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Epigrafe

“A satisfagcdo esta no esforco e ndo apenas na realizacao final”.
Mahatma Gandhi



RESUMO

Devido ao acirramento da concorréncia, ao aumento do nivel de exigéncia dos clientes, a
fiscalizacdo de orgdos reguladores e buscar um diferencial competitivo, o “Banco Gama” criou
seu projeto de atendimento de exceléncia. Este projeto, como o préprio nome diz, tem seu foco
principal na exceléncia do atendimento e utiliza uma ferramenta chamada de GAT (Gerenciador
do atendimento), que faz a ligagdo da entrada do cliente na agéncia, até receber seu atendimento
no ambiente negocial (mesas). Como a agéncia de Bagé ja foi beneficiada pela implantacdo do
projeto e utiliza 0 GAT no seu atendimento negocial, surgiu o seguinte problema de pesquisa:
Seréd que a utilizacdo do GAT auxilia o projeto de atendimento de exceléncia implantado pelo
“Banco Gama” na agéncia de Bagé RS, interferindo na satisfagdo dos clientes? Para tentar
responder a esta questdo, e também analisar o grau de satisfacdo do GAT, do atendimento
negocial na agéncia de Bagé, e outras questdes que abordam satisfacdo do cliente no
atendimento, foi feita uma pesquisa de satisfacdo, quantitativa, com uma amostra de uma
populagdo previamente determinada, no caso todas as pessoas que costumam utilizar o
atendimento negocial na agéncia de Bagé do “Banco Gama”, a fim de obter dados puramente
estatisticos que auxiliassem na andlise das questdes abordadas. Buscou-se fundamentar o estudo
através de um referencial tedrico, que abordasse servigcos, marketing de servigos, Servicos
bancarios, satisfacdo de clientes, qualidade no atendimento e pesquisa de satisfacdo de marketing.
Procuraram-se autores de livros, artigos, e também de instituicGes renomadas, para passar mais
credibilidade ao estudo. O presente estudo demonstrou dados coletados na amostra, onde foram
feitas analises em relacdo ao GAT e satisfacdo do atendimento, de modo generalizado, de forma
individualizada, e segmentada, através de perfis de clientes previamente estabelecidos. Também
foram feitas relacGes entre a ferramenta GAT e a satisfacdo do atendimento e, através dos
resultados demonstrados no trabalho foi possivel fazer varias observacdes e conclusdes a respeito
do assunto abordado no estudo, que certamente auxiliard em estudos futuros, e a instituicdo que
visa ser reconhecida ndo sé pela sua marca, mas também pelo atendimento que presta a seus
clientes.

Palavras-chave: Atendimento. Exceléncia. Gerenciador de atendimento (GAT). Satisfacao.



Figura 1
Figura 2

Figura 3
Figura 4

Figura 5
Gréfico 1
Grafico 2
Grafico 3
Gréfico 4
Gréfico 5

Grafico 6

LISTA DE ILUSTRACOES

Triade do enNCONtro de SEFVICOS........cirviieiirieieeserie et 21
Modelo dos antecedentes e consequiéncias da satisfacdo dos

CONSUIMITOTES ...ttt sttt b ettt bbbt e s e 25
Qualidade percebida pelo Cliente.........ccoocoviiiiiiiiin s 28
Fases da prestacéo de servigos com qualidade, tendo por base o

MELOAO PGP......oieieee ettt 29
COoNCIUSED A ESTFAtEGIA. ... c.veveveriiiiriieie e s 30
SEX0 d0S FESPONUENTES. .....ecveiiieiieieite ettt 34
Faixa etaria dos reSPONUENTES.........ccoiierieirerieese e 35
Renda dos reSPONUENTES. ..........ciiiiiieieie e 36
Escolaridade dos reSPONAeNtES..........ccooirerieieneiiseseseeie e 37

Detalhamento da composicédo do perfil renda relacionado aos demais

] 1 SR 64
Comparacéao da satisfacdo do GAT com satisfacdo do atendimento
analisada POr QUESTAOD .........cceiviiirierieiereses e 66



