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RESUMO

A conquista, a satisfacdo e a fidelizagdo dos clientes tornaram-se objetivos constantes das
empresas visando, com isso, a maximizacgdo da rentabilidade e a perpetuacdo da sua existéncia.
Seguindo essa filosofia, o sistema bancario brasileiro tem buscado novos clientes, langado
estratégias para o estreitamento da sua relagdo com os seus clientes e, assim, alcancado
recordes de lucratividade. Todavia, uma elevada parcela de potenciais clientes, especialmente
os clientes Pessoa Juridica, vém dividindo a sua movimentacdo e demanda bancaria em mais de
uma instituicdo financeira. Desta forma, os potenciais de lucro que podem ser gerados pelo
consumo dos servicos, produtos bancérios e linhas de crédito destes clientes sdo divididos entre
bancos concorrentes. O presente estudo buscou identificar os motivos que levam os clientes do
Banco Alfa da agéncia Sigma, localizada na cidade de Santa Maria, a diluir seus neg6cios em
mais de uma instituicdo bancéria. Através de uma pesquisa com 47 clientes empresariais, foi
verificado o perfil dos clientes pessoa juridica, foram identificados padrGes de importancia e
avaliacdo de satisfacdo sobre taxas/tarifas, produtos/servicos e atendimento destes clientes,
foram feitas comparagdes sobre a satisfacdo dos clientes em relacdo ao Banco Alfa e aos
demais clientes e foi identificado que o Banco Alfa pode melhorar em varios aspectos,
especialmente nas taxas/tarifas oferecidas aos clientes. Entretanto, ndo ha evidéncia claras
sobre os reais motivos que levam os clientes a diluirem seus negocios, podendo estes motivos
estarem associados as caracteristicas individuais de cada empresa.

Palavras-chave:
Marketing, satisfacao, fidelizacdo, maximizacao do lucro, concorrentes, bancos.
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1 INTRODUCAO

O atual mercado bancério brasileiro apresenta-se de forma extremamente estruturada,
organizada e estavel. Segundo dados do Banco Central do Brasil (BACEN, 2008), o sistema
financeiro conta com 131 instituicdes bancérias e 1.453 cooperativas de crédito.

Ainda segundo o BACEN, o sistema bancério totalizou em 2008 cerca 125,7 milhdes
de contas correntes e conforme dados da Associacdo Brasileira de CartGes de Crédito e
Servicos, 0 ano de 2009 no Brasil finalizou com mais de 124 milhdes de cartbes de crédito
emitidos. Em se falando da oferta de credito do sistema bancério, conforme dados da
FEBRABAN (Federacdo Brasileira dos Bancos), 0 ano de 2008 alcangou a marca de R$1.227
bilhGes e os depositos totais recebidos somaram R$132 bilhGes. Dentre outros produtos
ofertados pelos bancos, citam-se 0 ramo de seguros, subdividido na cobertura de bens e na
cobertura de vida, titulos de capitalizacdo, previdéncia privada e intermediacdo financeira
para 0 comércio exterior.

Conforme dados da empresa de consultoria Financenter (2008), os cinco maiores
bancos brasileiros em ordem de ativos, Itad, Banco do Brasil, Bradesco, Santander e BNDES,
correspondem a aproximadamente 72% da participacdo total do sistema financeiro. Neste
sentido, esta concentracdo observada transformou o cenario bancario em um ambiente pouco
competitivo em termos de diferenciais de produtos e servigos. Na esséncia, esses bancos
apresentam e oferecem quase 0os mesmos produtos aos seus clientes. Segundo Vilhena (2006),
as empresas em geral — e 0s bancos em particular — vém se especializando em copiar uns aos
outros, sem apresentar aos mercados diferenciais competitivos que possam fazer com que a
decisdo de compra do cliente recaia sobre 0s seus produtos.

Anjos e Pereira (2003) e Oliveira (2003) resumem que os clientes dos bancos, de um
modo geral, tém necessidades muito semelhantes: a) Investimentos ou poupanca; b) Protecédo
ou seguro; ¢) Financiamentos e empréstimos; d) Informacdes e servicos.

Em se falando sobre os clientes, especialmente os da Pessoa Juridica, aponta-se como
suas principais demandas o suprimento de sua necessidade de capital de giro, a demanda por
recursos para investimentos, o servico de cobranga e boletos bancérios, 0s seguros e o
atendimento de consultoria financeira.

Conforme Banco Alfa (2009), ap6s seus 200 anos de existéncia, findou 2009 com,

aproximadamente, 17 mil pontos de atendimento em mais de 3,4 mil municipios, com 52
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milhdes de clientes, obtendo, com tudo isso, mais de 20% de participagdo dos créditos no
sistema financeiro e lucro de R$ 10,15 bilhGes naquele ano. Ja a agéncia Sigma, situada na
cidade de Santa Maria (RS), foi inaugurada no ano de 1998 e conta, atualmente, com
aproximadamente 400 clientes Pessoa Juridica.

Destes clientes, muitos optaram em diluir seus negécios entre varios bancos. Tal opcao
pode ser considerada uma oportunidade negocial desperdicada e, consequente, lucratividade
desperdicada pela agéncia Sigma. Cada cliente possui a sua demanda de negdcios bancérios e
iss0, para 0 banco, se traduz em oportunidade de rentabilidade. Com a diluicdo dos neg6cios
dos clientes entre varios bancos, essa oportunidade de ganho também é dividida. Entdo se
pergunta: Quais os motivos que levam os clientes do Banco Alfa correntistas da Agéncia
Sigma a diluir seus negocios em mais de uma instituicdo bancéaria?

Neste cenario, 0 presente estudo visa descobrir quais 0s aspectos mais importantes
considerados pelos clientes Pessoa Juridica do Banco Alfa da agéncia Sigma, relacionados aos
produtos e aos servicos oferecidos, as taxas e tarifas praticadas ou a qualidade do atendimento
dos funcionarios, em comparagcdo com 0S mesmos aspectos percebidos por esses clientes
também correntistas nos bancos concorrentes.

Entende-se que, como ponto de comparacdo, o cliente naturalmente ira relacionar a
sua avaliagdo com as demais instituicdes a qual é correntista, independente de quais sejam.

Consciente das diversas oportunidades negociais existentes no mercado bancario,
associado a percepcao de que grande parte dos clientes pessoa juridica possui contas correntes
e operacdes de crédito em mais de uma instituicdo, as possibilidades potencias de lucro
oferecido pelos clientes séo diluidas entre os seus bancos parceiros, podendo ser considerado
pela agéncia Sigma como uma oportunidade negocial desperdicada.

Diante disso, a identificacdo, a analise da satisfacdo dos clientes e a posterior
elaboracdo de alternativas para a maxima aproximacao, fidelizacéo e a busca da concentracao
dos servicos, operacdes de crédito e da movimentacao bancéria dos clientes na agéncia Sigma,
servirdo como ferramentas para a busca pela fidelizacdo com exclusividade e conseqliente
maximizacdo da lucratividade.

O presente trabalho apresenta na introducdo uma breve explanacdo do cenario
bancério, apresentacdo do problema e dos objetivos a serem estudados. Em seguida, verifica-
se 0s procedimentos metodoldgicos utilizados. Apds, verifica-se a revisdo literaria relacionada
aos objetivos da pesquisa e ao problema.

Nesta revisdo, sd@o abordados assuntos associados a marketing de relacionamento,

visto esse tdpico estar intimamente relacionado ao processo de atragdo e fidelizacdo dos
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clientes. Também, é abordado o tema servico como produto, visto o setor bancario oferecer
aos seus clientes basicamente produtos intangiveis, e que merecem uma anélise diferenciada
no contexto mercadoldgico. Apds, apresenta-se uma explanagdo sobre a satisfacdo dos
clientes, fator determinante para o estreitamento das relacfes e maximizacao da rentabilidade.
Ao final, estdo disponiveis os resultados da pesquisa e as conclusfes sobre o problema e
abordado, onde serdo, também, apresentadas as limitacfes de estudo e sugestBes para futuras
pesquisas.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Identificar os motivos que levam os clientes do Banco Alfa da agéncia Sigma a diluir

seus negocios em mais de uma instituicdo bancaria.

1.1.2 Objetivos especificos

e Avaliar o grau de importancia dado pelos clientes Pessoa Juridica do Banco Alfa da
agéncia Sigma para Taxas/Tarifas, Produtos/Servicos e Atendimento na hora de
escolher o banco para efetuar suas transagoes;

e ldentificar o grau de satisfacdo dos clientes Pessoa Juridica do Banco Alfa da
agéncia Sigma sobre as Taxas/Tarifas, Produtos/Servicos e Atendimento;

e Identificar o grau de satisfacdo dos clientes Pessoa Juridica sobre as Taxas/Tarifas,
Produtos/Servicos e Atendimento em relacdo as institui¢cdes bancarias concorrentes;

e Comparar o grau de satisfacdo dos clientes Pessoa Juridica sobre as Taxas/Tarifas,

Produtos/Servicos e Atendimento entre o Banco Alfa e as instituicGes concorrentes;
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e Auvaliar alternativas para buscar a fidelizacdo dos clientes Pessoa Juridica a agéncia

Sigma do Banco Alfa. .
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2 O MARKETING NO CONTEXTO DA PESQUISA

No capitulo que segue, o objetivo é abordar os topicos relacionados ao tema central da
pesquisa. Desta forma, o primeiro assunto analisado ¢ “marketing de servigos”, apresentando
de forma sucinta 0s seus conceitos e a sua importancia no contexto deste tipo de atividade
empresarial. Em seguida ¢ analisado o “marketing de relacionamento”, suas caracteristicas e
seus objetivos, em que pese a sua relevancia para conquistar e manter o cliente. No tdpico
seguinte é analisada a “satisfacdo para o cliente”, aspecto de extrema importancia para a sua
fidelizacéo.

2.1 MARKETING DE SERVICOS

O panorama econémico mundial vem alterando-se nas Ultimas décadas. Poténcias
econémicas como EUA e Alemanha, dentre outras, percebem a migracdo do trabalho da
atividade industrial para a atividade de servicos. Estima-se que 70% da riqueza mundial ja se
atribui a este setor (ZEITHAML E BITNER, 2003). No Brasil, conforme dados IBGE (2009),
57% do PIB ja estdo associados a esta atividade.

