coleta de
dados dependente de comunicacdo, a importancia da populagdo, maior
envolvimento do participante, a oportunidade de corrigir produtos/servicos e a
possibilidade de solucionar problemas individuais dos participantes.

Além disso, existem outros beneficios em se realizar uma pesquisa de
satisfacdo: percepcdo mais positiva dos clientes em relacdo a organizacao;
informacdes precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relacfes
de lealdade com os clientes, baseadas em acdes corretivas; e confianga

desenvolvida em fungcédo de maior aproximacéo com o cliente.

As empresas comprometidas em fornecer produtos e servicos de qualidade
priorizam o conhecimento do nivel de satisfagdo de seus clientes e utilizam as
informacgdes dos resultados alcancados junto a eles para promover acoes eficazes

de marketing.

7

O estudo da satisfacdo € importante para o direcionamento estratégico da
empresa, pois, como ja foi visto, € com o uso que o consumidor tem condi¢cbes de

demonstrar a sua satisfacdo com a aquisi¢cado de um produto ou servico.
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7 JANELA DO CLIENTE

Segundo Albrech e Bradford (1992), a janela do cliente € uma matriz de

atributos que cruza duas variaveis.

A primeira delas € a variavel importancia e a segunda € a variavel satisfagao.
Para a construcdo da matriz, faz-se necessario portanto a realizacdo de um
guestionario que terd o objetivo de mensurar o grau de importancia e o grau de
satisfacdo. Esta matriz de dupla entrada tem eixo do vertical a variavel importancia e
no eixo do horizontal a variavel satisfacdo. A intersecdo destas variaveis avaliara a
situacdo em que o atributo se encontra em relagdo a necessidade de satisfacdo dos

clientes.

Para Albrech e Bradford (1992), a janela do cliente permite identificar quatro

posicionamentos dos atributos questionamentos, conforme mostra a figura 1 abaixo:

A Janela do Cliente

O Cliente O Cliente
valoriza e valoriza e

|
M
P
@) nao recebe. recebe.
R
T s DA
A C|B
N , |O Cliente n&0|O Cliente ndo
C valoriza e |valoriza, mas
| nao recebe. recebe.
A 1
1 2 3 4 5
SATISFACAO

Figura 1 — A Janela do Cliente

1) Quadrante A ou forca competitiva: alta importancia e alta

satisfacdo, o cliente valoriza e recebe o servico. Todas as empresas
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gostariam que seus produtos e servicos se situassem nesse quadrante.

Deve ser o foco de atengao por parte da empresa

2) Quadrante B ou Superioridade Irrelevante: baixa importancia e
alta satisfacdo, o cliente ndo valoriza, mas recebe. O cliente da pouca
importancia ao servico oferecido, mesmo estando satisfeito com o que
recebe. As empresas se preocupam em detalhes insignificantes que
passam despercebidos pelos clientes. Dessa forma, ou a empresa esta
gastando muitos recursos sem o devido retorno ou a empresa pode
desenvolver um trabalho de forma que o cliente valorize esse tipo de

servico.

3) Quadrante C ou Relativa Indiferenca: baixa importancia e baixa
satisfacdo, o cliente ndo valoriza e ndo recebe. Embora o cliente nao
valorize os atributos localizados nesse quadrante, as empresas devem
estar atentas a essas caracteristicas, ja que caso 0 cliente passe a
verificar importancia nesse atributo, elas perderdo competitividade, uma
vez que a localizacdo do desempenho dos atributos esté situado abaixo da
média.

4) Quadrante D ou Vulnerabilidade Competitiva:alta importancia e
baixa satisfagdo, o cliente valoriza mas néo recebe. As empresas devem
dedicar atencdo especial a este quadrante, porque a zona € critica. As
empresas devem concentrar seus esfor¢cos para aumentar o nivel de

satisfagédo dos seus clientes neste quadrante.

5) Zona Cinzenta ou Zona da Indiferenca: é quando a importancia
gue estd sendo avaliada, ndo é alta nem baixa na opinido do cliente e
gquando o desempenho do atributo também esta nesta faixa média, ou
seja, a empresa esta oferecendo seus produtos e servicos na media da

concorréncia
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8 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Identificar, coletar, analisar e disseminar informacdes de forma sistematica e
objetiva e utiliza-las para melhorar a tomada de decisdo, segundo Malhotra (2006),
define o processo de pesquisa de marketing. Processo, este, que procura fornecer
informagdes precisas que refltam uma real situagdo. A obtengdo dos dados
necessarios para a realizacdo desta pesquisa foi realizada em duas fases, sendo

uma qualitativa e outra quantitativa.

