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RESUMO

Este estudo analisa o grau de satisfacao dos clientes pessoa-fisica com os
servicos oferecidos pela Agéncia do Banco do Brasil SA de Arroio do Meio/RS.
O principal objetivo desta monografia foi o de buscar distinguir os pontos
de maior satisfacdo e/ou insatisfacdo dos clientes selecionadas para este
estudo. O trabalho inicia com o referencial tedrico pesquisado sobre o tema
estudado. Trata-se de um estudo survey, sendo que para a sua elaboracao, foi
realizada uma pesquisa descriiva com tratamento quantitativo e qualitativo
dos dados, que foram coletados por meio de pesquisa de campo, com auxilio de
questionario semi-estruturado e aplicado aos clientes objeto do estudo. Para
uma melhor andlise da satisfacdo dos clientes foi utilizada a ferramenta
janela do cliente, que é uma matriz de atributos que cruza duas variaveis. A
primeira delas é a variavel importdncia (que é percebida pelo cliente nos
atributos do produto/servico), e a segunda é a varidvel satisfacdo (que o
cliente sente em relagdo a estes atributos). O resultado da pesquisa identificou o
grau de importancia e o grau de satisfacdo dos atributos pesquisados além de
auxiliar na definicao do perfil dos clientes da carteira pessoa-fisica di Banco do Brasil
de Arroio do Meio/RS.

Palavras-chave:
Marketing - Servigcos - Satisfacao de clientes
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1 INTRODUCAO

Atualmente, vivemos num cenario onde existe uma grande competicdo. O
mercado fica a cada dia mais competitivo e volatil devido a infinidade de ofertas que
geram uma competicdo acirrada; logo aqueles que oferecem exceléncia nos seus
produtos e servigcos tém uma grande tendéncia de estabilidade ou de crescimento no
mercado.

Segundo Cobra (1992), o tempo que o cliente sera fiel sera ditado enquanto
lhe convier, até que arranje outro fornecedor para poder barganhar com os dois:

“O que é qualidade para um cliente podera nédo ser para outro. As situagdes
de atendimento sdo infinitas, entdao é preciso verificar, em cada tipo de
negocio, o que os clientes valorizam como qualidade de atendimento”
(Cobra, 1992).

Quando o consumidor compra um servigco ele se acostuma com determinado
padrdo. Depois de algum tempo, tudo que o vendedor ou a empresa estiverem
fazendo para ele torna-se normal, ele se acostuma com a qualidade do servico,
sendo que Las Casas (1999), afirma que qualquer desvirtuamento € motivo para
insatisfacao e todo o lado positivo parece desaparecer.

Para LeBoeuf (1996, p. 13), os clientes sdo os maiores ativos da empresa,

pois sem eles, a empresa nao existe:

“A medida que o nimero de clientes de uma organizagdo aumenta a
presenca da tecnologia na prestacéo de servicos também precisa aumentar,
pois caso contrario pode se tornar economicamente invidvel manter servigos
personalizados, pois estes exigirdo um nUumero muito grande de
funcionarios” (Corréa e Caon, 2002).

A satisfacao do cliente é o principal indicador de um bom desempenho, assim
cada vez mais as empresas buscam encantar seus clientes, visando atender suas

necessidades, anseios e desejos:

“As informagdes sobre os niveis de satisfagdo dos clientes constituem uma
das maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidos com a
qualidade de seus produtos e servicos e, por conseguinte, com o0s
resultados alcangados junto a seus clientes” (Rossi e Slongo, 1997).
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As empresas que podem ser consideradas vencedoras sdo aquelas que
buscam satisfazer e realizar os seus clientes. Estas direcionam os seus esforgos
para o servico ao cliente e desenvolvem o0s seus produtos para atender a
necessidade vigente no mercado consumidor.

As empresas tém uma preocupacgao constante em satisfazer os seus clientes
com servicos agregados aos seus produtos no intuito de melhorar o seu
desempenho competitivo.

Lovelock & Wright (2001), ao pesquisar a distribuicdo da mao de obra
empregada entre os diversos setores econdmicos, concluiram que, na medida em
qgue uma economia nacional se desenvolve, a relacdo da participagcdo do emprego
entre a agricultura, a industria e os servicos muda drasticamente.

Em 2005, o IBGE informa que o setor de servicos representa atualmente mais
da metade do PIB mundial e desempenha papel fundamental na geracdo de
empregos, sendo considerado o setor que mais emprega no Brasil.

Por isso, a satisfacdo do cliente é extremamente importante para a
sobrevivéncia e 0 sucesso das organizacdes, e a pesquisa de satisfagdo do cliente
exerce papel fundamental na geracdo de informacdes e conhecimentos que a

empresa pode utilizar para criar e manter vantagens competitivas:

“Intimamente ligados aos processos de qualidade, que fortalecem a
competitividade das empresas, a pesquisa sobre a satisfacdo de clientes
insere-se entre os pré-requisitos que sustentam acdes eficazes de
marketing” (Rossi e Slongo, 1997).

Inseridas neste contexto, até as instituicées financeiras bancarias tiveram que
se adaptar a esta nova realidade, ou seja, sair em busca do cliente e ndo mais
esperar que o cliente venha a sua procura. A gama de servicos e produtos que estas
instituicdes oferecem é vasta e semelhante. E na diferenca do servico que podera

estar a chave para manter ou conquistar novos clientes.
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1.1 JUSTIFICATIVA

A necessidade cada vez maior de buscar um diferencial no atendimento
aliada a importancia de manter-se e conquistar clientes fez com que surgisse a
necessidade de conhecer o grau de satisfacdo dos clientes, com os produtos e
servicos oferecidos pela Agéncia do Banco do Brasil de Arroio do Meio — RS:

“O investimento em marketing para a aquisi¢do de novos clientes é superior
ao investimento para a manutencao dos clientes existentes” (Leonard Berry,
1983).

Para satisfazer um cliente através da prestacao de servigcos ndo basta apenas
prestar o servico, mas sim atendé-lo além de suas expectativas. Uma vez que se
desperta alguma expectativa em um individuo, deve-se ter o cuidado para atendé-la,
caso contrario, este individuo podera ficar insatisfeito. Saber ouvir o cliente pode
trazer informacdes muito Uteis para a empresa, porém estas opinides devem ser
medidas e estudadas, pois as vezes podem nao estar corretas.

Assim, este trabalho tem por objetivo identificar quais os atributos séo
importantes para o cliente e qual € a sua devida importancia com estes atributos.
Logo, a aplicacdo da janela do cliente auxiliard o Banco entender, através dos
atributos pesquisados, como esta o seu posicionamento no mercado e como esta
sendo avaliada pelos clientes a sua forma de diferenciagédo competitiva.

Desta forma, as informacdes provenientes desta pesquisa servirdo de base
para acoes futuras a fim de melhorar o desempenho do Banco do Brasil na Agéncia
de Arroio do Meio - RS.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Objetiva-se de uma forma geral identificar e mensurar qual o nivel de
satisfacdo dos clientes pessoa fisica com os produtos e servicos oferecidos pela
Agéncia do Banco do Brasil de Arroio do Meio - RS.

1.2.2 Objetivos especificos

Porém de uma forma especifica, procurar-se-a:

e |dentificar quais os atributos mais relevantes para a medicao do nivel de
satisfacdo dos clientes pessoas fisicas da Agéncia de Arroio do Meio - RS;

e Identificar os atributos em escala de importancia na visao do cliente;

e Mensurar os atributos em escala de satisfacdo demonstrada pelo cliente;

e Elaborar a “Janela do Cliente” como mecanismo de anélise.

1.3 DELIMITACAO DO ESTUDO

Este estudo foi realizado no municipio de Arroio do Meio - RS e abrangeu
uma amostra de clientes pessoa-fisica da Agéncia do Banco do Brasil, sendo que a

pesquisa foi realizada no periodo de abril a setembro de 2007.
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1.4 RELEVANCIA DO ESTUDO

Para satisfazer um cliente através da prestacdo de servigcos ndo basta apenas
prestar o servico, mas sim atendé-lo além de suas expectativas. “Os clientes
esperam - e - exigem ndo apenas um servi¢co satisfatério, mas superior” (Unruh,
1998, p. 11). Uma vez que se desperta alguma expectativa em um individuo, deve-
se ter o cuidado para atendé-la, caso contrario, este individuo podera ficar
insatisfeito.

A satisfacao depende do desempenho da oferta em relacdo as expectativas
do comprador. Segundo Kotler (1998), satisfacdo € o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa.

Saber ouvir o cliente pode trazer informagdes muito Uteis para a empresa,
porém estas opinides devem ser medidas e estudadas, pois as vezes podem nao
estar corretas.

Da mesma forma, os dados aqui obtidos poderao servir de base para a area
académica em pesquisas futuras, bem como proporcionar um conhecimento mais
aprofundado do perfil dos clientes da carteira pessoa fisica do Banco do Brasil de
Arroio do Meio - RS.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A estrutura de uma pesquisa necessita ser apoiada por uma teoria, de modo
que o pesquisador consiga identificar quais as variaveis necessita investigar. No
desenvolvimento de um referencial teérico, sdo incorporadas fundamentacbes que
visam embasar o pesquisador e ajuda-lo a interpretar as constatacées de suas
pesquisas. Esta base tedrica pode ser encontrada na literatura académica contida
em livros, revistas especializadas e monografias (Malhotra, 2001).

Sendo assim, este referencial teorico tera o objetivo de fornecer uma nocéo
breve sobre servicos, satisfacao de clientes, qualidade em servicos, marketing de
relacionamento, marketing bancario e janela do cliente. Além disso, pretende-se
utilizar destas informacées com o intuito de vislumbrar, de forma mais clara, o

problema de pesquisa e 0 atendimento de seus objetivos.

2.1 SERVICOS

Antes de falarmos sobre servigos, cabe conhecermos um pouco sobre ele no
que tange ao seu conceito.
Cobra define servigo aos clientes como:

“[...] a execugdo de todos os meios possiveis de dar satisfacdo ao
consumidor por algo que ele adquiriu. Tantas facilidades quantas possiveis
para adquirirem o bem ofertado. Tantas satisfa¢cdes quantas possiveis na
funcdo do bem adquirido, sem limitacdo antecipada da duragdo dessa
funcado (quer seja o fim em vista interessado quer seja desinteressado, quer
0s meios sejam executados a titulo gracioso, quer oneroso, quer sejam,
quer nao sejam previstas no contrato de venda)” (COBRA, 1994, p. 409).

Conforme Albrecht e Bradford, (1992), o servigo pode ser visto como um ciclo,
onde aparecem os momentos da verdade vivenciados pelo cliente ao entrar em
contato com a empresa. Por sua vez, o momento da verdade é o momento em que o
cliente forma sua opinidao sobre a qualidade do servico. Isto ocorre a cada contato
que o cliente fizer com qualquer setor do negocio. Contudo nédo exige contato

pessoal para que ocorra. Importante observar que o ciclo do servico ndo deve ser



16

encarado como fatos isolados e consecutivos, mas sim como uma sequéncia de
acontecimentos que podem possuir momentos da verdade decisivos, porém sem
desmerecer 0os demais acontecimentos durante o processo, visto que cada um deles
possui 0 poder de influenciar o processo de prestacdo de servico, culminando na
satisfacdo ou insatisfacao do cliente.

Ja Normann (1993), descreve o servigo como parte integrante do sistema de
administracdo de servigos. O conceito de servico esta ligado a beneficios fisicos
e/ou psicologicos ou emocionais, sendo que alguns destes beneficios sao principais
e outros sao secundarios. Desta forma, pode-se chegar ao conceito de um “pacote
de servicos”, ja que o servico principal, também chamado de servigo-nucleo, engloba
outros servicos secundarios, que também podem ser chamados de periféricos. Esta
juncao do servico principal com os servicos secundarios, conforme Lovelock e Wirtz
(2006), também sdo denominados de produto ampliado.

Para Las Casas (1999), os servicos sdo acgdes intangiveis, inseparaveis,
heterogéneas e simultaneas que podem estar agregadas a um bem ou nao.

Gronroos (1993) comenta que ainda que do processo de servigo participem
elementos tangiveis, a intangibilidade é a esséncia do servico, sendo esta o préprio
fenbmeno. Justamente é este elemento o responsavel por dificultar a avaliacao do
servico, ja que € algo nao palpavel.

O servico & composto por uma série de atividades ou processos
interdependentes e que geralmente sdo produzidos e consumidos ao mesmo tempo,
conferindo assim, as caracteristicas de simultaneidade e inseparabilidade. Por
conseqUéncia destas caracteristicas, o cliente na maioria das vezes, acaba por
vivenciar apenas o resultado do processo de servico. No entanto, aquelas etapas
que forem visiveis durante o processo ja serdo passiveis de avaliagcao por parte do
individuo, continua Grénroos (1993).

Um servigo ndo pode ser possuido como um bem qualquer, ele apenas pode
ser presenciado. Além do mais, os servicos sao dificeis de serem padronizados e
necessitam de constante inovagdo, pois podem ser facilmente copiados pela
concorréncia. Devido a sua intangibilidade, o servico geralmente oferece maior risco
ao seu consumidor do que um produto oferece (Gianesi e Corréa, 1996).

A heterogeneidade é outra caracteristica que aparece nos servigos, pois por
mais padronizado que seja 0 processo de prestacado de servigo, um cliente difere do
outro, portanto as percepc¢des de cada individuo sao unicas (Grénroos, 1993).
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A tecnologia também possui um papel importante na prestacdo do servico.
Por exemplo, a possibilidade de uma pessoa se auto-atender em uma agéncia
bancaria ou através de locais remotos, aufere a esta uma sensacéo de controle da
situacdo. Contudo nao basta apenas oferecer novas tecnologias, estas devem ser
de facil acesso e proporcionarem facil utilizagéo por parte do cliente (Unruh, 1998).

2.1.1 Satisfacao de clientes

Dentre os aspectos relevantes no relacionamento com o cliente, cabe abordar
neste item a satisfacao de clientes. Ainda que sobre este assunto existam inUmeros
desdobramentos com relacdo as medidas de satisfacdo e a aplicabilidade das
mesmas, 0 que se busca aqui é explanar rapidamente a respeito de alguns
conceitos e beneficios da satisfacdo de clientes com relagdo a prestacdo de
servicos, que € um dos focos deste trabalho.

Com base nos conceitos aplicados por diversos autores, a satisfacdo de
clientes nada mais é do que uma reacado expressada pelo cliente ap6s confrontar
suas expectativas com suas percepcoes. Caso estas percepcdes sejam positivas, o0
cliente ficara satisfeito, caso contrario, ficara insatisfeito. Esta definicdo pode ser
utilizada tanto para bens de consumo, como para servigos (Corréa e Caon, 2002;
Gianesi e Corréa, 1996; Kotler, 1998; Rossi e Slongo, 1998; Unruh, 1998).

Em se tratando da prestacao do servigo, o consumidor possui dificuldade de
avalia-lo antes da compra, por isso, na maioria das vezes, o cliente se dara por
satisfeito somente apds a conclusdo do mesmo (Gianese e Corréa, 1996). Corréa e
Caon (2002) acrescentam que geralmente o cliente ndo mantém contato com todas
as fases do processo de prestacédo de servigo. Logo a aceitacdo ou nédo do servigo
sera dada através dos momentos por ele presenciados. Porém ndo se pode
esquecer que as pessoas se comportam de maneiras diferentes umas das outras,
por isso, um mesmo individuo podera agradar-se com algo em um dado momento e
em outro podera ficar totalmente insatisfeito.

