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RESUMO

Este estudo analisa o grau de satisfagdo dos clientes com o atendimento
oferecido pela Agéncia do Banco do Brasil S. A. de Navegantes (SC). O principal
objetivo desta pesquisa foi o de buscar distinguir os pontos de maior satisfacdo e/ou
insatisfacao dos clientes selecionados para este estudo.

Haja vista que, nos dias de hoje, dada a similaridade dos produtos e servigos
oferecidos ao mercado pelos diversos concorrentes da industria financeira, identificar e
avaliar o grau de satisfagdo dos clientes ¢ fundamental para o desenvolvimento da
organizacdo. E o atendimento tem se tornado o grande diferencial competitivo em
funcao de ser o valor mais percebido pelos clientes.

A pesquisa foi realizada dentro do método Survey € descritiva com tratamento
quantitativo dos dados, que foram coletados com aplicacdo de questionario elaborado
pela propria pesquisadora e praticado no periodo de 10 a 31 de maio de 2007 no sagudo
da agéncia e na sala de auto-atendimento.

Os resultados permitem concluir que quanto ao perfil, a maioria dos clientes
encontram-se na faixa etaria de 19 a 60 anos, sdo do sexo masculino, possuem em sua
maioria ensino médio completo, com renda de até R$ 2.000,00 e tem como ocupagao
empregado junto a empresa privada, autbnomo ou profissional liberal.

Com relagdo aos indices de satisfacdo o maior grau de satisfacdo percebido ¢ no
atendimento pessoal e o0 maior grau de insatisfacao sdo as filas.

O resultado da pesquisa aponta para um padrdo de atendimento bom, mas deve-

se buscar acdes de melhoria visando a exceléncia.
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1 INTRODUCAO

A satisfacdo do cliente ¢ a principal pilastra que garante a existéncia de toda e
qualquer instituigdo. Na atual conjuntura econdmica na qual estamos inseridos, a
qualidade na prestacdo de servicos ¢ fundamental para toda e qualquer organizagdo que
deseja superar a concorréncia e destacar-se como empresa de sucesso no ramo em que
atua.

Como saber se o atendimento oferecido em nossa organizagdo esta satisfazendo
as necessidades do cliente, ou até mesmo superando-as?

Considerando que houve um aumento do numero de pessoas incluidas no
mercado bancario ocasionando filas, longos periodos de tempo de espera no
atendimento, grande demanda de chamadas por telefonicas nas agéncias, fatores que
influenciam no atendimento.

Os bancos, por sua vez, visando a busca pelo lucro e produtividade e nao
dispondo de mao de obra suficiente para atendimento desta demanda, recorre a
equipamentos de ultima geracdo e disponibiliza as operagdes no auto-atendimento em
varios canais: ATMs (Automated Tellek Machines), Call Center, Internet e Mobile
bank.

Para o Banco do Brasil, assim como para qualquer outra organizacao, ouvir a
voz do cliente ¢ fundamental para ter o retorno de como as politicas orientadas ao
cliente sdo percebidas por este.

Assim, a motivagdo sobre o tema deste trabalho se da, além da sua propria
relevancia, pelo fato de focar as percepgdes do cliente quanto ao atendimento da
Agéncia de Navegantes, considerando-se que o cliente de uma agéncia de uma cidade
pequena, apresenta caracteristicas totalmente distintas de outras como as encontradas
nas grandes cidades e capitais.

Para ouvir o cliente, existem ferramentas especificas com a finalidade de obter
com maior grau de precisdo possivel informagdes sobre a satisfacao do cliente.

Nota-se, porém, que muitas ferramentas utilizadas tém-se mostrado ineficazes
quanto ao resultado esperado, algumas por apresentarem informagdes incompletas,

outras pela falta de clareza nos resultados obtidos e outros motivos além dos citados.
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Como se pode perceber na interrogacdo supracitada, ndo basta atender as
necessidades do cliente € preciso supera-las. O administrador de sucesso do século XXI
deve estar atento com o mercado cada vez mais competitivo, j4 que as instituicdes
financeiras estdo passando por um processo continuo.

A globalizagdo eliminou fronteiras e limites outrora impostos as organizagdes
que impedem muitas vezes a entrada de multinacionais em muitos paises dentre eles o
Brasil, porém, com o advento da abertura de mercado a concorréncia passou a outro
nivel muito mais acirrado, e causando grandes alteracdes em todas as dreas
administrativas.

Com o foco voltado para o cliente o marketing assume cada vez mais sua
importincia ndo sé para desenvolvimento da empresa, mas também para sua propria
sobrevivéncia neste cendrio dantesco.

Baseado neste programa percebe-se a necessidade deste estudo com a finalidade
de adotar procedimentos necessarios a analise de satisfacdo dos clientes, considerada
atualmente ferramenta indispensavel para o desenvolvimento mercadolégico e
acompanhamento da qualidade do atendimento na prestacdo servicos.

Logo, neste contexto, propde-se uma analise mais profunda dos meios de
medi¢do do nivel de satisfagao do cliente, objetivando aprimora-los a fim de maximizar
0 seu aproveitamento, tendo consciéncia que a veracidade e agilidade na administragao
de tais informacgdes, podem construir fator de grande valia na exceléncia do atendimento
e consequentemente no resultado da organizagao.

O objetivo geral do trabalho consiste em analisar o grau de satisfagdo dos
clientes do Banco do Brasil S.A. na agéncia de Navegantes - SC em relacdo ao
atendimento oferecido e sugerir o uso de pesquisa para o seu aprimoramento. Mais
especificamente apresenta os seguintes objetivos especificos:

a) Conhecer o perfil basico do cliente;

b) Verificar a freqiiéncia de comparecimento do cliente a agéncia de Navegantes (SC);
c¢) Identificar o grau de satisfacdo dos clientes quanto ao atendimento dos funcionérios,
tempo de espera na fila do caixa, terminais de auto-atendimento e atendimento
telefonico, tendo como foco a agéncia de Navegantes (SC).

d) Propor melhorias que possam subsidiar analises e agdes de melhoria do atendimento

oferecido pela agéncia de Navegantes (SC).
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2 A EMPRESA

A historia do Banco do Brasil apresenta estreita relagdo com a propria histéria
do Pais. Sua trajetéria estd umbilicalmente ligada as origens do Estado brasileiro,
carrega em si a imagem e semelhanca da sociedade que o abriga, com suas contradigdes
e gigantismos. Levando em conta que possui agéncias e nucleos nos mais diversos
cantos de nosso territorio nacional, pode-se dizer que ocupa os mesmos 8.500
quilémetros quadrados e carrega em sua gente todo o multifacetado espectro étnico
mostrado pelo povo brasileiro.

A exemplo do Pais apresenta pontos altos e baixos em seu desempenho. E
agente de desenvolvimento, executando politicas governamentais de fomento a
atividades econdmicas e sociais, porém ja foi utilizado como instrumento de promogao
de politicas inadequadas.

Atualmente, enfrenta a dicotomia de ter obrigacdo legal de prestar servicos de
cunho social e, ao mesmo tempo, oferecer lucros a seus acionistas nos mesmos
patamares de institui¢des com objetivos meramente capitalistas.

Em 2008 o Banco do Brasil registrou lucro liquido de R$ 8,8 bilhdes,
desempenho 74% maior do que o observado no ano anterior. O resultado corresponde a
Retorno sobre Patrimoénio Liquido (RSPL) de 32,5%, contra 22,5 no ano anterior, lucro
por acdo igual a R$ 3,43. Desconsiderados os efeitos extraordinarios, o lucro liquido em
2008 foi de R$ 6,7 os efeitos extraordinarios, o lucro liquido em 2008 foi de RS 6,7
bilhdes, 13,7% maior do que o observado no ano anterior.

Com relagdo a modernizagdo tecnologica, o Banco do Brasil renovou 7.730
terminais de auto-atendimento e adquiriu mais 2.100 novas maquinas, tendo
modernizado 23% de seu parque. Para permitir o atendimento as crescentes demandas
de negbcios e a realizacdo de projetos, o BB também elevou sua capacidade de
processamento para 135 mil MIPS.

O Banco encerrou o ano com uma base de 47 milhdes de clientes. No final do
periodo, o BB contava com 30,3 milhdes de contas correntes (28 milhdes de contas de
pessoa fisica e 2 milhdes de pessoa juridica), evolugao de 10,8% em relagdo ao mesmo
periodo do ano anterior. Dos clientes ndo correntistas, 7,4 milhdes eram poupadores, 2,5

milhdes beneficiarios do INSS e 5,4 milhdes clientes de outros produtos e servigos.
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Além disso, foram somados mais 604 mil clientes a base do BB em virtude da
incorporagao do BESC.

A carteira de crédito total (incluindo carteira externa, interna e prestacdo de
garantias) alcangou R$ 237,2 bilhdes, crescimento de 11% em relagdo ao trimestre
passado e de 41,9% sobre 2007.

No conceito da Resolugao 2.682 do CVM, a carteira de crédito encerrou o
trimestre com saldo de R$ 224,8 bilhdes, crescimento de 39,9% em 12 meses. Esse € o
maior crescimento da carteira de crédito do BB registrado desde 2000, mesmo
considerando a crise de crédito mundial.

Ja a carteira doméstica terminou o ano em R$ 209,7 bilhdes, crescendo 40,4%
em comparagdo com o resultado obtido ao final de 2007 e superando em mais de nove
pontos percentuais o desempenho da industria bancaria (31,1%). A participacdo do BB
no mercado nacional respondeu por 17,1% do crédito oferecido no SFN, ante 16%
apurado em dezembro de 2007.

Em 2008, o BB negociou R$ 14 bilhdes relativos a operagdes envolvendo
carteiras de crédito de instituigdes financeiras. O saldo em dezembro de 2008 dessas
operagdes representava R$ 9,8 bilhoes, distribuidos em R$ 3,1 bilhdes em crédito
consignado, R$ 0,7 bilhdo de financiamento de veiculos ¢ R$ 6,0 bilhdes de operagdes
interbancarias. Nesse movimento, o BB destaca-se por possuir sistemas ¢ metodologias
desenvolvidos para a andlise técnica dessas carteiras, o que traz maior agilidade e
seguranga ao processo.

Crédito a pessoa fisica cresce mais de 50% e supera R$ 48 bilhoes.