Descrevendo de maneira genérica, servicos sdo definidos como atividades econémicas
gue ndo resultam num produto fisico, ndo sdo estocados e agregam valor de forma intangivel
(ZEITHAML E BITNER, 2003).

A definicdo para Damian (2009) parte de servicos como a aplicacdo de competéncias
especializadas através de atos, processos e desempenho de outrem ou para o proprio
beneficio. O conceito estd relacionado aos beneficios e a utilidade que, como um todo,
proporciona ao cliente, satisfazendo as suas necessidades.

Zeithaml e Bitner (2003), por sua vez, definem servico como acdes, processos e
atuacbes que ndo podem ser tangiveis. Complementam que a diferenca mais basica entre o
produto e o servigo € a intangibilidade. Os servigos ndo podem ser vistos, sentidos ou tocados

da mesma forma que os produtos tangiveis. Da mesma forma, os servigos bancérios possuem
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a caracteristica da imperecibilidade, visto que os servigos ndo podem ser estocados, trocados,
revendidos ou devolvidos. Podem, no maximo, ser cancelados.
Para Kahtalian (2003), os servigos possuem algumas caracteristicas que seguem:

e Inseparabilidade: A producdo e consumo acontecem ao mesmo tempo. S&o
simultaneos, inseparaveis e o cliente interfere diretamente para o servico acontecer.

e Variabilidade: Os servigos variam conforme o prestador e conforme o cliente. Essa
caracteristica pode ser positiva como negativa. O ponto positivo refere-se a
possibilidade de customizacdo e personalizacdo, adaptando o servico as
expectativas do cliente. O ponto negativo refere-se a dificuldade de padronizacédo
do servigo, tendo como resultado a elevacdo de custos e 0 aumento da margem de
erros e variacdo da qualidade.

e Intangibilidade: Esta caracteristica infere que servico ndo pode ser palpavel.
Entretanto o setor de servicos deve destinar especial atencdo ao fato de que existem
elementos externos ligados a empresa com fundamental importancia como:
ambiente fisico da empresa, instalacbes, materiais utilizados, etc...

e Perecibilidade: Os servigos ndo podem ser estocados. Os servigos acontecem pela
demanda do cliente.

Conforme Kotler (2000), o marketing analisa cinco grupos de produtos/servigos, cada
um agregando mais valor.

¢ O primeiro nivel é o beneficio central, onde o cliente centraliza na solucdo para a

demanda que motivou a compra.

¢ No segundo nivel o beneficio central é transformado em um produto basico.

e No terceiro nivel, ha uma adequacédo do produto quanto a expectativa do cliente.

e No quarto nivel tem-se 0 produto ampliado a fim de exceder as expectativas dos

clientes. E apresentado algo acima do esperado.

« No quinto nivel, Kotler (2000) aponta o produto potencial. E o nicho do mercado

que busca além de satisfazer totalmente o cliente com beneficios e inovacoes,

busca também encanta-lo e surpreendé-lo.
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Produto Esperado

Produto Ampliado

Produto Potencial

Figura 1 — Os cinco niveis de produto
Fonte: Adaptado Kotler (2000, p. 417)

Reportando o tema servico bancario, tem-se o servico como o principal produto
oferecido aos seus clientes. No ramo bancério, os servicos vdo desde a intermediacao
financeira, a corretagem de seguros, 0s dep0sitos a prazo, os depositos a vista, até o repasse e
intermediacao de recursos financeiros no exterior, a arrecadacdo de cobranca e arrecadacao de
tributos, dentre outros (PARADA FILHO, 2010).

Parada Filho (2010) ainda enumera os principais produtos bancarios para a pessoa
juridica em:

e Conta corrente: é a porta de entrada do cliente para todos os demais produtos e
negociacOes. Nesta conta eletrdnica o cliente efetua depositos e retiradas e através
dela o cliente pode fazer os seus pagamentos e programacdes de débitos.

¢ Conta especial: é um produto vinculado a uma conta corrente e esta associado a
um crédito pré-aprovado para o cliente sacar mesmo sem ter saldo na conta.

e Cartdes de Credito: Trata-se de um cartdo magnético com limites pré-
estabelecidos. Este produto permite que o cliente efetue gastos que apenas serdo
cobrados em data futura previamente definida.

o Capital de giro:

e Linhas de investimento

e Seguros



17

A dependéncia do servico com a participacdo humana estreita a necessidade da
utilizacdo das ferramentas do marketing para o sucesso e continuidade destas empresas. Na
verdade, as empresas deste setor deveriam saber que o0 grande ativo disponivel sdo as pessoas
que participam do processo, somando inteligéncia, habilidades e conhecimento
(KAHTALIAN 2003).

Neste sentido, o papel do executor do servico possui vital importancia para a sua
realizagdo. Damian 2009 (apud LEVY E WEITZ, 2000; PARISCH, BERRY E LAM, 2008)
respaldam a responsabilidade pela qualidade do servi¢o aos colaboradores da empresa. Outro
aspecto relevante € que a conduta do executor também possui caracteristica muito importante
Visto que no servigo pode existir um alto grau de contato com o cliente.

Em relacdo a insatisfacdo percebida pelo cliente aos servicos oferecidos, as
conseqliéncias vao além da migracdo para a concorréncia. Kotler (2000) aponta que o cliente
insatisfeito pode transmitir suas mas experiéncias para amigos, colegas e familiares.
Resultando desta forma perda significativa nos negocios da empresa. O segredo de se evitar a
migracao e a propaganda negativa acontece com a maximizacao dos beneficios e dos encargos

do servico para os clientes.

2.1.1 Qualidade do Servico

A qualidade cada vez mais tem ocupado destaque e tem feito a diferenca nas empresas
de sucesso. Os consumidores, por sua vez, possuem valores diferentes para a avalia¢do do que
realmente é qualidade em servicos. E aceitavel que satisfazer todas as necessidades dos
clientes torna-se inviavel sob o aspecto tecnoldgico e econémico. Desta forma, as empresas
devem envidar esforcos para satisfazer o que realmente € importante no ponto de vista
daquele consumidor (DAMIAN, 2009).

Diversas pesquisas direcionaram resultados em que 0s consumidores, independente do
tipo de servico, utilizam critérios similares para avaliar a qualidade do servico. Esses critérios

foram elencados dez categorias que possuem a descri¢do abaixo:
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Categoria

Descri¢ao

Confiabilidade

Envolve consisténcia de desempenho e confianga, significa
que a empresa desempenha 0 servigo certo na primeira vez e
que a empresa honra 0S seus COMPromissos.

Responsabilidade

Reporta-se a boa vontade dos empregados para realizar o
Servigo.

Competéncia

Reporta-se a conhecimentos e habilidades adquiridos para
desempenhar um servico. Englobam habilidade e
conhecimento no contato pessoal, habilidade e conhecimento
de suporte operacional personalizado e a capacidade
reconhecida da empresa.

Acesso Relaciona-se a facilidade de contato e acessibilidade.
Significa que o servico é facilmente acessivel seja pelo
telefone ou pessoal e o tempo de espera para atender 0 servico
¢ conveniente.

Cortesia Envolve respeito, polidez, rapidez, consideracdo, amizade no

contato pessoal, zelo pela propriedade do cliente e a aparéncia
limpa e arrumada do pessoal de contato com o publico.

Comunicacéo

Significa manter os clientes informados na linguagem em que
eles possam entender e escutar. Pode ser que a empresa tenha
que adequar a sua linguagem para diferentes clientes.

Credibilidade Envolve confianga, crédito e honestidade. Contribuem para a
credibilidade o nome da empresa, a reputacdo da empresa e o
grau de dificuldade da venda envolvido nas interagfes com o
cliente.

Seguranca Significa estar livre do perigo, do risco ou da duvida,

englobando seguranca fisica, seguranca financeira e
confidencialidade.

Entendimento/conhecimento
do cliente

E a empatia. Compreende o esforco para entender as
necessidades do cliente.

Tangibilidade

Diz respeito a evidéncias fisicas, a aparéncia do pessoal, as
ferramentas ou equipamentos utilizados para providenciar 0s
servicos e as representacoes fisicas do servico.

Quadro 1 — Determinantes da qualidade do servigo
Fonte: Damian 2009 (apud PARASURAMAN, ZEITHAML E BERRY, 1985)

De todas as categorias acima descritas, apenas a credibilidade e a tangibilidade podem

ser consideradas antes do momento da compra do servi¢o. As demais categorias fardo parte da

experiéncia particular de cada cliente. Mesmo existindo conceitos baseados na experiéncia de

terceiros, a cada nova compra havera uma nova reavaliacdo, o que faz com que a busca pela

qualidade do servico seja constante.
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2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

No atual mercado, o consumidor est4 mais maduro e muito mais volatil as ofertas de
novas marcas, produtos, cores e acessorios. Os consumidores querem ser conhecidos, serem
ouvidos, terem suas necessidades atendidas, querem sentir-se importantes para a empresa com
a qual estdo comprando. Neste sentido, 0 marketing dispde de ferramentas para ir além da
conquista. O foco € a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente (VAVRA, 1993).

Vavra (1993) comenta que na atual conjuntura, os clientes dificilmente continuam
comprando mais de duas vezes a mesma marca Ou servi¢o. Isso torna o mercado
extremamente difuso e, manter o cliente comprando por um longo periodo, € um dos desafios
para os profissionais do marketing. Vavra (1993) continua, comentando que visto os elevados
custos em atrair novos clientes, o aumento do tempo de vida de compra dos clientes atuais
também é uma estratégia de maximizacéo da lucratividade.

Neste aspecto, o marketing de relacionamento possui fundamental importancia para
perpetuar a relacdo entre as partes envolvidas, agregando beneficios matuos e a realizacdo da
expectativa de ambos (VAVRA, 1993). Cada vez mais a inter-relacdo entre a empresa e seu
cliente é fator primordial para a manutencdo e elevacdo da rentabilidade das empresas. O
marketing de relacionamento apropria papel fundamental, criando mecanismos para a
existéncia de parcerias duradouras motivadas pelo atendimento das necessidades do cliente
(KOTLER, 2000).