Os clientes estao cada vez mais e melhores informados, e se tornam cada
vez mais criticos com relacdo a aquilo que compram o que leva em geral a uma

preocupacao por parte do prestador de servicos na melhoria de seus processos.
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“Por falta de meios significativos para distinguir entre bons produtos, os clientes
decidiram fazer neg6cios com base no modo como sao tratados. [...] Os clientes
esperam - e - exigem nao apenas um servigco satisfatorio, mas superior” (Unruh,
1998, p. 11). Neste caso, o produto ao qual o autor de refere é o servico.

Com a competicdo cada vez mais acirrada entre as organizacées, proveniente
do avanco tecnolégico e da velocidade e acessibilidade as informacdes,
conseguirem manter padrdes de qualidade em seus produtos ou servicos podem
convergir em resultados positivos para a empresa. Contudo, para que seja possivel
adequar o nivel de qualidade, com relacdo ao que é esperado pelo cliente, faz-se
necessario que a organizacao obtenha informagdes sobre os niveis de satisfacdo do
mesmo. E importante salientar que ao avaliar a satisfagdo e/ou insatisfagcdo de um
cliente, este tera de ser estimulado a expressar seu estado em elementos que sejam
importantes para ele. Caso contrario, as informagdes obtidas ndo terdo validade
alguma (Rossi e Slongo, 1998).

A medida que o nimero de clientes de uma organizacdo aumenta a presenca
da tecnologia na prestacdo de servicos também precisa aumentar, pois caso
contrario pode se tornar economicamente inviavel manter servicos personalizados,
pois estes exigirdo um numero muito grande de funcionarios (Corréa e Caon, 2002).

Apesar de a tecnologia trazer inimeras vantagens nao é esta a responsavel
pelo bom servigo. E através do didlogo que o cliente vai se sentir importante e trazer
as informacdes que a empresa necessita, pois a organizacdo acaba por demonstrar
0 seu interesse em satisfazé-lo. Ao estabelecer um relacionamento entre a empresa
e o cliente, este acaba por trazer beneficios para a mesma, como por exemplo, a
freqUéncia de compra (Gianesi e Corréa, 1996).

Para satisfazer o cliente vale até deixa-lo se sentir como parte integrante da
organizacao. Trabalhar com ele, de forma que participe do processo de servico,
como se fosse um funcionario pode trazer ganhos significativos para a organizacao,
no que diz respeito aos lucros, além de desenvolver o relacionamento da empresa
com o cliente. Porém, esta situacao pode nao ser sempre benéfica, pois se por um
lado a prestadora de servico passa a necessitar de um numero menor de
funcionarios, a falta de treinamento ou orientagdo do cliente pode causar falha
durante o processo, frustrando o cliente e consequientemente deixando-o insatisfeito
(Corréa e Caon, 2002).
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Caso o servigco acarrete insatisfacdo, medidas corretivas devem ser tomadas
o mais rpido possivel, visto que um consumidor insatisfeito tende a dar
depoimentos negativos a outros consumidores potenciais (Gianesi e Corréa, 1996).

Contudo, a insatisfagdao geralmente nao € demonstrada pelo consumidor, pelo
simples fato de que na maioria das vezes, as prestadoras do servico ndo dao
abertura para sugestdes ou reclamagdes, ao mesmo tempo em que O0S
consumidores nao acreditam que sua reclamacao tera algum resultado (Kotler,
1998).

Com o auxilio da Figura 1 se faz possivel vislumbrar os trés tipos de reacéo
que os clientes podem demonstrar em fungéo do resultado do servico.

Cliente novo

O servigo atende as
expectativas do O servigo ndo

cliente que volta atende 4s

O servigo ndo atende expectativas do
outras vezes as expectativas do . .
cliente, mas ha

cliente que ndo volta

@ ) um processo de
mais ~

recuperagio

Cliente freqiiente @ @

Cliente perdido

Cliente recuperado

Figura 1 — Os diversos tipos de clientes em funcao do resultado do processo de servico.
Fonte: Gianesi e Corréa, 1996. p. 7

Um cliente insatisfeito custa mais caro para recuperar do que custaria um
cliente novo, porém um cliente recuperado tendera a ser mais fiel a empresa do que
um cliente que nunca tenha passado pela experiéncia de ndo ter suas expectativas
atendidas, ja que tem que lidar com a incognita de como sera 0 momento que
ocorrer uma falha. Nenhuma empresa é perfeita ao atender seus clientes,
principalmente as grandes organizagfes. Cabe a elas saber lidar com o problema
caso este venha a surgir (Gianesi e Corréa, 1996). Nao obstante, a medida que as
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reclamacdes aparecem, estas devem ser utilizadas para a avaliacao e consequente
melhoria daquilo apontado pelo cliente como falho (Unruh, 1998).

“Os clientes preferem que seus problemas sejam resolvidos ndo s6 com
rapidez, mas pela mesma pessoa” (Unruh, 1998, p. 112).

Las Casas (1999) comenta que quando o resultado do servico é satisfatério,
consequentemente este servigco sera considerado como sendo de boa qualidade.
Aliado a este bom servico, o cliente costuma levar em consideragcdo 0s processos,
os procedimentos, a aparéncia dos prestadores de servigco, o local do servigco, como
quesito adicional ao objeto de comercializagdo. De um modo geral, sdo elementos
que influenciam na formacao de expectativas e na efetiva avaliacdo do servigo, se
este é satisfatorio ou nao.

Como uma empresa sem clientes deixa de existir, ndo basta apenas tentar
satisfazer o cliente. Necessita-se também medir com freqiéncia a satisfacdo do
mesmo, descobrindo suas preferéncias, reclamacgdes e elogios com relagdo aos
servicos ja oferecidos. As pesquisas de satisfacdo sdo tao importantes quanto
satisfazer um cliente, ja que é através da pesquisa que se consegue tracar um perfil
do mesmo e a partir dai formular estratégias adequadas para manutencao da
clientela e captura de novos clientes (Hoffman e Bateson, 2003).

Dentre as formas de medir a satisfacdo do cliente, Hoffman e Bateson (20083),
assim como outros autores da area utilizam-se das medidas de satisfacao direta e
indireta. Na primeira, apenas monitoram-se dados como o lucro, as vendas e as
reclamacdes, submetendo a uma analise passiva das percepcdes dos clientes. Ja
no que tange as medicdes indiretas, sao realizadas pesquisas de satisfacdo. Porém
estas pesquisas ocorrem de forma ndo padronizada entre empresas, pois cada uma
se utiliza de escalas diferentes. As perguntas variam de acordo com o que €
pertinente a cada organizacao e os métodos de coleta de dados também variam.

Enfim, o desenvolvimento de orientagdo para o cliente € exigéncia das novas
estratégias organizacionais, a medida que as exigéncias dos clientes aumentam. A
partir desta visdo, estabelecer relacionamentos em longo prazo exige que 0sS
vendedores gerenciem seu processo de venda com base na satisfacdo e
relacionamento com clientes (Gianesi e Corréa, 1996).

Como foi visto, ndo basta apenas prestar o servico, tampouco apenas
procurar satisfazer o cliente. Faz-se necessario um acompanhamento continuo dos

clientes, baseado no relacionamento e satisfagdo dos mesmos. Conjuntamente com
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a prestacao de servico e a satisfagdo dos clientes, aparece também a qualidade em
servigos. Este conceito sera brevemente trabalhado no item a seguir, conforme a

visdo de alguns autores da area.

2.1.2 Qualidade em servicos

Como o0s servicos possuem caracteristicas proprias, tais como a
intangibilidade e a inseparabilidade, geralmente acaba por ser mais dificil avaliar a
qualidade de um servico (Lovelock e Wirtz, 2006).

Groénroos (1993), diz que quando se trata de servicos de processamento de
pessoas, a qualidade divide-se em duas fases:

¢ O processo de entrega de servicos (denominado qualidade funcional);
e O resultado do servigo (denominado qualidade técnica).

Assim como Grdénroos (1993), outros autores definem a qualidade em
servicos como a comparacado entre as expectativas de um individuo, antes da
prestacao do servico, com o resultado obtido. Las Casas (1999) complementa que a
qualidade do servigo vai variar de acordo com o tipo de pessoa, pois cada individuo
difere um do outro com relacédo as suas expectativas.

Marchetti e Prado (2001) comentam que varios autores tratam a qualidade em
servicos do mesmo modo que tratam a satisfacdo de clientes. Todavia, se analisado
mais profundamente, ambos o0s conceitos possuem mensuracgdes distintas.

Observa-se que, a primeira vista, o conceito de qualidade confunde-se com o
de satisfacdo. A satisfacdo e a qualidade em servigos estdo interligadas, sendo que
para muitos especialistas, a satisfacdo é uma medida de curto prazo, enquanto a
qualidade de um servico se mede em longo prazo, levando em consideracdo o
desempenho da empresa ao longo do tempo (Hoffman e Bateson, 2003).

Além do mais, a qualidade em servigos também trabalha com o chamado
“pacote de servicos”. Conforme ja exposto anteriormente, no item satisfacdo de
clientes, o pacote de servicos, nada mais € do que um conjunto formado pelos
servigos periféricos e pelo servigo principal (Normann, 1993).

Devido as caracteristicas especificas dos servicos, a maneira pela qual o
servico é percebido pelo cliente, faz parte de uma combinacao entre a qualidade e o
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valor percebidos por este, resultando em um Unico pacote. Este pacote deve ser
completo, para que possa oferecer uma boa qualidade durante todo o processo de
prestacao de servico. Para chegar a qualidade total e para que esta seja percebida
pelo cliente, cabe a empresa adequar o seu pacote de servicos, até o seu melhor
funcionamento (Grénroos, 1993).

Porém, deve-se tomar cuidado ao escutar um cliente e buscar aumentar o
pacote de servicos. E normal que qualquer pessoa aceite ser tratada acima de suas
expectativas, entretanto, se o pacote de servicos ndo for de encontro com as suas
expectativas, o cliente ird reclamar. Uma boa empresa de servicos deve saber
escutar seus clientes e buscar satisfazé-los, j& que ela necessita deles para
sobreviver. Mas antes de sair aplicando tudo aquilo que foi sugerido pelo cliente,
deve haver um estudo daquilo que realmente pode e deve ser implementado, para
nao correr o risco de aumentar o pacote de servicos e as expectativas dos clientes e
acabar por ndo poder cumpri-las com a qualidade que merecem. As expectativas de
uma pessoa sao faceis de serem aumentadas, ao mesmo tempo, sdo muito dificeis
de serem reduzidas (Normann, 1993).

Lovelock e Wirtz (2006), com base nas teorias de Zeithaml, Parasuraman e
Berry, dizem que como parte avaliativa da qualidade em servigo, os consumidores
também levam em consideracao outras variaveis como:

e Confiabilidade no prestador de servico;

e Seguranca;

Facilidade de acesso ao servico;

Comunicacéo clara entre cliente e organizacao;

Preocupacgao da organizagao em entender o cliente;

Aparéncia das instalagdes fisicas;

Confiabilidade na entrega do servico;
e A organizagcdo deve estar disposta a ajudar os clientes e resolver
rapidamente seus problemas;
e Possuir conhecimento do servigo;
e Oferecer atendimento cortés.
Até este ponto foi possivel comparar o conceito de qualidade em servigcos
conforme alguns autores da area. Contudo, para que se possa chegar mais préximo
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ao objeto de estudo deste trabalho, tratar-se-a, de forma bastante sucinta, a
qualidade em servicos bancarios.

2.1.3 O comportamento do consumidor de servicos

O estudo do comportamento do consumidor diz respeito a elucidacao das
razbes que fazem com que o individuo compre e consuma um produto em vez de
outro, em determinada quantidade, em um momento especifico e em certo lugar.

Estuda-se o0 consumidor para tentar compreender e explicar o seu
comportamento. Na opinido de Karsaklian (2000), o ato de compra nao surge do
nada. Seu ponto de partida € a motivagdo, que vai conduzir a uma necessidade, a
qual, por sua vez, despertara um desejo. Com base em tal desejo, surgem as
preferéncias por determinadas formas especificas de atender a motivagao inicial e
essas preferéncias estarao diretamente relacionadas ao autoconceito:

e O consumidor tendera a escolher um produto que corresponda ao
conceito que este tem ou que gostaria de ter de si mesmo.

No entanto, e em sentido contrario a motivacdo, surgem os freios, ou
objecdes. Trata-se da consciéncia de risco que vem implicita ou explicitamente
relacionada com o produto.

Para a autora, em meio ao dilema entre a forca da motivacdo e aquela das
objecdes, impde-se a personalidade do individuo. A reunido de todas essas
variaveis resultara numa percepcao particular dos produtos ou servicos, que, por sua
vez, desencadeara atitudes positivas ou negativas com relacdo a eles, o que,
naturalmente, tera impacto sobre suas preferéncias.

Segundo Karsaklian (2000), durante muitos anos, muitos autores,
pertencentes a diferentes escolas de pensamento, desenvolveram teorias, por meio
das quais tentaram refletir e explicar os processos internos do comportamento do
consumidor. Para ela, a primeira escola a preocupar-se em explicar o
comportamento de compra foi a escola do pensamento econémico. Na realidade,
ainda segundo a autora, os economistas nao se limitaram a propor um esquema de
explicacdo do consumo, mas elaboraram um modelo completo da teoria da

demanda.
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O modelo de base dos economistas faz da preferéncia sua variavel central:

e Aquilo que se compra exprime a prioridade da escolha.

A teoria proposta é construida com base em trés hipéteses, menos
direcionada as origens das preferéncias do consumidor € mais orientada para a
forma como a interacao dessas preferéncias pode dar origem a um ato de compra.

e A primeira hipétese propde que o consumidor € capaz de conhecer suas
preferéncias por qualquer produto ou conjunto de produtos suscetiveis de satisfazer
a suas necessidades.

Ao deparar-se com dois produtos, o consumidor sabera dizer qual deles
prefere ou, entdo, se é indiferente a ambos. E claro que isso pressupde que o
consumidor tenha uma informagéo completa sobre o tipo de suas necessidades e de
todos os produtos suscetiveis de satisfazé-lo.

e A segunda hipo6tese afirma que a estrutura das preferéncias é transitiva.

Se o consumidor prefere o produto A ao B e o produto B ao C, entdo ele
devera preferir o produto A ao C. Entretanto, os trabalhos dedicados ao
processamento da informagcdo demonstraram que a partir de certo limite,
dependente, de um lado, das aptiddes intelectuais e, de outro, da quantidade de
itens a classificar, o individuo ndo poderia mais garantir a transitividade de suas
escolhas.

e A terceira hipétese determina que seja normal o consumidor demonstrar
sua preferéncia, sempre ou mais ou menos, isto é, este vai preferir dois quilos de
determinado produto a um quilo, e trés quilos a dois. Em seguida, este procura
maximizar sua utilidade, quer dizer, a satisfacdo obtida pelo consumo quantitativo
dos produtos. No entanto, em varias situagdes, o consumidor ndo se preocupa em
aperfeicoar seu comportamento, mas contenta-se com um nivel satisfatério para as
caracteristicas julgadas como essenciais do produto procurado (qualidade, preco,
entre outras).