Tabela 1 -
Tabela 2 -
Tabela 3 -

Tabela 4 -

Tabela 5 -

Tabela 6 -

Tabela 7 -

Tabela 8 -

Tabela 9 -

Tabela 10

Tabela 11

Tabela 12

Tabela 13

LISTA DE TABELAS

Escala para medir grau de satisfacdo dos clientes sobre 0 GAT............
Resultado geral do grau de satisfagdo dos clientes em relacdo ao GAT
Satisfacdo dos clientes em relagdo ao sistema de senhas do “Banco

Satisfacdo dos clientes ao verem na sua senha o andar (piso), o
namero da mesa onde sera chamado, e em alguns casos 0 nome de
seu gerente de relaCionamento...........ccoveieieieiencsee s
Satisfacdo dos clientes em relacdo ao tempo de espera do atendimento
do “Banco Gama..cueeeeeeriiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e
Satisfacéo dos clientes em relagdo ao acesso ao atendimento negocial
d0 “Banco GAma”.......eeeiceiivenicsssssnsicsssnssesssssssssssssssssssssasssssssssssssssansersesnns

Satisfacdo dos clientes em relacdo ao sistema de recados telefénico do

“Banco Gama” na agéncia de Bagé
Escala para medir o grau de satisfacéo dos clientes sobre o
atendimento negocial nas questdes 6, 8, 9, 10 e segunda parte da 14....
Escala para medir o grau de satisfacéo dos clientes sobre a
disponibilidade do seu gerente de relacionamento no atendimento
NEQOCIAl (QUESTAD 7)....veiveeiiiie ettt
Escala para medir o grau de importancia do preco ou atendimento na
escolha de um produto ou servico bancario (questfes 11 e 12)..............
Resultado geral do grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao
atendimento Negocial (MESAS)........ccveiieiiieiie i
Grau de satisfacéo dos clientes em relacéo a agilidade recebida no
atendimento negocial da agéncia de Bagé...........ccoccvovvvviienenencicienn,
Grau de satisfacéo dos clientes em relacéo a ser atendidos por seu

gerente de relacionamento no atendimento negocial da agéncia de

38
38

39

41

43

43

45

47

47

47

47

49



Tabela 14

Tabela 15

Tabela 16

Tabela 17

Tabela 18

Tabela 19

Grau de satisfacéo dos clientes em relacéo a ter suas solicitagdes
atendidas no atendimento negocial da agéncia de Bagé........................
Grau de satisfacéo dos clientes em relacéo ao tratamento recebido

no atendimento negocial da agéncia de Bage...........c.cccevvevveveicinennne
Grau de satisfacdo dos clientes em relagdo a qualificacao dos
atendendes no ambiente negocial da agéncia de Bagé............cc.cccceeveunne.
Grau de satisfacéo dos clientes sobre o preco e atendimento na hora
de escolher um produto ou Servigco banCario...........cccccecvvvveiv e ieecnenns
Grau de satisfacéo dos clientes com os canais alternativos de
atendimento, como TAA, (0800) € INtErNet.........ccccovvriririniiienisenens

Reclamacd@es formais sobre atendimento negocial feitas pelos clientes..

53

54

56

59

60
62



2.1
2.11
2.1.2
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6
2.6.1
2.6.2