Merece destaque a evolucdo de 52,5 % da carteira de crédito pessoa fisica em 12
meses. No final do periodo, a carteira PF alcangou R$ 48,8 bilhdes. O crédito
consignado, carro-chefe da carteira com R$ 17,6 bilhdes, cresceu 48,4% em relagdo ao
ano anterior. Vale ainda mencionar a evolucao de 120,7% no financiamento a veiculos
em comparacdo a dezembro de 2007. No trimestre, a expansado foi de 19,4%, totalizando
saldo de R$ 6,7 bilhdes.

Crédito a empresas muito perto da marca de R$ 100 bilhdes.

A carteira de crédito para pessoas juridicas cresceu 48,4% em relagdo ao mesmo
periodo do ano anterior e 13,9% na comparacao trimestral, totalizando R$ 97,2 bilhdes.
O segmento de micro ¢ pequenas empresas respondeu por R$ 34,9 bilhdes e o de

corporate, grandes e médias empresas por R$ 62,3 bilhdes. As linhas de capital de giro
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alcangaram R$ 59,6 bilhdes, crescimento de 53,1% em 12 meses, e as de financiamento
a investimentos, R$ 19,2 bilhdes, evolugao 43,4% em igual periodo.

Inadimpléncias sob controle mantém-se em 2,4%, abaixo do SFN. Além de o BB
obter crescimento sustentdvel da carteira de crédito, os niveis de inadimpléncia
permanecem controlados, respeitando os rigorosos critérios de avaliacdo de crédito do
BB.

A inadimpléncia nas operacdes vencidas hd mais de 90 dias/carteira local
registrou indice de 2,4% no periodo, bem abaixo da média do SFN (3,0) e do indice
observado no final do ano de 2007 (2,7%).

Diante da atual conjuntura econdmica, o Banco revisou os modelos estatisticos
de perda esperada de crédito de suas carteiras, implicando contabilizacdo de R$ 1,6
bilhdo de despesa de provisdo adicional aos critérios minimos estabelecidos pelo Banco
Central do Brasil.

Os ativos totais chegaram a R$ 521 bilhdes, considerando a consolidagdo
proporcional da participagao do Banco do Brasil em 12 empresas e com a incorporacao
do BESC e BEP. A evolucao foi de 42% em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior.
No trimestre, o crescimento foi de 13,8%.

R$ 3,5 bilhdes destinados aos acionistas.

A remuneragdo destinada aos acionistas somou, no ano, R$ 3,521 bilhdes,
equivalentes a 40% do lucro liquido (payout). Foram destinados R$ 1,548 bilhdes na
forma de juros sobre capital proprio ( JCP) e R$ 1,973 bilhdo em dividendos. No 4°
trimestre, foram distribuidos R$ 1.177,7 milhdes como remunera¢do aos acionistas,
sendo R$ 410,4 milhdes na forma de JCP ¢ R$ 767,3 milhdes em dividendos.

O BB registrou R$ 362,6 bilhdes em depositos totais e captacdes no mercado
aberto no final do ano, evolu¢do de mais de 39% em relacio a dezembro 2007.
Destaque para os depdsitos a prazo, que evoluiram 75,2% em 12 meses, totalizando R$
149,8 bilhdes. No trimestre, essa modalidade também apresentou relevante crescimento
de 17,2%.

BB lidera em recursos administrados com R$ 246,3 bilhdes.

A BB DTVM alcangou R$ 246,3 bilhdes em recursos administrados, evolucao
de 11,9% em 12 meses, com 20,7% de participacdo de mercado contra 18,3% em
dezembro de 2007. No trimestre, o BB registrou R$ 465 milhdes em tarifas de

administracdo de fundos, valor 7,1% superior ao registrado no mesmo periodo do ano
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anterior. Conforme ranking divulgado pela ANBID, o Banco do Brasil ¢ lider nos
recursos terceiros em fundo e clubes de investimentos e carteiras administradas.

Spread do BB em queda atinge 7,1%.

No ano de 2008, o spread do Banco atingiu 7,1%, diante dos 7,6 apurados no
ano de 2007. Essa queda ¢ explicada ndo sé pela retratagdo do spread nas carteiras de
crédito, mas também pelo crescimento na alocacdo de recursos em Aplicagdes
Interfinanceiras de Liquidez que, embora tragam reducdo do spread em termos
percentuais, proporcionam ganhos reais a Margem Financeira Bruta.

Contudo, o crescimento das receitas em patamar inferior ao aumento da carteira
de crédito (40%) evidencia a capacidade do Banco do Brasil de expandir seus ganhos a
partir da gera¢do de novos negocios.

O Banco Popular do Brasil registrou em 2008 o melhor resultado desde sua
criagdo, com lucro liquido de R$ 2,08 milhdes, obtendo desempenho positivo apds uma
forte reestruturagdo, iniciada em 2006, ¢ que contou também com iniciativas de
racionalizacao das linhas de microcrédito, além do alinhamento estratégico com o BB.

O Banco Popular fechou o ano de 2008 com uma carteira de 1,43 milhdo de
clientes, 3.316 pontos de atendimento em opera¢des em 1.512 municipios localizados
em todos os estados do pais e no Distrito Federal, o que representa um crescimento
superior a 20% em relacdo a 2007.

Durante o ano de 2008, os 348 Correspondentes que atuaram como Pontos de
Interesse Estratégico, instalados proximo as agéncias do BB, presentes em todos os
estados da federacdo, apresentaram a expressiva marca de 19 milhdes de transagdes
processadas, mais do que o dobro registrado em 2007. Esses Pontos contribuem para a
diminui¢do do fluxo de usudrios nas agéncias do BB, melhorando a qualidade do
atendimento prestado.

Em 2008, o nimero de transagdes processadas pelo Banco Popular ultrapassou
65 milhdes, movimentando recursos da ordem de R$ 12,08 bilhdes. Dessa forma, a
receita com prestacao de servigos atingiu R$ 57,38 milhdes. Acompanhando o resultado
dos ultimos dois anos, as Despesas Administrativas apresentaram reducao de 2,4%,
contribuindo, efetivamente, para a evolugao dos nimeros do Banco Popular.

Foram realizadas 218,8 mil operagdes de microcrédito em 2008, com
empréstimos de R$ 44,62 milhdes, fechando o ano com saldo da carteira de R$ 21,5

milhdes. Desde o inicio das atividades do Banco Popular, em 2004, ja foram concedidos
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mais de R$ 440 milhdes em empréstimos, por meio de 3,4 milhdes de operagdes,
revelando um valor médio de RS 128.

Em 2008, o Banco manteve a lideranga no mercado de cdmbio exportacdo e
importagdo, com participagdes de 28% e 24,6% e volume de US$ 54,2 bilhoes e US$
34,4 bilhodes, respectivamente, e no ranking de agentes financeiros em operagdes de
comércio exterior do BNDES, com US$ 1,7 bilhdo em desembolso na modalidade
BNDES - Exim.

A carteira de crédito desse segmento encerrou o ano com saldo de US$ 17,2
bilhdes, crescimento de 44,6% em 12 meses. Destaque para ACC/ACE, com volume
contratado de US$ 13 bilhdes.

A estratégia negocial DRS contabilizou R$ 5,5 bilhdes em recursos
programados, valor 76,4% superior ao observado no mesmo periodo do ano anterior. No
final do periodo, havia 4,7 mil planos de negdcio em implementagdo, envolvendo mais
de 1,2 milhdo de familias em 4.787 municipios.

BB obtém bons resultados com agdes de Sustentabilidade.

O Banco do Brasil, em acdo pioneira, passa a divulgar trimestralmente, no
relatério Andalise de Desempenho, as informacdes de sustentabilidade, que podem ser

conferidas no site www.bb.com.br/ri.

Com isso, o BB reafirma seu compromisso de divulgar informagdes com maior
transparéncia e busca o constante aperfeicoamento de seus processos para agregar valor
ao relacionamento e ecoeficiéncia e obter reconhecimento do mercado investidor.

No tocante a carteira de MPE, foi apurado crescimento de 41,7% em
comparagdo com o 4° trimestre de 2007, com volume de R$ 34,9 bilhdes. Em
comparag¢ao ao trimestre anterior, o crescimento foi de 9%.

Destaque para o crescimento da base de clientes, que evoluiu 3,7% em
comparagdo com o 3° trimestre de 2008, e 15,5% em comparagdo com o 4° trimestre de
2007.

BB ¢ lider nas operagdes de repasse do BNDES.

Conforme ranking divulgado pelo BNDES, o BB atingiu em 2008 a lideranca no
ranking de repasses globais do Sistema BNDES/Finame, com desembolsos de R$ 9
bilhdes, que representam aumento de 40,6% sobre 2007. Nos ultimos seis anos, o
crescimento médio anual dessas operagdes no BB foi de 36%. Tal resultado permitiu ao

BB superar em R$ 72 milhdes o seu principal concorrente.
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As Receitas de Intermediagdo Financeira somaram R$ 55,2 bilhdes no ano,
crescimento de 37,2% em 12 meses. Merecem destaque as Receitas com Operacdes de
Crédito, que evoluiram 31,5% no mesmo periodo, totalizando R$ 33,2 bilhdes.

Despesa com PCLD compativel com o crescimento da carteira de crédito.

Desconsiderados os efeitos extraordindrios, as despesas com provisao de
créditos de liquidacdo duvidosa registraram aumento de 26,5% em 2008, totalmente em
linha com o crescimento da carteira de crédito (no conceito da Resolugdo 2.682/99), que
evoluiu, 39,9% no mesmo periodo.

indice de Basiléia encerrou 2008 em 15,6%. Esse indice ¢ superior aos 11%
exigidos pelo Banco Central e permite ao BB a alavancagem de mais de R$ 115 bilhdes
em ativos de crédito, considerando a ponderagao de 100%.

O saldo da carteira de agronegocio atingiu R$ 63,7 bilhdes, crescimento de
22,8% em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior. Na comparagdo trimestral, houve
crescimento de 5,2%. No final do ano, o agronegocio respondia por 28,3% da carteira
de crédito do BB.

Cabe ressaltar que o percentual de cobertura do custeio agropecuario, por meio
de seguro agricola e pro agro para as operacdes contratadas até 31/12/2008 da safra
2008/2009, evoluiu para 69%, contra 50% da safra 2007/2008.