Essas trés hipdteses possibilitam a compreensdo daquilo que os
consumidores desejam, mas nao sao suficientes para prever o que eles farao, tendo
em vista que é necessario considerar dois complicadores essenciais:

e O preco dos produtos;

¢ A renda disponivel.
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Levar em conta, simultaneamente, as preferéncias e os complicadores ligados
ao precgo e a renda conduz ao principio da maximizacao da utilidade marginal:

e Um consumidor divide suas compras entre diferentes produtos, em virtude
da satisfacdo suplementar obtida no consumo de uma unidade de produto,
considerando-se seu preco.

No ponto de equilibrio, todos os produtos e servicos adquiridos apresentam a
mesma utilidade com relacdo a seu preco € o consumidor ndo tem interesse em
transferir suas compras de um produto para outro. De um lado, das aptidoes
intelectuais e, de outro, da quantidade de itens a classificar, o individuo ndo poderia

mais garantir a transitividade de suas escolhas.

2.1.4 Fatores influenciadores do comportamento do consumidor

Entender o comportamento do consumidor e identificar quais os fatores o
influencia ndo é tarefa das mais faceis. Contudo, é extremamente importante a
observacao criteriosa de todas as variaveis e elementos envolvidos nesses
processos para o perfeito diagnédstico das necessidades e desejos, tanto dos
clientes/consumidores quanto do mercado.

Segundo Gianesi & Corréa (1996), sao quatro os grupos basicos de fatores
que influenciam o consumidor:

1) Fatores Culturais: referem-se, principalmente, ao conjunto de valores aos
quais uma pessoa esta exposta desde a infancia, e que sado incorporados. Esses
fatores dependem, também, da subcultura, influenciada pela nacionalidade, grupo
racial, religioso e pela regido demografica. A classe social também pode ser
considerada como fator cultural, jA que as classes sociais sao relativamente
homogéneas, constituindo divisdes na sociedade, as quais sdo hierarquicamente
ordenadas e seus membros compartilham valores, interesses e comportamentos
similares. Dimensdes demograficas sdo aquelas que caracterizam os consumidores
através de dados como renda, nivel de escolaridade, local de domicilio, idade, entre
outros;

2) Fatores Sociais: esses fatores dizem respeito aos grupos de referéncia

dos consumidores, ou seja, grupos que, direta ou indiretamente, influenciam o
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comportamento e as atitudes dos consumidores (Kotler, 1991, apud Gianesi &
Corréa, 1996) aponta a familia como o principal grupo de referéncia que influencia a
decisdo de compra. E facil perceber que, em muitos casos, inclusive, os membros da
familia serdo co-usuarios do produto ou servico, possivelmente ndo decidindo, mas
influenciando a decisdo de compra. Para os autores, alguns estudos apontam que
os consumidores procuram e confiam mais em informacdes de fontes pessoais do
que impessoais, quando avaliam servicos antes da compra, evidenciando a
importadncia da comunicacdo boca a boca na formacdo das expectativas dos
consumidores de servigos;

3) Fatores Pessoais: os fatores pessoais podem ser divididos em
demograficos, como idade, ocupacgao e condicdo econdmica e fatores psicograficos,
como estilo de vida, personalidade e autoconceito. A anélise dos fatores pessoais €
importante para a compreensao do processo de decisdo do cliente, mas os fatores
psicograficos ou comportamentais sdo considerados como 0s mais relevantes.
Esses fatores explicam melhor a maneira pelas quais as pessoas agem e vivem,
pois descrevem como as pessoas pensam e as acdes geradas por sua forma de
pensar. Em geral, os fatores psicograficos cortam transversalmente os segmentos
definidos demograficamente, identificando grupos de clientes com padrées comuns
de comportamento de compra de produtos e servicos.

4) Fatores Psicologicos: os fatores psicolégicos que influenciam o
comportamento de compra do consumidor sdo:

a) a motivacdo, que é o que leva o consumidor a realizar uma compra,
procurando satisfazer a determinadas necessidades;

b) a percepgao, que é o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza
e interpreta informagdes, de modo a criar uma imagem significativa do mundo. A
percepcao é fundamental no processo de avaliagdo do servico, principalmente em
funcéo de sua intangibilidade, ou seja, a forma pela qual o consumidor do servigo o
percebe € bem menos objetiva do que o seria com um produto, pois esta mais
baseada em fatores intangiveis;

c) o aprendizado, o qual se refere a influéncia da experiéncia anterior do
consumidor, reforcando ou ndo suas decisoes futuras;

d) as convicgbes e atitudes, as quais representam certas nocdes pré-
concebidas que os consumidores tém sobre certas coisas. Essas nocoes podem

referir-se, por exemplo, ao tempo razoavel que um cliente estd disposto a esperar
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por um servico, ou ao tipo de tratamento esperado em um periodo de pico de
demanda.

2.1.5 O processo de decisao de compra

Na opinido de Gianesi & Corréa (1996), o processo de decisdo de compra, é
composto de cinco etapas ou estagios:

1) Identificacado das necessidades: o consumidor identifica uma
necessidade quando sente uma discrepancia entre seu estado atual e o estado
desejado. Essa identificacdo pode ser gerada por estimulos internos ao préprio
consumidor ou por estimulos externos.

2) Busca de informacoes: apds identificar uma necessidade, o consumidor
volta sua atencao para informacdes referentes ao atendimento desta necessidade.
Este pode empreender uma busca ativa por informacgdes, as quais podem ser
obtidas através de:

- fontes pessoais (familia, amigos);

- fontes comerciais (propaganda, vendedores);

- fontes publicas (comunicagdes de massa, organizagdes de consumidores);

- fontes experimentais (exame e experiéncia de uso).

3) Avaliacao das alternativas: a avaliacdo das diversas alternativas de
fornecimento é feita a partir de um conjunto de critérios que pode variar dependendo
do produto ou servico. A avaliacdo de servicos é bem mais dificil do que a avaliacao
de produtos, principalmente em funcdo do carater intangivel dos servicos. A
avaliacdo baseada em pesquisa pode ser feita antes da compra, enquanto a
avaliacdo baseada na experiéncia somente pode ser feita durante o uso ou
consumo. A avaliagdo baseada em credenciais é caracteristica principalmente dos
servicos que nao podem ser avaliados antes da compra e tampouco durante o
consumo.

4) Decisao de compra: apos a avaliacdo das alternativas, o consumidor
forma uma intencdo de compra, que pode ser alterada por dois fatores. O primeiro
refere-se a atitude de outras pessoas em face da intencdo de compra do
consumidor. O poder desse fator depende das quao negativa ou positiva é a atitude
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de outra pessoa em relacdo a intencado de compra e a intensidade da influéncia que
essa pessoa tem sobre o consumidor. O segundo fator refere-se a situagbes néo
previstas, as quais o consumidor esteja sujeito antes de efetuar a compra.

Exemplos dessas situagdes que merecem atencdo dos gerentes de servicos
sdo as dificuldades de acesso ao servico, filas excessivas que afastam o
consumidor, funcionarios que se mostram rudes ou desinteressados ao primeiro
contato.

5) Comportamento pos-compra: o comportamento do consumidor apés a
compra do servico depende de seu grau de satisfacdo com o resultado. Quanto mais
satisfeito com o servico estiver o consumidor, maior sera a probabilidade de
repeticdo da compra. Essa tese pode ser defendida com base no fato de o
consumidor perceber certo risco na compra de servicos, pela impossibilidade ou
dificuldade de avalia-lo antes da operacao. Assim, a experimentacdo de um servico,
acompanhada de satisfacdo com os resultados, reduz o risco percebido pelo
consumidor, favorecendo a repeticdo da compra do servico do mesmo fornecedor.

Outro efeito positivo da satisfacdo do consumidor é a possibilidade da
recomendagdo do servico a outros consumidores, reduzindo o risco percebido por
consumidores potenciais.

Para Gianesi & Corréa (1996), € importante analisar as diversas agdes que o
consumidor pode tomar quando se sente insatisfeito apdés a compra de um produto
ou servico. Segundo os autores, ocorrendo a insatisfacdo do consumidor, o
fornecedor do servico precisa estar preparado para lidar com essa insatisfagcao.

A possibilidade de alguma acgéo corretiva por parte do fornecedor do servigo
esta diretamente relacionada ao tipo de acdo tomada pelo consumidor, isso é o
fornecedor somente pode agir se identificar a insatisfacdo do consumidor. Isso
somente pode ocorrer se o consumidor tomar uma agéo publica.

Acgbes privadas sdo altamente indesejaveis, pois destroi a base da
propaganda boca a boca, elemento fundamental para o sucesso em servicos. Agdes
publicas, embora possam afetar a imagem da empresa no mercado, possibilitam que
o fornecedor do servico identifiqgue a falha e tome alguma acao de reparacao para o
consumidor. Particularmente, é interessante para o fornecedor que o consumidor
busque a reparacao diretamente com o fornecedor, 0 que sugere a importancia de
mecanismos formais de verificacdo da satisfacdo dos consumidores e de coleta de
dados.
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2.2 SERVICOS BANCARIOS

Cobra (2000) conceitua os servigcos bancéarios como sendo servigos prestados
por uma instituicdo bancaria e que acompanham os produtos bancarios a seus
clientes, pessoas fisicas e juridicas. Para ele, da mesma forma que nos outros
segmentos, a oferta de produtos e de servicos das instituicdes financeiras deve ser
orientada para atender as necessidades e 0s desejos dos seus clientes.

No ponto de vista de Carlzon (1994), o negécio dos bancos nao € mais lidar
somente com moedas e notas. Agora, seu trabalho esta concentrado na geréncia do
fluxo de informacdes a respeito de transacdes econbmicas, criando produtos e
servicos que atendam e ou excedam as expectativas dos clientes, trazendo
tranquilidade aos mesmos quanto ao futuro de suas reservas financeiras.

Os bancos, para Gianesi & Corréa (1996), na classificacdo de servigos,
enquadram-se na categoria de loja de servicos, ou seja, cOmO UM pProcesso
intermediario e ndo continuo entre os servicos profissionais e os servicos de massa.

Segundo os autores, os clientes buscam nao s6 boas aplicacées para seus
recursos, mas também um atendimento rapido, cordial e personalizado. O processo
estd baseado tanto em pessoas como em equipamentos; quando o cliente
comparece na agéncia bancaria, o grau de contato € muito alto, porém o servigo, na
maioria das vezes, € realizado sem a sua presenca. Grande parte dos servicos
inclusos no pacote fornecido ao cliente é padronizado e requer pouca autonomia e
flexibilidade dos funcionarios na hora do atendimento.

Tucker (1999) avalia que os bancos durante muito tempo foram a Unica fonte
de dinheiro em uma cidade, porém, nos dias de hoje, as empresas e as pessoas
podem obter financiamentos e empréstimos em muitas fontes alternativas. Podem
também aplicar seus rendimentos no mercado financeiro, por meio de um corretor,
sem precisar recorrer, diretamente, as instituicbes bancarias.

Na opiniao de Cobra (2000), é importante observar que além das
caracteristicas de intangibilidade, producédo e distribuicdo simultdnea, os servigcos
financeiros diferenciam-se dos bens e produtos fisicos, portanto, tangiveis, nos
seguintes aspectos:

a) Complexidade: geralmente os servicos financeiros sao muito mais

complexos do que os produtos fisicos;
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b) Compra por impulso: ao contrario de outros bens, ndo existe no setor
financeiro a compra por impulso, como por exemplo, o cliente ir a uma agéncia
bancaria e abrir uma conta corrente levado por um impulso;

¢) Relacdo continuada: caso o servico e 0 relacionamento estejam
adequados, o cliente tende a ter uma relagao continuada com a instituicao.

Para Reis (1998), sendo o setor bancario um setor eminentemente prestador
de servigos, o aspecto da qualidade tem uma importancia maior do que no setor
industrial, uma vez que o servigo tem de ser bem feito logo da primeira vez. Esta é
uma das caracteristicas que diferenciam os servicos dos produtos industriais, qual
seja a impossibilidade de refazé-los, pois o cliente recebe o0 servico,
simultaneamente a sua producdo. Por outro lado, servicos deficientemente
executados e entregues ao cliente, principalmente na atividade bancaria, podem
contribuir para a perda de reputagdo da instituicao, além de representarem custos
extras ao se ter que refazer o servico e tratar a questao da insatisfagéo do cliente.

A qualidade passou a ser medida em termos de satisfacdo de clientes e isso
obrigou os bancos a desenvolver metodologias de afericdo dessa satisfacdo. Os
bancos passaram a reconhecer que a satisfacdo dos clientes é funcado das suas
expectativas e da qualidade percebida que resultara no real valor agregado. E a
partir dessa percepcao que o cliente confirmard a sua satisfacdo ou a sua
insatisfacao e fara comparacoes, exercitando em sua mente o modelo ideal, isto é, 0
modelo desejado, normalmente, baseado em suas experiéncias recentes.

Para Cobra (2000), a razdo do sucesso em qualquer ramo de negdcios
depende do grau de relacionamento da empresa com seus clientes. Essa integracéo
é fruto do adequado atendimento, portanto, prestar servicos com qualidade significa
estreitar com os clientes um importante elo. O autor cita que um cliente satisfeito tera
sempre boa vontade com seus fornecedores, e que embora ndo haja garantias de
que através de um servico de boa qualidade as relagdes com os clientes sejam
sempre harmonicas, fica dificil supor que sem qualidade de atendimento os
relacionamentos sejam adequados.

No entendimento de Reis (1998), qualidade é algo que ndo é novo para as
instituicbes financeiras. Os bancos sempre foram vistos como organizacdes de
elevada qualidade, devido ao papel desempenhado e sua influéncia na manutencao
da ordem econbémica e sociopolitica dos paises do terceiro mundo. Estes fatores
fizeram com que o0s bancos projetassem uma imagem de estabilidade e
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confiabilidade que garantia aos seus clientes a salvaguarda de seus depoésitos e
economias.

No entanto, os tempos mudaram e, mais acentuadamente a partir dos anos
80, o conceito de qualidade passou a considerar a visdo do cliente, isto €, como a
qualidade dos servicos prestados era percebida pelos clientes e qual o valor que
essa qualidade agregava aos mesmos. Dessa forma, o conceito de qualidade
passou a incorporar outros conceitos como a melhoria continua dos servigos, o
relacionamento com os clientes e o tratamento das suas reclamacdes.

Reis (1998) destaca que ouvir os clientes e cuidar de suas reclamacées ou
sugestdes torna-se um aspecto de fundamental importancia na qualidade de servigo.