4.1

4.2

421

4.3

431

4.4

SUMARIO

[N EEI0] 51610710 IO 12
REFERENCIAL TEORICO.......cooiiieeceeeeeeeeeteeee ettt 15
CONTEXTUALIZAQAO ..................................................................................... 15
Atendimento de exceléncia do “Banco Gama™..........c.cccceeceereesenccancsacsoncsascasnns 15
Projeto de atendimento de exceléncia na agéncia de Bagé RS.............c.cccoc.... 16
SERVICOS. .....ooiveeeeeeeeeeeeeseee s s ssen s s s ansess s sssn s 17
MARKETING DE SERVICOS ...t 19
ENCONTRO DE SERVICOS........coiiiiiieiiiteece et 21
SERVICOS BANCARIOS.........ooeveeieetieeieeeree e s ssssesasses s essssessessesna e, 22
SATISFAQAO DO CLIENTE ..ot 24
Satisfag@o do cliente DANCANIO..........cccooeiiiiiieee e 26
Qualidade N0 ateNAIMENTO.........ceciiiiiriiiie et ereesrre e 27
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........ccoveireiesreeseeseeeseeseeeneens 32
ANALISE DE RESULTADOS.......oooieieeeeeeeeeeet et en s 34
PERFIL DO CLIENTE......oi ittt 34
ANALISE DA SATISFACAO DOS CLIENTES EM RELACAO AO GAT...... 37
Analise da satisfacdo dos clientes em relacdo ao GAT, em funcdo dos perfis

A0S FESPONUENTES. .....c.veeeiiciieieete ettt s sre e s sreenreaneas 39
ANALISE DA SATISFAQAO DOS CLIENTES EM RELA(;AO AO
ATENDIMENTO NEGOCIAL (MESAS).....cce it 46
Analise de satisfacdo dos clientes em relacédo ao atendimento negocial em
funcéo dos perfis dos reSPONAENTES. ..........ooieiiiiiie i 48
ANALISE DOS RESULTADOS COMPARANDO GAT E SATISFACAO DO
ATENDIMENTO NEGOCIAL......ocoiieeee et 63
CONSIDERAGOES FINAIS.......ooveeeveieeveeeeeseeese e esesses s, 68
REFERENCIAS ...ttt 72
ANEXO A et e e e nrre e 75

ANEXO B s 76



12

1 INTRODUCAO

A competigdo entre os Bancos de Varejo esta cada vez mais acirrada em todo o Brasil.
Para cada lado que olhamos encontramos uma agéncia bancéria. Somente na cidade de Bagé/RS,
com pouco mais de 110.000 habitantes (IBGE, 2009), existem 10 agéncias bancéarias. S&o
elevados os investimentos dos bancos em propagandas de diversas midias para atrair novos
clientes, pois usada convenientemente, ela pode criar ou aumentar as percepcdes de qualidade e
confiabilidade de um produto, incentivando com isso a lealdade dos clientes e a repeticdo das
compras (CHURCHILL JR e PETER, 2000). H& também a semelhanca entre os produtos e
servigcos bancarios, onde as taxas, tarifas e beneficios oferecidos acabam sendo ditados pelo
mercado, e um dos fatores mais importantes, no processo de escolha de um cliente por seu banco,
acaba sendo o melhor atendimento. Afinal, atualmente os clientes “s&o mais inteligentes, mais
conscientes em relacdo ao preco, mais exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais
concorrentes com ofertas iguais e melhores” (KOTLER, 2000, p.68). Por esses motivos 0 “Banco
Gama”, uma instituicdo de economia mista, que completou 200 anos em 2008, reconhecida pela
sua marca, estd mais voltada para melhor atender e satisfazer seus clientes.

No ano de 2009 o “Banco Gama” lancou seu projeto de atendimento de exceléncia,
motivado pela melhoria no atendimento, principalmente pelo nivel de exigéncia dos clientes, o
acirramento da concorréncia, a legislacdo e a acdo de 6rgdos reguladores como PROCON,
BACEN, MP, etc. O objetivo deste projeto do “Banco Gama” ¢ “revisar e adequar processos e
procedimentos na rede varejo, com foco na satisfacdo dos clientes, na melhoria e adequacdo do
atendimento a legislacdo que versa sobre a prestacdo dos servicos em estabelecimentos
bancérios”. (DIRETORIA DE LOGISTICA do “’Banco Gama™, 2009). O projeto de atendimento
de exceléncia do “Banco Gama” esta sendo implantado em diversas agéncias da rede de varejo
em todo o pais, e que em primeira previsdo contemplaria todas as agéncias do banco até 2013,
mas como o foco da instituicdo em 2010 é a exceléncia no atendimento, e 0 projeto j& estar
contemplando mais de 2.500 agéncias em todo o pais (dados “Banco Gama” 09/07/2010), sendo
que quase 2000 foram atendidas somente este ano, a meta € atender 100% das agéncias até o final
de 2010. Este projeto prevé 17 Ag¢des implementaveis/aplicaveis. Sdo elas: 1- Aplicacdo do
Modelo de Relacionamento e Revisdo da composicdo das equipes; 2- Revisdo do ponto de corte