O BB encerrou o ano com uma base de 76,6 milhdes de cartdes emitidos,
evolucao de 13,6% em 12 meses. A base de cartdes de crédito evoluiu 18,7%
totalizando 23,9 milhdes. Merece destaque o expressivo incremento do volume de
transacoes: 21,9% em 12 meses.

O faturamento com cartdes atingiu 18,8 bilhdes no trimestre, valor 31,3%
superior ao observado no mesmo periodo do ano anterior. Em 2008, o faturamento foi
de RS 64,3 bilhdes, 31% maior que 2007 (R$49,1 bilhdes). Com esse resultado, a
participagdo de mercado do BB no volume de faturamento evoluiu de 15,7% em
dezembro de 2008 para 17,1% em dezembro de 2008, de acordo com dados divulgados
pela Associagdo Brasileira de Empresas de Cartdes de Crédito e Servicos (Abecs).

O total de receitas obtidas com cartdes chegou a R$ 3,6 bilhdes no ano,
crescimento de 54,3% em relacdo ao mesmo periodo anterior.

Os negocios com seguros, previdéncia aberta e capitalizacdo agregaram, entre
resultado de equivaléncia patrimonial, corretagem e receita de servigo, R$ 1,5 bilhdo as

receitas do BB no ano, incremento de 24,9% em relagao a2007.
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No segmento de capitalizacdo, a Brasilcap manteve sua lideranga pelo 12° ano
consecutivo em arrecadagdo. A empresa encerrou o periodo com mais de R$ 23 milhdes
de prémios distribuidos e lucro de R$ 221 milhdes.

Com recorde historico de vendas e mais de R$ 1 bilhdo de faturamento no ramo
vida, a Alianga do Brasil registrou lucro de R$ 247,9 milhdes. Nos seguros rurais,
manteve-se lider com 48,9% de participagdo de mercado.

No segmento de previdéncia aberta, a Brasilprev também atingiu recorde de
arrecadagdo — superando a marca de R$ 4 bilhdes, obteve o melhor indice de retengéo
de clientes do mercado ¢ a lideranga em captagdo liquida, com mais de R$ 3,6 bilhoes.

A Brasilsaude, contando com corretores independentes, alcancou R$ 168
milhdes em prémios ganhos — 28,4% maior que em 2007.

No ramo de seguros de veiculos, a Brasilveiculos superou, em 2008, a marca de
RS 1 bilhdo em faturamento, resultado do recorde historico de vendas — crescimento de
23% em relagdo a 2007 -, conquistando uma posi¢do no ranking Susep (6* posicao),
com mais de 800 mil veiculos segurados.

Os eventos de esporte e cultura promovidos pelo BB geraram 58,4 mil empregos
temporarios durante o ano de 2008. No total, foram 158 eventos esportivos e 731
eventos culturais, os quais foram investidos R$ 35 milhdes e receberam mais de 4
milhdes de visitantes. J4 no marketing esportivo, foram investidos R$ 47,6 milhdes. O
montante foi destinado para promo¢do dos eventos, que contaram com
aproximadamente um milhao de participantes, e, para o desenvolvimento de atividades
esportivas, com mais de 144 mil criangas carentes nas oficinas de esporte.

A seguir a Figura 1 e a Figura 2 apresentam, respectivamente, o Conglomerado

do Banco do Brasil e a Estrutura Interna do Banco:
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Figura 01 — Conglomerado do Banco do Brasil.
Fonte: Banco do Brasil S.A.
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Figura 2 — Estrutura Interna
Fonte: Banco do Brasil S.A.
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Abordaremos a historia desta institui¢do a partir de suas abordagens:
a) A cronologia da institui¢cao

b) A agéncia Navegantes (SC).

2.1 A CRONOLOGIA DA INSTITUICAO

Este topico tem por objetivo situar de forma cronoldgica e reduzida os principais
fatos verificados ao longo da transformacao da pioneira agéncia, instalada em 1809 no
Rio de Janeiro, no conglomerado financeiro atual, de modo a embasar o entendimento
da atualidade.

Temos no quadro 01 os principais fatos da histdoria da empresa.

ANO HISTORICO

1808 12/10 ¢ fundado, por D JoaoVI, o Banco do Brasil, ainda como efeito do
deslocamento da corte portuguesa para o Rio de Janeiro

1809 11/12 ¢ instalada a primeira agéncia da nova instituicdo no Rio de Janeiro

1816 Autorizagdo para a instalacdo de agéncias em outras cidades do entdo
Reino Unido

1818 Instalacdo de agéncia na Bahia

1820 Instalagdo de agéncia em Sao Paulo

1829 Decretada a extingdo do Banco do Brasil

1851 Fundado pelo futuro Visconde de Maud um novo estabelecimento de
crédito com o nome de Banco do Brasil

1853 Sancionada a lei, por D. Pedro I, criando o Banco do Brasil, como
resultado da fusdo de dois outros estabelecimentos da cidade do Rio de
Janeiro

1854 Conselheiro Jodo Duarte Lisboa Serra assume a presidéncia; a instituicao

recebe por lei o monopdlio da emissdo de papel moeda em todo o territorio
nacional, que posteriormente foi revogada concedendo aos demais bancos
a regalia da emissdo de moeda

1892 O presidente Floriano Peixoto assina decreto autorizando a fusdo do Banco
do Brasil com o Banco da Reptiblica do Brasil
1905 Renasce o Banco do Brasil, por ato do presidente Rodrigo Alves, a partir

da reforma dos estatutos do Banco da Republica. O novo estabelecimento
passa a ter fungdes de um banco central, com fundo de capital previsto
para redesconto de papéis de outros bancos

1920 1920 Criada pelo presidente Epitafio Pessoa a Carteira de Redescontos

1922 Criacdo da Carteira Agricola, dando a institui¢do sua principal
caracteristica durante décadas. Durante este logo periodo, o apoio a
producdo rural pela Carteira Agricola do Banco do Brasil foi sua principal
missdo, colaborando com o alargamento das fronteiras agricolas do pais e
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ajudando a transformar lavouras em agroindustrias e lavradores em
empreendedores rurais

1938

E concedido ao Banco do Brasil o monopélio cambias ao tempo em que
comecga a ser praticada a politica de protecao a industria nacional, através
da proibicao de importacao de produtos estrangeiros com similares
nacionais

1964

E promovida a reforma bancéria, ja sob a doutrina do regime militar,
obedecendo as diretrizes da Lei 4.595, de 31 de dezembro. A criacao do
Banco Central do Brasil, que de acordo com a nova lei passa a ser o 6rgdo
responsavel pela execucdo da politica monetaria do governo, ¢ o primeiro
passo para retirar do Banco do Brasil sua condi¢do de autoridade
monetaria

1986

E extinta a chamada Conta Movimento, que permitia ao Banco do Brasil
utilizar-se de recursos do Tesouro Nacional sem prévia alocagdo. Tal
recurso era o ultimo resquicio da autoridade monetaria do Banco do Brasil,
que a partir de entdo se vé diante da necessidade de captar recursos no
mercado para a obten¢ao de lastro para suas operagdes financeiras. Para
enfrentar a disputa de recursos em um mercado altamente competitivo
reivindicou e obteve autorizag¢ao para operar com produtos que até entao
ndo constavam de seu portfolio, entre eles a caderneta de poupanca verde,
para o financiamento do crédito agricola. Iniciam-se também a criacdo das
empresas subsididrias, com a missdo de gerir outros produtos que nao
fossem a intermediagdo financeira. Surgem entdo a BB-Corretora de
Seguros e Administracdo de Bens, a BB-Administradora de Cartdes, a
BB=Financeira, a BB-DTVM, entre outras, que hoje constituem o
Conglomerado Banco do Brasil

Quadro 01 — Histoéria do Banco do Brasil
Fonte: Banco do Brasil S/A

2.1.1 A INFORMATIZACAO

O indice de automacdo das agéncias do Banco do Brasil era zero ao final da

década de 80. As empresas se comunicavam através do telex, juntamente com as

autenticadoras eletronicas eram o maximo de tecnologia disponivel.

Foram realizados investimentos vultuosos que resultaram na evolucdo de trés

geracdes de equipamentos e sistemas, fazendo com que o cliente tenha acesso ao banco

em qualquer parte do planeta.

Esses investimentos resultaram também, numa grande reducdo de custos,

principalmente no que tange a mao de obra e serviram de base para as demais mudancas

estruturais.

2.1.2 A GESTAO DE PESSOAL
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Em 1995 o PDV — Plano de Demissdo Voluntaria deu inicio a profundas
mudangas na politica de recursos humanos da empresa. As palavras de ordem passaram
a ser qualificagdo, treinamento e empregabilidade.

O Banco passa incentivar o desenvolvimento profissional de seus funcionarios,
ao passo que a implementacgdo de metas no acordo de trabalho aumentava cada vez mais
a exigéncia de produtividade dos mesmos tendo como agravante o fato de um numero
cada vez maior de clientes passar a ser atendido por um reduzido quadro de

funcionarios.

2.1.3 A MISSAO

Ser a solug@o em servigos e intermediacdo financeira, atender as expectativas de
clientes e acionistas, fortalecer o compromisso entre os funcionarios € a Empresa e

contribuir para o desenvolvimento do Pais.

2.2 A AGENCIA DE NAVEGANTES (SC)

A agéncia de Navegantes (SC), localizada na Av. Jodo Sacavém 574* — Centro
Navegantes — SC, foi inaugurada no dia 23 de dezembro de 2003. Além da visdo
estratégica da empresa, no sentido de possuir uma grande rede de agéncias espalhadas
por todo o pais e em outros de relevante importancia pelo mundo, a implementagao da
agéncia Navegantes vem atender a solicitacdes de autoridades e empresarios da regido,
funcionando como fomentador do crescimento da cidade disponibilizando linhas de
crédito e acesso aos demais servicos bancarios necessarios para o desenvolvimento da
cidade, que utilizava a agéncia de Itajai (SC), para atendimento da maioria de suas
necessidades o que dificultava este processo tendo em vista o atendimento partir de uma
outra cidade e de haver dificuldades logisticas de acesso.