O foco, além de captar clientes e aumentar a sua area de atuacao, deve ser o
de manter os clientes plenamente satisfeitos com os servicos prestados. O autor vai
além ao afirmar que a gestao das reclamagdes de clientes destaca-se como um dos
mais eficazes e faceis métodos de melhorar o padrdo da qualidade propiciado aos
clientes, sendo também uma ferramenta poderosa, capaz de aferir e gerenciar, de
forma global, a propria gestdo da qualidade, principalmente ao se considerar 0 seu
baixo custo e alto beneficio. Uma vez que clientes satisfeitos aumentam a lealdade
com o banco, aumentam a utilizacdo dos servigos do banco (ficando mais propensos
a adquirir novos produtos) e divulgam as experiéncias positivas a outras pessoas,
potenciais clientes; e que clientes insatisfeitos com os servicos do banco
enfraquecem a relacdo com a instituicdo, fazem contatos que poderiam ser evitados
e divulgam as experiéncias negativas. Reis (1998) destaca a importancia da efetiva
qualidade e gestao dos servicos bancarios, sendo que para o autor, existe uma série
de fatores que sdo determinantes da qualidade e satisfagdo com o0s servigos
bancarios. Assim, podem ser citados:

1) Garantia: conhecimento e cortesia dos funcionarios e sua capacidade em
transmitir seguranca ao cliente;

2) Presteza: disposicao e/ou disponibilidade do banco e dos funcionarios em
prestar um servico entendido pelo cliente como um servigco de qualidade;

3) Acesso: facilidade para estabelecer contato, isso é, a forma de
relacionamento com o banco e, de maneira especifica, a forma como esse

relacionamento é entendido pelo cliente;
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4) Aspectos tangiveis: fatores fisicos do processo de prestagao do servico.
Como o cliente os vé? Eles proporcionam-lhe maior facilidade na execucado das
operacdes e comodidade?

5) Confiabilidade: consisténcia de desempenho mostrado pelo banco.

Segundo a avaliacdo de Reis (1998), os clientes de bancos tém, hoje, cada
vez mais opgdes de escolha e, por isso, maiores facilidades em mudar de
fornecedor.

Criar altos niveis de satisfacdo é, atualmente, uma condicdo mandataria e
absolutamente necesséaria a permanéncia do banco no mercado. Mas é certo que
satisfazer o cliente ndo é um trabalho facil e sera, certamente, infinitamente mais
complicado no futuro.

Para Cobra (2000), a enorme variedade de ofertas de produtos em escala
mundial e a auséncia de restricdes de consumo fazem com que surja um novo tipo
de consumidor, que busca no mercado preco baixo e qualidade alta e, no mercado
financeiro especificamente, tarifas baixas e qualidade alta de servicos e de
atendimento. No futuro, na opinido do autor, as exigéncias tenderdo a ser ainda
maiores e provavelmente mais personalizadas.

Por outro lado, Cobra (2000) defende que, para amenizar esse quadro
desafiador, as necessidades dos consumidores financeiros tém-se tornado mais
homogéneas, pelas influéncias comuns advindas da midia globalizada, o que facilita
ganhos em economia de escala em producdo e em marketing, estimulando a
globalizagédo de servigos financeiros e tornando-os mais competitivos.

Reis (1998) salienta que, hoje, o cliente ndo s6 esta mais ciente dos seus
direitos constitucionais, como esta cada vez mais valorizando seu dinheiro, exigindo
dos prestadores de servigo pelos quais ele paga o cumprimento do prometido.

No caso particular dos bancos, os clientes tém vindo a reclamar pelos seus
direitos diretamente a instituicao ou através do Banco Central do Brasil.

Isso tem feito com que os bancos preocupados, com a qualidade dos servigos
e com a necessidade de reter clientes, estejam criando servicos especiais de
relacionamento com clientes, cuja principal finalidade € conhecer a reclamagéo ou
insatisfagédo do cliente, providenciar internamente a analise da reclamacgéo e retornar
com a resposta no menor espago de tempo.

O Banco Central, reconhecendo o Cédigo de Defesa do Consumidor e ciente

da necessidade de regulamentar a relacdo entre clientes e instituicdes financeiras,
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editou, em 26 de Julho de 2001, a Resolucao 2878, que esta sendo popularmente
conhecida e tratada como Codigo de Defesa do Consumidor Bancério. A Resolucao
dispde sobre procedimentos a serem observados pelas instituicdes financeiras e
demais instituicdes a funcionar pelo BACEN, na contratacdo de operacbes e na
prestacao de servigos aos clientes e ao publico em geral.

As principais medidas da Resolucdo 2878 séo:

a) todos os termos e clausulas dos contratos devem ser claros, transparentes
e nao abusivos;

b) fica proibida de vez a utilizacdo de publicidade enganosa;

c) todas as informagdes nos documentos emitidos devem ser prestadas de
forma clara e transparente;

d) portadores de deficiéncia fisica, com dificuldade de locomogéo e com idade
superior a 65 anos devem ter condicdes satisfatérias de atendimento;

e) o atendimento devera ser realizado por caixa convencional, se for desejo
do consumidor;

f) fica proibido o tratamento diferenciado entre clientes e ndo-clientes;

g) para saques de valores acima de R$ 5.000,00, o prazo maximo exigido nao
podera ser superior a 4 horas;

h) fica proibida a venda casada, ou seja, condicionar a realizacdo de um
negdcio a outras operagoes;

i) nenhum recurso do correntista podera ser transferido entre aplicacoes, sem
a prévia anuéncia ou expressa concordancia do mesmo;

j) 0 consumidor que desejar quitar antecipadamente uma divida tem direito ao
abatimento proporcional dos juros cobrados no contrato.

De maneira resumida, Reis (1998) afirma que os servicos bancarios devem
ter e transmitir ao cliente uma imagem de competéncia, rapidez e auséncia de
problemas. Torna-se claro que bons servigos sao fundamentais para que os bancos
consigam reter os seus clientes e, hoje, mais do que nunca, dada a grande
competitividade na area bancaria, parece que o grande e primordial neg6cio dos
bancos estad em reter os seus clientes e com eles realizar mais negécios.

Na concepcao de Reis (1998), a desregulamentacao da atividade bancaria e
a globalizacdo das economias e mercados estdo trazendo fortes impactos ao
sistema financeiro, tanto sob o aspecto de uma nova concorréncia quanto de um

novo mercado. Dessa forma, para ele, o futuro exigird organizacdes bancarias de
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qualidade. Para tal, o autor acredita que venham a ser necessarias profundas
mudancas estruturais nas atuais instituicbes, porém nado se trata de fazer
reengenharia em bancos. Para Reis (1998), trata-se de adequar as instituicoes
financeiras a uma nova realidade de mercado, onde a tecnologia e a qualificacéo
(competéncias) dos recursos humanos terdo um papel cada vez mais importante a
desempenhar na busca, cada vez mais essencial de bons resultados.

No entendimento de Cobra (2000), para fazer frente a crescente globalizacao
da economia, € preciso que as organizacbes financeiras sofram um
reposicionamento no mercado para que possam se tornar competitivas, seja
agregando valor aos seus produtos ou servigcos, sejam impulsionando a qualidade
do atendimento aos seus clientes. O autor garante que as forcas propulsoras da
tecnologia inovadora, das tarifas competitivas e da qualidade de atendimento
diferenciada revelam-se insuficientes para a competitividade neste terceiro milénio,
caso os desejos dos clientes nao forem atendidos.

Foco no cliente ou foco do cliente? Cobra (2000) levanta essa polémica e
critica as estratégias desenvolvidas pelas empresas ao pesquisarem e criarem
produtos e servigos no intuito de encantar e seduzir clientes. Pode ser mera questao
de semantica. Porém, o autor defende que, com foco no cliente, os produtos séo
desenvolvidos com uma rapidez extraordindria, muitas vezes atropelando os
clientes, com ofertas que eles ndo esperam ou mesmo ndo desejam. No mercado
financeiro, segundo Cobra (2000), é importante ressaltar que melhor do que
desenvolver produtos é fundamental desenvolver clientes. Assim sendo, o
mecanismo que os profissionais do mercado financeiro devem utilizar € ouvir a voz
do cliente, mudando o foco da empresa no cliente para o foco do cliente na
empresa.

Cobra (2000) conclui que uma instituicdo financeira, por mais reputada e
respeitada que seja, deve estar permanentemente procurando agregar valor aos
seus produtos e servicos objetivando satisfazer os desejos de seus clientes, que em
ultima instancia, sdo o coracdo da empresa e notadamente de uma empresa de
servicos financeiros. Como as expectativas e necessidades dos clientes sao
dindmicas € preciso que a instituicdo esteja atenta, para satisfazé-las, ouvindo-os e
oferecendo produtos e servicos de qualidade, cujos atributos tenham valor percebido

elevado pelos mesmos.
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2.2.1 Qualidade em servicos bancarios

Quando a qualidade de um servico é percebida dentro de uma empresa, por
uma coletividade de clientes, forma-se a reputagdo desta organizacdao. Como uma
boa reputagéo atrai clientes, que por sua vez sdo os responsaveis pela existéncia de
uma empresa, para uma organizagao que trabalha com o mercado Web, o foco na
qualidade de servicos tera de ser ainda maior, pois o cliente interage diretamente
com alguns servicos da empresa. O ambiente de navegacao tera que oferecer
acesso simples, rapido e facil de navegar. Em outras palavras, cabe a empresa
conseguir personalizar seus servicos para as grandes massas, através da Internet
(Albertin, 1999).

Dentro deste contexto, as instituicdes bancarias estao entre as empresas que
mais rapidamente precisam se adaptar com relagdo a qualidade em servi¢os. Devido
as mudancgas nas exigéncias dos consumidores bancarios, principalmente na Gltima
década, os clientes desejam, cada vez mais, servicos adaptados ao seu cotidiano.
De um modo geral, o consumidor bancario deseja que seu banco lhe ofereca um
servico rapido, completo e de boa qualidade, sem que para isso, este necessite se
deslocar a uma agéncia bancaria, dentro de um horario rigido e tenha de enfrentar
filas (Albertin, 1999).

Paiva complementa:

“Os servicos bancarios no ambiente digital ja fazem parte do dia-a-dia dos
clientes e que, neste ambiente de servicos, os niveis de exigéncia de
qualidade maiores sdo das dimensfes relacionadas a seguranga
(Privacidade, Confianga e Seguranca)” (Paiva, 2001. p. 12).

Os servigos no setor bancario nao permitem erros. Estes devem ser feitos
corretamente logo na primeira vez, caso isto ndo ocorra, pode acarretar na
diminuicdo da reputacado da instituicdo, bem como gerar custos extras, por ter de
refazer o servigo e tentar contornar a situagdo com o cliente (Reis, 1998).

Por fim, Cobra (2000) salienta que assim como outros segmentos, as
instituicbes bancarias, ao ofertarem produtos e servicos devem estar orientadas a
atender os desejos e necessidades de seus clientes respeitando os segmentos aos
quais estes pertencem. Desta forma, conseguindo oferecer um servi¢co de qualidade.
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Em seguida, sera brevemente descrito o método de pesquisar a qualidade do

servico através do cliente.

2.2.2 Pesquisando a qualidade do servico junto ao cliente

Apbs conhecer algumas caracteristicas e alguns aspectos a respeito da
qualidade em servicos, cabe conhecer um pouco sobre como medir a qualidade de
um servico através de seu cliente.

Um dos instrumentos de pesquisa de qualidade em servicos mais conhecido é
o SERVQUAL. Desenvolvido por Zeithaml, Parasuraman e Berry, este instrumento
de pesquisa por levantamento, leva em consideracao os critérios da confiabilidade,
responsabilidade, confianca, empatia e tangiveis. Nele, a um confronto entre as
percepcoes de um servico com as expectativas criadas sobre ele. Contudo, alguns
pesquisadores ndo acreditam que em mercados de baixa competitividade este
método possa funcionar, ja que o SERVQUAL toma a satisfagdo do cliente como
base para a avaliacao da qualidade, caso o cliente espere pouco de um determinado
servico, e este por sua vez, apresenta-se um pouco acima daquilo que se esperava,
0 servico sera classificado como de boa qualidade. Por isso, em algumas situagdes,
€ aconselhado utilizar as necessidades e desejos do cliente como padrdes de
definicdo de uma boa qualidade de servigo (Lovelock e Wirtz, 2006).

De acordo com Kotler (1998, p. 51), “os clientes comprardo da empresa que,
segundo a percepcao deles, oferece o maior valor’. Segundo este autor, “o valor
entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total para
o cliente”. O valor total para o cliente € o conjunto de beneficios que o cliente espera
de um determinado produto ou servico. Enquanto, o custo total para o cliente é o
conjunto de custos em que 0s consumidores esperam incorrer para avaliar, obter,
utilizar e descartar um produto ou servico.

Conversar informalmente com os clientes também pode ser uma maneira de
levantar dados importantes para a analise da qualidade dos servigos prestados, pelo
ponto de vista do cliente. Além do mais, os graficos também podem auxiliar na
verificacdo das tendéncias. Eles oferecem facil visualizagao, contudo exigem que os
dados coletados estejam corretos (Lovelock e Wirtz, 2006).
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Utilizar medidas de qualidade significa aplica-las mantendo sua integridade,
homogeneidade e continuidade. Independente da forma escolhida para medir a
qualidade junto ao cliente, o que se faz necessario € manter uma forma de medicéo,
ou seja, se for mensal, por exemplo, devera ser mantida assim durante algum
tempo, para que se possam obter dados continuos e confidveis a tomada de decisdo
(Almeida, 2003).

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Na realidade, grande atencdo vem sendo dada ultimamente ao conceito de
satisfacao total; a implicacédo, porém, € que o fato de alcangar um nivel de satisfacéo
parcial ndo é o suficiente para determinar a fidelidade e a retencdo do cliente.
Quando satisfeitos com a maneira como sao tratados durante o processo de compra
e com o desempenho do produto ou servigco, os clientes tém muito mais tendéncia a
voltar para fazer novos neg6cios e recomendar a empresa € seus produtos a
familiares e amigos. Com o tempo, a satisfacdo sustentada do cliente leva os
relacionamentos com o cliente que aumentam a rentabilidade da empresa em longo
prazo. Marketing néo significa transagdes isoladas e fechamento de vendas, mas
satisfacdo do cliente repetidas vezes. Clientes satisfeitos geram vendas adicionais.
Em esséncia, as empresas criativas transformam seus consumidores em clientes.

Com o aperfeicoamento das relagdes de mercado o consumidor passou a ser
cliente, com nome e sobrenome e desta forma exigindo um atendimento também
individualizado, proporcionado por profissionais devidamente preparados para tanto.

“A Unica fonte de lucro € o cliente” (Tucker, 1999).

O marketing é definido como a ciéncia e arte de encontrar e manter clientes e
desenvolver relacionamentos lucrativos com eles. Hoje, as organizacées estao
transferindo sua énfase da busca de novos clientes para a aprendizagem de formas
de manter e aumentar a lucratividade dos atuais. A medida que mais empresas
dominam a arte de satisfazer e reter clientes, mais dificil se torna atrair novos e
convencé-los a trocar de fornecedor. Isso forca ainda mais as empresas a dominar a

arte de desenvolver a fidelidade de seus clientes (Kotler, 1999).
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Nem todo cliente, entretanto, tem o mesmo valor para a empresa. Alguns sao
merecedores de maior atencdo e melhor servico do que outros, e existem aqueles
que jamais gerarao qualquer tipo de recompensa, por mais generosa que lhes for a
atencao dispensada, e quao satisfeitos eles estiverem. Segundo James G. Barnes
(2002), chegamos a um ponto em alguns relacionamentos com clientes em que a
tentativa de alcancar a satisfacao total do cliente € inutil, uma vez que o custo para
que isso ocorra nao tem o respaldo da recompensa potencial.

A identificacao de clientes potenciais qualificados é determinante para o
aumento da rentabilidade da empresa. Segundo Philip Kotler (1998), “O
desenvolvimento de consumidores mais leais aumenta o faturamento da empresa”.

Entretanto, esta precisa gastar para aumentar a lealdade de seus
consumidores.