dos servicos centralizdveis no CSO — Centro de Suporte Operacional; 3- Gerenciador do
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Atendimento — GAT; 4- Pré Atendimento/ Informac6es; 5- Triagem de clientes na SAA (Sala de
Auto-atendimento); 6- GAT - Atendimento Negocial; 7- GAT — Atendimento de Caixa; 8- GAT -
Monitoracdo do Atendimento, relatorios, estatisticas; 9- Caixa Rapido; 10- Atendimento
Preferencial; 11- Revisdo da jornada de trabalho/intervalos de descanso; 12- GAT Atendimento
Telefonico; 13- Gerente de Segmento no atendimento; 14- Tempos e movimentos; 15- Leiaute;
16- Canais Alternativos; 17- Correspondente bancario — COBAN.

A implantacdo leva cinco dias para acontecer, conforme roteiro estabelecido pelo “Banco
Gama”. A agéncia de Bagé RS ja passou pelo processo de implantacdo do Projeto de
Atendimento de Exceléncia, e ja estdo em funcionamento muitas das 17 a¢des supracitadas,
principalmente 0 GAT. Segundo Kotler (2000), a satisfacdo é funcdo de desempenho e
expectativas percebidos pelo cliente, e diante dos assuntos expostos formula-se o seguinte
problema de pesquisa: Sera que a utilizacdo do GAT (Gerenciador de Atendimento) auxilia o
projeto de atendimento de exceléncia implantado pelo “Banco Gama” na agéncia de Bagé
RS, interferindo na satisfacéo dos clientes?

Para responder a esta questdo foram explorados, através de pesquisa de satisfacdo do
cliente, que €, segundo Kotler (2000), uma das ferramentas utilizadas para acompanhar e medir a
satisfacdo desses, assuntos relacionados ao tema, principalmente apds a implantacdo do GAT na
agéncia de Bagé RS. Foram analisados pontos como tempo de espera, qualidade, eficiéncia no
atendimento, disponibilidade dos gerentes de contas, retorno nas ligagdes, entre outros assuntos
relacionados a satisfacdo do atendimento e especificas do GAT.

Objetivo Geral:

Verificar se 0 GAT (Gerenciador de Atendimento) influencia na satisfacdo dos clientes atendidos
no ambiente negocial da agéncia de Bagé do “Banco Gama”.

Objetivos Especificos:

- Verificar se os clientes estdo satisfeitos com a eficiéncia do atendimento na agéncia de Bagé
RS;

- Analisar se os clientes da agéncia de Bagé do “Banco Gama” que utilizam 0 atendimento
negocial (mesas), também utilizam os canais alternativos de atendimento como TAA (Terminal
de Auto-atendimento), internet, Central de atendimento do “Banco Gama” (0800), e verificar o
grau de satisfacdo dos clientes nestes canais, comparando com a satisfacdo no atendimento

negocial da agéncia.;
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- Identificar se os clientes da agéncia de Bagé RS do “Banco Gama” costumam registrar
ocorréncias formalmente, referente as reclamacgdes consequentes de insatisfacdo do atendimento,
apos a implantacdo do novo modelo de relacionamento.