Ainda segundo Vavra (1993), o marketing de relacionamento surgiu a partir da
percepcdo de que o simples comércio, a compra e a venda, ndo Sdo mais mecanismos
suficientes para a sobrevivéncia financeira de uma empresa. Ele visa o estreitamento das
relacBes entre o consumidor e a empresa, hdo somente no tocante a troca, mas também na
parceria duradoura.

Na visdo de Reichheld (1996), o Marketing de Relacionamento também relaciona-se
com a preocupacdo das empresas na conguista de novos clientes e também na satisfacdo dos
clientes ja existentes. Este processo, ndo visando s6 o lucro imediato, torna-se a esséncia da
instituicdo comercial duradoura e bem sucedida.

Kotler (1998, p. 397) aponta outras caracteristicas sobre o marketing de

relacionamento:
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Marketing de relacionamento significa manter, acentuar sélidos relacionamentos
com clientes e outros publicos... O marketing de relacionamento estd mais voltado
para o longo prazo. Por isso € preciso que todos os departamentos da empresa
trabalhem em bloco (...) para servir o cliente.

Slongo e Liberali (2004) definem que o estabelecimento de uma relagdo entre a
empresa e consumidor estd dividido em duas partes: atrair 0 consumidor e arquitetar um
relacionamento para o atingimento e a manutencdo dos objetivos econdémicos mutuos.
Dificilmente haverd a manutencdo deste relacionamento sem que haja a realizacdo das
expectativas de todos os participantes da negociagéo.

Para Kotler (2000), atrair clientes é dispendioso, todavia necessario. Através de
diversas técnicas de marketing como pecas publicitarias em meios de comunicagdo, malas
diretas, telemarketing e participacdo em feiras, pode-se encontrar possiveis novos clientes.
Contudo, dos possiveis clientes encontrados, ha a necessidade de uma filtragem a fim de
classificar e identificar os que efetivamente apresentam maior potencial de negocios e
rentabilidade. A partir dai, inicia-se 0 processo de construcdo para a uma relacdo duradoura e
rentavel.

Sasaki (2010) aponta que uma das caracteristicas do marketing de relacionamento néo
¢ apenas a venda para 0 maior numero de clientes, mas vender o0 maximo para o cliente atual.
A Dbusca constante pela participacdo do mercado € substituida pela busca constante da
maximizacdo na participacdo do consumo do cliente. A diferenca entre as empresas que
focam na participacdo no mercado e as que focam na participacdo no cliente é que o primeiro
tipo de empresa busca identificar quais necessidades estdo no maior numero de clientes a fim
de atender a essas necessidades padrdo de forma uniformizada. Ja o segundo tipo de empresa
possui como estratégia identificar o maior nimero possivel de necessidades em cada cliente.
Desta forma o marketing de relacionamento, através do conhecimento intimo destas
necessidades, estimula a compra, a recompra, e 0 consumo de diversos outros produtos ou
servicos da empresa.

Vavra (2003) complementa que a preocupacdo da empresa ndo deve estar baseada
apenas na realizacdo de uma venda, mas acima de tudo no inicio de uma conquista, no caso, a
conquista do cliente. A filosofia miope de sucesso em uma venda Unica deve ser substituida
por um relacionamento que permita a realizacdo de vendas por longo periodo.

Vavra (2003) atribui a tecnologia um importante aliado para aprender e entender cada
vez mais sobre o cliente. Isso acontece com a criagdo de bancos de dados que armazenam
informacdes sobre os clientes, seu historico e suas preferéncias. As informacdes obtidas sdo

utilizadas para compreender as suas necessidades e atendé-los de forma mais acertada.
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Somando-se a isso, as informagdes acumuladas sdo ferramentas para a elaboracéo de produtos
e servicos personalizados a um determinado grupo de clientes.

Barreto 2007 (apud RIBEIRO, GRISI E SABILY, 1999) expbe que na dtica do
marketing de relacionamento, as a¢cdes devem estar obrigatoriamente associadas as respostas
do consumidor. O consumidor, através de suas repostas e atitudes proporcionam condicdes
para as empresas entenderem suas necessidades e elaborarem produtos e servicos para
satisfazerem suas necessidades. O cliente deve participar do processo de desenvolvimento do
produto ou servigo.

Diante disso, Barreto 2007 (apud NEVIN, 1995; GORDON, 1998) argumenta que
vendas relacionadas as vantagens financeiras, planos de fidelidade, descontos e técnicas de
vendas que buscam conhecer o cliente para melhor vender, ndo possuem relacdo direta com as
técnicas de marketing de relacionamento por ndo proporcionarem resultados de longo prazo.
Entretanto, em algumas literaturas essa verséo é divergente.

Segundo Slongo e Liberali (2004), a confianga e 0 comprometimento séo as bases para
a fundamentacdo de um relacionamento duradouro entre empresa e cliente. Diante destes
principios, criam-se mecanismos de cooperacao e resisténcia as alternativas de curto prazo em
favor de beneficios de longo prazo.

O marketing de relacionamento esta diretamente ligado a existéncia da confianca entre
o cliente e a empresa (SLONGO E LIBERALLI, 2004). Negdcios realizados com parceiros de
confianca sdo mais previsiveis, mais eficientes e mais rentaveis (REICHHELD, 1996).

Ainda segundo Slongo e Liberali (2004), um cliente que confia no seu fornecedor
tende a ser menos sensivel a variagcdes de preco e esse cliente busca ao maximo prosseguir no
relacionamento com esse fornecedor. A integridade torna-se um adjetivo fundamental para a
manutencdo da confianca entre as partes e essa confianca possui papel chave na efetividade
do relacionamento, visto resultar na satisfacdo geral com o relacionamento. Pela
explanacdo de Crescitelli 2003 (apud NICKELS E WOOD, 1999), ¢é possivel apresentar de
forma sistematizada oito topicos que definem os principios e os resultados esperados com o
marketing de relacionamento:

1. Enfase em manter clientes atuais, bem como conquistar novos;

2. Orientacdo para o longo prazo;

3. Interesse em vendas multiplas e relacionamentos duradouros;

4. Alto nivel de envolvimento com o cliente;

5. Pesquisa continua a respeito das necessidades utilizadas para melhorar o

relacionamento;
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6. Sucesso significa lealdade do cliente, compras repetidas, recomendacfes dos
clientes e baixa rotatividade de clientes;
7. Qualidade é uma preocupacéo de todos os empregados;
8. Alto grau de compromisso com o Servico;
Desta forma, pode-se concluir com Kotler (2000), Vavra (2003) e Slongo e Liberali
(2004) que o marketing de relacionamento proporciona agdes essenciais e de vital importancia
para a permanéncia, o sucesso e a lucratividade das empresas, sejam elas do ramo de servicos,

da industria ou comércio.

2.3 SATISFACAO PARA O CLIENTE

Empresas de sucesso ha muito tempo perceberam que a satisfacdo dos clientes provém
da realizacdo de suas expectativas quando da compra do produto ou servico, relacionado ao
desempenho deste (KOTLER, 2000).

Damian (2009) corrobora dizendo que a satisfacdo é o resultado da avaliacdo do que
foi percebido em relacdo ao que foi esperado pelo cliente. Através do seu julgamento, a
satisfacdo é a diferenca do que era esperado pelo que foi percebido.

Para Damian (2009), apesar da existéncia de conceitos estabelecidos sobre a satisfacdo
dos clientes, estudos em profundidade sobre as respostas do cliente em relacdo a satisfacéo
sdo mais recentes. Paralelo a isso, as empresas estdo utilizado das respostas dos estudos de
satisfacdo, como um indicador de desempenho, atrelando o resultado obtido a uma
condicionante para a sobrevivéncia da empresa por longo prazo.

Para Kotler (2000), muitas empresas estdo implantando programas de satisfacdo total
dos consumidores, descobrindo que a total satisfacdo leva a um alto patamar de fidelidade. A
alta satisfacdo ou encanto cria afinidade emocional com a marca, ndo apenas preferéncia
racional. O resultado é a alta lealdade do consumidor.

Um aspecto interessante sobre o assunto é que se as expectativas do cliente ndo forem
bem interpretadas, o servico ou o produto oferecido ao cliente podem n&o possuir as
caracteristicas e qualidades desejas e desta forma ha grandes possibilidades de sdo satisfazer o
cliente. Diante disso, a identificacdo correta, a interpretacdo da expectativa do cliente é
fundamental para o processo (DAMIAN, 2009).
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Zeithaml e Bitner (2003) proferem que para saber o grau de satisfacdo de um cliente, é
imprescindivel a realizacdo de uma pesquisa. Ndo ha como se criar programas de
relacionamento buscando a fidelizacdo de clientes sem conhecer a satisfacdo destes clientes
pela empresa, seus produtos e servicos. O estudo e planejamento visando a satisfacdo do
cliente devem ser planejados entre as equipes, sempre lembrando que a satisfagdo dos clientes
é relacionada aos seus sentimentos e ndo em padrfes pré- existentes.

Zeithaml e Bitner (2003) ainda apontam que além dos responsaveis pelo setor de
vendas, os demais setores também devem convergir na busca pelo objetivo da satisfacdo dos
clientes. Somando-se a isso, 0 setor de vendas e atendimento necessita possuir liberdade para
desenvolver criatividade e técnicas a fim de encantarem o cliente. Os colaboradores nédo
podem estar engessados em padrdes internos ou regulamentos extremamente rigidos.

Para continuar a abordagem sobre satisfacdo, é interessante comentar sobre as
expectativas dos clientes e como elas interferem na satisfacdo do cliente. Bueno (1985) define
expectativa como possibilidade, probabilidade, esperanca fundada em promessas, ansiedade
ou aquilo que se espera.

No contexto de marketing, Zeithaml e Bitner (2003) consideram que existem varios
tipos de expectativas. Dentre as mais destacadas, seguem algumas definigdes:

e Expectativa quanto o servigo desejado: O servico desejado esta relacionado ao
que o cliente gostaria de receber com aquilo que deveria receber. Dentre os exemplos
do autor, um profissional recém formado ao contratar uma empresa de colocacéo
profissional espera que ela logo o direcione a um emprego certo. Espera também que
esse emprego ofereca um salario certo em uma localizacéo certa.

e Expectativa quanto o servico adequado: Este € cliente que aceita o servico que
0 mesmo ndo sendo o que ele realmente esperava. Este servico representa a
expectativa minima de tolerancia. Dentre os exemplos do autor, este cita 0s
universitarios recém formados que aceitam qualquer tipo de trabalho a fim de
ingressar no mercado de trabalho.