A rentabilidade do cliente tem que ser considerada como um fator
preponderante no estabelecimento de um relacionamento duradouro e com potencial
de negdcios. "Um cliente rentavel é uma pessoa, residéncia ou organizacao, que
gera um fluxo de receita para a empresa fornecedora e que excede o fluxo de custo
de atrair, vender e servir esse cliente” (Kotler).

2.4 MARKETING BANCARIO

Anos atras, os banqueiros possuiam pouco conhecimento ou consideracao
por marketing. Isto ficou caracterizado no texto: Cinco estagios do lento aprendizado
do marketing bancario de Philip Kotler (1998).

Os bancos eram planejados para impressionar o publico pela importancia e
solidez. Para isso, utilizavam uma estrutura que se caracterizava por um ambiente
frio e impessoal, onde funcionarios adotavam uma postura totalmente diferente dos
dias atuais.

No primeiro estagio considerado por Kotler, o marketing chegou aos bancos
nao na forma de conceito de marketing, mas na forma de conceito de propaganda e
promocgao. Os bancos estavam enfrentando a concorréncia por poupanca e alguns
deles passaram a investir fortemente em propaganda e promocdo de vendas,

utilizando brindes para poderem conquistar novos clientes.
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Em um segundo periodo os bancos passaram a reconhecer a necessidade de
apresentar um ambiente acolhedor e agradavel para os seus clientes, sendo que
para contribuir com este ambiente, houve investimentos em programas de
treinamento para os funcionarios. Tudo isso para garantir o aspecto atrativo de suas
instalagbes, porém, atrair os clientes era considerado facil, dificil mesmo era torna-
los clientes leais.

Mas como estes clientes poderiam ser segmentados? Os bancos apostaram,
numa terceira etapa, em uma nova ferramenta competitiva no mercado bancario; o
processo de segmentacdo. Tal processo buscava apresentar um portfélio de novos
produtos para cada segmento alvo.

No quarto estagio, os bancos comecaram a perceber que nenhum deles pode
oferecer todos os produtos e ser o melhor banco para todos os clientes. Um banco,
segundo Kotler, deve examinar suas oportunidades e assumir uma posSiGado no
mercado. Posicionamento é a tentativa de distinguir o banco de seus concorrentes
ao longo de dimensdes reais para ser o preferido em certos segmentos de mercado.
Propbe-se a ajudar os clientes a conhecer as diferencas reais, entre bancos
concorrentes, de modo que possam identificar-se com aquele capaz de satisfazer
suas melhores necessidades.

Numa etapa final, o conceito utilizado pelo marketing bancario, verifica-se que
nao basta um grande banco para atingir sofisticacdo em propaganda, cordialidade,
segmentacdo, inovagao e posicionamento se 0 mesmo n&o possuir sistemas de

analise, planejamento e controle de marketing.

2.5 JANELA DO CLIENTE

Segundo Albrecht e Bradford (1992), a janela do cliente € uma matriz de
atributos que cruza duas variaveis.

A primeira delas é a variavel importancia (que é percebida pelo cliente nos
atributos do produto/servigo), e a segunda é a variavel satisfacdo (que o cliente
sente em relacao a estes atributos). Para a construgao da matriz, faz-se necessario,
portanto, a realizagcao de um questionario que tera o objetivo de mensurar o grau de
importancia e o grau de satisfacdo. Esta matriz de dupla entrada tem eixo do vertical
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a variavel importancia e no eixo do horizontal a variavel satisfacdo. A intersecao
destas variaveis avaliara a situacdo em que o atributo se encontra em relacédo a
necessidade de satisfacao dos clientes.

Para Albrecht e Bradford (1992), a janela do cliente permite identificar quatro
posicionamentos dos atributos questionados, conforme mostra a Figura 2:

IMPORTANCIA
5 Quadrante D Quadrante A
4 Vulnerabilidade Forga
Competitiva Competitiva
3
O
2 Quadrante C Quadrante B
] Relativa Superioridade
1 Indiferenca Irrelevante
1 2 3l 4 5|
SATISFACAO

Figura 2 - Janela do Cliente
Fonte: Albrecht e Bradford (1992)

1) Quadrante A ou Forca Competitiva: alta importancia e alta satisfacao, o
cliente valoriza e recebe o servico. Todas as empresas gostariam que seus produtos
e servicos situassem-se neste quadrante. Deve ser o foco de atencéo por parte da
empresa.

2) Quadrante B ou Superioridade Irrelevante: baixa importancia e alta
satisfacdo, o cliente nao valoriza, mas recebe. O cliente da pouca importancia ao
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servico oferecido, mesmo estando satisfeito com o que recebe. As empresas se
preocupam com detalhes insignificantes que passam despercebidos pelos clientes.
Assim, ou a empresa esta gastando muitos recursos sem o devido retorno ou a
empresa pode desenvolver um trabalho de modo que possa de alguma forma
aumentar a percepcdo do cliente sobre a importancia desses servigos. Se isso
ocorre, o atributo sera deslocado do quadrante B para o quadrante A.

3) Quadrante C ou Relativa Indiferenca: baixa importancia e baixa
satisfacdo, o cliente ndo valoriza e ndo recebe. Embora o cliente ndo valorize os
atributos localizados neste quadrante, as empresas devem estar atentas a essas
caracteristicas, ja que, se o cliente passar a perceber a importancia neste atributo,
estas perderdao competitividade, uma vez que o desempenho dos atributos esta
situado abaixo da média.

4) Quadrante D ou Vulnerabilidade Competitiva: alta importancia e baixa
satisfacdo, o cliente valoriza, mas nao recebe. A organizacdo deve dedicar atencao
especial a este quadrante, pois é zona critica. A empresa deve centrar seus esforgos
para aumentar o nivel de satisfacdo dos seus clientes nestes pontos.

5) Zona Cinzenta ou zona da indiferenca: “é quando a importancia que esta
sendo avaliado, ndo é alta e nem baixa na/opinido do cliente e quando seu
desempenho nele também esta nesta faixa média. Nesse caso, 0s servicos que

vocé oferece estdo na média da concorréncia” (Albrecht e Bradford, 1992).

2.5.1 Método de utilizacao da Janela do Cliente

Como primeiro passo para a aplicacado do método, realizar-s uma fase
qualitativa, através de entrevistas interpessoais, onde o objetivo é levantar as
caracteristicas/atributos de qualidade mais relevantes para os clientes da empresa.
O préximo passo consiste na elaboracdo de um questionario, baseado nos dados
coletados na fase anterior, contendo questées onde os clientes se manifestardo a
respeito dos atributos avaliando seus respectivos graus de importancia e de
satisfacdo. Desta forma, ao lado de cada atributo considerado importante sera
colocada uma escala numérica de um a cinco para avaliar tanto o grau de

importancia e quanto o de satisfacdo. Cada avaliacdo correspondera a uma questao,



42

onde o numero 1 representa nenhuma importancia e o0 5 muita importancia, quando
se avalia o grau de satisfacdo, variando desde um, que significa insatisfeito, até
cinco que significa muito satisfeito em relagéo aqueles atributos analisados.

A tabulacdo dos dados contara com um formulario onde estes serao divididos
em:

- uma coluna para descri¢cdo dos atributos numero “x” de colunas (cada uma
para cada entrevistado);

- uma coluna com Total;

- uma coluna com o numero de prospectos;

- uma coluna com a média.

Cada linha do formulario corresponderd a um atributo de importancia, no
formulario de avaliacdo da importancia, ou de satisfacao, no formulario de avaliacdo
da satisfagdo. Assim, no final de cada linha ter-se-a a média de importancia ou
satisfacdo em relagcéo ao atributo.

A coluna total sera dividida pelo niumero de prospectos em questao, que
corresponde ao numero total de clientes que responderam ao questionario. O
resultado é a média atingida por cada atributo.

Depois sera levantada a média geral, tanto para a importancia quanto para
satisfacdo, somando-se o resultado de todas as médias apuradas e dividindo-as
pelo total de caracteristicas de qualidade levantadas. Essas duas médias
determinam as duas linhas divisérias da janela do cliente.

Para representar graficamente os dados apurados na pesquisa, criam-se
quadrantes, conforme a Figura 2 e colocam-se as médias gerais apuradas com a
ajuda dos formularios utilizados.

Uma linha que corresponde a média geral de todas as notas dadas aos
atributos no fator importancia, parte do eixo vertical - importancia. Da mesma
forma, uma linha, que corresponde a média geral de todas as notas dadas aos
atributos no requisito satisfacao, parte do eixo horizontal — satisfacao.

Realizado o trabalho, terdo os quadrantes formados na janela do cliente e
poder-se-4 comecar a marcar nela a intercessdo das médias individuais de
satisfacdo e importancia para cada atributo.

Ao término do trabalho, ter-se-a cada atributo dentro de um quadrante (A, B,

C ou D) e que ilustrara a sua situacao em relacao a percepcao do cliente.



43

Este capitulo teve o objetivo apresentar alguns aspectos tedéricos relevantes a
este estudo. Ja o proximo capitulo tratard do método de pesquisa que se utilizou

neste trabalho.
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3 METODO

Este capitulo tratara sobre o método que foi utilizado neste estudo, no que
tange ao tipo de pesquisa, populacdo e amostra, a selecao dos sujeitos, a coleta de
dados e o tratamento dos mesmos e as limitagdes do método.

Vergara (2005), define o método como uma maneira de organizar a pesquisa
de forma que o pesquisador seja capaz de estabelecer uma relacao entre os dados
por ele obtidos e a teoria existente sobre o assunto que se deseja pesquisar. Cabe
ao pesquisador escolher o método mais adequado ao seu estudo.

3.1 TIPO DE PESQUISA

As pesquisas, dependendo do critério adotado, ou das variaveis observadas,
podem ser classificadas em diversos tipos:

a) Com base em seus objetivos gerais a pesquisa pode ser exploratéria,
quando busca aprimorar idéias ou a descoberta de intuicoes, descritiva, quando tem
como objetivo estudar as caracteristicas de um grupo, e explicativas, quando a
preocupacao central é identificar os fatores que determinam ou que contribuem para
a ocorréncia dos fendmenos (Gil, 1996). Lakatos & Marconi (1991), classificam a
pesquisa em exploratéria, descritiva e experimental. Como se pode observar, 0s
autores divergem de Gil (1996) apenas na conceituagdo, ao substituir o tipo
denominado explicativa por experimental. A nomenclatura da conceituagdo muda,
porém, os conceitos ndo guardam diferengas significativas entre si.

b) De acordo com Mattar (1999), quanto a natureza das variaveis
pesquisadas, e Gil (1991), quanto a forma de abordagem do problema, a pesquisa
pode ser qualitativa ou quantitativa. Segundo Mattar (1999), tecnicamente a
pesquisa qualitativa identifica a presengca ou auséncia de algo, enquanto a
quantitativa procura medir o grau em que algo esta presente. Ha também diferencas
metodoldgicas: na pesquisa quantitativa os dados sao obtidos de um grande numero
de respondentes, usando-se escalas, geralmente numéricas, e sao submetidos a
analises estatisticas formais; na pesquisa qualitativa, os dados sao colhidos através
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de perguntas abertas (quando em questionarios), em entrevistas e grupos, em
entrevistas individuais em profundidade e em testes projetivos. E possivel que numa
mesma pesquisa € num mesmo instrumento de coleta de dados haja perguntas
quantitativas e qualitativas.

c) Finalmente, do ponto de vista dos procedimentos técnicos, Gil (1991)
classifica a pesquisa em bibliografica, quando é elaborada a partir de material ja
publicado; documental, que é produzida a partir de material que ainda nao recebeu
tratamento analitico; experimental, que tém por base a experimentacao de hipdteses
e variaveis; levantamento, cuja pesquisa envolve a interrogacao direta das pessoas
as quais se deseja conhecer o comportamento; estudo de caso, quando envolve o
estudo profundo e exaustivo de uma ou poucas questdes; pesquisa ex-post-facto,
quando a experiéncia se realiza depois dos fatos; pesquisa acao, quando €
projetada e realizada em associacdo com uma ag¢ao ou com a resolucao de um
problema coletivo; e, pesquisa participante, quando a mesma é desenvolvida a partir
da interacao dos pesquisadores e publico a ser pesquisado.

Lakatos e Marconi (1996), dizem que de uma maneira geral, nunca se utiliza
de um unico método ou técnica de pesquisa, mas sim de uma combinagédo daqueles
que forem necesséarios para um determinado caso. Para a realizagdo deste estudo
nao foi diferente. Quanto aos fins, efetuou-se uma pesquisa descritiva e explicativa.
Com relacdo aos meios, este trabalho envolveu um estudo survey, pesquisa de
campo, pesquisa bibliografica e documental.

Como o proprio nome ja diz, a pesquisa descritiva tem por objetivo descrever
caracteristicas ou fungdées de mercado, podendo, portanto, descrever caracteristicas
de grupos de uma determinada populagao, identificar percepcoes e caracteristicas
de produtos e fazer previsdes especificas. A etapa exploratéria, utilizada neste
trabalho, foi importante para a construcdo do instrumento de coleta de dados, pois
auxiliou na compreensao do contexto do problema. Ao tempo que a pesquisa
explicativa busca explicar o porqué dos fenémenos (Malhotra, 2001).

Por sua vez, a pesquisa bibliografica é de fonte primaria quando se escreve
pela primeira vez sobre algo. Caso alguém escreva a respeito de algo sobre o qual
alguém ja escreveu, a fonte € considerada secundaria. Estas fontes podem provir de
material publicado em livros, revistas, jornais, Internet, desde que estejam acessiveis

ao publico (Vergara, 2004).
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Ja a pesquisa de campo é a parte da pesquisa onde o pesquisador entra em
contato com o entrevistado, com a finalidade de obter as observacées e os dados
pertinentes a pesquisa (Malhotra, 2001).

O desenvolvimento do trabalho foi realizado em duas etapas distintas e bem
definidas no que tange ao método de estudo adotado, podendo ser assim definidas:

- primeira etapa: de natureza exploratéria e qualitativa;

- segunda etapa: de natureza descritiva e quantitativa.

A) Etapa exploratdria e qualitativa

Esta etapa teve como objetivo identificar os indicadores de satisfacdo e/ou
insatisfacdo da populacdo escolhida para o estudo. A pesquisa qualitativa busca
conhecer melhor o tema e levantar atributos associados.

Para a realizacdo desta fase, foram analisados dados secundarios
(documentos, manuais e relatérios do banco de dados disponibilizados pela
empresa), sendo complementada com uma pesquisa bibliografica.

A partir dos resultados obtidos com a pesquisa qualitativa, foi elaborado um
roteiro de entrevistas que serviu como instrumento de coleta de dados.

Desta forma, foram realizadas doze entrevistas com experts, ou seja, colegas
de banco e alguns clientes, escolhidos por conveniéncia, com o objetivo de
identificar os atributos mais relevantes ao estudo proposto.

Também foi aplicado o pré-teste do instrumento de coleta de dados com o
objetivo de verificar a linguagem empregada, a compreensdo dos entrevistados, a
adequacao das questdbes e o tempo necessario para o preenchimento do

questionario.

B) Etapa descritiva e quantitativa

Esta fase caracterizou-se pelo seu cunho descritivo e quantitativo. O
questionario elaborado e pré-testado foi aplicado em 120 pessoas no periodo de 15
de junho a 15 de julho de 2007.

Destas 120 pessoas alvo, obteve-se retorno de 104 questionarios com
preenchimento completo e que puderam ser validados para a amostra.