Justificativa:

Com a concorréncia cada vez mais acirrada, quando os assédios aos clientes dos
concorrentes acontecem diariamente, com o aumento das exigéncias dos clientes e também o
aumento das fiscalizacBes de 6rgdos reguladores, o “Banco Gama” criou seu projeto de
atendimento de exceléncia, onde um dos principais itens é uma ferramenta chamada de GAT —
Gerenciador de Atendimento. Como o GAT é novidade, e sua implantacdo necessitou de
mudangas na estruturacdo da dependéncia, inclusive no layout da agéncia, sem falar que esta
ferramenta relaciona-se diretamente com os clientes, recepcionando-os e direcionando-0s para 0s
funcionarios da agéncia de Bagé RS do “Banco Gama”, mais adequado para realizar o
atendimento, verificou-se a possibilidade de analisar o grau de satisfacdo gerado nos clientes apos
as referidas mudancas. O presente estudo visa contribuir com a instituicdo, verificando se 0 GAT
estd interferindo na satisfacdo dos clientes atendidos no ambiente negocial da agéncia de Bagé
RS, auxiliando ou nédo o projeto de atendimento de exceléncia implantado na agéncia, bem como
contribuir com a literatura de marketing, principalmente a teéricos que vislumbram a pesquisa de

satisfagdo e o atendimento de exceléncia como um diferencial competitivo para as organizagoes.

Este trabalho foi desenvolvido seguindo um roteiro estruturado em capitulos, mais
referéncias e anexos. O trabalho foi composto da seguinte forma: 1- Introducéo; 2- Referencial
Tedrico; 3- Procedimentos Metodoldgicos; 4- Andlise de Resultados; 5- Consideracdes Finais,

Referéncia e Anexos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONTEXTUALIZACAO

2.1.1 Atendimento de exceléncia do “Banco Gama”

Visando a um diferencial competitivo, face aos alinhamentos dos produtos e servigos,
taxas e tarifas, o0 mercado bancario busca novas formas de atrair novos clientes, além de fidelizar
e rentabilizar os seus proprios clientes, os quais sofrem o assédio constante da concorréncia e
buscam mais conveniéncia, eficiéncia, agilidade e seguranca no relacionamento. Barros (2006)
afirma que em um cenario competitivo de mercado, os fornecedores, principalmente os de
servicos, devem ir além das expectativas do cliente, devem buscar o encantamento.

Entende-se por encantamento a relagdo entre desempenho, expectativa e satisfacdo, onde
segundo Kotler (2000, p.58) ... Se 0o desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficard
insatisfeito. Se o desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se o
desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado”.

Diante destes desafios, e buscando ser um banco referencial em atendimento, o “Banco
Gama” comecou a buscar solugdes diferenciadas para satisfazer seus clientes, que vao desde a
modernizacdo e expansdo de sua rede de agéncias, além de incentivos ao uso de canais
alternativos de atendimento como os TAA, central de atendimento telefénico (0800) e internet,
até o estabelecimento de padrdes de atendimento através de seu regulamento interno. Baseado em

uma pesquisa realizada pelo Instituto A. C. Nielsen em 2005, o “Banco Gama” identificou que:

O cliente bancario € menos fiel, mais exigente e bem informado. Ele quer comodidade,
conveniéncia e facilidades. Nao gosta de filas, deseja estar em ambientes agradaveis e
com distracdo na espera. Valoriza mais o bom atendimento e a qualidade dos produtos e
servicos do que o preco e a propaganda’.

! “Banco Gama”. Atendimento de Exceléncia. 2006, p. 2. Acessado em 28/06/2010. Acesso Restrito.
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Em 2006 o “Banco Gama” desenvolveu o GAT — Gerenciador de Atendimento. O GAT ¢é
um sistema que utiliza um software que faz a interligacdo com um terminal dispensador de
senhas e outro de chamada de clientes, oferecendo a agéncia e ao funcionario a possibilidade de
conhecer e se capacitar em apenas um sistema para atendimento completo do cliente, além de
identificar oportunidades negociais, organizar o fluxo de clientes e desenvolver a gestdo de
informacdo que favorece a priorizacdo e melhoria de processos de trabalho. O GAT é uma das 17
acOes implementaveis/aplicaveis previstas pelo projeto de atendimento de exceléncia do “Banco
Gama”, que prevé também: a aplicacdo do modelo de relacionamento e revisdo da composicao
das equipes, a revisdo do ponto de corte dos servigos centralizaveis no CSO — Centro de Suporte
Operacional, o pré atendimento/ informagOes, a triagem de clientes na SAA (Sala de Auto-
atendimento), o atendimento negocial (mesas), o atendimento de caixa, 0 monitoramento do
atendimento, relatorios, estatisticas, o caixa rapido, o atendimento preferencial, a revisdo da
jornada de trabalho/intervalos de descanso, o atendimento telefénico, o gerente de segmento no
atendimento, os tempos e movimentos, o leiaute, os canais alternativos e o correspondente
bancario