As agéncias bancdrias possuem um prefixo que ¢ o nimero que as identifica
dentro do sistema bancario, a agéncia Navegantes (SC) tem como prefixo o codigo

4229-3.
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2.2.1 AESTRUTURA DA AGENCIA DE NAVEGANTES (SC)

O quadro de dotagdao da agéncia conta com dez funcionarios, estando dividida
em um gerente de agéncia, um gerente de expediente, um assistente de negocios, dois
caixas e cinco escriturarios.

Além de todo aparato tecnologico basico para funcionamento da agéncia, como
sala on-line, computadores, contadoras de cédulas e outros itens, a dependéncia possui
oito terminais de auto-atendimento, sendo divididos em suas principais fun¢des um para

emissdo de talondrio de cheques, dois para depositos e cinco para saques.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo aborda a administragdo mercadoldgica por ser esse o foco desse

trabalho.

3.1 MARKETING

Diversos autores tecem suas teses a respeito da administragdo mercadologica,
mais precisamente sobre o marketing, citaremos alguns desses conceitos para elucidar
nosso conhecimento sobre o assunto.

Marketing é uma palavra em inglés derivada de market, que significa mercado.

Segundo Kotler (2000, p.30), a American Marketing Associacion oferece a
seguinte definigao:

Marketing (administragdo de) é um processo de planejar executar a
concep¢ao, a determinacdo do prego (pricing), a promocao e a distribuig@o

de idéias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam metas individuais
€ organizacionais.

Na visdo de Dias (2004, P.2): “Marketing ¢ a fungdo empresarial que cria valor
para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da
gestdo estratégica das varidveis controldveis de marketing: produto, preco, comunicagdo
e distribuicao”.

Percebe-se a importdncia do marketing como processo fundamental na
elaboracdo, execugdo e controle das varidveis como produto, pre¢o, comunicagdo e

distribuicao, utilizada como diferencial competitivo duradouro.
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3.1.1 CONCEITOS APLICADOS AO MARKETING

Existem varios conceitos aplicados no marketing, a defini¢do de seus conceitos
centrais faz com que o marketing possa ser bem mais compreendido.

Segundo Dias (2004, p.3) entende-se mercado como o conjunto de pessoas e/ou
organizagdes cujas necessidades podem ser satisfeitas por produtos ou servicos e que
dispdem de renda para adquiri-los. Desse conceito derivam as nogdes de mercado de
consumo, referente a pessoas, e de mercado organizacional, referente a organizagdes.

Enquanto o mercado-alvo ¢ aquele para o qual a empresa ird direcionar seus
investimentos (DIAS, 2004, p.3).

Além disso, existe a segmentacdo de mercado, que ¢ uma estratégia de
marketing que identifica grupos de clientes potenciais de acordo com uma ou mais
caracteristicas, dividindo-as em segmentos de mercado que sdo grupos de consumidores
com necessidades ¢ caracteristicas comuns entre si, mas diferentes em relacao a outros
grupos (DIAS, 2004, p.3).

Para o profissional de marketing, além de estudar as caracteristicas do mercado
onde ira atuar é necessario também, além de outras atribui¢des, analisar as necessidades,
desejos e demandas do cliente, sendo que deve oferecer um produto que atenda a uma
necessidade ou desejo do mesmo.

E importante diferenciarmos também o valor e a satisfacdo do cliente, pois
enquanto o valor é o comparativo analisado pelo cliente entre os beneficios e os custos,
a satisfacdao ocorre quando o desempenho do produto se iguala a expectativa do cliente
ou a supera.

Com relagdo a satisfacdo entraremos em mais detalhes posteriormente, tendo em

vista 0 mesmo ser o foco desse trabalho com énfase no atendimento bancario.

3.1.2 APLICACOES DE MARKETING

A partir da evolugdo das praticas empresariais € da dindmica social, econdmica,
social e tecnologica mundial surgem as aplicagdes do marketing. Sendo assim,

abordaremos as que julgamos mais relevantes com relagdo ao tema do trabalho.
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A primeira aplicagdo do marketing ¢ o marketing direto, que surgiu na década de
60 e praticado por grandes lojas norte-americanas.

O marketing direto iniciou com o uso de listas de clientes e catdlogos enviados
pelo correio, solicitando uma resposta direta do cliente, normalmente efetivada pela
venda por telefone, tendo evoluido na atualidade podendo contar com vendedores,
televendas, telemarketing e call-center.

Com a evolucdo da informatica surgiram sistemas de gerenciamento de banco de
dados, utilizados para auxiliar o marketing direto.

Dentre os quais estdo o Database Marketing (DBM) e os sistemas de
datamining, descriminados da seguinte forma: “Database =~ Marketing  (DBM),
também conhecido como marketing de banco de dados, que ¢ a aplicagdo de tecnologia
de sistemas de bancos de dados para implementar mais eficazmente as estratégias e os
programas de marketing”.

Observa-se que, segundo Dias (2004, p. 6):

Os sistemas de datamining, por exemplo, permitem, por meio de técnicas
estatisticas e matematicas (arvores de decisdo, redes neurais), o tratamento ¢
a analise de grandes quantidades de dados, para reconhecimento de padrdes,

tendéncias e correlagdes, visando produzir modelos preditivos que
antecipem as reagdes dos clientes e os resultados das acdes de marketing.

O primeiro nivel do marketing de relacionamento ¢ o marketing de fidelizagao
enquanto o estdgio mais avancado ¢ o marketing um a um ou marketing
individualizado.

Com relacdo ao marketing de relacionamento, para Dias (2004, p.7), ¢ definido
como estratégia para fidelizar ou reter o cliente por meio de agdes integradas,
sistematicas e continuas de comunicagao e promoc¢ao, gerando freqiiéncia e repeti¢ao de
compra por parte dos clientes e recompensando-os por isso. E considerada para alguns a
estratégia mais adequada para ativar ou reter segmentos de clientes selecionados, cujo
potencial de negocios podera evoluir ao longo do tempo ou nao.

Nos dias atuais, existem certos ramos de negocio que utilizam com mais
freqliéncia este tipo de marketing, entre eles as administradoras de cartdo de crédito, as

companhias aéreas e os bancos.

Segundo Dias (2004, p.7),

“o marketing um a um ou marketing individualizado é o
estagio mais avancado do marketing de relacionamento, sendo
que cada cliente ¢ tratado de forma individualizada ¢ a oferta
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da empresa ¢ totalmente customizada para o cliente. Nesse
caso, a empresa ¢ o cliente adotam politicas de colaboragdo
que resultam, por exemplo, em investimentos conjuntos em
tecnologia e desenvolvimento de produtos”.

A evolugdo da informatica contribuiu também para essa area do marketing, na
década de 90 surgiram os conhecidos sistemas de CRM, ou Customer Relationship
Management, que significa gerenciamento do relacionamento com o cliente..

Segundo Batista (Apud DIAS, 2004, p. 7), o conceito de CRM refere-se ao
desenvolvimento de uma estratégia de relacionamento e a implementacdao de processos
operacionais baseados em infra-estrutura computacional e de telecomunicacdes, visando
adquirir, satisfazer e reter os clientes.

Bretzke (Apud DIAS 2004,p.7), o CRM ¢ uma estratégia que possui raizes no
marketing de relacionamento e impacta a gestdo da empresa, sendo a sua implantacdo
alicercada em dois pilares: um através processo de trabalho orientado para o cliente, que
permeia e ¢ compartilhado por toda a empresa, e o outro através do uso intensivo de
informagdes sobre o cliente, suportadas pela informatizagdo de vendas, marketing e

Servigos.

3.1.3 MIX DE MARKETING

Segundo Kotler (2000, p.30), mix de marketing: “E o conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-
alvo”.

Esse conjunto de ferramentas ¢ conhecido como os 4 P’s que sdo: Produto
(refere-se ao produto/servico em si caracteristicas, qualidade, produgdo, etc.);
Distribuicao (necessarias para apresentar o produto ou servigo ao consumidor, para que
ele possa compra-lo e consumi-lo); Promogao (inclui as atividades de comunicacdo, que
visam promover o consumo do produto ou servigo ao consumidor); e Preco (estratégia

de preco, incluindo descontos, prazos de pagamento, etc.).
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3.1.4 ORIENTACOES DA EMPRESA PARA O MERCADO

A administracdo de marketing deve focar o alcance de resultados de troca
desejados com os mercados-alvo, para isso, ¢ necessario definir qual filosofa sera
utilizada para definir o rumo que a empresa deve seguir.

Existem cinco orientagdes que as organizagdes se baseiam pra guiar seus

esforcos de marketing.

3.1.4.1 ORIENTACOES DE PRODUCAO

E considerado um dos conceitos mais antigos nas relagdes comerciais. Na
orientagao de produgdo acredita-se que os clientes dao preferéncia a produtos faceis de
serem encontrados e de baixo custo.

Para Kotler (2000, p.39) os gerentes de empresas orientadas para a producao
concentram-se em alcangar alta eficiéncia de produ¢do, redugdo de custos, com
atingimento de niveis baixos e distribuicdo em massa. Esses gerentes supdem que os
consumidores estejam interessados principalmente em disponibilidade de produtos e
pregos baixos.

Esse conceito ¢ utilizado em paises em desenvolvimento € no caso de empresas

que desejam expandir seus mercados.

3.1.4.2 ORIENTACOES DE PRODUTO

Na orientacdo de produto, os consumidores dao preferéncia a produtos que
oferecam qualidade e desempenho superiores ou que sejam inovadores. Segundo Kotler
(2000, p. 39), “os gerentes em organizacdes que seguem essa linha se concentram em
fabricar produtos de qualidade e em aperfeicod-los com o tempo”. Para esses gerentes,
os consumidores admiram produtos bem-feitos e possuem a capacidade de avaliar

qualidade e desempenho.
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Talvez o maior problema da orientacdo de produto, ¢ a possibilidade de levar a
empresa a miopia de marketing, citada por Theodore Levitt, que ocasionou a faléncia de

grandes empresas, por deixarem de atender as necessidades do mercado. Segundo Kotler

(2000, p. 40).