Damian 2009 (apud MIRANDA, 2005) reporta-se ao histérico do consumidor,
comentando que nas ultimas décadas as expectativas dos clientes em relacdo aos produtos e
servicos vém aumentando consideravelmente. Muito disso, relacionado a elevacdo da
qualidade dos produtos, do aumento do volume e da velocidade da informacgédo e do aumento
da quantidade dos produtos ofertados. Desta forma, o cliente pode formar expectativas sobre

um produto ou servico considerando as mais diversas informacdes disponiveis. E de extrema
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importancia que o cliente ndo tenha criado falsas expectativas sobre o produto ou servico,
motivado por falsas informacgdes provindas de vendedores inexperientes ou com ma indole.

Apb6s a explanacdo sobre as expectativas dos clientes, é importante uma breve
explanacdo sobre o valor e o custo para o cliente, visto o valor e o custo estarem diretamente
relacionados a satisfagéo.

Conforme Kotler (2000), o valor para o cliente estd associado aos beneficios que ele
espera obter com o produto ou o servico adquirido. O custo é a soma do desembolso e do
investimento para a aquisicdo do produto ou servico, e engloba ndo apenas recursos
financeiros inerentes ao produto adquirido, mas também os custos para a avaliacdo, utilizacdo
e descarte do produto, tempo, energia fisica e energia psiquica do comprador.

Neste sentido, o valor e o custo para cliente se relacionam com o conjunto de
beneficios e solugcdes que os clientes esperam pela aquisicdo do produto ou servico, e 0
resultado desta percepcdo é o grau de satisfacdo do cliente sobre a aquisicdo (KOTLER,
2000).

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que a satisfacdo tambeém estd associada a ir ao
encontro das necessidades do cliente e seus anseios e sonhos. Neste sentido, a satisfacdo se
estende a suas emocdes que podem ser motivadas pelo seu estado de humor e o seu estado de
satisfacdo com a vida, seu estado de felicidade, prazer ou entusiasmo com o produto ou
servico adquirido.

Ainda segundo Kotler (2000), as empresas de sucesso ndo pensam mais apenas na
satisfacdo dos seus clientes, mas também no seu encantamento. As empresas que conseguem
0 encantamento de seus clientes estdo menos propensas a evasdo destes clientes e estdo a
partir disso, mais aptas ao processo de retencao e de fidelizacao.

Para Bueno (1985) encantar € seduzir, é cativar, € causar um grande impacto e prazer.
Para Faria (2007), o cliente encantado paga e volta novamente fazendo mais e melhores
negocios. O cliente encantado referencia a empresa para seus conhecidos, proporcionando
propaganda barata e eficiente.

Zeithaml e Bitner (2003) acreditam que o cliente utiliza de pontos de referéncia para
avaliar a qualidade de um servigo. Neste contexto, conhecer o que o cliente realmente espera,
qual € a sua verdadeira demanda, é considerado uma informacéo de extrema importancia para
a realizacdo de um servico de qualidade e que, principalmente, agrade o cliente e proporcione

a sua fidelizagéo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Barquette e Chaoubah (2007), a pesquisa de marketing torna-se
fundamental para a formulacdo de estratégias de posicionamento, conhecimento e
entendimento do cliente e fonte de informacdes para a tomada de decisdes ndo rotineiras de
forma mais confiavel.

Para este trabalho, o método escolhido foi a pesquisa quantitativa descritiva por
levantamento de dados em questionario estruturado com alternativas fixas - método Survey.
Segundo Malhotra (2006), o método de pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e,
geralmente, aplica algum tipo de analise estatistica para avaliagéo.

Trata-se de uma forma estruturada e padronizada visando a obtencao das informagdes
necessarias para o estudo e posterior analise. O questionario elaborado contou com questfes
de multipla escolha do tipo escala de diferencial seméantico, escala de avaliacdo e escala de
importancia.

Ainda segundo Malhotra (2006), a aplicacdo do método de levantamento de dados
apresenta varias vantagens, dentre elas pode-se destacar a facilidade de aplicacdo, a
confiabilidade dos dados e, utilizando questdes com respostas fixas, resulta-se na diminuigéo
de variaveis nos resultados que porventura possam existir com a aplicacdo do questionario, se,

por diferentes entrevistadores.

3.1 POPULACAO ALVO

Ja em relacdo a populacdo, Malhotra (2006) a define como o conjunto de individuos
ou elementos que possuem as caracteristicas comuns compreendidas do universo a ser
pesquisado. Barquette e Chaoubah (2007) apontam que a defini¢do da populacdo torna se de
extrema importancia para a realizacdo da pesquisa. Visto que o objetivo principal é analisar 0s
clientes correntistas ndo exclusivos do Banco Alfa, torna-se fundamental uma diviséo no
instrumento de coleta de dados a fim de definir com eficiéncia a populacdo de pesquisa com

as informagdes necessarias para a analise.
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O Banco Alfa possui trés carteiras empresariais. Cada carteira possui
aproximadamente 135 clientes, proporcionando um atendimento personalizado por um
funcionario denominado gerente de contas. Destes clientes encarteirados, muitas sdo
correntistas exclusivas do Banco Alfa. Diante disso, fazem parcialmente parte da populacéo

de analise estatistica da pesquisa.

3.2 PLANO AMOSTRAL

Em relacdo a amostra, Malhotra (2006) aponta que se trata de um subconjunto da
populacdo que € selecionado para participar do estudo, ou seja, € uma parcela da populacao
existente.

A pesquisa considerando a amostra possui diversas vantagens, dentre elas pode-se
destacar o menor custo, a maior velocidade para a aplicacdo do questionério, a reducdo da
carga de coleta sobre a populacdo, maior facilidade no processamento dos dados na anélise e
também requer menos tempo porque menos informacgOes necessitam ser manuseadas
(MALHOTRA 2006).

Diferente da pesquisa amostral, ha a opcdo pela pesquisa considerando o censo, que se
trata da aplicacdo do questionario em toda a populacdo existente, ou seja, todos os clientes da
Pessoa Juridica da agéncia. Todavia, esta opcdo tornar-se ia de extrema dificuldade,
dispendiosa e com demanda de muito mais tempo para a aplicacdo (BARQUETTE E
CHAOUBAH, 2007).

Em relacdo ao tamanho da amostra, essa é definida pelo total dos clientes de uma
carteira empresarial que compareceram na agéncia no periodo da pesquisa. Todos os clientes
foram convidados a responder o questionario. O objetivo inicial era conseguir 81
questionarios respondidos, o que representava um erro amostral de 7% e um nivel de
confianca de 95%. Todavia, visto que no periodo da distribuicdo dos questionarios ocorreu
uma greve nacional dos bancéarios que durou 15 dias, mantendo as portas da agéncia Sigma
fechadas, o processo de coleta de dados ficou comprometido. Diante disso, foram preenchidos
47 questionarios validos, o que representa um erro amostral de 10% e um coeficiente de

confianga de 90%.
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Os resultados do calculo amostral foram conseguidos através do site

http://lwww.glaubersantos.com/pmex5/calculoamostral.html.

3.3 CLASSIFICACAO DA AMOSTRA

O presente estudo caracterizou-se pela pesquisa em amostra ndo probabilistica
escolhidos por conveniéncia (ou acidental). Neste caso, a conveniéncia esta relacionada ao
fato que somente séo convidados a responder o questionario os clientes que comparecerem ao
Banco para atendimento pessoal no periodo do levantamento de dados. As opcdes de envio do
questionario por meio eletrénico tornaram-se inviaveis pelo fato de ndo haver disponivel os
enderecos eletrénicos dos clientes. Quanto ao envio do questionario por carta, esta op¢éo foi
desconsiderada pelos custos financeiros envolvidos.

E interessante destacar que com a aplicacdo do instrumento de coleta de dados, mesmo
de forma aleatéria e por conveniéncia, também foi feito um levantamento estatistico da
proporcao de clientes que somente séo correntistas do banco Alfa.

Malhotra (2006) enumera diversas vantagens na escolha desta técnica, dentre elas
pode-se destacar novamente a reducdo de custo para a aplicacdo, menor tempo para a

aplicacdo e apresenta boas estimativas das caracteristicas da populacao.

3.4 ANALISE DOS DADOS

As informacdes obtidas nos questionarios respondidos foram analisadas com as
seguintes técnicas estatisticas:
e Distribuicdo de freqliéncia;
e Média;

e Desvio padréo;


http://www.glaubersantos.com/pmex5/calculoamostral.html
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3.5 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados esta simbolicamente dividido em duas partes. A
primeira parte possui como objetivo a identificacdo do perfil da empresa que respondeu o
questionario. Nesta etapa, foram solicitados dados basicos como a atividade da empresa,
informacGes sobre o faturamento anual, informacgdes sobre o tempo de atividade da empresa, a
quantidade de funcionarios, o tempo de correntista no Banco Alfa, a estimativa da
concentracdo da movimentacdo bancéria no Banco Alfa e finalizando, pergunta-se se a
empresa é exclusivamente correntista do banco Alfa ou correntista também de outras
instituicbes bancarias. A pesquisa teve continuidade quando o entrevistado informou que
possuiu contas correntes tambem em outros bancos.

As questdes do segundo bloco possuem avaliagdo segundo a escala Likert, variando de
1 a 5 pontos, tendo como identificacdo niveis de concordancia ou discordancia, pouca
importancia ou muita importancia, pouca satisfacdo ou muita satisfacdo. A escala apresentou
ainda uma opg¢do SCO (Sem Condigdes de Opinar) para 0S que Se encontrassem

impossibilitados de responder a questéo.