O “Banco Gama” refor¢a que o projeto de atendimento de exceléncia possibilita entre
outros:

Que todos os funcionarios acompanhem o fluxo de clientes e gestdo de espera por meio
de sistema corporativo (GAT); que o cliente aguarde sentado enquanto espera,
proporcionando sensacdo de conforto e de atencdo por parte da empresa; que a utilizacdo
de senhas no atendimento garanta aos clientes a tranquilidade de saber a quem e onde se
dirigir; a sinalizacdo necessaria para melhor direcionar o cliente; gestdo das ligagGes

recebidas, garantindo maior tempestividade nos retornos?:

2.1.2 — Projeto de Atendimento de Exceléncia na Agéncia de Bagé RS

A agéncia de Bagé foi beneficiada pelo respectivo projeto, e ja possui muitas de suas 17
acOes implementéveis/aplicaveis em plena atividade, principalmente o GAT, a segmentacao
organizacional e o monitoramento dos atendimentos, além do novo modelo de relacionamento da
rede varejo desenvolvido pela instituicdo. Este novo modelo de relacionamento disponibilizou

uma revisao dos segmentos de Pessoas Fisicas e Pessoas Juridicas, utilizando novos parametros e

? “Banco Gama”. Atendimento de Exceléncia. 2010. Agéncia de noticias. Acessado em 09/07/2010. Acesso restrito.
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novas nomenclaturas. Na agéncia Bagé também foi realizado um redimensionamento das
carteiras, com reducdo da quantidade de clientes em cada uma delas, possibilitando a
reorganizacdo do atendimento com a adequacdo do nimero de funcionarios as necessidades das
agéncias.

A agéncia de Bagé também foi beneficiada com a campanha langada pelo “Banco Gama”
em marg¢o deste ano, intitulada “Ouvir ¢ uma boa idéia”. A campanha envolveu os funcionarios
possibilitando a todos refletir sobre a atitude de cada um e, assim, buscar solucbes para a
exceléncia no atendimento a partir dos instrumentos oferecidos. D.A., Diretor de Distribuicdo do
“Banco Gama” explica que (REVISTA do “Banco Gama”, ed. 61, p.25):

Temos que pensar em deixar os clientes extremamente satisfeitos com o atendimento do
“Banco Gama”. Mas esse objetivo so serd alcangado se tivermos atitude, cortesia,
simpatia e simplicidade no atendimento. Segundo pesquisas recentes sobre decisdo de
compra do consumidor, apenas 10% consideraram o produto e 90% levam em conta o
servico recebido. Ou seja, atender bem é investimento.

2.2 SERVICOS

Segundo Kaotler (2000, p.448), “servicos é qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada”. Um
servico executado ndo necessariamente precisa estar ligado a algum produto concreto. J& a norma
ISO 8402:94, terminologia, define servigos como sendo “o resultado gerado por atividades na
interface fornecedor cliente, e por atividades internas do fornecedor para atender as necessidades
do cliente” (REIS, 1998, p.107). De acordo com a Churchill Jr. e Peter (2000, p.290), “servicos
sdo produtos, como empréstimos bancarios ou seguros residenciais, que sao intangiveis, ou pelo
menos intangiveis em sua maior parte”.