Os administradores de empresas ferroviarias acreditavam que as pessoas que
viajavam preferiam trens em vez de outros tipos de transporte e
menosprezaram a crescente concorréncia das linhas aéreas, dos 6nibus e dos
automoveis. Fabricantes de réguas de calculo acreditavam que engenheiros
queriam réguas de calculo e menosprezaram o desafio das calculadoras de
bolso. Faculdades, lojas de departamentos e os correios julgam estar
oferecendo o produto certo ao publico e ndo conseguem entender por que as
vendas estdo caindo. Essas organizagdes estdo, com demasiada freqiiéncia,
olhando para um espelho, quando deveriam estar olhando pela janela

3.1.4.3 ORIENTACAO DE VENDAS

,

E uma orientacdo muito comum em negdcios, nesta orientagdo as empresas
devem empreender um esfor¢o agressivo de vendas e promogao, tendo em vista, partir
do principio que os consumidores e as empresas, por escolha propria, ndo adquirem os

produtos da organizacao em quantidade suficiente. Segundo KOTLER (2000, p.40).

Esse conceito pressupde que os consumidores normalmente demonstram
uma inércia ou resisténcia em relagdo a compra e devem ser persuadidos a
comprar. Também pressupde que a empresa possui uma bateria efetiva de
ferramentas de vendas e promoc¢do para estimular mais compras.

Esse tipo de orientagdo leva a empresa a altos riscos, levando em conta que a
mesma pressupde que clientes persuadidos a comprar um produto gostardo dele, no
entanto, isso pode ndo acontecer, nesses casos a empresa supoe que esses clientes nao
falardo mal dele tdo pouco uma reclamacgao junto a 6rgaos de defesa do consumidor.

A realidade ¢ diferente um cliente insatisfeito pode falar mal para dez ou mais

pessoas.

3.1.4.4 ORIENTACOES DE MARKETING
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Desafia as trés orientagdes anteriores, na orientacdo de marketing a chave esta
no fato de a empresa ser mais efetiva que a concorréncia na criacdo, entrega e
comunicac¢do de valor para o cliente de seus mercados-alvo selecionados.

Enquanto a orientacdo de venda estd voltada para as necessidades do vendedor,
sobretudo em obter dinheiro com a venda de seu produto, a orientacdo de marketing esta
focada nas necessidades do cliente, com o objetivo de atender as necessidades do cliente
por meio do produto e de todo um conjunto de coisas associados a sua criacdo, entrega

e consumo final.

3.1.5 ADMINISTRACAO DE MARKETING

A administra¢do ou gestdo de marketing pode ser conceituada como o processo
de analisar, planejar, implementar e controlar as estratégias, os programas e projetos
elaborados para desenvolver e manter trocas e relacionamentos com os mercados-alvo,
de forma que a empresa alcance os seus objetivos.

Segundo Branstad e Lucier (2001), o processo de gestao de marketing tem os
seguintes objetivos;

a) desenvolver ou identificar valor, produzindo inovacdes estratégicas em
produtos, processos € modelagem de negécios, a partir do conhecimento do perfil e das
expectativas dos clientes;

b) desenvolver e entregar valor, obtendo os resultados estratégicos esperados a
partir de politicas consistentes estratégicas de marketing;

c) alinhar os valores criados as expectativas das pessoas, liderando e motivando
os colaboradores e parceiros para a transformacao, incentivando o elevado desempenho
com base em relacionamentos sustentaveis.

A gestao de marketing se inicia com a analise do ambiente visando a
identificacdo de oportunidades que possam ser exploradas pela empresa. Em seguida,
essas oportunidades identificadas precisam ser refinadas a partir de um estudo mais
aprofundado dos consumidores que as compde. A partir do estudo do comportamento
do consumidor, a segmento(s) mais conveniente (s) para focar, em funcdo do perfil da

empresa e de seus interesses.
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Escolhido o segmento-alvo ou segmentos-alvo, a empresa vai construir um
posicionamento junto a cada um, e, a partir dai, ¢ desenvolvido, bem como a forma de a
empresa se comunicar com seu cliente-alvo.

Finalmente a empresa vai procurar, por meio da sua estratégia, fidelizar o
cliente.

Por ultimo, ¢ fundamental fazermos alguns comentarios sobre o processo de

gestdo de marketing:

a) ndo tem inicio ou fim, ou seja, ndo se encerra na ultima etapa. Isso ocorre
porque, enquanto a empresa estd percorrendo as etapas do processo, o ambiente muda,
demandando uma nova analise ambiental;

b) quanto mais competitivo o mercado maior ¢ a velocidade com a qual a

empresa deve percorrer o circulo.

Se tomarmos, por exemplo, a industria de cimento no Brasil, com poucos
concorrentes, ¢ natural que a empresa possa se dar ao luxo de percorrer esse processo
lentamente.

Por outro lado, quando consideramos segmentos como o de bancos, de
telecomunicag¢des ou automobilistico, que sdo muito competitivos, devemos ter em
mente que a lentiddo na gestdo de marketing pode representar a perda de importantes

fatias do mercado.

3.1.6 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Com o avango tecnoldgico e as novas mudangas estruturais as empresas
perceberam que as estratégias tradicionais de marketing tornaram-se inadequadas frente
essa nova realidade e, principalmente, pela necessidade da constru¢do de fortes
relacionamentos com seus clientes.

Com esse novo conceito de relacionamento, foi necessaria a combinagao de
novas estratégias de marketing, passando do marketing transacional (venda simples)

para o marketing de relacionamento.
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Don Peppers e Martha Rogers langaram em 1994 o “marketing um a um”, que
tira proveito do desenvolvimento da tecnologia da informagdo principalmente da
utilizacdo de bancos de dados avangados como os citados anteriormente neste trabalho.

Segundo Dias (2004, p. 313),

Uma visdo mais abrangente de marketing de relacionamento seria: o
processo pelo qual uma empresa constroi aliangas de longo prazo com seus
clientes em potencial e compradores existentes, em que ambos — vendedor e
comprador — s3o direcionados a um conjunto comum de objetivos
especificos. Esses objetivos compreendem: 1. entender as necessidades do
comprador; 2. tratd-lo como parceiro; 3.assegurar que os funcionarios
satisfacam as necessidades do comprador, permitindo-lhes o exercicio de
iniciativas além das normas; 4. fornecer aos compradores a melhor
qualidade possivel.

O objetivo de manter as relagdes a longo prazo ¢ um dos pilares desse conceito,
diferente do marketing transacional que possuia uma visdo mais limitada a esse respeito.

E necessario identificar os clientes-chave com os quais a empresa ir4
desenvolver o marketing de relacionamento.

Um exemplo claro de marketing um a um ¢ o de propaganda em um estadio de
futebol, no qual ao invés de expor um outdoor para visualizacdo de quarenta mil pessoas
a empresa identifica aqueles que sdo clientes potenciais e direciona seu esforco de

vendas a essas pessoas.

3.1.7 MARKETING EM RELACAO AO BANCO

Para Kotler (1998), os banqueiros tinham pouco conhecimento de marketing. Os
bancos eram constituidos a imagem de um templo grego, planejados para impressionar
0 publico pela imponéncia e solidez. O interior era austero e os caixas raramente
sorriam. O encarregado de empréstimos arrumava uma sala de maneira que um futuro
cliente se sentasse em uma cadeira mais baixa, frente a uma mesa imponente. Assim
apresentava-se um banco antes da era do marketing

O setor bancario foi levado a uma completa revisdo do seu posicionamento
mediante os elementos que compdem 0 novo cenario, pela pluralidade de instituigdes
que comercializam produtos e servigos semelhantes, pela acirrada disputa por espago no

mercado, por ter uma nova clientela, mais instruida, mais consciente e mais seletiva.
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J4 n3o valem as mesmas regras do jogo. De agora em diante, o banco tera de
seguir de perto o seu cliente, atrai-lo, manté-lo e expandir seus negdcios com ele.

Hoje, precisa preocupar-se com segmentacdo de mercado, posicionamento de
produtos e servicos financeiros, obtencdo de valor agregado, imagem institucional,
produtividade e eficacia organizacional. Entretanto, ndo é possivel realizar esse objetivo
sem o suporte de um sistema de informacdes de alto desempenho, voltado, por

definicdo, para o cliente.

3.2 SATISFACAO, VALOR E RETENCAO DO CLIENTE.

Esse assunto e de vital importancia para a sobrevivéncia das empresas, pois
nunca enfrentamos antes um mercado tdo competitivo quanto hoje, Peter Drucker ha 35
anos atras atribuiu como primeira tarefa as empresas a condicao de ‘criar clientes’.

Iremos focar no cliente € no mercado de valor.

3.2.1 SATISFACAO DO CLIENTE

Devido a concorréncia, identificar e avaliar o grau de satisfagdo dos clientes ¢
fundamental para o desenvolvimento da organizagdo, bem como, investimento em
treinamento dos colaboradores, pois, desta forma, todos estardo preparados para que
ocorra um excelente atendimento, melhorando significativamente o volume de vendas, e
evoluindo o nivel de relacionamento com os clientes, tornando-os lucrativos e
duradouros.

Para que uma empresa se desenvolva no mercado, ¢ necessario que atenda as
necessidades de seus clientes de modo a satisfazé-los.

Ao avaliar o grau de desempenho da oferta em relagdo as expectativas do cliente
pode-se definir o grau de satisfacdo do comprador,

Dias (2004, p.4) cita a satisfacdo da necessidade (do cliente) da seguinte forma:
“A satisfacdo da necessidade ¢ atingida quando o resultado do desempenho do produto

ou servigo se iguala a expectativa do cliente ou a supera”.
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Todos sentimos essa sensagdo ao adquirir um produto ou servigo de qualquer
espécie, pois ¢ natural do ser humano avaliar apés a compra se fez bem ou mal na
atitude ora executada.

Podemos afirmar com base no acima exposto, que o produto ou oferta atingira
seu objetivo quando proporcionar ao cliente ou consumidor valor e satisfagao.

Outro fator interessante da satisfacdo do cliente € a insatisfagdo da empresa no
sentido de sentir a necessidade constante de melhora nos seus produtos e servigos, como
¢ o caso da Honda, que atribui ao fato de seus clientes estarem satisfeitos ser o fato dela
nunca estar.

O cliente ¢ fundamental, pois o servico sO existe em funcdo dele. Printchett
(1994) afirma que em vez de tomar os clientes por certos, ofereca mais na forma de
atendé-los. E fundamental que os mesmos sintam-se importantes. As pessoas que o sio
nunca esquecerao se vocé nao fizer.

A globalizacdo supde uma interacdo funcional de atividades econdmicas e
culturais dispersas, bens e servigos gerados por um sistema com muitos centros, no qual
¢ mais importante a velocidade com que se percorre o0 mundo do que as posicdes
geograficas a partir das quais se esta agindo.