Pouco Muito Sem

Importante Importante C~°”d"

J R cOes de

) g Opinar
Assunto 1 2 3 4 5 SCO
Questdo (1) (2) (3) (4) (5) ()

Figura 2 — Exemplo da Escala de Concordéancia a ser Utilizada
FONTE: Elaborado pelo autor

3.6 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados entre 14 de outubro de 2010 até 04 de novembro de 2010.
Os questionarios foram dispostos numa mesa estrategicamente localizada no ambiente de

espera dos clientes, juntamente com um pequeno mimo, uma trufa de chocolate de Gramado,
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a fim de agradar e motivar os clientes para preenchimento dos questionarios. Outra
abordagem ocorreu no momento do atendimento, quando os clientes foram apresentados ao
questionério e convidados a preenché-lo antes da saida da agéncia ou tendo como opcéo levar

0 questionério e remeté-lo para agéncia em outra ocasiao.
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4  ANALISE DE RESULTADOS

Este capitulo tem como finalidade apresentar o resultado das analises obtidas por meio
dos 47 questionarios respondidos, utilizando o software estatistico SPSS 17.0 (Statistical
Package for the Social Sciences, version 17.0) e a interpretagdo dos dados.

Na primeira etapa, é apresentado o perfil dos clientes entrevistados, relacionando o
ramo de atividade, o perfil do faturamento anual, o tempo de atividade da empresa, a quantia
de funcionéarios, o tempo de conta no Banco Alfa e a concentracdo da movimentacéo junto ao
Banco Alfa.

Na segunda etapa, € apresentado o resultado da analise considerando a importancia
dada pelos clientes a itens relacionados a Taxas/Tarifas, Produto/Servicos e Atendimento. Em
seguida, e apresentada a analise dos resultados em relagéo a satisfacdo dos clientes referente
0s topicos Taxas/Tarifas, Produto/Servicos e Atendimento, considerando o Banco Alfa e
também considerando as demais instituicbes financeiras. Na sequencia, € apresentado o
resultado da avaliacdo de aspectos relacionados a diluicdo dos negocios entre o Banco Alfa e

demais bancos concorrentes e por fim, € apresentado a média das variaveis analisadas.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES DA AMOSTRA

A amostra do estudo é formada por 47 clientes juridicos do Banco Alfa, agéncia

Sigma, cujo perfil encontra-se descrito na Tabela 1.

Tabela 2 — Perfil das Empresas entrevistadas.

Variaveis Alternativas Frequéncia | Percentual
Comércio 19 40,4
Setor de Atividade Prestacdo de Servigos 15 319
Industria / 14,9
Mais de um ramo de atividade 6 12,8
R$1,00 até R$ 499.000,00 17 37,0
Faturamento Anual R$ 500.000,00 até 1.199.999,00 12 26,1

R$ 1.200.000,00 até R$ 2.399.999,00 5 10,9
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Variaveis Alternativas Freqiiéncia | Percentual
R$ 2.400.000,00 até R$ 15.000.000,00 5 10,9
Acima de R$ 15.000.000,00 ! 15,2
Menos de 2 anos de atividade 6 12,8
De 3 até 5 anos de atividade 16 34,0
Tempo de atividade De 6 anos até 10 anos de atividade 8 17,0
De 11 anos até 15 anos de atividade 6 12,8
Acima de 16 anos de atividade 11 234
Menos de 5 funcionarios 26 55,3
De 6 até 15 funcionarios 17,0
Funcionérios atuais De 16 até 25 funcionarios 5 10,6
De 26 até 50 funcionérios 6.4
Acima de 51 funcionarios 10,6
Menos de 2 anos 15 31,9
De 3a 5 anos 12 25,5
Tempo de conta no neste banco | De 6 anos até 10 anos 9 191
De 11 anos até 14 anos 5 10,6
Acima de 16 anos 6 12,8
Menos de 20% de toda a movimentacdo bancéria 4 8,51
Participacdo do banco em 21% a 40% de toda a movimentacao bancéria 2 4,26
relacéo a demanda bancaria da | 419 a 60% de toda a movimentagdo bancéria S 10,64
empresa 61% a 80% de toda a movimentacao bancéria 7 14,89
81% a 100% de toda a movimentagdo bancaria 29 61,70
Correntista em quantas Somente este Banco 26 55,3
instituicOes bancarias Este Banco e outras instituicoes 21 44,7

FONTE: Dados do autor

Quanto ao setor de atividade, destaca-se o ramo comercial com 40,4% seguido do
setor de prestacdo de servicos com 31,9%. No que se refere ao faturamento anual, prepondera
0 numero de empresas com receita entre R$ 1,00 e R$ 499.999,00 (37%). Faturamentos
anuais superiores a R$ 15.000.000,00 sdo encontrados em apenas 15,2% das empresas.

Quando a alternativa se refere ao tempo de atividade, a grande maioria possui de 3 a5
anos de funcionamento (34,0%). Destaca-se, ainda, que poucas empresas correntistas do
Banco Alfa estdo atuando no mercado ha menos de 2 anos (12,8%). Em média, as empresas
clientes do Banco Alfa possuem menos de 5 funcionarios (55,3%) sendo que apenas 6,4 %
possuem entre 26 e 50 funcionéarios e 10,6% acima de 51 funcionarios.

No que tange ao nimero de anos que a empresa possui conta no Banco Alfa, 31,9%
possuem conta ha menos de 2 anos e 10,6% possuem conta de 11 a 14 anos. Quanto a

participacdo do Banco em relacdo a toda a demanda bancéria da empresa, para 12,7% das
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empresas 0 Banco apresenta uma participacdo inferior a 40% de toda a movimentacdo

financeira realizada. Enquanto que para 61,7%, o Banco tem participacdo superior a 81%,

podendo chegar a 100%.

Quando se refere a alternativa de a empresa ser correntista em outras instituicées

financeiras, 44,7% possuem contas em outros bancos e 55,3% sédo clientes apenas do Banco

Alfa.

4.2 GRAU DE IMPORTANCIA DAS VARIAVEIS DOS DIFERENTES GRUPOS DE

ANALISE.

A Tabela 2 mostra os resultados para o grau de importancia das variaveis relacionadas

a cada um dos grupos para 0 Banco Alfa.

Tabela 2 - Estatistica Descritiva para o Grau de Importancia das Variaveis Relacionadas aos Grupos

Taxas/Tarifas, Atendimento e Produtos/Servicos para o Banco Alfa

Grupos Variaveis Média Desvio Padréo

Custo do dinheiro (taxas de juros) 3,857 1,558

Custo da operacéo de crédito (TAC) 3,762 1,578

Taxas- Tarifas Prazo para pagamento dos empréstimos 3,762 1,513
Custo da conta bancéria (mensalidade) 4,667 0,658

Qualidade do atendimento 4,667 0,5774
Conhecimento/instrucdo dos atendentes 4,571 0,8106

_ Velocidade no atendimento (prontidao) 4,286 0,9562
Atendimento Velocidade de resposta para as demandas 4,286 1,007
Atendimento personalizado 4,619 0,8047

Comprometimento do atendente 2,571 1,599

Seguros 1,905 1,261

Consdrcio 3,905 1,480

Linhas de Empréstimos em geral 2,952 1,687

Opcoes para aplicagdo financeira 3,762 1,179

Produtos/Servicos 23;?:322)9 geografica da instituicdo (Quant. de 3,381 1,658
Auto Atendimento pela Internet 3,619 1,203

Sala de auto-atendimento — TAA 3,810 1,401

Atendimento de Caixa 4,524 0,8136

Conta Corrente (movimentacao) 2,810 1,750
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Grupos Variaveis Média Desvio Padrao
Cobranca Bancaéria (boletos) 2,000 1,414
Titulos de Capitalizacao 4,238 0,9437

FONTE: Dados do autor

Os maiores graus de importancia sdo atribuidos aos fatores custo da conta bancéria
(4,667) e qualidade do atendimento (4,667) respectivamente do grupo taxas/tarifas e
atendimento. Quanto a importancia apresentada a qualidade do atendimento, este indicativo
é consoante as estratégias do marketing para a conquista, retencao e fidelizagdo dos clientes.

Destaca-se, também, o fato de os clientes atribuirem significativa importancia aos
fatores atendimento personalizado (4,619), conhecimento/ instru¢do dos atendentes (4,571),
atendimento de caixa (4,524) e pouca importancia aos fatores seguros (1,905) e cobranca
bancéaria (2,00), ambos do grupo ‘“servigos”. Em relacdo a baixa importancia dada aos
seguros, pode-se inferir o fato de existirem corretoras de seguros com atendimento
especializado concorrentes dos bancos. Em relacdo a baixa importancia dada a cobranca
bancéaria, pode-se associar ao fato que os clientes analisados sdo na maioria do segmento
comercio e servicos, com foco no varejo, o que torna a modalidade de cobranca por boletos
pouco atrativa. O desvio padrdo apresenta valores relativamente baixos o que permite
afirmar que ha certa homogeneidade de respostas. Ainda em relacdo ao desvio padrdo, a
qualidade no atendimento apresentou o menor desvio (0,577), o que confirma que a grande
maioria dos clientes apresenta similar expectativa em relacéo a este item.

Controverso a uma das atividades principais das instituicGes financeiras - ofertar
linhas de empréstimos - este item apresentou um dos maiores indices de desvio padrdo
(1,687), o que pode ser justificado pelo indicativo de empresas que ndo possuem
necessidade de linhas de empréstimos, ou seja, possuem caixa superavitario, e outras com

extrema necessidade dos recursos bancarias para a manutencao de suas atividades.

4.3 GRAU DE SATISFACAO DOS CLIENTES.

A Tabela 3 apresenta os resultados quanto ao grau de satisfacdo dos clientes em

relagdo as varidveis pertencentes a cada grupo para o Banco Alfa.
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Tabela 3 - Estatistica Descritiva para o Grau de Satisfacdo das Variaveis Relacionadas aos Grupos

Atendimento, Taxas/Tarifas e Produtos/Servicos para o Banco Alfa

Grupos Variaveis Média Desvio Padré&o
Qual a sua avaliagdo sobre o atendimento prestado por
este Banco? 3,857 0,7928
Atendimento Qual a sua avaliagdo sobre o atendimento prestado
pelas demais instituicOes financeiras as quais vocé é 3,476 0,8136
correntista?
Qual a sua avaliagdo sobre as taxas/tarifas praticadas
por este Banco? 3,048 0,8646
Taxa/Tarifas Qual a sua avaliacio sobre as taxas/tarifas praticadas
pelas demais instituicOes as quais a sua empresa é 4,095 0,8309
correntista?
Qual a sua avaliagdo sobre a qualidade dos
Produtos/Servicos praticados por este Banco? 3,333 0,8563
Qual a sua avaliagdo sobre a qualidade dos
Produtos/Servicos praticados pelas demais instituicdes 4,095 0,8309
. as quais a sua empresa é correntista?
Produtos/Servicos — . —
Qual a sua avaliagdo sobre a disponibilidade (oferta) de 3476 1209
créditos deste Banco para a sua empresa? ' '
Qual a sua avaliagdo sobre a disponibilidade (oferta) de
créditos das demais institui¢des bancérias as quais a sua 3,316 1,293

empresa é correntista?