Verificou-se que nao se obteve retorno de 9 questionarios, bem como houve a
necessidade do descarte de 7 amostras por preenchimento incompleto.
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A amostra populacional selecionada aconteceu através da consulta do
sistema SISBB, desta forma, sendo os respondentes escolhidos por conveniéncia.

Assim, houve uma busca de conhecimento junto aos clientes, suas
necessidades, frustracées e expectativas quanto aos servicos disponibilizados pela
instituicao, possibilitando verificar sua percepcado quantitativa das informacdes
contidas na pesquisa.

3.2 SELECAO DOS SUJEITOS

A selecao dos sujeitos da pesquisa necessita ter coeréncia com o estudo em
questdo, pois sdo estes responsaveis pelo fornecimento de dados pertinentes a
pesquisa. Caso o0s sujeitos escolhidos ndo estejam de acordo com o0 que se
necessita, a pesquisa tende a perder o foco (Vergara, 2004).

Para esta pesquisa foi selecionada uma amostra de 104 clientes de um total
aproximado de 3500 contas (conta corrente e conta poupanca) existentes na carteira
de pessoa-fisica da agéncia do Banco do Brasil de Arroio do Meio — RS em 31 de
Dezembro de 2006.

Os sujeitos escolhidos para esta pesquisa variam com relacao a sexo, idade,
escolaridade, profissao e faixa salarial.

3.3 COLETA DE DADOS

Para a realizagdo das entrevistas, utilizou-se de questionario semi-
estruturado, composto por questdes fechadas, semi-abertas e uma questao aberta.
Como nem sempre é conveniente utilizar métodos totalmente estruturados para
obter informacdes dos pesquisados, uma vez que o individuo possa nao querer
responder a certas perguntas ou ndo se sentir a vontade para fazer certas
colocacdes, auferir determinado grau de abertura em pontos especificos do
instrumento de coleta de dados, pode ser a melhor maneira de obter-se a
informacao desejada (Malhotra,2001).
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Malhotra (2001) diz que o questionario estruturado é o método mais popular
de coletar dados, pois sua aplicacéo e interpretacao é simples e as suas alternativas
fixas diminuem a variabilidade dos resultados que podem variar conforme aqueles
que sao entrevistados. Possui o intuito de obter informagdes especificas dos
entrevistados. Por outro lado, a questao aberta, € uma pergunta onde o respondente
escreve com suas proprias palavras, expressando livremente sua opinido. Forma
que permitiu que os respondentes expressassem, caso desejassem, suas opinides
e/ou sugestdes a respeito do objeto de estudo, sendo bastante pertinentes a
pesquisa.

O questionario que foi utilizado para a coleta de dados teve como base para a
sua formulacdo, além da etapa exploratéria citada anteriormente, a literatura
pesquisada, as observagdes do pesquisador no seu dia-a-dia no Banco bem como
conhecimentos mais especificos de colegas bancérios que dominam o assunto de

que trata esta pesquisa.

Os questionarios podem ser aplicados de quatro maneiras distintas:

- entrevistas telefénicas;

- entrevistas pessoais, enviadas pelo correio;

- entrevistas telefénicas.

Para esta pesquisa, tendo em vista a heterogeneidade dos respondentes,
optou-se pela entrega pessoal de questionarios, por considerar um método com

retorno mais rapido, com menores custos e resultados mais uniformes.

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados podem ser tratados qualitativamente ou quantitativamente. A
pesquisa qualitativa, geralmente usada em estudos exploratérios, utiliza-se de
pesquisas nao-estruturadas e exige do pesquisador uma maior compreensdo do
contexto do problema. Por sua vez, a pesquisa quantitativa utiliza procedimentos
estatisticos para quantificar os dados obtidos (Malhotra, 2001).
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Neste trabalho, os dados foram tratados de maneira quantitativa, devido ao
uso de questdes estruturadas, por meio de testes estatisticos paramétricos, dentre
0S quais, pode-se destacar:

- analise de variancia;

- correlagao;

- teste ¢ Student,

- proporcao

- estatisticos descritivos.

Contudo, neste estudo utilizaram-se apenas os testes estatisticos descritivos:
distribuicao de frequiiéncia, média e desvio padrao. Simultaneamente, auxiliando para
uma melhor compreensao da relacdo entre as variaveis coletadas com auxilio do
questionario (Malhotra, 2001).

A utilizacao de testes estatisticos € um método de tratamento de dados que
oferece objetividade a pesquisa, 0 que para a ciéncia é enfatizado como importante.
Além do mais, apresenta abordagens para a mensuracdo de conceitos de
comportamento, item que também faz parte deste estudo (Hair et. al., 2005).

Por outro lado, devido a presenca de uma questdo aberta, surgiu a
necessidade de os dados obtidos neste caso serem tratados de forma qualitativa,
por meio da analise de conteudo. A andlise de contetdo € um método cientifico de
varejo que permite que os dados sejam tratados de maneira que seja possivel
verificar a auséncia ou presenca de determinados elementos presentes na teoria
utilizada para embasar a pesquisa (Vergara, 2005).

As pesquisas quantitativa e qualitativa foram utilizadas neste trabalho. A
primeira, devido ao tamanho da populacdo e a objetividade que a mesma oferece,
sendo assim, capaz de contemplar satisfatoriamente os objetivos deste estudo. Ja a
segunda, com o intuito de obter informagdes mais especificas e importantes para
melhor detalhar esta pesquisa. Sendo assim, ambas buscaram trazer um maior
numero de dados a fim de identificar o grau de satisfagao dos clientes pessoa fisica
do Banco do Brasil de Arroio do Meio — RS e as variaveis incidentes neste fendmeno
(Malhotra, 2001).
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4 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

4.1 O BANCO DO BRASIL

O Banco do Brasil, desde seu inicio até a atualidade, passou por trés fases

decisivas em sua historia, conforme veremos a seguir.

4.1.1 O primeiro Banco do Brasil

Durante o governo de dom Jo&o VI, o Banco do Brasil foi criado com a
intencao de facilitar para o Estado a obtencao de crédito bancario para cobrir as
despesas e gastos publicos, oriundos principalmente da realeza.

Criada como uma organizacao comercial autbnoma, a Instituicao necessitava
de investimentos privados para que pudesse iniciar suas atividades. Porém a
colocacao de agbes no mercado era muito lenta, entdo o Governo decidiu conceder
favores aos acionistas juntamente com a venda das acoes, visando subscrevé-las
mais rapidamente. Desta forma, os subscritores ficaram distribuidos da seguinte
forma: 57% das agdes negociadas pertenciam ao Rio de Janeiro, 15% a Bahia,
Minas Gerais 8% e Sao Paulo 5%.

A intencdo do Governo era a de captar as reservas metalicas em regides
onde havia clientes com potencial financeiro e troca-las por notas do Governo.
Contudo, o maior cliente do Banco era o préprio governo, que por sua vez era o
maior tomador, deixando claro que o interesse da Instituicdo ndo era o de oferecer
crédito a iniciativa privada e que as reservas metalicas que estavam sendo captadas
visavam a volta de dom Joao VI para Lisboa.

Confirmada a volta de dom Joao VI para Portugal, levando consigo grande
parte das reservas metdlicas, o Brasil ficou com um déficit superior ao seu capital e
com suas reservas metalicas cobrindo apenas 20% do valor nominal das notas. Com
a incapacidade de a receita arrecadada cobrir as despesas publicas, ao mesmo
tempo em que o Banco do Brasil tinha de sustentar os gastos militares na
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consolidacdo da Independéncia, combinada com a acentuacdo na queda da moeda
bancaria, no ano de 1824, acabou por ser reconhecida em 1828 a faléncia contabil
do Banco.

Como nao era de interesse da monarquia a extincdo do Banco do Brasil,
tentou-se uma reestruturagdo do mesmo a partir de 1833. Surge entdo o segundo
BB, conforme relatado no item que segue.

4.1.2 O segundo Banco do Brasil

A idéia de reestruturacao fracassou, pois os investidores ainda recordavam do
qgue havia acontecido anteriormente com o banco.

Dom Pedro Il reconhecia a necessidade de uma instituicdo que pudesse
auxiliar na organizacdo econémica do pais e onde o governo pudesse exercer seu
poder de gestor da moeda, delegando a este banco o monopdlio de emissao da
mesma.

Contudo, os banqueiros privados ndo estavam dispostos a ceder a esta
intencdo de centralizacdo. Esta situacdo acabou gerando a necessidade de fusao
dos dois maiores bancos carioca, o Comercial do Rio de Janeiro e o Banco do Brasil
de Maua, para criar o novo nucleo do Banco do Brasil.

Em 1853 surge o segundo Banco do Brasil, que passaria a operar com
depodsitos, descontos e emissao de notas.

Além dos bancos privados ndo ficarem satisfeitos com esta situagao,
gradativamente, as interveng6es do Banco do Brasil na vida econémica e financeira
do pais, em prol dos interesses financeiros da corte, deixava claro que as bases da
Instituicdo estavam novamente caminhando para uma situagdo onde as reservas do
Governo nao eram capazes de cobrir a emissao de notas para troca, como ja
acontecera com o primeiro Banco do Brasil. Este acontecimento se agravou com a
crise de 1857.
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4.1.3 O Banco do Brasil atual

Constituido em 1905, o atual Banco do Brasil, inicialmente encontrava-se sob
controle direto da Unido, sendo que a partir de 1923, o Tesouro passou a ser o
acionista majoritario. Porém desde o inicio desta ultima reorganizacédo, o Banco ja
atuava como instituicao publica.

Mas foi numa histéria mais recente que ocorreram as principais mudancas
que resultaram no Banco do Brasil que conhecemos nos dias de hoje.

Com a extingdo da Conta Movimento em 1986, mantida pelo Banco Central, o
Banco ficou autorizado a atuar em todos os segmentos de mercado que eram
permitidas as demais instituicdes financeiras operarem.

A partir de 1990, devido as alteracbes mais freqlentes na economia
brasileira, o Banco sofre uma reestruturacdo administrativa. A atuacao da Instituicao
comeca a focar-se para o varejo, a area de seguridade e a de mercado de capitais.

Mais adiante, em 1995, outras alteracdes estruturais ocorrem advindas da
nova conjuntura ocasionada pelo Plano Real, como por exemplo, a criagdo de
unidades de negdcio e de suporte, que procuravam orientar de uma melhor forma a
atuacao do Banco, reduzir despesas e ampliar receitas. Houve nesta mesma época
a diminuicdo do quadro funcional em cerca de 10%.

Em 1999 o Banco do Brasil passa a ser o primeiro a oferecer acesso gratuito
limitado a Internet, sendo que no ano seguinte lanca o Portal Banco do Brasil, onde
passa a abrigar sites de investimentos, negocios e noticias.

No ano de 2001, o Banco passa a atuar como Banco Mudltiplo, aperfeicoa
seus processos e reduz ainda mais seus custos. Esta nova estruturacdo acaba por
criar trés pilares negociais: Atacado, Varejo e Governo, mais Recursos de Terceiros.
A partir dai, o Banco do Brasil vem crescendo progressivamente, tanto em
tecnologia como em numero de clientes e em lucro.

Com um capital composto somente por acdes ordinarias, atualmente, o Banco
participa de empresas controladas e coligadas, em ramos como 0s de seguros,
previdéncias, capitalizagdo, tecnologia e cartdes de crédito. Além disso, oferece
12.382 pontos de atendimento no pais e 37 pontos de atendimento no exterior,
distribuidos em 21 paises.
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O Banco do Brasil € um dos maiores empregadores do pais, com quase 82,9
mil funciondrios, isso, sem mencionar o0s contratados temporariamente, o0s
estagiarios, os menores aprendizes e o0s terceirizados. Todos trabalhando de acordo
com os principios de responsabilidade sécio-ambiental da Instituicdo e ao mesmo
tempo seguindo a missao que prevé atender as expectativas de clientes e acionistas

e contribuir para o desenvolvimento do pais.

4.2 O BANCO DO BRASIL: AGENCIA ARROIO DO MEIO

Inaugurada no ano de 1982, a Agéncia Arroio do Meio — RS do Banco do
Brasil S/A esta situada num prédio de dois andares na Rua Marechal Floriano
Peixoto, 310, bairro Centro, no municipio de Arroio do Meio — RS.

A agéncia é composta por 13 bancarios que se encontram nas seguintes
funcoes:

- 1 Gerente de Agéncia;

- 1 Gerente de Expediente;

- 1 Gerente de Contas Pessoa Juridica;

- 1 Gerente de Contas Pessoa Fisica;

- 2 Assistentes de Negdcios;

- 1 Caixa Executivo;

- 7 Escriturarios.

A agéncia conta também com 3 estagiarios, 1 menor aprendiz, 3 vigilantes e 1
servente.

Sua estrutura é composta por duas carteiras de clientes, sendo uma de
Pessoa Juridica e uma de Pessoa Fisica, mais o setor de auto-atendimento, setor de
suporte, bateria de caixas e tesouraria. Além da sua estrutura interna, a agéncia,
possui um terminal de auto-atendimento instalado fora do seu perimetro, em um
ponto de bastante movimento na cidade.

A agéncia estd inserida no municipio de Arroio do Meio, também conhecida
como a pérola do Vale do Taquari, pois se encontra localizada no centro da regiao.
Com base nos dados do Banco de Dados Regional (2005), 0 municipio possui uma
area de 153 quilébmetros quadrados e 17969 mil habitantes. Sua populagdo é
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predominantemente de origem alema e italiana, sendo que 3740 habitantes vivem
na zona rural e os outros 14229 habitantes pertencem a zona urbana. A economia
do municipio é bastante diversificada com énfase no setor industrial, agricola e
comercial.

Neste capitulo, buscou-se caracterizar o Banco do Brasil e mais
especificamente a agéncia Arroio do Meio — RS.

O capitulo seguinte contera a exposicdo da analise dos resultados da

pesquisa.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo destina-se a mostrar os resultados obtidos através da analise e
interpretacdo dos dados coletados através dos questionarios (Anexo). Foram
elaborados os graficos e tabelas que se mostraram mais adequados para a
apresentacao dos resultados.

A apresentagcdo da analise dos dados se dara em duas etapas.
Primeiramente, faz-se a analise do perfil dos clientes do segmento de pessoa-fisica
da Agéncia Arroio do Meio do Banco do Brasil, através de gréficos e analise de
percentuais de participacao.

Na segunda parte, sdo apresentadas as médias de importancia e satisfacao
com diversos atributos levantados através de pesquisa documental e vivéncia
pratica na organizacdo. ApGs sera apresentada a matriz da janela do cliente obtida

através da analise dos dados coletados

Os atributos foram analisados quanto ao grau de importancia conforme a
escala abaixo:

Nao Pouco Neutro Importante Muito Sem opiniao
importante Importante importante
1 2 3 4 5 S.0.

Quanto ao grau de satisfacao os atributos foram analisados conforme a escala

abaixo:
Insatisfeito Pouco Neutro Satisfeito Muito Sem
Satisfeito satisfeito opiniao
1 2 3 4 5 S.0.