8.1 Fase exploratoria: pesquisa qualitativa

O objetivo desta fase € obter uma melhor visdo e compreensao do contexto

do problema, procurando aprimorar idéias ou descobrir intuicdes (DENCKER, 1998).

Possui carater informal, flexivel e criativo, conforme Samara e Barros(1997),
visando obter um primeiro contato com a situacdo a ser pesquisada ou um
aprofundamento sobre o objeto de estudo. Dessa forma, a etapa exploratoria

possibilitou a identificagdo das variaveis incluidas na pesquisa quantitativa.

Para a realizacdo desta fase, foram analisados dados secundarios
(documentos, manuais do Banco) sendo complementada com uma pesquisa
bibliografica. A partir dos resultados obtidos com a pesquisa qualitativa, foi elaborado

0 guestionario, que serviu para a coleta de dados.

Dessa forma, foi realizada um busca por pesquisa anteriores realizadas pela
CEPA UFRGS e também feitas consultas com colegas para se verificar quais seriam

os atributos mais relevantes a este estudo.

8.2 Fase descritiva: pesquisa quantitativa

Esta fase €& caracterizada por possuir um objetivo bem definido,
procedimentos formais, bem estruturados e dirigidos para a solugédo de problemas

ou avaliacdo de alternativas de cursos de agéo, segundo Samara e Barros(1997). E
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possivel obter os dados na pesquisa descritiva de duas formas, através de
levantamento (survey) e observacao. Para Malhotra (2006), o levantamento envolve
0 guestionamento direto dos entrevistados, enquanto que a observacdo sugere o

registro do comportamento dos mesmos.

Assim, o método utilizado foi o survey, que se baseia em interrogatorio dos
participantes, que sao questionados sobre seu comportamento de compra, suas
intencdes, atitudes, percepcdes, motivacdes, caracteristicas demograficas e estilo de
vida (Malhotra, 2006), resultando na obtencdo de dados confiaveis. Nesse tipo de
pesquisa, a coleta de dados é estruturada, realizada a partir de um questionario que
apresenta questdes em ordem predeterminada, tornando o processo direto.

Os respondentes foram escolhidos por conveniéncia. Houve uma busca de
conhecimento junto aos clientes participantes da pesquisa, de suas necessidades,
insatisfacbes e expectativas quanto aos servicos disponibilizados pelo Banco,
possibilitando verificar percepcdes quantitativas das informacdes contidas na

pesquisa

8.2.1 Elaboracao do questionario

Todas as questbes referentes a importancia e satisfacdo foram do tipo
alternativa fixa, que exige do respondente a escolha dentro de um conjunto de

respostas pré-fixadas.

Estas perguntas utilizaram a escala do tipo Lickert, exigindo dos entrevistados
a indicacdo do grau de importancia (e/ou pouca importancia) e do grau de satisfacao
ou insatisfacdo em relacdo a uma série de afirmacdes que serviram como estimulos,
de acordo com Malhotra (2006) e que foram obtidas através das pesquisas em

manuais e documento e conversas com colegas, realizadas na fase exploratoria.

O questionario buscou identificar o grau de importancia e satisfacdo em
relacdo a alguns itens que indicavam a satisfacdo e a importancia dada pelo cliente.
A escala de importancia variava de 1 a 5, iniciando em nao importante, com valor 1,
precedido por pouco importante, com valor 2, neutro, valor 3, importante, com valor 4

e, por fim, muito importante, com valor 5. A escala de satisfacdo indicava com valor
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1, insatisfeito, com valor 2, pouco satisfeito, com valor 3, neutro, com valor 4 ,
satisfeito e com valor 5, muito satisfeito. Além disso, foi disponibilizada a opcéo S.O,
significando “sem opinido”, visando atender aos casos em que o cliente ndo tem

como responder aquele tipo de questdo por nao ter vivenciado tal atitude.

8.2.2 Amostragem

A composicdo da amostra foi definida pela técnica de amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, utilizando-se, neste caso, a base de clientes da

agéncia.

8.2.3 Coleta de dados

Dessa forma, considerando a heterogeneidade dos respondentes optou-se
pela entrega pessoal dos questionarios, por considerar um método de retorno mais

rapido e com resultados mais uniformes.

8.2.4 Andlise de dados

Apoés a coleta e verificacdo dos dados, procede-se a analise dos mesmos, a
qual permite ao pesquisador estabelecer conclusdes a respeito do tema. Nesta fase
serdo analisados os valores absolutos e percentuais obtidos, assim como, alguns

procedimentos estatisticos permanentes.
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9. RESULTADOS

Os resultados obtidos através da analise e interpretacado dos dados coletados
pelos questionarios da pesquisa da pesquisa de satisfacdo sdo apresentados a

sequir.