FONTE: Dados do autor

De modo geral, ressalta-se que os clientes sentem-se mais satisfeitos com o Banco

Alfa do que com outros bancos quando levado em consideracdo o atendimento prestado e a

disponibilidade de crédito. Entretanto, a satisfacdo com o Banco Alfa € inferior a satisfacao

com outros bancos no que tange as taxas/tarifas cobradas e qualidade dos produtos/servigos.

O desvio padrdo apresentado sobre a questdo da avaliacdo do atendimento prestado

pelo Banco Alfa (0,7928) pode sinalizar que a média calculada provém da avaliacdo da

grande maioria dos respondentes, isto € 0 conceito dos respondentes seguiu uma

uniformidade.

A Tabela 4 apresenta os resultados obtidos quanto ao grau de satisfacdo em relacao as

variaveis do grupo Taxas/Tarifas para o Banco Alfa e concorrentes.

Tabela 4 - Estatistica Descritiva para o Grau de Satisfacao das Variaveis Relacionadas ao Grupo
Taxas/Tarifas para o Banco Alfa e Concorrentes

Bancos Variaveis Média Desvio Padréo
Custo do dinheiro (taxas de juros) 2,950 1,276
Banco Alfa Custo da operacéo de crédito (TAC) 3,300 1,302
Tempo para pagamento (prazo/parcelas) 2,905 1,044
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Bancos Variaveis Média Desvio Padréo
Custo da conta bancéaria (mensalidade) 2,800 1,196
Custo do dinheiro (taxas de juros) 2,750 1,251
Custo da operacéo de crédito (TAC) 3,000 1,451

Concorrentes Tempo para pagamento (prazo/parcelas) 2,762 1,044
Custo da conta bancéria 4,524 0,601

FONTE: Dados do autor

M Banco Alfa

OO RFEMNMNWWE O
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B Outros Bancos

Figura 3 — Distribuicdo da amostra Taxas/Tarifas
Fonte: Elaborado pelo autor

Pelos resultados, constata-se que os clientes apresentam maior grau de satisfagdo com
0 Banco Alfa em todas as variaveis, exceto no custo da conta bancéaria. Com relacdo a esta
varidvel, os clientes mostram-se pouco satisfeitos em relacdo ao Banco Alfa (2,80) e muito
satisfeitos em relacdo aos concorrentes (4,524). O baixo valor apresentado pelo desvio
padrdo (0,601) demonstra que houve homogeneidade quanto as respostas apresentadas pelos
respondentes. Em relacdo as medias apresentadas sobre o item tempo para pagamento das
operagdes, ambos apresentaram indices proximos, (2,905) no Banco Alfa e (2,762) nos
bancos concorrentes. Tal fato pode ser justificado pela padronizacdo dos bancos em
operacOes de, em média, 24 meses.

O maior desvio padrdo apresentado pela satisfacdo dos clientes sobre o custo das
operacdes de crédito, tanto em relacdo ao Banco Alfa (1,302) como dos bancos concorrentes

(1,451) demonstra que a média apresentada ndo € fruto de um sentimento uniforme. Talvez
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este resultado pode ser motivado pela diferenca do tamanho das empresas. Para as menores
empresas, esse custo possui muito mais representatividade do que em relagdo as empresas
maiores.

Na Tabela 5 é demonstrado o grau de satisfacdo dos clientes no que tange as variaveis
do grupo Atendimento para o Banco Alfa e concorrentes.

Tabela 5 - Estatistica Descritiva para o Grau de Satisfacdo das Variaveis Relacionadas ao Grupo
Atendimento para o Banco Alfa

Bancos Variaveis Meédia Desvio Padréo
Qualidade do atendimento 4,333 0,730
Conhecimento/instrucdo dos atendentes 4,476 0,750
Velocidade no atendimento (prontiddo) 4,238 0,768

Banco Alfa -
Velocidade de resposta para as demandas 4,333 0,856
Atendimento personalizado 4,381 0,921
Comprometimento do atendente 3,571 0,598
Qualidade do atendimento 3,381 0,740
Conhecimento/instrucdo dos atendentes 3,381 0,921
Velocidade no atendimento (prontiddo) 3,381 0,973
Concorrentes -
Velocidade de resposta para as demandas 3,524 0,873
Atendimento personalizado 3,381 0,805
Comprometimento do atendente 3,810 1,834

FONTE: Dados do autor

4,50 -
4,00 -
3,50 -
3,00 -
2,50 -
2,00 -
1,50 A
1,00 A
0,50 -
0,00 T T T T T ! M Outros Bancos

M Banco Alfa

Figura 4 — Distribuicdo da amostra Atendimento
Fonte: Elaborado pelo autor
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De modo geral, os clientes estdo mais satisfeitos com o atendimento prestado pelo
Banco Alfa. Destaca-se 0 alto grau de satisfacdo em relacdo conhecimento/instrugéo dos
atendentes (4,476), o atendimento personalizado (4,381) e a qualidade de atendimento
(4,333). Considera-se que estes resultados podem estar bastante distorcidos visto que grande
parte dos questionarios foi apresentado pelo proprio entrevistado, que também é o atendente
contumaz da empresa, e desta forma, os entrevistados podem ter sentido-se envergonhados
ou sem coragem de descrever a realidade de sua avaliagdo.

O desvio padrdo apresenta-se estavel, com exce¢do do resultado no comprometimento
dos atendentes nos bancos concorrentes (1,834), onde hd uma maior divergéncia na
avaliacdo. Talvez esta divergéncia possa estar relacionada as estratégias de segmentacédo de
alguns bancos, considerando alguns grupos de clientes menos importantes ou com menor
potencial e gerando nos atendentes um sentimento de desmotivacdo e de menor
COMpPromisso.

Na Tabela 6 sdo mostrados os resultados quanto ao grau de satisfacdo dos clientes em
analogia as variaveis pertencentes ao grupo Produtos/Servicos para o Banco Alfa e

concorrentes.

Tabela 6 - Estatistica Descritiva para o Grau de Satisfacdo das Variaveis Relacionadas ao Grupo
Produtos/Servicos para o Banco Alfa e Concorrentes

Bancos Variaveis Média Desvio Padréo
Seguros 4,048 2,085
Consorcios 3,571 1,469
Linhas de Empréstimos em geral 4,368 1,606
Opcoes para aplicagdo financeira 4,238 0,889
Amplitude geogréfica da institui¢do (Quant. de Agéncias) 4,000 0,949
Banco Alfa Auto Atendimento pela Internet 4,095 1,091
Sala de auto-atendimento — TAA 3,050 1,504
Atendimento de Caixa (filas) 4,524 0,928
Conta Corrente (movimentacao) 4,333 1,278
Cobranca Bancéria (boletos) 3,952 1,962
Titulos de Capitalizacao 4,333 2,082
Seguros 4,476 2,064
Consorcios 3,571 1,326
Linhas de Empréstimos em geral 3,857 1,797
Concorrentes | Opcoes para aplicagdo financeira 3,524 1,078
Amplitude geogréfica da institui¢do (Quant. de Agéncias) 3,524 1,123
Auto Atendimento pela Internet 3,476 0,873
Sala de auto-atendimento — TAA 2,571 1,399
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Bancos Variaveis Média Desvio Padrao
Atendimento de Caixa (filas) 3,952 0,865
Conta Corrente (movimentagéo) 4,143 1,558
Cobranca Bancaria (boletos) 4,000 1,975
Titulos de Capitalizagdo 4,238 1,044

FONTE: Dados do autor
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Figura 5 — Distribui¢do da amostra Produtos/Servigos
Fonte: Elaborado pelo autor

As empresas apresentam alto grau de satisfacdo tanto para os produtos/servigcos
oferecidos pelo Banco Alfa quanto pelos concorrentes. No entanto, os clientes apresentam
maior grau de satisfacdo em relagcdo aos produtos ofertados pelo Banco Alfa, destacando-se,
atendimento de caixa (4,524), auto-atendimento pela internet (4,095) e amplitude geografica
da instituicdo (4,00). Os clientes sentem-se mais satisfeitos com os concorrentes em relacédo
a seguros (4,476). O menor grau de satisfacdo e apresentado para a variavel sala de auto-
atendimento (2,581) dos bancos concorrentes. Pode-se justificar os clientes terem dado
menor grau de satisfacdo a sala de auto-atendimento dos bancos concorrentes, ao fato da
localizacdo da sala de auto-atendimento do Banco Alfa estar geograficamente localizada no
centro comercial da cidade de Santa Maria, facilitando o acesso dos clientes e no caso de
muitos, proXimos a suas respectivas empresas.

O maior desvio padrdo apresenta-se em relacdo aos seguros, tanto do Banco Alfa

(2,085) como nos bancos concorrentes (2,064), podendo este resultado estar associado a
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clientes que ja tiveram efetivamente experiéncias negativas com este produto e outros que

sentem-se extremamente satisfeitos com a cobertura que possuem.

4.4 DILUICAO DOS NEGOCIOS BANCARIOS

Na Tabela 7 analisa-se a percepcdo do cliente quanto a diluicdo dos negocios

bancarios entre varias instituicbes bancérias.

Tabela 7 — Estatistica Descritiva para a Percepcao quanto a Diluicdo dos Negdcios Bancarios.