As empresas atuais estdo enfrentando a concorréncia mais dificil dos tltimos
tempos ¢ a tendéncia ¢ aumentar. Conquistar clientes e superar concorrentes, por certo
estd em fazer um melhor trabalho de atendimento e satisfagdo das necessidades dos
clientes.

Em média, uma empresa toma conhecimento apenas de 4% dos seus clientes
insatisfeitos. Os outros 96% simplesmente se retiram em silencio e 91% nunca mais
voltam. Isso representa uma séria perda financeira para as empresas cujo pessoal nao
sabe como tratar clientes, € um tremendo ganho para aquelas que sabem fazer isso.

Estima-se que um cliente insatisfeito fale a respeito de seu problema a dez ou
mais pessoas, sendo que um em cada cinco fala para vinte pessoas € que sao necessarias
doze experiéncias positivas de atendimento para compensar um incidente negativo.

Sete em cada dez clientes que fizeram reclamagdes voltaram a fazer negocios
com a mesma empresa, caso seja resolvida a queixa em favor deles. Se a questdo for
resolvida na mesma hora 95% continuardo a ser clientes desta empresa. Normalmente,
um cliente comenta com cinco pessoas a respeito de uma reclamagao resolvida de forma

satisfatoria.
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3.2.2 VALOR PARA O CLIENTE

Parte-se da premissa que o cliente ira adquirir o produto ou servi¢o que oferegam
o maior valor de acordo com sua percepcao, neste caso, ¢ necessario conceituar valor.

Segundo Kotler (2000, p. 56),

Valor entregue ao cliente ¢ 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 os clientes esperam de um determinado produto ou servigo. O
custo total para o cliente € o conjunto de custos em que os consumidores
esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou
servico.

J& segundo Dias (2004, p.4),

“valor para o cliente é a diferenga entre os beneficios obtidos e os custos
incorridos pelo cliente”. Portanto, o valor decorre da relagdo custo-beneficio
percebida pelo cliente. Quanto maiores os beneficios percebidos em relagdo
aos custos incorridos, maior o valor do produto para o cliente”.

E nitida a convergéncia de opinides que ha entre os autores quando se referem
ao valor para o cliente, no que tange a ser aquilo que o cliente percebe em relagdo ao

custo-beneficio do produto ou servigo adquirido.

3.2.3 RETENCAO DO CLIENTE

A retencdo de clientes tem sido alvo cada vez mais perseguido pelos gurus do
marketing, ao contrario do que acontecia hd algum tempo atrds, em que as empresas
estavam preocupadas quase que apenas na realizacdo de vendas, atualmente a
construg¢do de relacionamentos saudaveis e duradouros com seus clientes aprimorando

cada vez mais a sua assisténcia pos-venda.
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Para Lobos (1993), reter um cliente depende, ndo s6 de o servi¢o ser bom, mas
de quanto ele (o cliente) o aprecia. Um servigo bem feito, mas o qual o cliente atribui
pouca importincia ¢ candidato ao abandono. Tanto quanto um servi¢o que, considerado
crucial pelo cliente, deixe de apresentar uma performance a altura do esperado.

Algumas empresas, no entanto, focaram desde sua constituicdo a satisfagdo do
cliente e consequentemente sua retencdo, como ¢ o caso da Lexus, que seleciona
revendedores com altos niveis de comprometimento com a satisfacdo do cliente.

Um meio bastante usado para garantir a retencdo do cliente ¢ a Garantia 100%
de satisfagdo. Essa garantia ¢ fornecida por empresas que no caso do cliente nao se
satisfazer totalmente com a compra de algum produto ou servi¢o seus, providenciarad a
substitui¢do ou reembolso da compra.

Kotler (2000, p. 71) cita alguns fatos interessantes a respeito da retengdo de
clientes:

a) A aquisicdo de novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que os
custos envolvidos em satisfazer e reter clientes existentes. Ela requer o emprego de um
grande esfor¢o para induzir clientes satisfeitos e deixar de contratar seus fornecedores
atuais.

b) As empresas perdem em média 10 por cento de seus clientes a cada ano.

¢) Uma reducao de 5 por cento no indice de abandono de clientes pode aumentar
os lucros de 25 a 85 por cento, dependendo do setor.

d) A taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de vida do
cliente retido.

Na busca por manter e fidelizar clientes estd o marketing de relacionamento, que
abrange as etapas necessarias para conhecimento e atendé-los melhor.

E necessario utilizar-se tanto da légica quanto da emocio para atrair e manter
clientes. A emocgao faz as pessoas comprarem, mas a légica os mantém convencidos de
que fizeram uma boa compra ¢ os traz de volta.

E necessario evitar o arrependimento pos-decisdo, destacando as vantagens

obtidas pelo cliente ao empregar seus recursos naquele produto ou servigo.
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4 METODOLOGIA

O método survey foi identificado como o mais adequado para o
desenvolvimento da pesquisa. Segundo Tanur (Apud Pinsonneautlt & Kraemer, 1993),

A pesquisa survey pode ser descrita como a obtencdo de dados ou

informagdes sobre caracteristicas, agdes ou opinides de determinado grupo

de pessoas, indicado como representante de uma populagido alvo, por meio
de um instrumento de pesquisa normalmente um questionario.

Sao aqui apresentadas a descricdo da populacdo e as etapas que compuseram a
pesquisa. Descreve-se sobre o instrumento de coleta de dados e a forma de aplicagdo do
instrumento junto & amostra.

Vale a ressalva de que escolha do Banco do Brasil, agéncia de Navegantes (SC)
como local de aplicacdo da pesquisa, obedeceu ao critério de conveniéncia, uma vez que
o pesquisador manteve uma relacdo de emprego com essa instituigdo facilitando na
coleta de dados (periodo de 22/12/2003 a 07/2007).

Este capitulo apresenta o método de pesquisa a ser utilizado neste trabalho,
abordard a caracterizacdo da pesquisa, a populacdo e a amostra, forma coletada dos

dados e o tratamento e analise dos mesmos.

4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa efetuada ¢ de carater predominantemente quantitativo, para que desta
forma, quantifica-se os dados obtidos.

Segundo Roesch (1999, p.130) “se o proposito do trabalho implica medir
relacdes entre varidveis (associacdo ou causa-efeito), em avaliar o resultado de algum
sistema ou trabalho, recomenda-se utilizar preferentemente o enfoque da pesquisa
quantitativa”.

A pesquisa ¢ do tipo pesquisa-diagndstico, afirma Roesch (1999, p.137) “em
levantamentos, o objetivo ¢ obter informagdes sobre uma populacdo, sdo apropriados
para pesquisa diagndstico”, com o objetivo de explorar o ambiente, levantar e definir
problemas, atualmente, com o movimento de gestdo de qualidade nas organizagdes,

cada vez mais se observa a utilizagdo de levantamentos com funcionarios, clientes e

38



fornecedores para alimentar o processo de decisdo estratégica a respeito dos produtos ou
servicos ofertados pelas empresas.

Seguido o delineamento da pesquisa, o método utilizado serd de carater
descritivo, pois, ndo procura explicar alguma coisa ou mostrar relagdes causais, como as
pesquisas de carater experimental, comenta Roesch (1999, p.137) “censos, ndo se
satisfazer totalmente com a compra de algum produto ou servi¢o seus, providenciara a

substitui¢do o reembolso de compra”.

4.2 COLETA DE DADOS

Serdo utilizadas fontes primarias, que sdo aquelas que nao foram antes coletadas,
estando ainda em posse dos pesquisados, € que sdo coletadas com o proposito de
atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento.

A técnica utilizada para coletar os dados sobre satisfacao dos clientes do Banco
do Brasil S.A., agéncia de Navegantes — SC, foi através da aplicagdo de questionarios,
por ser a forma mais usada para coletar dados, possibilitando medir com melhor
exatiddo o que se deseja, a palavra questiondrio refere-se ao meio de obter respostas as
questdes por uma féormula que o proprio informante preenche.

Foi elaborado com perguntas fechadas, que se destinam a obter respostas mais
precisas, essas questdes sdo padronizadas, de facil aplicacdo, faceis de codificar e
analisar, com a seguinte escala de satisfacdo: sempre, muitas vezes, poucas vezes e

nunca satisfeito.

4.3 POPULACAO E AMOSTRA

Para Roesch (1999, p. 138) “populacdo ¢ um grupo de pessoas ou empresas que
interessa entrevistar para o proposito especifico de um estudo”.

A populagdo sera composta pelos clientes ativos obtidos no cadastro do Banco
do Brasil S.A. da agéncia Navegantes/SC, aproximadamente 3.000 clientes que residem
na regido do Vale do Itajai, mais precisamente em Navegantes.

A amostra serd calculada através da féormula de Barbeta (2002, p. 60):

no = 1/Eo? e n = (N*no) sendo que:
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N = Tamanho da populagdo (universo de clientes)

N = Tamanho da amostra (nimero de clientes entrevistados)

no = uma primeira aproximag¢ao para o tamanho da amostra

E = erro amostral toleravel

no = 1/Eo?>= 1/0,08% — no = XXX, 25

Para XXX clientes: n = (XXX x XXX) /(XXX + XXX) = XXX

Aproximacao do tamanho da amostra:
n° =1/ E? sendo que: E*>=10%
n°=1/(0,11)2=1/0,0121
n° 100
Tamanho da Amostra:
n=Nxn°N +n°
n=3.000 x 100/3.000 + 100 = 96,77 ENTREVISTADOS

Por fim, a amostra da presente pesquisa ¢ de 100 clientes, estes escolhidos de
forma aleatoria, onde foi aplicado um questiondrio auto preenchido, composto de
perguntas diretas com multiplas escolhas de respostas objetivas, sendo o local escolhido
para realizagdo dessa pesquisa a propria agéncia, com devolugdo espontanea entregues
em uma urna sem a necessidade de identificagao do cliente.

A pesquisa foi aplicada no periodo de 10 de maio de 2007 a 31 de maio de 2007.