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa no que tange ao
grau de satisfacdo e importancia dos produtos e servicos oferecidos aos clientes da
Agéncia Rua Uruguai do Banco do Brasil, através de graficos, tabelas e analises de

percentuais de participacao de cada item.

Os atributos foram analisados quanto ao grau de importancia conforme a

escala abaixo:

1 — Nao importante; 2 — Pouco importante; 3 — Neutro; 4 — Importante; 5 —

Muito importante; S.O — Sem opinido

Os atributos foram analisados quanto ao grau de satisfacdo conforme a

escala abaixo:

1 — Insatisfeito; 2 — Pouco satisfeito; 3 — Neutro; 4 — Satisfeito; 5 — Muito

satisfeito; S.O — Sem opiniao

9.1 Perfil dos clientes

Neste item sdo apresentados os resultados obtidos da pesquisa de satisfacéo
realizada com 45 clientes da Agéncia. Buscou-se ressaltar a perfil dos respondentes
em relacdo ao sexo, faixa etaria, escolaridade, tempo como cliente, profisséo e faixa

salarial

a) Sexo

Grafico 1 —distribuicéo dos clientes por sexo
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Perfil Demografico

Feminino 29 64,4% Oi% 64,34%
Masculino 16 35,6% | 64,4%
Total 45 100,0%

Em amostra total de 45 respondentes , 64,4% foram do sexo feminino e 35,6
foram do sexo masculino. Mostra-se dessa forma uma predominancia do sexo
feminino na amostra, o que podemos explicar pelo aumento gradual da participacéo
da mulher no mercado de trabalho, ou seja, integrante da populagéo

economicamente ativa e consequentemente cada vez mais bancarizada.

b) Faixa etaria

Grafico 2 — distribuic&o dos clientes por faixa etaria

Faixa Etaria

N Até 18 anos 5 11,1% 0% 48,9%
De 18 a 25 anos 10 22,2% 11,1%
De 26 a 45 anos 22 48,9% 22,2%
De 46 a 65 anos 8 17,8% [ 48,9%
Mais de 65 anos 0] 0,0% 17,8%
Total 45 100,0% 0,0%

O questionario foi estruturado com a divisdo entre 5 faixas de idade. Do total

de entrevistados:
- 11,1% estavam na faixa até 18 anos;
- 22,2% entre 18 a 25 anos;
- 48,9% entre 26 a 45 anos;
- 17,8% entre 46 a 65 anos;

Nesse contexto, pode-se observar que a maior parte dos clientes concentra-
se na faixa ente 26 a 45 anos. Essa porcentagem bem maior de clientes nessa faixa

etaria pode-se explicar por possiveis folhas de pagamento, onde os salarios sao
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depositados em conta. Outra explicacdo plausivel seria o fato de que é nessa faixa

etaria que os individuos adquirem uma situacdo financeira mais equilibrada e

consequentemente se “bancarizam” com maior facilidade.

C) Escolaridade

Gréfico 3 — Distribuicdo dos clientes por escolaridade.

Escolaridade
IEnsino Fundamental 1 4,4% 0% 5}% 19% 1§% 29% ZE:)% 39% 35%  40%2,2%
Ensino Médio Incompleto 1 44% %4'4% | | | | |
Ensino Médio Completo 19 42,2% 44
Ensino Superior Incompleto 15 33,3% 42,2%
Ensino Superior Completo 36,7k 33,36
Pos-Graduacao 4 8,9%
Total 45| 100,0%
O questionario apontou a seguinte divisdo dos respondentes

escolaridade:

- ensino fundamental 4,4%

- ensino médio incompleto 4,4%

- ensino médio completo 42,2%

- ensino superior incompleto 33,3%

- ensino superior completo 6,7%

- pés-graduacéo 8,9%

por

Verifica-se que grande parte dos entrevistados possuem 0 ensino medio

completo e também uma grande porcentagem de pessoas que possuem O CUrso

superior incompleto. Isto pode estar relacionado a faixa etaria dos clientes

pesquisados, que tem participacdo em quase 2/3 do total dos entrevistados a idade

entre 18 a 45 anos.
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d) Tempo de conta

Gréafico 4 — Distribuicéo dos clientes por tempo de relacionamento

Tempo de conta

IMenos de 1 ano 3 6,7% 0% 20% 33,3%
De 1 a 3 anos 11 24.,4% 6’7%%
De 3 a 5 anos 15  33,3% 24,4%
De 5 a 10 anos 11 24,4% 133,3%
Mais de 10 anos 5 11,1% 24,4%
Total 45 100,0%

A pesquisa apontou que:

- 6,7% dos entrevistados é cliente a menos de 1 ano;
- 24,4% é cliente entre 1 a 3 anos;

- 33,3% é cliente entre 3 a 5 anos;

- 24,4% é cliente entre 5 a 10 anos;

-11,1% é cliente a mais de 10 anos.