Variaveis Média Desvio Padréo
Diluo minhas operacfes de empréstimos entre varios bancos visando
menor custo financeiro; 4,238 1,044
Diluo minha movimentacao financeira entre varios bancos visando a
reducdo nos custos de tarifas; 4,000 1,264
Diluo minha movimentacdo bancéria entre varios bancos por questdes de
relacionamento com os funcionérios; 3,850 1,268
Pesquiso entre as instituicBes bancarias aquela com menor custo e
direciono minha movimentacéo para aquela instituicao; 4.095 1.465
Esta instituicdo bancéria ndo supre totalmente a necessidade de crédito da
minha empresa; 3,476 1,364
Sou correntista em outra Instituicdo Bancaria pois este Banco ndo
disponibiliza todos as maquinas de cart@es de credito (Banricompras, 2,857 1,982
Cartdo Quero-Quero) ;

FONTE: Dados do autor

Observou-se que as empresas costumam diluir seus negocios em varios bancos por
questdes referentes ao menor custo financeiro (4,328), através de pesquisas entre 0s bancos
(4,095). O topico que apresentou a menor média foi relacionado a diluicdo dos negocios
motivado pelas maquinas de cartdo de crédito (2,857). Apesar do segmento de comércio
considerar as maquinas de cartdes importantes para a sua atividade, € provavel que o
segmento de servicos, pela sua modalidade de pagamento mais focado em moeda corrente
ou cheques, tenha influenciado para um resultado mascarado neste item, o que também pode

ter influenciado no maior desvio padrdo deste grupo (1,982). Outro aspecto, é o fato do
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Banco Alfa disponibilizar as bandeiras de cartGes mais aceitas no pais, desta forma, néo

motivando os clientes a buscarem o servico nos outros bancos.

45 MEDIAS COMPARATIVAS.

A Tabela 08 apresenta a média para o grau de satisfacdo e importancia atribuido a cada
um dos grupos. Os testes foram obtidos a partir dos resultados das variaveis agrupadas em,
Taxas/Tarifas, Produtos/Servicos e atendimento.

Tabela 8 - Média para o Grau de Satisfacédo e Importancia para os Grupos Taxas/Tarifas, Atendimento e
Produtos/Servicos para o Banco Alfa e Outros Bancos

Importéncia Satisfagdo - Alfa Satisfagdo - Outros
Grupos Média Média Média
Taxas/Tarifas 4,012 2,988 3,297
Atendimento 4,167 4,222 3,476
Produtos/Servigos 3,238 4,062 3,757
FONTE: Dados do autor
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Figura 6 — Distribuicdo da amostra — Médias Finais
Fonte: Elaborado pelo autor
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As empresas atribuem maior importancia para o atendimento (4,167) e para as
taxas/tarifas cobradas pelos bancos (4,012). J4 em relacdo ao grau de satisfagdo, as empresas
estdo mais satisfeitas com o Atendimento do Banco Alfa (4,222) e com os Produtos/Servigos
dos bancos concorrentes (3,476) .

Os dados obtidos com a Tabela 8 possuem grande importancia para a avaliagdo dos
objetivos do trabalho pois apresentam de forma sintetizada a inter-relacdo dos itens

pesquisados e a sua importancia na avaliagdo dos clientes..
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5  CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo foi elaborado com o objetivo principal de identificar os motivos que levam
os clientes do Banco Alfa da agéncia Sigma a diluir seus negdcios em mais de uma instituicdo
bancéria.

Apds a anélise dos resultados, ndo fica claramente evidenciado os motivos que levam os
clientes a diluir seus neg6cios entre varias instituicGes bancérias. Fica evidente que a maioria
dos tdpicos analisados possui especial importancia para os clientes e que ambas as instituicdes
bancarias — Banco Alfa e bancos Concorrentes — oferecem qualidade satisfatéria na maioria
de seus produtos e servicos e no atendimento prestado.

E interessante destacar que os clientes bancérios apresentam-se com demandas
bancérias diferenciadas, distribuem-se entre varios segmentos de atividade, entre varios niveis
de faturamento e situacdes financeiras distintas — algumas com necessidade de capital de giro
e outras com recursos financeiros superavitarios. Sendo assim, 0s motivos que podem levar os
clientes a dividir sua movimentacdo entre varios bancos também podem ser diversos — cada
cliente com a sua caracteristica.

No tocante a importancia dada pelos clientes para o atendimento, que na média geral
resultou em (4,167), superior a importancia dada a taxas/tarifas (4,012) e a Produtos/Servicos
(3,238), reflete que a relacdo entre o atendente e o cliente possui fundamental ligacdo para a
escolha do Banco. Ainda segundo a importancia observada pelos clientes, a avaliacéo
apresentada ao custo da conta bancéria (4,667), pode ter sido influenciada pela divergéncia do
porte das empresas analisadas, ou seja, empresas de menor porte podem atribuir maior
importancia ao custo da conta bancario em comparacao as empresas de maior porte.

Torna-se inerente que o sentimento de satisfacdo contribui de forma exponencial na
decisdo dos clientes para a divisdo da movimentacdo financeira entre varios bancos. Esta
satisfacdo, associada aos topicos taxas/tarifas, produtos/servicos e atendimento, motiva para a
decisdo conforme a realidade e a necessidade individual de cada empresa.

Na avaliacdo meédia da satisfacdo dos clientes associado ao atendimento, o Banco Alfa
apresenta-se superior (4,222) em relacdo aos outros bancos (3,476). Como ja comentado
anteriormente, o atendimento possui 0 maximo conceito de importancia e no contexto geral o
Banco Alfa apresenta-se superior aos bancos concorrentes. Todavia, 0 Banco Alfa deve
envidar esforgcos para estimular um maior comprometimento dos atendentes, fato que

negativamente pode estar associado a desmotivacdo, sentimento de desvalorizagdo dos
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atendentes, excesso de trabalho e falta de treinamento. Tais problemas podem ser
solucionados ou minimizados com campanhas de endomarketing, treinamento e valorizacdo
pessoal.

Quanto aos produtos e servigos ofertados, de modo geral a satisfacdo proporcionada
pelo Banco Alfa também se apresenta superior em relacdo aos bancos concorrentes (4,062)
contra (3,757). Mesmo assim, evidenciando certa deficiéncia na cobranga bancéria e nos
seguros. Estes produtos merecem ser re-analisados e melhorados a fim de se elevar o conceito
de satisfacéo dos clientes.

Dentre os motivos mais inerentes que podem levar os clientes do Banco Alfa a diluir
seus negoécios em mais de uma instituicdo bancéria, pode-se enumerar 0S custos com
taxas/tarifas, fator que obteve média abaixo dos bancos concorrentes, (2,988) e (3,297)
respectivamente. Mesmo tendo sido atribuido importéncia intermediaria pelos clientes a este
grupo na avaliagcdo dos clientes entrevistados, taxas/tarifas € o grupo que mais se aproxima da
atividade principal de qualquer instituicdo financeira, ou seja, intermediar recursos
financeiros, alocando recursos dos setores superavitarios e emprestando aos setores
deficitarios. Sendo assim, as definigdes de preco sdo definidas conforme os custos de cada

instituicdo e também conforme o posicionamento estratégico estabelecido.

51 LIMITACOES

Quanto as limitacGes do trabalho, pode-se destacar que o nimero de retorno dos
questionarios poderia ter sido bem maior caso ndo houvesse a greve bancaria. Fator este que,
provavelmente, teria facilitado para a obtencdo de resultados mais objetivos sobre os reais
motivos que levam as empresas a diluir seus negocios entre varios Bancos. Outro aspecto
relevante € que os clientes entrevistados possuem contato comercial direto com o
entrevistador, ou seja, as respostas podem ndo ter tido imparcialidade e podem ndo ter

refletido exatamente o sentimento e a avaliacdo do respondente.
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5.2  IMPLICACOES E SUGESTOES

Os resultados deste estudo apresentam-se de forma simples comparado ao grande
potencial de estudos e pesquisas que podem ser feitos a partir deste problema apresentado e
relacionado ao wvultoso mercado bancario brasileiro. A maioria dos estudos realizados
relaciona-se a satisfacdo dos clientes quanto a sua agéncia bancaria, ndo havendo
comparacOes das respostas do mesmo entrevistado para com o0s varios bancos. Diante disso, é
inerente a grande importéancia deste estudo e de estudos futuros a fim de mensurar e comparar
a importancia e a satisfacdo dos clientes bancérios e criar estratégias para além da fidelizacao,
conquistar a exclusividade dos clientes.

Como sugestdes para estudos futuros, podem ser entrevistados clientes de outras
carteiras pessoa juridica e, também, a pesquisa poderia ser ampliada objetivando, da mesma
forma, atender clientes pessoa fisica. O questionario a ser distribuido pode ser mais sucinto,

tornando-se mais atrativo e tomando menos tempo dos entrevistados.
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APENDICES

Instrumento de Coleta de Dados

ATRCS, QUESTIONARIO

O BIO GRAMDE Dnd 5UL

PESQUISA SOBRE A IMPORTANCIA DAS TAXAS/TARIFAS,
PRODUTOS/SERVICOES E ATENDIMENTO E PESQUISA DE
SATISFACAO, NO CONTEXTO DESTA AGENCIA BANCARIA

Apresentacao:

Este questionario sera utilizado Unica e exclusivamente para fins académicos.
Agradecemos a sua participacao!

Vocé é correntista em quantas instituicdes bancarias:
1) Somente Banco Alfa( )
2) Banco Alfa e outras instituicdes ( )
e (Caso tenha marcado a opgdo 1, vocé esta dispensado de continuar a responder este

guestionario.
e (Casotenha marcado a op¢do 2, continue respondendo este questionario.

As questdes abaixo servem para identificar a empresa no tocante a segmentacéo, potencial
e historico de atividade.

Qual o principal setor de atividade de sua empresa?

() Comércio

() Prestacéo de Servigos

() Industria

() Mais de um ramo de atividade
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Faturamento anual ( Ano de 2009):

() R$1,00 até R$499,999,00

() R$500,000,00 até R$1.199.999,00
() R$1.200.000,00 até R$2.399.999,00
() R$2.400.000,00 até R$15.000.000,00
() acima de R$15.000.000,00

Tempo de atividade da empresa:

() menos de 2 anos de atividade

() de 3 anos até 5 anos de atividade
() de 6 anos até 10 anos de atividade
( ) de 11 anos até 15 anos de atividade
() acima de 16 anos de atividade

Funcionarios atuais:

() menos de 5 funcionarios
() de 6 até 15 funcionarios
() de 16 até 25 funcionarios
() de 26 ate 50 funcionarios
() acima de 51 funcionarios

Tempo de conta neste banco:

() menos de 2 anos

( ) de 3 anos até 5 anos

( ) de 6 anos até 10 anos
( ) de 11 anos até 15 anos
( ) acima de 16 anos

No contexto geral, qual a participacdo deste banco em relagdes a toda a demanda bancéaria

de sua empresa?