5.1 Perfil dos clientes

Neste item, serdo apresentados os principais resultados obtidos na pesquisa
realizada com 104 clientes da carteira de pessoa-fisica da agéncia do Banco do
Brasil de Arroio do Meio. Desta forma buscou-se tracar um perfil dos clientes com
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relacdo ao sexo, faixa-etaria, escolaridade, tempo que mantém a conta, profissao e

faixa salarial.

a) Sexo
Gréfico 1 — Distribuicdo dos clientes por sexo

Feminino
42,30%

Masculino
57,70%

Em amostra total de 104 respondentes:
- 57,70% fomos representados pelo sexo masculino;

- 42,30% pelo sexo feminino;
Mostrando, desta forma, uma predominancia do sexo masculino na amostra.

Estes percentuais demonstram que a maioria da populagdo economicamente ativa

pertence ao sexo masculino.

b) Faixa etaria
Grafico 2 — Distribuigdo dos clientes por faixa etaria
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O questionario foi composto compreendendo cinco faixas de idade. Do total
de entrevistados:

- 9,61% estavam na faixa até 20 anos;

- 30,78% entre 21 e 30 anos;

- 25,96% entre 31 e 40 anos;

- 24,04% entre 41 e 50 anos;

- 9,61% com mais de 50 anos.

Portanto, pode-se perceber que a maioria dos clientes concentra-se na faixa
de 21 a 30 anos. Estes numeros podem estar relacionados a grande quantidade de
folhas de pagamento de empresas que sado pagas através de crédito em conta, onde
a maioria dos funcionarios destas empresas € jovens que se enquadram nesta faixa

etaria.

c) Escolaridade
Grafico 3 - Distribuicao dos clientes por escolaridade

O questionario apontou que o nivel de escolaridade ficou assim distribuido:
- ensino fundamental incompleto 13,46%;

- ensino fundamental completo 7,69%;

- ensino médio incompleto 8,65%;

- ensino médio completo 25%;

- curso técnico incompleto 4,81%;

- curso técnico completo 6,73%;

- curso superior incompleto 19,23%;
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- curso superior 11,54%;

- curso de pés-graduacao 1,92%;

- doutorado 0,96%.

Podemos perceber que existe um grande percentual de entrevistados que
possuem o ensino médio completo e também um alto percentual de respondentes
que possui 0 curso superior incompleto. Isto pode estar relacionado a faixa etaria

dos clientes pesquisados que na sua maioria sdo pessoas de 20 a 40 anos.

d) Ha quanto tempo é cliente do Banco do Brasil
Gréfico 4 — Distribuicdo dos clientes por tempo de relacionamento

20,19%

N

A pesquisa apontou que:

- 20,19% dos entrevistados é cliente a menos de 2 anos;

- 25,96% é cliente entre 2 e 5 anos;

- 22,12% é clientes entre 5 e 8 anos;

- 11,54% é cliente entre 8 e 10 anos;

- 20,19% é cliente a mais de 10 anos.

Quanto ao tempo de conta percebe-se que existe certo equilibrio, apenas um
percentual um pouco menor na faixa de 8 a 10 anos. Estes niumeros comprovam

gue nao houve um incremento significativo em relacdo a novos clientes.
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e) Profissao

Gréfico 5 — Distribuicao dos clientes por tipo de atividade

10,78%

17,65% d

52,94%

18,63%

A amostra da populagéo pesquisada demonstrou que:

- 52,94% trabalham na industria;

- 18,63% trabalham no comércio;

- 17,65% trabalham com servicos;

- 10,78% trabalham na agricultura.

Esta grande concentracdo no setor industrial, justifica-se pela grande
quantidade de industrias que existem no municipio e a quantidade de pessoas que
elas empregam.

f) Faixa salarial

Grafico 6 — Distribuigéo dos clientes por faixa salarial

20,19%

7,69% (—

10,58%

45,19%
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O questionario foi composto utilizando 5 faixas de renda. Do total

- 16,35% possuem uma faixa salarial de até R$ 500,00;

- 45,19% de R$ 500,01 a R$ 1.000,00;

- 10,58% de R$ 1.000,01 a R$ 1.500,00;

- 7,69% de R$ 1.500,01 a R$ 2.000,00;

- 20,19% responderam que recebem mais que R$ 2.000,00.

Portanto percebe-se que existe uma grande concentracao de salarios na faixa
de R$ 500,00 a R$ 1.000,00, que pode ser justificado pela grande quantidade de
clientes que recebem proventos pelo banco, sendo esta a faixa salarial mais

praticada pelas empresas.

5.2 JANELA DO CLIENTE

Inicialmente desenvolvida pela Arbor Incorporation (1987), baseados no artigo
da Harvad Business Review “Market Research the Japonese Way’ e introduzida no
Brasil pelo Grupo Rhodia, esta ferramenta de pesquisa permite avaliar a satisfacao
dos clientes com produtos e servicos que lhe sédo oferecidos priorizando as ac¢des de
melhoria, uma vez que identifica também a importancia de cada atributo.

Tendo por base as explicacbes dadas a respeito da janela do cliente no
capitulo anterior e de posse dos dados coletados na pesquisa quantitativa, foi
montada a matriz que compdem a janela do cliente.

Com a finalidade de facilitar a compreensao dos dados, se trabalhou com
apenas duas casas decimais. Além de os atributos estarem dispostos em ordem
decrescente em relagcdo as médias apresentadas. Para que se possa observar o
corte realizado pela média esta foi colocada exatamente onde ficaria se fosse um
dado normal. Dessa forma observam-se com maior facilidade os dados que ficaram
acima, abaixo ou préximo da média.

Apés a tabulacao dos dados coletados na pesquisa quantitativa, com dominio
das médias de importancia de cada atributo, montaram-se as tabelas. As médias
foram analisadas através de trés tabelas, de acordo com o assunto: Funcionarios da
Agéncia, Atendimento, produtos e servicos.
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5.2.1 Funcionarios da Agéncia

Tabela 1 - Grau de importancia Funcionarios

Atributos Média de importancia | Desvio Padrao

Interesse em resolver os problemas dos clientes 4,47 0,81
Agilidade 4,44 0,97
Cordialidade 4,41 0,78
Conhecimento dos produtos e servigos 4,39 0,73
Média Geral 4,32

Satisfacao Geral com os funcionarios 4,25 0,82
Disponibilidade 4,15 0,93
Quantidade de funcionarios no atendimento 4,14 0,99

Fonte: do autor

A média geral do grau de importancia dos atributos relacionados com os
funcionarios da Agéncia foi de 4,32.

Acima da média ficaram os itens: Interesse em resolver os problemas dos
clientes, agilidade, cordialidade e conhecimento dos produtos e servicos que na
visdo do cliente sdo os mais importantes.

Enquanto que os itens: satisfacao geral com os funcionarios, disponibilidade e
quantidade de funcionarios no atendimento ficou abaixo da média geral

demonstrando ndo serem tao importantes para o cliente.

Tabela 2 - Grau de satisfagdo com funcionarios

Atributos Média de satisfacdo | Desvio padrao

Cordialidade 3,94 0,92
Satisfacdo Geral com os funcionarios 3,87 0,94
Conhecimento dos produtos e servigcos 3,66 0,91
Média Geral 3,64

Disponibilidade 3,62 1,03
Interesse em resolver os problemas dos clientes 3,60 1,13
Agilidade 3,57 1,10
Quantidade de funcionarios no atendimento 3,21 1,11

Fonte: do autor

Podemos constatar que a média geral de satisfacdo com os funcionarios ficou
em 3,64.
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Os atributos onde os clientes estdo mais satisfeitos sado: cordialidade,
satisfacdo geral com os funcionarios e conhecimento dos produtos e servicos.

Enquanto que os itens: disponibilidade interesse em resolver os problemas
dos clientes, agilidade e quantidade de funcionarios no atendimento apresentam
menores indices de satisfacéo.

Grafico 7 — Grau de importancia/satisfagao com funcionarios

JANELA DO CLIENTE o Cordialidade
4,5 @ Conhecimento dos produtos e
| Senicos
O @ Interesse em resolver os
© 4,4 0 problemas dos clientes
S 4,35 - @ Agilidade
§ ‘ . 437 . ‘
s 3 33 35 3.7 3.9 @ Média Geral
g 4,25 - @)
- 4,2 o Satisfagdo Geral com os
Funcionarios
e 4,1 o
@ Disponibilidade
4.1
Satisfacao © Quantidade de funcionarios no
atendimento

Analisando o grafico da importancia/satisfacdo com os funcionarios, percebe-
se que no quadrante A localizam-se os atributos: cordialidade e conhecimento dos
produtos e servicos. Estes atributos sdo considerados importantes e proporcionam
alta satisfacéo aos clientes.

No quadrante B temos o atributo: satisfacdo geral com funcionarios, que
significa que existe uma alta satisfagcdo, porém é considerado como de pouca
importancia para o cliente.

No quadrante C temos os atributos: disponibilidade e quantidade de
funcionarios no atendimento, que significa que o cliente, considera este item pouco
importante e que o grau de satisfagdo também é baixo.

O quadrante D contempla os atributos: Interesse em resolver problemas e
agilidade. Estes atributos sdo considerados importantes pelo cliente, porém o seu

grau de satisfacao é baixo.



5.2.2 Atendimento da Agéncia

Tabela 3 - Grau de Importancia do atendimento na Agéncia
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Atributos Média de Importancia | Desvio Padrao

Caixas da Agéncia 4,46 0,73
Terminais de auto-atendimento 4,41 0,90
Atendimento setor pessoa-fisica 4,32 0,81
Satisfacdo geral com o atendimento da Agéncia 4,23 0,86
Média Geral 4,20

Gerente de contas 4,19 0,92
Atendimento telefbnico 4,08 0,95
Atendimento Internet 3,71 1,03

Fonte: do autor

Na analise dos atributos do grau de importancia relacionados ao atendimento

da Agéncia constatamos que a média geral ficou em 4,20.

Os itens que o cliente considera mais importante sdo; caixas da Agéncia,

terminais de auto-atendimento, atendimento setor pessoas fisicas e satisfagéo geral

com o atendimento da Agéncia.

Os atributos considerados menos importantes para o cliente sdo: Gerente de

contas; atendimento telefénico; atendimento internet.

Tabela 4 - Grau de satisfagdo Atendimento na Agéncia

Atributos Média de satisfacao Desvio Padrao

Terminais de auto-atendimento 3,84 1,11
Gerente de contas 3,74 0,92
Satisfacdo geral com o atendimento da Agéncia 3,72 0,95
Média Geral 3,67

Caixas da Agéncia 3,66 1,12
Atendimento Internet 3,64 0,90
Atendimento telefénico 3,57 0,93
Atendimento setor pessoa-fisica 3,49 1,04

Fonte: do autor

A média de satisfacdo com o atendimento na Agéncia ficou em 3,67.

Existe uma maior satisfacdo com relacao aos terminais de auto-atendimento,

Gerente de contas e satisfacao geral com o atendimento.

Os itens que ficaram abaixo da média sdo: caixas da Agéncia; atendimento

internet; atendimento telefénico; atendimento do setor pessoa-fisica.
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Gréfico 8 — Grau de importancia/satisfagcdo Atendimento na Agéncia
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Analisando o gréfico janela do cliente, da satisfagcdo com o atendimento da
agencia, encontramos no quadrante A (alta importancia e alta satisfacdo) os
atributos Terminais de auto atendimento e satisfacao geral com o atendimento.

No quadrante B (baixa importancia e alta satisfacdo) temos o atributo:
Gerente de contas.

No quadrante C (baixa importdncia e baixa satisfagcdo) encontram-se os
atributos: Atendimento internet e atendimento telefénico.

O quadrante D (alta importancia e baixa satisfagdo) contempla os atributos:
Caixas da agéncia e atendimento setor pessoa-fisica.

5.2.3 Produtos e Servigcos

Tabela 5 - Grau Importancia produtos/servigos

Atributos Média de importancia | Desvio Padrao

Confianca nos produtos/servicos oferecidos pelo Banco 4,38 0,89
Linhas de crédito para pessoas fisicas 4,24 0,88
Acesso a informacdes sobre produtos/servicos 4,16 0,92
Satisfacdo geral com os produtos/servigos 4,15 0,97
Média Geral 4,13

Opgdes de investimento 4,09 1,03
Taxas de juros praticadas pelo Banco 4,00 1,29
Custo das tarifas praticadas 3,87 1,40

Fonte: do autor
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Analisando a tabela do grau de importdncia dos produtos e servicos
constatamos que a média geral ficou em 4,13.

Os itens que o cliente julga mais importante sdo: confianga nos produtos e
servicos oferecidos pelo Banco, linhas de credito para pessoas fisicas, acesso a
informacgdes sobre produtos e servicos e satisfacao geral com produtos e servicos.

Os atributos considerados menos importantes sdo: Opcdes de investimento,

taxas de juros praticas e custo das tarifas bancarias.

Tabela 6 - Grau de Satisfacdo com Produtos/servigos

Atributos Média de Satisfacdo Desvio padrao

Confianca nos produtos/servicos oferecidos pelo Banco 3,65 1,06
Satisfagao geral com os produtos/servigos 3,55 1,05
Linhas de crédito para pessoa-fisica 3,44 1,03
Acesso a informacgoes sobre produtos/servigos 3,30 1,04
Opcobes de investimento 3,14 1,13
Média geral 3,12

Custo das tarifas praticadas 2,38 1,18
Taxas de juros praticadas pelo Banco 2,37 1,21

Fonte: do autor

A tabela do grau de satisfacdo com produtos e servicos apresenta a menor
média entre os segmentos pesquisados: 3,12.

Acima da média estdo os atributos: Confianca nos produtos e servicos
oferecidos pelo Banco, satisfacdo geral com os produtos e servigos, linhas de crédito
para pessoa-fisica, acesso a informagdes sobre produtos e servicos e opgcoes de
investimento.

Abaixo da média estao apenas os atributos: custo das tarifas bancarias; taxas
de juros praticam pelo Banco, com médias bem abaixo dos demais itens
pesquisados.

Este comportamento da populacdo pesquisada pode se justificar pelo fato de
o cliente sempre considerar juros e tarifas como acima daquilo que ele esta disposto

a pagar.
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Gréfico 9 - Grau Importancia/Satisfacdo com Produtos/servigos
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Analisando o grafico da janela do cliente referente a produtos e servicos

oferecidos pelo Banco, podemos constatar que no quadrante A (alta importancia e

alta satisfacdo) encontram-se os atributos: Confianca dos produtos e servigcos

oferecidos pelo Banco, linhas de crédito para pessoa fisica, acesso a informacdes

sobre produtos e servicos e satisfacdo geral com os produtos e servigos.

No quadrante B (baixa importancia e alta satisfacdo) encontramos o atributo:

opcodes de investimento.