Percebe-se certo equilibrio quanto o tempo de conta dos entrevistados e uma
porcentagem, reduzida de clientes com conta h4 menos de 1 ano, o que comprova

gue ndo houve nenhum incremento significativo de novos clientes.

e) Profissao

Grafico 5 — Distribui¢cdo dos clientes por tipo de atividade

e—
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A amostra pesquisada demonstrou que 49,7% da populacao trabalha

com servicos, 40,6% no comércio e 9,7% em outras atividades..

f) Faixa salarial

Gréfico 6 — Distribuicao dos clientes por faixa salarial

J v

DeRSSO00 até RS10000
DeRS100001 2 R<1500.00
DeRS150001 2 RS000.00
IAdma de R$2000,01

Total

Das cinco faixas de renda do questionario, teve-se como respostas:
- 8,9% possuem uma faixa salarial de até R$ 500,00;

- 35,6% de R$ 500,01 a R$ 1.000,00;

- 33,3% de R$ 1.000,01 a R$ 1.500,00;

- 13,3% de R$1.500,00 a R$ 2.000,00;

- 8,9% responderam que recebem mais que R$ 2.000.

Percebe-se uma grande concentragdo na faixa salarial de R$ 500,00 a R$
1.500,00, o que pode ser explicado pelo recebimento de proventos por grande parte

desses individuos.

9.2 Janela do Cliente
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Tendo por base as explicagcbes dadas a respeito da janela do cliente no
capitulo anterior e de posse dos dados da pesquisa quantitativa, foi montada entdo a

matriz que compdes a janela do cliente.

Utilizou-se apenas duas casas decimais com o intuito de facilitar a

compreensao dos dados.

9.2.1 Funcionéarios da Agéncia

Tabela 1 — Grau de importancia dos funcionarios

Atributos Valor médio
Interesse 4,67
Quantidade de Funcionarios 4,56
Disponiblidade 4,44
Média geral 4,44
Cordialidade 4,38
Conhecimento dos Produtos e Ser 4,38
Agilidade 4,33
Satisfacdo Geral com funcionéarios 4,31

A média geral do grau de importancia dos atributos relacionados com os

funcionérios da Agéncia foi de 4,44.

Acima da média ou igual a ela ficaram os itens disponibilidade, interesse e
guantidade de funcionarios no atendimento que na visdo dos clientes sdo o0s

atributos mais importantes.
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Os itens agilidade, cordialidade e conhecimentos dos produtos e servigos e
satisfacdo geral com funcionarios ficaram abaixo da média geral, demonstrando néo

serem tao importantes para os clientes.

Tabela 2 — Grau de satisfacdo dos funcionarios

Atributos Valor médio
Cordialidade 4,33
Satisfacdo Geral com funcionarios 4,18
Interesse 3,96
Média geral 3,85
Agilidade 3,82
Disponiblidade 3,80
Conhecimento dos Produtos e Servigos 3,56
Quantidade de Funcionarios 3,27

Pode-se perceber que a média geral de satisfacdo com funcionarios ficou em
3,85. Os atributos em que os clientes mostram-se mais satisfeitos séo cordialidade,
satisfacdo geral com funcionarios e interesse. Os demais itens apresentam menores

indices de satisfacao.



Grafico 7 — Grau de importancia e satisfacdo com funcionarios
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Analisando o grafico de importancia e satisfacdo com funcionarios, percebe-

se que no quadrante A localiza-se o atributo interesse. Este atributo é considerado

importe e gera alta satisfacdo entre os clientes.

No quadrante B, observa-se os atributos cordialidade e satisfacdo geral com

funcionarios. Isso significa que existe alta satisfacdo dos clientes nesses atributos,

porém 0s mesmo consideram-no pouco importante.

No quadrante C inserem-se 0s atributos temos os atributos agilidade e

conhecimento dos produtos e servigos, o que significa que a satisfacao dos clientes

€ baixa, mas séo itens considerados pouco importantes. O atributo caixas esta no

limiar dos quadrantes C e D.

No quadrante D, esta inserido o atributo quantidade de funcionarios. Isso

significa que é um atributo considerado importante para os clientes, porém o

respectivo grau de satisfacéo é baixo.
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Tabela 3 — Grau de importancia do atendimento na Agéncia

Atributos Valor médio
Terminais de auto-atendimento 4,78
Atendimento pessoal 4,67
Gerente de contas 4,67
Satisfacdo geral com o atendimento na ag 4,60
Caixas 4,51
Média geral 4,51
Atendimento telefénico 4,23
Atendimento internet 4,09

Relacionando os atributos sobre o grau de importancia, verifica-se que a

média ficou em 4,51.