4.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Os dados foram tratados como requer o método da pesquisa quantitativa.
Segundo Roesch (1999), a pesquisa quantitativa através de delineamentos analiticos ou
relacionais procura avaliar mudangas que ocorram nas organizacdes. Para o tratamento
dos dados foi utilizado o Software da Microsoft Excel, e a apresentacdo dos resultados
sera feita na forma de graficos, seguidos de textos explicativos para melhor

compreensao e entendimento.
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5 RESULTADOS - ANALISE E DESCRICAO DOS DADOS

Este capitulo apresentara os dados referentes a pesquisa cujo objetivo ¢ analisar

o grau de satisfacdo dos clientes da agencia no Banco do Brasil de Navegantes (SC).

5.1 PERFIL DO CLIENTE

Para avaliar o perfil basico dos clientes entrevistados, foi efetuado o
levantamento através da aplicacdo de questiondrios cuja apresentagdo desses dados sera

feita através de graficos explicativos.

FAIXA ETARIA

m 10% o 5%

m 15 a 18 anos
024% m 31%
m 19 a 30 anos
0 31 a 45 anos
046 a 60 anos

B Acima de 60 anos

0 30%

Gréfico 1 — Faixa etéaria

O questionario foi composto compreendendo cinco faixas de idade.

Nota-se através deste grafico, que a maioria da populacao amostral pesquisada
possui entre 19 a 60 anos, sendo 31% na faixa de 19 a 30 anos, 30% na faixa de 31 a 45
anos e 24% na faixa de 46 a 60 anos, seguido de pessoas na faixa acima de 60 anos 10%
e 5% na faixa de 15 a 18 anos.

Verificamos que na agéncia de Navegantes — SC, o Banco tem clientes em todas
as faixas etarias com uma concentracao maior na faixa de 19 a 60 anos. Estes nimeros

estdo relacionados a folhas de pagamento de empresas que sdo pagas através de crédito
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em conta; pagamentos de beneficios do INSS, pensdes e aposentadorias também com
crédito em conta; pagamento de aposentadorias e pensdes de outros Orgdos federais
como: Exército, Marinha, Aeronautica, Ministério da Saude, Receita Federal dentre
outros. E ainda correntistas que sdo autdnomos, profissionais liberais ou empresarios.

Conhecer a faixa etaria de seus clientes ¢ importante para o banco porque ¢ um
dos critérios para segmentar os mercados.

Na agéncia de Navegantes — SC até maio/2007 ndo tinha no quadro de
funcionarios Gerente de Contas, isto €, gerente de relacionamento. Portanto, ndo tinha
carteiras formadas, tinhamos carteiras em formagao, onde os clientes existentes estavam
segmentados ou a segmentar.

A segmentacdo propicia o conhecimento das necessidades, comportamentos e
habitos dos clientes, bem como fornece informagdes sobre os gastos e sobre os
ambientes que freqiientam. E um processo estratégico para se criarem agdes especificas

de atuacdo em cada segmento considerado.

SEXO

m 45%

@ Masculino

®m Feminino

O 55%

Gréfico 2 - Sexo

Em amostra total de 100 respondentes, conforme exposto neste grafico, a
maioria dos entrevistados pertence ao publico masculino (55%) enquanto as mulheres
representam 45%.

Mostrando, desta forma, uma predominancia do sexo masculino na amostra.
Estes percentuais demonstram que a maioria da populacdo economicamente ativa

pertence ao sexo masculino.
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A presenca de um perfil de clientes do sexo masculino pode ser explicada pelo
fato da predominancia na cidade de Navegantes — SC, de empresas que atuam
principalmente no ramo da indlstria pesqueira, e ainda temos concentracdo de
estaleiros, portudrios, agricultores, dentre outros.

Para segmentar os mercados o sexo influir, sob muitos aspectos, nas escolhas de
produtos. Exemplo disso ¢ a atengdo especial que muitas empresas tém dado ao
segmento das mulheres em ascensdo profissional.

O Banco dentre os varios produtos tem, o BB Vida Mulher, que trata de um

seguro de vida para diagnostico de cancer de mama e de codlon de utero.

ESCOLARIDADE

m11% @ 0%

O 18% O Analfabeto
® Fundamental
O Secundario

O Superior

m P6s-Graduagéo

0 38%

Gréfico 3 - Escolaridade

A distribui¢do por grau de instrucdo permite-nos fazer uma deducdo sobre o
perfil dos clientes que tem em sua maioria (71%) até o ensino médio, menos adaptados
as novas tecnologias. Caberia incentivar a automacao pela oferta de canais alternativos,
a internet, por exemplo.

A escolaridade minima dos respondentes ¢ o ensino fundamental com 33%,
sendo que 38% cursaram o ensino secundario, seguido de 18% com ensino superior e
11% com pds-graduacgao.

A escolaridade ¢ outro aspecto demografico que vem sendo utilizado na

segmentacdo de clientes.
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OCUPACAO

@ Funcionario de

Empresa Privada
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0 10%

021% @ Outros

Gréfico 4 - ocupagéo

Na distribui¢do dos clientes por tipo de ocupacdo, a amostra pesquisada
demonstrou que 29% possuem outras ocupacdes além das citadas no questionario,
enquanto 28% sdo funciondrios de empresa privada, 21% sdo aposentados, 10% sdo
estudantes, 9% sao funcionarios publicos e 3% estdo desempregados.

Esta concentracdo de 29% em outras ocupacdes justifica-se por englobar os
empresarios, comerciantes, profissionais liberais, miniprodutores rurais e um grande
nimero de pessoas que atuam na informalidade, desde trabalhadores auténomos a
pequenos empresarios.

Quanto ao percentual de 9% como funcionarios publicos, justifica-se pelo fato
do banco ter se instalado na praga de Navegantes — SC somente em dezembro/2003 e
ndo tinha toda a folha de pagamento da prefeitura, apenas os servidores que atuavam na
area da saude, os demais estavam com suas folhas no Besc e CEF, posteriormente todas
migradas para o Bradesco em fun¢do de negociagdo com aquela prefeitura.

Na segmentacdo comportamental uma das variaveis consideradas ¢ a ocupacao

predominante.
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FREQUENCIA DE COMPARECIMENTO A AGENCIA

01%
04%
@ Semanal
m Mensal
O Semestral
O Anual
m Esporadica

Graéfico 5 - Frequiéncia de Comparecimento a Agéncia

O resultado obtido mostra que quanto a freqiiéncia de comparecimento a
agéncia, 48% comparecem mensalmente, 41% semanalmente, 6% esporadicamente, 4%
semestralmente e 1% anualmente.

O maior percentual de clientes da amostra, 48% vem mensalmente ao banco,
este percentual pode estar relacionado a folhas de pagamento de empresas, pagamento
de pensdes e aposentadorias, onde as pessoas vem no inicio do més ao banco para
receberem seus salarios.

Com relacdo aos clientes que vem semanalmente a agéncia, 41% sao clientes
que demandam mais transagdes bancarias; e muitos sdo resistentes na utilizagdo do
canal de auto-atendimento da internet, por questdes de seguranca, preferéncia pelo

atendimento pessoal dentre outros.
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PERFIL POR RENDA
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Griéfico 6 — Distribuicdo dos Clientes por Faixa Salarial

O questionario foi composto utilizando 4 faixas de renda. Do total, 27%
possuem uma faixa salarial de R$ 380,00 a R$ 1.000 (cor azul); 38% com renda entre
RS 1.001,00 a R$ 2.000 (cor vinho); 21% recebem de R$ 2.001,00 a R$ 3.500,00 (cor
amarela); e 14% recebem acima de R$ 3.501,00 (cor verde claro).

Portanto percebe-se que existe uma grande concentracdo de salarios na faixa de
R$ 1.001,00 a 2.000,00, que pode ser justificado pela grande quantidade de clientes que
receberam proventos pelo banco, sendo esta a faixa salarial mais praticada pelas

empresas.

5.2 INDICES DE SATISFACAO

Os graficos a seguir representam o grau de satisfacdo dos clientes entrevistados

quanto a diversos itens da agéncia bem como a agéncia de forma geral.
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SATISFACAO QUANTO AO ATENDIMENTO DO
FUNCIONARIO

08% 0 3%

o Sempre

m Muitas Vezes
O Poucas Vezes
@ 60% O Nunca

m 29%

Gréfico 7 — Satisfagdo Quanto ao Atendimento do Funciondrio

Com relacdo a satisfagdo quanto ao atendimento do funcionario, 60%
demonstraram sempre satisfeitos, 29% muitas vezes, 8% poucas vezes e 3% nunca.

O atendimento pessoal ainda ¢ muito requisitado pelo publico que busca
solucionar problemas ou fazer negécios diretamente na agéncia.

A pesquisa revela que mais da metade dos clientes declararam estar sempre
satisfeitos com o atendimento.

O atendimento pessoal ¢ de suma importancia para a criagdo de relacionamentos
solidos e duradouros entre a empresa e seus clientes. E o atendimento de qualidade, face
a face que representa o “algo a mais”, e transforma clientes satisfeitos em muito
satisfeitos, portanto, cada contato apresenta-se como oportunidade inica para encantar o

cliente e gerar negdcios para a empresa.

Satisfacdo Quanto ao Tempo de Espera na Filado
Caixa
11% 26%
m Sempre
®m Muitas vezes
O Poucas vezes
37% O Nunca
26%

Gréfico 8 — Satisfagdo Quanto ao Tempo de Espera na Fila do Caixa
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Com relagdo ao tempo de espera na fila do caixa, a pesquisa revela que 37% dos
respondentes encontram-se poucas vezes satisfeitos, os que estdo sempre e muitas vezes
satisfeitos apresentam o mesmo percentual (26%), no entanto, 11% declararam nunca
estarem satisfeitos.

Apesar de mais da metade dos clientes declararem estar sempre satisfeitos com o
atendimento no guiché de caixa, 37% ndo estdo satisfeitos. A agéncia disponibiliza
apenas dois caixas, sendo que o horario mais problematico do atendimento ¢ no periodo
do intervalo para almogo dos funcionarios entre 12h00min e 13h30min.

Durante este periodo, apenas um caixa permanece no atendimento e este
intervalo do meio-dia ¢ escolhido por muitos clientes para realizarem seus servigos
bancérios, gerando filas e consequentemente demora no atendimento.

Tal fato evidencia que ainda parte dos clientes, principalmente empresarios,
relutam na utilizacdo do canal alternativo internet banking — Gerenciador Financeiro
para pagarem suas contas.