Ja no quadrante C (baixa importancia e baixa satisfacdo) encontramos os

atributos; taxas de juros praticadas e custo das tarifas praticadas.
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Tabela 7 - Média do grau de importancia dos atributos em ordem decrescente

Atributos Média Desvio Padrao

Interesse em resolver os problemas dos clientes 4,47 0,81
Caixas da Agéncia 4,46 0,73
Agilidade 4,44 0,97
cordialidade 4,41 0,78
Terminais de auto-atendimento 4,41 0,90
Conhecimento de produtos/servicos 4,39 0,73
Confianca nos produtos/servicos do Banco 4,38 0,89
Atendimento setor pessoa-fisica 4,32 0,81
Satisfacdo geral com os funcionarios 4,25 0,82
Linhas de crédito pessoa-fisica 4,24 0,88
Satisfacdo geral com o atendimento da Agéncia 4,23 0,86
Média 4,22

Gerente de contas 4,19 0,92
Acesso a informacgdes sobre produtos/servigos 4,16 0,92
Satisfacdo geral com produtos/servicos 4,15 0,97
Disponibilidade 4,14 0,93
Quantidade de funcionarios no atendimento 4,13 0,99
Opcobes de investimento 4,09 1,03
Atendimento telefénico 4,08 0,95
Taxas de juros praticadas 4,00 1,29
Custo das tarifas praticadas 3,87 1,40
Atendimento Internet 3,71 1,03

Fonte: do autor

Tabela 8 - Média do Grau de satisfagdo dos atributos em ordem decrescente

Atributos Média Desvio Padrao

Cordialidade 3,94 0,92
Satisfacdo Geral com os funcionarios 3,87 0,94
Terminais de auto-atendimento 3,84 1,11
Gerente de contas 3,74 0,92
Satisfacdo geral com o atendimento da Agéncia 3,72 0,95
Conhecimento dos produtos e servigcos 3,66 0,91
Caixas da Agéncia 3,66 1,12
Confianca nos produtos/servicos oferecidos pelo Banco 3,65 1,06
Atendimento Internet 3,64 0,90
Disponibilidade 3,62 1,03
Interesse em resolver os problemas dos clientes 3,60 1,13
Agilidade 3,57 1,10
Atendimento telefbnico 3,57 0,93
Satisfacdo geral com os produtos/servicos 3,55 1,05
Atendimento setor pessoas fisicas 3,49 1,04
Media 3,47

Linhas de crédito para pessoas fisicas 3,44 1,03
Acesso a informagdes sobre produtos/servigos 3,30 1,04
Quantidade de funcionarios no atendimento 3,21 1,11
Opcoes de investimento 3,14 1,13
Custo das tarifas praticadas 2,38 1,18
Taxas de juros praticadas pelo Banco 2,37 1,21

Fonte: do autor
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Gréafico 10 - Média do Grau de importancia/satisfacdo dos atributos em ordem

decrescente
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Interpretando o gréfico da janela do cliente com todos os atributos
contemplados pela pesquisa, mencionados nas tabelas anteriores e representadas
no grafico acima verificamos o que segue.

No quadrante A (alta importancia e alta satisfacdo) estdo os seguintes
atributos:

- Interesse em resolver problemas;

- Caixas da agéncia;
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- Agilidade;

- Cordialidade;

- Terminais de auto-atendimento;

- Conhecimento de produtos/servicos;

- Confianga nos produtos/servigos do Banco;

- Atendimento setor pessoa-fisica;

- Satisfagao geral com os funcionarios;

- Satisfagao geral com o atendimento da Agéncia.

No quadrante B (baixa importancia e alta satisfacao), encontramos os
seguintes atributos:

- Gerente de contas;

- Satisfagao geral com produtos e servicos;

- Disponibilidade;

- Atendimento telefénico;

- Atendimento internet.

No quadrante C (baixa importancia e baixa satisfagao), encontramos:

- Acesso a informacgdes sobre produtos/servicos;

- Quantidade de funcionarios no atendimento;

- Opcdes de investimento;

- Taxas de juros praticadas;

- Custo das tarifas praticadas.

No quarto quadrante D (alta importancia e baixa satisfacdo) encontramos o
atributo:

- Linhas de crédito pessoa-fisica.
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6 CONCLUSAO

As empresas que pretendem se destacar no seu mercado de atuacao
necessitam focalizar seus esfor¢cos na deteccdo das necessidades dos clientes e
procurar satisfazé-las da melhor forma possivel.

Para maximizar seu desempenho de longo prazo, a empresa precisa construir
e manter uma relagdo com seus clientes que seja de longo prazo e mutuamente
benéfica (Porter, 1985).

Para alcancar estes resultados, a pesquisa de satisfacdo € utilizada como
ferramenta que auxilia a encontrar os verdadeiros anseios dos clientes. Desta forma,
apos a apuracdo dos dados que geraram os atributos, mensurou-se, com base
neles, a satisfacéo dos clientes por meio de uma pesquisa quantitativa.

A pesquisa quantitativa foi realizada em uma amostra de 104 clientes
selecionados por conveniéncia, utilizando o sistema do banco com o cadastro de
clientes. Como resultado desta etapa foi possivel a definicao do perfil da amostra e a
mensuracdo do nivel de satisfacdo dos clientes com os produtos e servicos
oferecidos pelo Banco do Brasil de Arroio do Meio - RS.

A utilizacdo da janela do cliente como mecanismo de andlise de pesquisa de
satisfacdo ajudou a detectar o grau de satisfacdo dos clientes da Agéncia do Banco
do Brasil de Arroio do Meio.

Foram analisados os principais atributos em relacdo a: funcionarios,
atendimento na Agéncia e produtos e servigcos prestados pelo Banco. Além da
analise individual de cada segmento, realizou-se uma analise geral que contemplou
todos os atributos pesquisados.

Ao cruzar os resultados da satisfacdo dos clientes com a importancia relativa,
obteve-se um diagnédstico extremamente importante para o Banco, identificando os
pontos fortes e os pontos fracos dos produtos e servicos disponibilizados pela
Agéncia do Banco do Brasil de Arroio do Meio - RS.

Através da analise dos resultados obtidos avaliando os graficos relativos a
janela do cliente foi possivel descobrir em que quadrante do grafico os atributos
pesquisados se localizam, mensurando o grau de importancia e o grau de satisfacao
do cliente em relagao aos itens pesquisados.
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Quanto aos atributos localizados no quadrante A, onde o nivel de satisfacao e
de importancia esta acima da média, o Banco deve manter 0os mesmos
procedimentos que vem adotando e tentar melhorar ainda mais a sua eficiéncia para
nao perder a competitividade.

Os atributos que compéem o quadrante B sdo aqueles que apresentam alta
satisfacdo, porém nao sao vistos como importantes para o cliente. O Banco deve
buscar uma forma de comunicacao que desperte no cliente a importancia para estes
atributos, que podem ser fundamentais para aumentar a sua satisfacdo com a
instituicao.

No quadrante C, estdo representados todos aqueles atributos que sao
indiferentes ao cliente. Os atributos deste quadrante precisam ter a imagem
reforcada através da comunicacao, isto €, o cliente ndo estd conseguindo nem
importdncia nem satisfacdo nestes atributos. Despertar a importancia e
consequentemente a satisfacdo sobre estes atributos pode ser fundamental para
fidelizagao do cliente.

Ja no quadrante D, localizam-se os atributos que sao considerados
importantes pelo cliente, porém o nivel de satisfagdo esta abaixo da média.

Os atributos localizados neste quadrante sdo os que merecem uma atencao
diferenciada por parte da instituicdo financeira em questao.

Analisando a janela do cliente em relacdo aos produtos e servicos,
constatamos que, no quadrante D, ndo existem atributos considerados importantes
para o cliente e que proporcionam uma satisfacdo abaixo da média. Isto demonstra
que em relacdo a qualidade dos produtos e servicos a Agéncia ndao apresenta
maiores problemas.

Na interpretacéo da janela do cliente em relacdo aos funcionarios da Agéncia
encontramos como problematicos os atributos: interesse em resolver os problemas e
agilidade.

A agilidade dos funcionarios pode estar sendo prejudicada pelo grande
volume de servigo existente na Agéncia.

A falta de interesse em resolver os problemas do cliente, apontado pela
pesquisa, também deve estar relacionado ao reduzido numero de funcionarios no
atendimento.

O falta de treinamento dos funcionarios também pode influenciar na
insatisfagcdo em relagéo a estes atributos.
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A analise da janela do cliente em relacdo ao atendimento da Agéncia,
demonstrou que os atributos considerados importantes e que apresentam um baixo
nivel de satisfagdo foram: o atendimento dos caixas e o atendimento do setor de
pessoa-fisica.

O baixo desempenho destes atributos deve estar relacionado as filas que
frequentemente se formam nestes dois setores de atendimento. O ndmero reduzido
de funcionarios deve explicar esta insatisfacao.

A pesquisa contemplou também uma questdo aberta onde o entrevistado
podia fazer sugestdes para aumentar o nivel de satisfacdo com os produtos/servigcos
do Banco.

A questao que mereceu o0 maior numero sugestoes foi a de que a Agéncia
disponibilizasse um maior numero de caixas para o atendimento dos clientes.

A Agéncia disponibiliza apenas dois caixas para o atendimento dos clientes,
sendo que o horario mais problematico do atendimento € das 12h00min horas as
13h30min, j4 que este é o horario destinado ao almogo dos funcionarios.

Durante este periodo, apenas um caixa permanece no atendimento e este
intervalo do meio-dia € escolhido por muitos clientes para realizarem seus servicos
bancarios, assim com o numero reduzido de funcionarios acaba por gerar grandes
filas e consequente demora no atendimento, o que reflete na insatisfacdo dos
clientes.

Analisando os dados vistos até aqui, constatamos que os maiores problemas
da Agéncia estao localizados no setor de atendimento.

Como sugestao, acredita-se que o Banco deva repensar o seu atual quadro
de pessoal. O direcionamento de mais funcionarios para o setor de atendimento é
fundamental para propiciar uma maior satisfagcdo aos clientes.

A quantidade de produtos e servigos disponibilizados pelo Banco é muito
grande. Para prestar um atendimento de qualidade aos clientes é necessario dispor
de funcionarios treinados e motivados para desempenhar as suas fungdes. Portanto
acreditamos que o Banco deva fazer maiores investimentos na éarea de
treinamentos.

A satisfacdo do cliente é fundamental para a manutengdo e conquista de
novos clientes. Portanto o Banco deve dar uma atencéo toda especial para que a
insatisfacdo em relacdo a estes atributos se transforme em satisfacao.



73

Finalmente, pode-se concluir que os resultados obtidos utilizando a analise da
janela do cliente sdo de grande valia para o Banco do Brasil de Arroio do Meio - RS,
pois as informacdes apuradas sdo importantes para a tomada de decisdes futuras
pela Agéncia.

Esta pesquisa possibilitou, ainda, através da percep¢ao do cliente, identificar
quais os atributos a serem melhorados e qual o posicionamento no Banco no
Mercado.
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ANEXO A - QUESTIONARIO APLICADO

Questionario Aplicado

Escola de Administracao - Especializacao em Gestao de Negocios Financeiros

Pesquisa de satisfacao de clientes

Gostariamos de conhecer sua opiniao com relacdo a sua satisfacdo quanto
ao atendimento dispensado pela agéncia do Banco do Brasil de Arroio do Meio RS.
Este questionario fara parte integrante de uma monografia de pés-graduacao da
Universidade Federal do Rio grande do Sul do académico Roni Francisco Lohmann
do Curso de especializacdo em gestdo de Negocios financeiros. Logo, sua opiniao
torna-se muito importante para a realizacéo desta pesquisa.

Lembramos que suas informacdes serdao mantidas em sigilo, ndo constando
sua identificacdo no relatério e que nao existem respostas certas e erradas,

responda seguindo apenas sua opiniao.

Para cada questao havera duas respostas:

- Na coluna da esquerda vocé respondera sobre o grau de importancia que
estes itens pesquisados tém para vocé;

- Na coluna da direita vocé respondera sobre o seu grau de satisfacao em

relacdo aos itens pesquisados.

Portanto, responda as questdes abaixo indicando o grau importancia e o grau
de satisfacdo em relacao aos itens apresentados, marcando X na escala ao lado de
cada item.

Grau de importancia:

Nao Pouco Muito
importante Importante Neutro Importante importante Sem opiniao
1 2 3 4 5 S.0.




Grau de Satisfacao:
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Insatisfeito Pouco
Satisfeito Neutro Satisfeito Muito satisfeito | Sem opinido

1 2 3 4 5 S.0.
GRAU DE IMPORTANCIA || GRAU DE SATISFACAO

Grau de Grau de

Funcionarios importéancia satisfacao
Agilidade 123 45| SO. 12 3 45 S.0
Cordialidade 123 45| SO. |1 2345] SO

Conhecimento dos produtos e|1 2 3 4 5| S.O.

problemas dos clientes

servicos
Disponibilidade 1 2 3 45| S.O. 1 23 45| SO
Interesse em resolver os 1 2 3 45 S.0O. 123 45| SO

atendimento

Quantidade de funcionarios no|1 2 3 4 5 S.0O.

funcionarios

Satisfacao geral com os|1 2 3 45| SO.

Atendimento na Agéncia 4-

Atendimento Telefonico 1 2 3 45 S.O.

123 45| SO

Atendimento Internet 1 2 3 45 S.0O.

123 45| SO
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10 | Atendimento setor pessoas fisicas 2 3 45| SO. 2 3 4 S.0O.
11 | Caixas da Agéncia 2 3 45| SO. 2 3 4 S.0O.
12 | Gerente de Contas 2 3 4 5| S.O. 2 3 4 S.0.
13 | Terminais de Auto-atendimento 2 3 4 5| S.O. 2 3 4 S.0.
14 | Satisfacao geral com o] 2 3 4 5| S.O. 2 3 4 S.0.
atendimento da na Agéncia
Produtos e Servicos | 1000 _—
15 | Linhas de crédito para Pessoas 2 3 4 5| S.O. 2 3 4 S.0
Fisicas
16 | Taxas de juros praticadas pelo 2 3 4 5| S.O. 2 3 4 S.0.
Banco
17 | Custo das tarifas praticadas 2 34 5| S.O. 2 3 4 S.0.
18 | Opc¢des de Investimento 2 3 4 5| S.O. 2 3 4 S.0.
19 | Acesso as informagdes sobre 2 34 5| S.O. 2 3 4 S.0.
produtos e servicos
20 | Confianca nos produtos e servigos 2 3 4 5| S.O. 2 3 4 S.0.
oferecidos pelo Banco
21 | Satisfacao geral com os produtos 2 3 45| SO. 2 3 4 S.0.
e servicos do Banco
Perfil demografico:
22. Sexo:

(
(

) 1. Masculino

) 2. Feminino




23. Faixa etaria:

(
(
(
(
(

) 1. Até 20 anos

) 2. De 21 a 30 anos
) 3. De 31 a 40 anos
) 4. De 41 a 50 anos
) 5. Mais de 51 anos

24. Escolaridade:

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

~— v v e e N e N s N N— N—

—

. Fundamental incompleto

. Fundamental completo

. Ensino médio incompleto
. Ensino médio completo

. Curso técnico incompleto
. Curso técnico completo

. Curso superior incompleto
. Curso superior completo

© 00 N O O b~ W DN

. Pés-Graduacéao incompleta
10. Pés-Graduacdo completa
11. Mestrado incompleto

12. Mestrado completo

13. Doutorado incompleto

14. Doutorado completo

25. Ha quanto tempo é cliente do Banco do Brasil?

(
(
(
(
(

Menos que 2 anos
De 2 a 5 anos

)

)

) De 5 a 8 anos
) de 8 a 10 anos
)

Mais que 10 anos

26. Profissao

27. Faixa salarial:

(

) 1. Até R$ 500,00
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() 2.De R$ 500,01 a R$ 1.000,00
()3.De R$1000,01 a R$ 1.500,00
() 4.De R$1.500,01 a R$ 2.000,00
() 5. Acimade R$ 2.000,01

28. Alguma sugestao para aumentar seu grau de satisfacao com relacao aos
produtos e servicos disponibilizados pela Agéncia do Bando do Brasil de
Arroio do Meio?