Os atributos mais importantes para os clientes terminais de auto-atendimento,

gerente de contas, atendimento pessoal, satisfacdo geral com o atendimento e

também os caixas. Os demais atributos, atendimento telefénico e atendimento pela

internet sdo considerados menos importantes para os clientes.

Tabela 4 — Grau de satisfag@o do atendimento na agéncia

Atributos

Valor médio

Terminais de auto-atendimento

4,29




Atendimento pessoal 4,13
Gerente de contas 4,11
Atendimento internet 4,07
Média geral 4,02
Caixas 3,95
Satisfacdo geral com o atendimento na ag. 3,93
Atendimento Telefonico 3,70
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A média de satisfacdo com o atendimento na agéncia ficou em 4,02.

Conforme os dados, os clientes tem uma maior satisfacdo referente aos atributos

atendimento internet, atendimento pessoal, gerente de contas e terminais de auto-

atendimento.

Os atributos abaixo da média sdo: caixas,satisfacdo geral com o atendimento

na agéncia e atendimento telefénico.
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Grafico 8 — Grau de importancia/satisfacdo com o atendimento na agéncia
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Analisando o gréfico, percebe-se que estdo inseridos no quadrante A os
atributos terminais de auto-atendimento, atendimento pessoal e gerente de contas,

itens com alta importancia e alta satisfacao por parte dos clientes da Agéncia.

No quadrante B (baixa importancia e alta satisfagcdo) encontra-se o atributo

atendimento pela internet. O cliente recebe o servico mas nao valoriza 0 mesmo.

No quadrante C (baixa importancia e baixa satisfacdo) estd colocado o
atributo atendimento telefénico. O atributo caixas esta no limiar dos quadrantes C e
D.

No quadrante D (alta importancia e baixa satisfagdo) temos o atributo
satisfagdo geral com o atendimento na Agéncia. O cliente nesse caso, valoriza mas

nao se satisfaz com aquilo que recebe.

9.2.3 — Produtos e servigos

Tabela 5 - Grau de importancia de produtos e servi¢cos

Atributos Valor médio
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Confianga nos produtos e servicos BB 4,67
Satisfacao geral com a Agéncia 4,47

Acesso as informacdes sobre produtos e servigos 4,44
Satisfacdo geral com produtos e servicos 4,44
Média geral 4,38

Custo das tarifas praticadas 4,36

Taxas de juro praticadas pelo Banco 4,27
OpcdBes de investimento 4,24

Linhas de crédito 4,18

Analisando a tabela do grau de importancia dos produtos e servi¢os, constata-
se que a média ficou em 4,38. O atributos que o cliente julga ser os mais importantes
sdo: acesso as informacBes sobre produtos e servicos, satisfacdo geral com
produtos e servicos, satisfacdo geral com a Agéncia e confianca nos produtos e

servicos BB. Os demais atributos foram considerados menos importantes.

Tabela 6 — Grau de satisfacdo com produtos e servi¢os

Atributos Valor médio
Confianca nos produtos e servicos BB 4,51
Média geral 4,40
Linhas de crédito 4,16
OpcoBes de investimento 4,14
Satisfacao geral com a Agéncia 3,93
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Satisfacdo Geral com os produtos e servi¢cos do banco 3,91
Acesso as informac@es sobre produtos e servigos 3,84
Taxas de juro praticadas pelo banco 3,20
Custo das tarifas praticadas 3,09

De acordo com os dados da tabela, percebe-se que os clientes valorizam e se
satisfazem com um indice maior pela confianca nos produtos e servicos ofertados
pelo Banco. Com médias bem abaixo dos demais atributos, estdo taxas de juro e

custo das tarifas praticadas.

O fato de as taxas de juros e o custo das tarifas terem média bem inferior
justifica-se pelo fato de o cliente sempre considerar juros e tarifas como acima

daquilo que esta disposto a pagar.

Grafico 9—- Grau de importancia e satisfacdo com produtos e servigos
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Analisando o grafico da janela do cliente, podemos perceber que no
guadrante A (alta importancia e alta satisfacdo) encontra-se o atributo confianca nos
produtos e servigcos oferecidos pelo Banco.
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No quadrante C (baixa importancia e baixa satisfacdo) verificamos o0s
atributos linhas crédito, op¢gbes de investimentos, custo das tarifas e taxas de juro

praticadas pelo Banco.

No quadrante D (alta importancia e baixa satisfacdo) percebemos os atributos
caixas, acesso as informacdes sobre produtos e servicos e satisfacdo geral com a
Agéncia.