Quanto ao indice de satisfacao, pode estar relacionado a antiga condigdo em que
se encontravam os clientes, tinham que se deslocar ao municipio vizinho (cidade de

Itajai — SC) para utilizar a agéncia.

Satisfacdo Quanto aos Terminais de Auto-
Atendimento

10% 5%

O Sempre
m Muitas vezes

O Poucas vezes
549%
31% 0

O Nunca

Gréfico 9 — Satisfacdo Quanto aos Terminais de Auto-Atendimento
Pelos dados apresentados no grafico acima, observa-se que 54% declararam

estar sempre satisfeitos quanto aos terminais de auto-atendimento, 31% muitas vezes,

10% poucas vezes e 5% nunca estao satisfeitos.
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O resultado obtido mostra que a maioria dos clientes utiliza os terminais
eletronicos, demonstrando que os mesmos passaram a fazer parte do dia-a-dia das
pessoas.

As insatisfagdes podem ter surgido por conta de inoperancias de sistema,
indisponibilidade de cédulas ou retencdo de cédulas durante as transagdes de saques.
Fatos como esses tornaram-se mais freqlientes em dias de pagamento de salarios, onde
ocorre concentracdo de transagdes sobrecarregando o sistema e exigindo, ainda,
reabastecimentos com maior freqiiéncia.

Ha também, que se considerar que muitas pessoas ndo gostam de se auto

atender, preferindo o atendimento pessoal, principalmente pessoas idosas.

Satisfacdo Quanto ao Atendimento Telefbénico

16%

o Sempre

m Muitas vezes
O Poucas vezes
O Nunca

19%

Grafico 10 — Satisfacdo Quanto ao Atendimento Telefénico

A pesquisa mostra que 35% dos respondentes estdo sempre satisfeitos no que se
trata de atendimento telefonico, outros 30% declararam estar poucas vezes satisfeitos,
19% muitas vezes satisfeitos e 16% nunca estao satisfeitos quanto a este atendimento.

Contudo, quanto a satisfacdo demonstrada nota-se que existe um equilibrio entre
clientes satisfeitos e ndo satisfeitos, se analisarmos que a soma dos “sempre satisfeitos”
e “muitas vezes satisfeitos” resultam em 54%, enquanto que a soma dos clientes
“poucas vezes satisfeitos” e “nunca satisfeitos” resultam em 46%.

Porém, a parcela de clientes insatisfeitos que precisa do contato telefonico com o
funcionério para resolver problemas ou obter informagdes, ¢ muito significativa na

busca de atendimento de qualidade.
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Existem situacdes em que ¢ possivel solucionar problemas simples ou obter
informacdes através do telefone, evitando que o cliente precise dirigir-se a agéncia para
tal.

Todavia, algumas situacdes podem causar insatisfagcdes, tanto para o cliente que
esta ao telefone, pois pode haver demora no atendimento; quanto para o cliente que esta
presente na agéncia, que fica relegado a segundo plano. Para o funcionario, também ¢
extremamente desagradavel fazer o cliente que estd sendo atendido em sua mesa
esperar, enquanto atende outro ao telefone.

Atualmente, o atendimento telefonico nas agéncias estd restrito ao horario de

expediente externo, portanto, ocorre concentracao de ligacdes nesse periodo.

Satisfagdo Quanto a Agéncia de Forma Geral

4%

@ Sempre

m Muitas vezes
53% O Poucas vezes
O Nunca

Gréfico 11 - Satisfacdo Quanto a Agéncia de Forma Geral

O resultado mostra que a maioria dos clientes, 53% declararam estar sempre
satisfeitos em relagdo a agéncia de forma geral, enquanto 23% declararam-se pouco
satisfeitos, outros 20% encontram-se satisfeitos muitas vezes e 4% nunca estdo
satisfeitos.

Portanto, estd demonstrado que os esfor¢os da agéncia t€ém conseguido satisfazer
73% de seus clientes, porém 27% declaram-se insatisfeitos. Essa situacdo retrata que
ainda ha muito a ser feito, pois o objetivo de toda a empresa € tornar seus clientes muito
satisfeitos, buscando sua fidelizagao.

A agéncia de Navegantes — SC ¢ relativamente nova, iniciou atividades em

dezembro/2003, esta instalada em um prédio novo com mais de 400m?, com uma sala
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de auto-atendimento e sagudo amplos proporcionando conforto e comodidade aos
clientes.

Parte da insatisfacdo percebida pode ser atribuida a grande demanda dos
clientes, que exige grande consumo da estrutura da agéncia, dotada de um quadro
funcional reduzido face ao publico que se dispde a atender.

A maior parcela dos respondentes demonstra mais satisfacdo com o atendimento
pessoal, colocando na segunda posicdo o atendimento automatizado, canal terminais
eletronicos, demonstrando o reconhecimento dos clientes que se utilizam desse canal,
quanto a disponibilidade em horarios diferenciados, oferecendo maior conforto para a
realizacdo de transagoes.

Conveniente se faz relatar também o reconhecimento do publico respondente
quanto a satisfagdo percebida em rela¢ao ao atendimento pessoal, como fator importante

na cria¢do de valor para o cliente.

CONCLUSAO

A nova administragdo vem passando por vdarias mudangas, antigamente,
preocupavam-se apenas com os valores e lucros que a empresa poderia vir a alcancar.
Hoje, entende-se que ndo sdo apenas motivagdes extrinsecas, como o dinheiro, que
influenciam o ser humano. Motivagdes intrinsecas como o bom atendimento, satisfacdo,
fidelizagdo do cliente, entre outras, devem estar em primeiro plano para as
organizagoes.

Com os resultados obtidos, pode-se concluir que o indice de satisfacdo dos
clientes da agencia de Navegantes (SC) ¢ bom, mas pode ser melhorado.

Hoje os clientes das institui¢cdes financeiras estdo mais preocupados em serem
bem atendidos com rapidez, eficiéncia e que tenham confianca nelas, haja vista, o
grande niimero de clientes que trocam de institui¢des por falha no atendimento ou
demora em realizar suas operacdes financeiras.

A pesquisa demonstra uma maior incidéncia de clientes satisfeitos quanto ao
atendimento prestado pelos funcionarios, o que caracteriza um ponto forte a ser
desenvolvido da implementagdo através de treinamento a todos os funcionarios,
poderiamos aprimorar e desenvolver as habilidades de atendimento direto ao cliente,

focando pontos como cortesia, educagdo, conhecimento e agilidade, tendo em vista
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saber-se que com a concorréncia cada vez mais acirrada da atualidade, os diferenciais de
mercado precisam ser administrados da melhor forma possivel.

Ao analisar o grafico correspondente ao tempo de espera na fila, nota-se que o
banco tem uma deficiéncia significativa e que precisa ser melhorada. Uma vez
constatada essa deficiéncia, cabe tomar medidas no sentido de resolvé-la, ou ao menos
minimiza-la. Propomos entdo:

a) Monitorar as filas, redirecionar usudrios para o Banco Popular e
correspondentes bancarios;

b) Realizar triagem identificando clientes que utilizam atualmente as filas e que
poderiam resolver suas necessidades através do auto-atendimento, como internet, call
center, terminais eletronicos e mébile bank;

c) Utilizagdo de bancos e senhas de atendimento com a finalidade de promover
melhorias no conforto daqueles que aguardam seu atendimento, bem como a
possibilidade de realizacdo de outras atividades durante o periodo de espera;

d) Alocar funcionario treinado para a sala de auto-atendimento para estimular o
cliente neste ambiente.

e) Destacar funciondrio para atendimentos rapidos, como: entrega de cartdes,
regularizacdo de CPF, entrega de cheques devolvidos, agilizando o atendimento.

No ultimo grafico apresentado, identifica-se um alto grau de satisfagdo quanto a
agéncia de uma forma geral, significando que o trabalho realizado em Navegantes (SC)
surte com efeito positivo, em fungdo do bom relacionamento entre banco-cliente devido
a confianga, credibilidade, tradi¢do e seguranca oferecidos, dentre outros fatores.

Finalmente, pode-se concluir que os resultados obtidos a partir dos
questionamentos levantados sdo de grande valia para o Banco do Brasil S.A. de

Navegantes (SC), par a tomada de decisdo futuros pela agéncia.
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ANEXO - QUESTIONARIO

PESQUISA DE SATISFACAO

Contamos com sua colaboragdo! Favor responder as questoes abaixo tendo em foco a
agéncia de Navegantes (SC).
Sua contribui¢do ¢ muito importante € nos ajudara a melhorar nosso atendimento.

1 — Faixa etaria

()15al18anos( )19a30anos( )31 a45anos( )46 a60 anos ( ) Acima de 60 anos

2 — Sexo:

( ) Masculino ( ) Feminino

3 — Escolaridade

( ) Analfabeto ( ) Fundamental (até 1° grau) ( ) Secundario ( ) Superior

( ) Pos-Graduagao

4 — Ocupacao:
( ) Funcionario de empresa privada ( ) Funcionario publico ( ) Aposentado

( ) Estudante ( ) Desempregado ( ) Outros

5 — Renda:

( )R$ 350,00 a R$ 1.000,00

( )de R$ 1.001,00 a RS 2.000,00
( )de R$2.001,00 a RS 3.500,00

( ) acima de R$ 3.500,00

55



6 — Freqiiéncia de comparecimento a agéncia:

( ) Semanalmente ( ) Mensalmente ( ) Semestralmente () Anual ( ) Esporadica

7 — Com que freqiiéncia vocé se sente satisfeito em relacdo a:
a) Atendimento prestado pessoalmente pelos funciondrios levando em consideragdo
cortesia, educagdo, conhecimento e agilidade:

( ) Sempre ( ) Muitas vezes ( ) Poucas Vezes ( ) Nunca

8 - Utilizagao dos terminais do auto-atendimento levando em consideragdo itens como

limpeza e disponibilidade das maquinas:

( ) Sempre ( ) Muitas vezes ( ) Poucas vezes ( ) Nunca

9 - Atendimento telefonico:

( ) Sempre ( ) Muitas vezes ( ) Poucas vezes ( ) Nunca

10 - Tempo de espera na fila do caixa

( ) Sempre ( ) Muitas Vezes ( ) Poucas vezes ( ) Nunca

11 - Agéncia de forma geral:

( ) Sempre ( ) Muitas Vezes ( ) Poucas vezes ( ) Nunca
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