() menos de 20% de toda a movimentacao bancéria
() até 21% a 40 % de toda a movimentacao bancaria
() até 41% a 60 % de toda a movimentacdo bancaria
() até 61% a 80 % de toda a movimentacao bancaria
() até 81% a 100 % de toda a movimentacdo bancaria

IMPORTANCIA

1) O quadro abaixo possui como objetivo a avaliacdo da sua satisfacdo nesta agéncia
bancéaria e também se reporta a sua satisfacdo nas outras instituicdes bancarias na qual
a sua empresa € correntista. Marque dentre as opcdes relacionadas abaixo, a sua
avaliacdo considerando a escala de 1 a 5, sendo que 1 relaciona-se ao menor conceito
de satisfacdo e 5 com o maior conceito de satisfacao.

Pouco Muito Sem_
Satisfeito Satisfeito | Condi-
cOes de
< > Opinar
1 2 3 4 5 SCO
Qual a sua avaliacdo sobre o
atendimento prestado por este
2| Banco? (1) | (2) | (38) | (&) | (5) | ()
[<B] - ~
£ | Qual a sua avaliacdo sobre o
'-g atendimento prestado pelas ()
& | demais instituicdes (1) (2) (3) (4) (5)
<| financeiras as quais vocé é
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correntista?

Taxas/Tarifas

Qual a sua avaliagéo sobre as
taxas/tarifas praticadas por
este Banco?

(1) | (2)

(3)

(4)

(5)

(

)

Qual a sua avaliagéo sobre as
taxas/tarifas praticadas pelas
demais instituicdes as quais a
sua empresa é correntista?

(1) | (2)

(3)

(4)

(5)

Produtos/Servigos

Qual a sua avaliacéo sobre a
qualidade dos
Produtos/Servicos praticados
por este Banco?

(1) | (2)

(3)

(4)

(5)

Qual a sua avaliacéo sobre a
qualidade dos
Produtos/Servicos praticados
pelas demais institui¢des as
quais a sua empresa é
correntista?

(1) | (2)

(3)

(4)

(5)

Qual a sua avaliacéo sobre a
disponibilidade (oferta) de
créditos deste Banco para a
sua empresa?

(1) | (2)

(3)

(4)

(5)

Qual a sua avaliacéo sobre a
disponibilidade (oferta) de
créditos das demais
instituicbes bancarias as quais
a sua empresa € correntista?

(1) | (2)

(3)

(4)

(5)

2) O quadro abaixo possui como objetivo identificar o grau de importancia dada pela sua
empresa para 0s topicos relacionados a Taxas/Tarifas. Marque dentre os itens, a sua
avaliacdo, considerando a escala de 1 a 5, sendo que 1 relaciona-se a menor
importancia e 5 a maior importancia.

Pouco Muito Sem
importante importante | €ondi-
) R cOes de
) v Opinar
Taxas/ Tarifas 1 2 3 4 5 SCO
Custo do dinheiro (taxas de juros) (1) (2) (3) (4) (5) ()
Custo da operacdo de crédito
(TAQ) (1) | (2 | 3) | &) | 5 | ()
Tempo para pagamento
(prazo/parcelas) (1) (2) (3) (4) (5) ()
Custo da conta bancaria (1) (2) (3) (4) (5) ()
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3) O quadro abaixo possui como objetivo identificar o grau de importéncia dado pela sua
empresa para os topicos relacionados ao Atendimento. Marque dentre os itens, a sua
avaliacdo, considerando a escala de 1 a 5, sendo que 1 relaciona-se a menor
importancia e 5 a maior importancia.

Pouco Muito Sem
importante importante Qond(;-
J | cOesde
D " Opinar
Atendimento 1 2 3 4 5 Sco
Qualidade do atendimento (1) (2) (3) (4) (5) ()
Conhecimento/instrucdo dos
rendentes (1) | (2) | (38) | (4) | (5) | ()
Velocidade no atendimento
(prontido) (1) | (2) | (38) | (4) | (5) | ()
Velocidade de resposta para as
dermandas (1) | (2) | (38) | (4) | (5) | ()
Atendimento personalizado (1) (2) (3) (4) (5) ()
Comprometimento do atendente (1) (2) (3) (4) (5) ()

4) O quadro abaixo possui como objetivo identificar o grau de importancia dado pela sua
empresa para 0s topicos relacionados a Produtos/Servicos. Marque dentre os itens, a
sua avaliacdo, considerando a escala de 1 a 5, sendo que 1 relaciona-se a menor
importancia e 5 a maior importancia.

Pouco Muito Sem

importante importante | Condi-

B | cOes de

< " Opinar
Produtos/Servicos 1 2 3 4 5 SCO
Seguros (1) (2) (3) (4) (5) ()
Consoércio (1) (2) (3) (4) (5) ()
Cobranca (1) (2) (3) (4) (5) ()
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Conta corrente (1) (2) (3) (4) (5) ()
Linhas de Crédito em geral (1) (2) (3) (4) (5) ()
Linhas para aplicacdo financeira (1) (2) (3) (4) (5) ()
Amplitude geogréfica da (1) (2) (3) (4) (5) ()
instituicdo (Quant. de Agéncias)

Canal Internet (1) (2) (3) (4) (5) ()
Canal auto-atendimento (1) (2) (3) (4) (5) ()
Atendimento de Caixa (1) (2) (3) (4) (5) ()
Volume de crédito oferecido (1) (2) (3) (4) (5) ()

SATISFACAO

5) O quadro abaixo possui como objetivo identificar o grau de Satisfacdo dada pela sua
empresa para os topicos relacionados a Taxas/Tarifas. Marque dentre os itens, a sua
avaliacdo, considerando a escala de 1 a 5, sendo que 1 relaciona-se a menor Satisfacdo

e 5 a maior Satisfacao.

Pouco Muito Sem
Satisfeito Satisfeito C~ondo:-
J R cOes de
- g Opinar
Taxas/ Tarifas 1 2 3 4 5 SCO
Custo do dinheiro (taxas de juros) (1) (2) (3) (4) (5) ()
Custo da operacéo de crédito
(TAQ) (1) | (2) | (3) | (&) | (5) | ()
Tempo para pagamento
(prazo/parcelas) (1) (2) (3) (4) (5) ()
Custo da conta bancaria (1) (2) (3) (4) (5) ()

6) O quadro abaixo possui como objetivo identificar o grau de Satisfacdo dado pela sua
empresa para os topicos relacionados ao Atendimento. Marque dentre os itens, a sua
avaliacdo, considerando a escala de 1 a 5, sendo que 1 relaciona-se a menor Satisfacdo

e 5 a maior Satisfacao.

Pouco Muito Sem_

Satisfeito Satisfeito | Condi-

coes de

) > Opinar
Atendimento 1 2 3 4 5 SCO
Qualidade do atendimento (1) (2) (3) (4) (5) ()
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Conhecimento/instrucdo dos

~tendones (1) | (2 | 3) | (&) | 5) | ()
Velocidade no atendimento

(prontido) (1) | (2 | 3) | (&) | 5) | ()
Velocidade de resposta para as

demandas (1) | (2) | (3) | (&) | (5) | ()
Atendimentc_; personalizado (1) (2) (3) (4) (5) ()
Comprometimento do atendente (1) (2) (3) (4) (5) ()

7) O quadro abaixo possui como objetivo identificar o grau de Satisfacdo dado pela sua
empresa para 0s topicos relacionados a Produtos/Servicos. Marque dentre os itens, a
sua avaliacdo, considerando a escala de 1 a 5, sendo que 1 relaciona-se a menor
Satisfagdo e 5 a maior Satisfacdo.

Pouco Muito Sem

Satisfeito Satisfeito | Condi-

< > cOes de

Opinar
Produtos/Servigos 1 2 3 4 5 SCO
Seguros (1) (2) (3) (4) (5) ()
Consorcio (1) (2) (3) (4) (5) ()
Cobranca (1) (2) (3) (4) (5) ()
Conta corrente (1) (2) (3) (4) (5) ()
Linhas de Crédito em geral (1) (2) (3) (4) (5) ()
Linhas para aplicacédo financeira (1) (2) (3) (4) (5) ()

Amplitude geogréafica da . ) 3 4 5

instituicdo (Quant. de Agéncias) (1) (2) (3) (4) (%) )
Canal Internet (1) (2) (3) (4) (5) ()
Canal auto-atendimento (1) (2) (3) (4) (5) ()
Atendimento de Caixa (1) (2) (3) (4) (5) ()
Volume de crédito oferecido (1) (2) (3) (4) (5) ()

8) O quadro abaixo se reporta a sua percepc¢ao quanto a diluicdo dos negocios bancérios
entre varias instituicdes bancarias na qual a sua empresa é correntista. Marque dentre
0s itens, a sua avaliagéo, considerando a escala de 1 a 5, sendo que 1 relaciona-se a

menor Concordancia e 5 a maior Concordancia.
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Discordo Concordo Sem
Totalmente Totalmente | Condi-
< > cOes de
Opinar
Concorréncia 1 2 3 4 5 SCO
Diluo minhas operacdes de
empréstimos entre varios bancos (1) (2) (3) (4) (5) ()
visando menor custo financeiro;
Diluo minha movimentacao
financeira entre varios bancos
visando a reducdo nos custos de (1) (2) (3) (4) (5) ()
tarifas;
Diluo minha movimentacao
bancéria entre varios bancos por
questdes de relacionamento com (1) (2) (3) (4) (5) ()
os funcionarios;
Pesquiso entre as instituicoes
bancérias aquela com menor
custo e direciono minha (1) (2) (3) (4) (5) ()
movimentacao para aquela
instituicao;
Esta instituicdo bancaria ndo
supre totalmente a demanda de (1) (2) (3) (4) (5) ()
crédito da minha empresa;