9.2.4 Avaliacao Geral da Pesquisa de Satisfacéo

Tabela 7 — Média do grau de importancia dos atributos em ordem decrescente

Atributos Valor médio
Terminais de auto-atendimento 4,67
Interesse 4,67
Atendimento pessoal 4,67
Confianga nos produtos e servigos do BB 4,67
Gerente de contas 4,67
Satisfacdo geral com o atendimento na agéncia 4,6
Quantidade de funionarios 4,56
Caixas 4,51
Satisfacdo geral com a Agéncia 4,47
Disponibilidade 4,44
Acesso as informagdes sobre prod 4,44
Satisfacao geral com produtos e servi¢cos 4,44




Média Geral 4,44
Cordialidade 4,38
Conhecimento dos produtos e servigcos 4,38
Custo das tarifas praticadas 4,36
Agilidade 4,33

Satisfagao geral com funcionarios 4,31
Taxas de juro praticadas pelo Banco 4,27
Opcoes de investimento 4,24
Atendimento telefénico 4,23
Linhas de crédito 4,18
Atendimento internet 4,09

Tabela 8 — Média do grau de satisfacdo dos atributos em ordem decrescente

Confianga nos produtos e servicos BB 4,51
Cordialidade 4,33

Terminais de auto-atendimento 4,29
Satisfacao Geral com funcionarios 4,18
Linhas de crédito 4,16

Opcdes de investimento 4,14
Atendimento pessoal 4,13
Gerente de contas 4,11
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Atendimento internet 4,07

Interesse 3,96

Caixas 3,95

Satisfacdo geral com a Agéncia 3,93
Satisfacdo geral com o atendimento na agéncia 3,93
Satisfacdo Geral com os produtos e servi¢os do banco 3,91
Média Geral 3,9

Acesso as informacg8es sobre produtos e servigos 3,84
Agilidade 3,82

Disponiblidade 3,8

Atendimento Telefonico 3,7
Conhecimento dos produtos e servigos 3,56
Quantidade de funcionarios 3,27

Taxas de juro praticadas pelo Banco 3,2

Custo das tarifas praticadas 3,09

50
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Grafico 10 — Média do Grau de importancia/satisfacdo dos atributos em ordem decrescente
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Analisando o gréafico e interpretando todos os dados elencados na pesquisa,

verifica-se que:

No quadrante A (alta importancia e alta satisfacdo) encontram-se o0s

atributos:
- confianca nos produtos e servicos BB,;
- terminais de auto-atendimento;
- atendimento pessoal;
- gerente de contas;
- interesse;
- satisfacdo geral com o atendimento na Agéncia;
- caixas;

- satisfacao geral com a Agéncia;
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- satisfacao geral com os produtos e servigos oferecidos pelo Banco.

No quadrante B (baixa importancia e alta satisfacdo) encontram-se o0s

atributos a seguir:
- cordialidade;
- satisfacao geral com funcionarios;
- opcOes de investimento;
- linhas de crédito;
- atendimento internet.

No quadrante C (baixa importancia e baixa satisfacdo) encontram-se o0s
seguintes atributos:

- agilidade;

- atendimento telefénico;

- conhecimento dos produtos e servicos;
- taxas de juro praticadas pelo Banco;

- custos das tarifas praticadas.

No quadrante D (alta importancia e baixa satisfacdo) encontramos o atributo
quantidade de funcionarios. Também é possivel incluir o atributo disponibilidade
neste quadrante, uma vez que o atributo se encontra na faixa de transicado entre os

quadrantes C e D.
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10 CONCLUSAO

Perceber as necessidades dos clientes e satisfazé-las da maneira melhor
maneira possivel € missdo diaria em qualquer empresa. A relacdo com os clientes
deve ser construida centrada na demonstracdo de interesse pelos problemas
externalizados pelo clientes. O relacionamento com os clientes dessa forma, deve

ser focado no longo prazo.

Para que se possa mensurar a satisfacdo dos clientes com o0s servigos e/ou
produtos ofertados pelas empresas, a pesquisa € utilizada como umas das
ferramentas para se que se possa verificar os expectativas dos individuos. Entéo,
com a pesquisa de satisfacdo realizada, mensurou-se com dados gerados a

satisfacdo dos clientes da Agéncia Uruguai do Banco do Brasil.

A pesquisa quantitativa foi realizada com uma amostra selecionada por
conveniéncia de 45 clientes da agéncia, utilizando-se a base de clientes. Verificou-
se com a coleta dos dados da pesquisa, o perfil da amostra selecionada e a
mensuracdo da satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento e produtos e

servigos ofertados pela Agéncia Rua Uruguai do Banco do Brasil.

Os atributos pesquisados foram relacionados aos funcionérios, ao
atendimento na agéncia e aos produtos e servicos oferecidos. Além da andlise
desses itens individualmente, foi feita uma analise de forma geral de todos os
atributos vinculados a cada segmento. Posteriormente, para medir o nivel de
satisfacdo com os 23 atributos elencados na pesquisa, utilizou-se a janela do cliente.
A janela do cliente possibilitou a verificagdo da situacéo de cada atributo em relacéo

a importancia e o grau de satisfacdo de cada um deles para os clientes.

Avaliando os gréaficos pelo método da janela do cliente, pudemos perceber em
quais quadrantes cada um dos itens se localizam, o que facilitou a visdo da
importancia percebida e a satisfacdo sentida pelos clientes por cada um dos

atributos pesquisados.

Aos atributos que se enquadraram no quadrante A, € necessario que o Banco
mantenha o padrdo de qualidade, para que possa utilizar essa satisfacdo como um

diferencial competitivo. Afinal, sdo produtos e servicos com alta importancia para



54

esses clientes, que vém sentindo alta satisfacdo em recebé-los da forma como

vendo sendo feito atualmente.

Os atributos que compdem o quadrante B, como vimos, sdo aqueles em
existe uma alta satisfacdo mas néo € percebida alta importancia desses. Referente a
isso, € necesséaria uma reflexdo para se conscientize os clientes da importancia dos
atributos localizados nesse quadrante. Essa seria uma forma de aumentar ainda

mais o prestigio da marca BB.

Os atributos inseridos no quadrante C devem ser trabalhados pela instituicdo
para que oS mesmos possam ser percebidos como importantes para os clientes. A
fidelizacdo dos clientes poderia ser aumentada com um aumento de atributos com
percepc¢do de importancia, mas para isso, € necessario que esses mesmos atributos

sejam recebidos pelos clientes com alta satisfacao.

No quadrante D, localizam-se os atributos com baixa satisfagdo, mas
considerados de alta importancia pelos clientes. Priorizar a melhora imediata desses
atributos é ponto primordial para buscar o crescimento da empresa, ja que esses

atributos sédo de extrema importancia para os clientes.

Ao analisar e interpretar a janela do cliente dessa pesquisa, podemos verificar
algumas atribuicbes geradas pelo gréafico. Os atributos confianca nos produtos e
servicos oferecidos pelo Banco, atendimento pessoal e caixas exemplificam duas
guestdes presentes no cotidiano do Banco: credibilidade da Instituicdo e permanente

investimento em treinamento do quadro de seus funcionarios.

O atendimento pela internet, umas das formas de acesso de maior potencial
de crescimento entre o quadro de clientes, é um atributo com sentimento de pouca
importancia entre os clientes, embora recebam com alta satisfacdo esse servico. O
Banco jA& vem buscando divulgar canais alternativas de contato, como forma de
diminuir o movimento das agéncias e reduzir de custos. A pesquisa evidencia que é
necessario que se reforcem os esforcos no sentido de conscientizar a importancia

dessa ferramenta de comunicacdo. A internet hoje é um portal de facil e rapida

comunicacao.

Cabe comentar que os clientes da Agéncia, de uma maneira geral, estao
satisfeitos com o atendimento prestado, muito embora o atributo quantidade de

funcionérios tenha tido uma média baixa perante os demais atributos da pesquisa.
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Enfim, esta pesquisa possibilitou verificar qual o grau de satisfagdo dos
clientes da Agéncia Rua Uruguai. E preciso frisar as limitacbes dessa pesquisa, haja
vista ter havido uma limitacdo da amostra pesquisada, mas acredito que os dados
dos atributos analisados nessa pesquisa possam ser aproveitados em pesquisas

posteriores na empresa.
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APENDICE A

PESQUISA DE SATISFACAO

Prezado Sr(a):

Este questionario é objeto de um trabalho de concluséo de curso de
graduacédo em Administracéo pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Esta
pesquisa tem como objetivo identificar o nivel de satisfacdo dos clientes da Agéncia

Rua Uruguai

Gostariamos de contar com a sua participacdo para responder ao
guestionario anexo, o0 qual se destina unicamente para pesquisa cientifica,

garantindo-lhe absoluto sigilo quanto as informac¢des aqui prestadas.

Com base em suas experiéncias e conhecimentos bancarios, gostariamos
que o Sr(a) respondesse 0 questionario demonstrando o seu nivel de satisfacdo ou
insatisfacdo e grau de importancia em relacdo aos itens elencados abaixo, sendo

esses colocados tendo como referéncia a Agéncia Rua Uruguai.

Para essa avaliacao, utilize a escala de satisfacdo de 1 a 5, sendo que o
1 indica o grau minimo de satisfacdo (muito insatisfeito) e 0 5 indica o grau

maximo (muito satisfeito) ou assinale 0 para fatores que vocé desconhece.

Da mesma forma, para assinalar o grau de importancia, observe que 1
indica o grau minimo de importancia (nada importante) e o 5 o grau maximo

(muito importante) ou assinale O para fatores que vocés desconhece.

Desde ja agradeco a sua participacdo e colaboracéo para a efetiva conclusao

de meu trabalho de pesquisa na Agéncia Rua Uruguai, objeto de minha analise

Roberto Westphal Jr

Estudante de Graduagéo EA/UFRGS
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Funcionarios Pouco <:>Muito :Tﬁsggcante <:>Impor't\glrjwitt:
Satisfeito Satisfeito S S
(@] (0]
1. Agilidade
()01 ()2 [ ()3 |()4 ()5 0 ()1 |02 |03 () [()s
() ()
2. 0
Cordialidade | ()1 | ()2 | ()3 |()4 (B 1) ()1 [0O2 O304 |05
0()
3. 0
Conhecimento dos | ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5 () [() [0O)2 |3 () ()5
Produtos e 0()
Servigos
4,
Disponibilidade | ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()1 102 ()3 | ()4 ()5
o( ) 0()
5. Interesse
()1 ()2 [ ()3 |() ()5 ()1 |02 03 () (5
0() 0( )
6. Quantidade
defun- | ()1 | ()2 [()3 |()4 ()5 ()1 (02 03 () |05
cionarios o) 0()
7.Satisfacdo
geralcom | ()1 ()2 | ()3 |()4 ()5 ()1 |02 03 () ()5
funcionarios o) 0()
Atendimento
na agéncia
8.
Atendimento | (1)1 ()2 | ()83 | () |()5 ()01 02 O3 () ()5
telefénico o( ) o( )
9.
Atendimento internet | ( )1 ()2 [()3 |() |()s (N1 102 103 |() (05
0() 0()
10.
Atendimento pessoal | ( )1 ()2 [()3 | () |()> (M1 102 ()3 () [()5
0() 0()
11.Caixas
()1 ()2 | ()83 [() ()5 ()1 102 O3 () |05
0() 0()
12. Gerente
de contas | ()1 ()2 | ()8 | ()4 |()s ()1 ,02 O3 () (5
0() 0()
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13. Terminais
de auto-atendimento

()1

()2

()3

()4

()5

0()

()1

()2

()3

()4

()5

0()

14. Satisfagcéo
geral com o
atendimento na
agéncia

()1

()2

()3

()4

()5

o)

()1

()2

()3

()4

()5

0()

Produtos e
Servicos

15. Linhas de
crédito

()1

()2

()3

()4

()5

0()

()1

()2

()3

()4

()5

0()

16. Taxas de
juro praticadas pelo
banco

()1

()2

()3

()4

()5

0()

()1

()2

()3

()4

()5

0()

17. Custo das
tarifas praticadas

()1

()2

()3

()4

()5

o( )

()1

()2

()3

()4

()5

0()

18. Opgdes de
investimento

()1

()2

()3

()4

()5

o( )

()1

()2

()3

()4

()5

0()

19. Acesso as

informacdes
sobre

produtos e
Servicos

()1

()2

()3

()4

()5

0()

()1

()2

()3

()4

()5

0()

20. Confianga
nos servicos e
produtos BB

()1

()2

()3

()4

()5

0()

()1

()2

()3

()4

()5

0()

21. Satisfacéo
geral com os produtos
e servigcos do banco

()1

()2

()3

()4

()5

0()

()1

()2

()3

()4

()5

0()

22. Satisfacéo
geral com a AG.

()1

()2

()3

()4

()5

0()

()1

()2

()3

()4

()5

0()
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23.
Perfil
demografi
co
Sex () ()
o: Feminino Masculino
24. Até De 18 De 26 De Ma
Faixa 18 anos | a25anos () a 45 46 a 65 is de 65
etaria anos anos
() ()
Q) Q)

25. Ens Ensin En Pos-
Escolarida ino Ensino Médio o0 Médio sino Ensino Graduacao
de Fundame incompleto completo Superior | Superior 0)

ntal () 0) incomplet | completo
() o ()
)

26. Me Dela De 3 Ma
Tempode | nosdel 3 anos a 5 anos De5al0| isde 10
conta ano anos anos

() ()
Q) () Q)

27. Jov Eletron Class Ou Uni
Modalidad em ica ic ro versi-taria

d t
e facoma () () () () ()

28.

Profissao

29. Até De R$ De De Aci

Salario R$ 500,00 | 500,01 at¢é | R$ 1.000,01 R$ ma de R$
0) R$ 1000,00 aR$ 1.500,01 | 2.000,01
) 1.500,00 aR$ 0)

0) 2.000,00

()
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