Do que ndo restam dividas € a importancia que 0s servigos tém sobre uma economia, ou
sobre a atividade de uma empresa. Gianesi € Correa (1994, p. 13) comentam que “o setor de
servigos vem ganhando importancia cada vez maior em muitos paises que, outrora, tiveram sua
economia fortemente baseada na atividade industrial”. Em todos os paises desenvolvidos, o setor
de servicos ocupa posicdo de destaque na economia, € no Brasil as estatisticas ndo se mostram

diferentes da tendéncia apresentada nestes paises, comentam Gianesi e Correa (1994), podendo
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ser confirmado por Churchill Jr e Peter (2000, p. 290), através de dados obtidos pelo IPEA, IBGE
e BACEN, que o setor de servigos corresponde a mais da metade da producdo e dos empregos
brasileiros, correspondendo a 55%, contra outros 16% da Industria de Transformacéo, 15% do
Comeércio, 7% da Construcdo Civil e 7% de outras atividades.

Kotler (2000) defende que o servigco pode ser uma parte minoritéaria da oferta total, e que

cinco categorias de ofertas distintas podem ser identificadas:

1. Bem Tangivel: a oferta consiste principalmente em um bem tangivel;

2. Bem tangivel associado a servicos: a oferta consiste em um bem tangivel associado a um ou
mais servigos;

3. Hibrida: a oferta consiste tanto em bens quanto de servicos;

4. Servico principal associado a bens ou servicos secundarios: a oferta consiste em um servico
principal com servicos adicionais ou bens de apoio;

5. Servico puro: a oferta consiste principalmente em um servico.

Topanotti (2007) comenta que atualmente € muito dificil uma organizacdo oferecer um
produto desatrelado de qualquer servico, considerado por alguns autores como “produto puro’.
“Ainda que uma empresa tenha seus negocios baseado na produgdo de bens tangiveis, sdo os
servigos agregados a estes bens que diferenciam um fornecedor de outro” (TOPANOTTI, 2007,
p.16).

Segundo Kotler (2000) e Churchill Jr e Peter (2000), os servi¢os possuem caracteristicas.
Kotler (2000) define as caracteristicas dos servicos como intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade. J& Churchill Jr. e Peter (2000) complementam a relacdo de Kotler
agregando a relacdo com os clientes e o esforco do cliente. Abaixo Churchill Jr. e Peter (2000)
definem cada uma destas caracteristicas:

a) Intangibilidade: o cliente possui apenas lembrancas ou resultados;
b) Inseparabilidade: servicos geralmente ndo podem ser separados da pessoa que os fornece;
c) Variabilidade: cada servico pode ser unico, com uma possivel variacao de qualidade;
d) Perecibilidade: servigos s6 podem ser usados no momento que s&o oferecidos;
e) Relagdo com os clientes: geralmente envolvem uma relagédo continua com os clientes;
f) Esforco do cliente: o cliente pode estar a par da producéo dos servigos.
Outro ponto importante quando se trata de servi¢os € a sua classificagdo. Segundo

Churchill Jr e Peter (2000), uma das maneiras mais Uteis é pelo meio de entrega, que geralmente
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S80 por pessoas ou por equipamentos. Esse tipo de classificacdo definird onde deverd ser dada
mais atencdo, principalmente por profissional de marketing, para atender as necessidades do
cliente, se é na tecnologia e equipamentos, ou se é na capacitacdo das pessoas ou prestadores de

servigos envolvidos no processo.

2.3 MARKETING DE SERVICOS

O marketing de servigos € muito parecido com o marketing de produtos tangiveis ou bens,
pois a ideia principal é sempre agregar valor ao cliente. Churchill Jr. e Peter (2000) comentam
que bens e servicos, do ponto de vista do marketing, ndo sdo drasticamente diferentes, pois
ambos sdo produtos destinados a oferecer valor aos clientes em uma troca e ambos devem ser
ofertados em locais apropriados por precos aceitaveis. Cabe aos profissionais de marketing
coletar informacdes sobre o que os consumidores potenciais valorizam, e depois criar um
composto de marketing destinado a criar valor para determinado grupo de clientes (CHURCHILL
JR. e PETER, 2000). Kotler (2000) diz que as interaces de servicos sdo afetadas por uma série
de elementos e cita um cliente visitando um banco para tomar um empréstimo bancério
(KOTLER, 2000, p.455):

O cliente vé& pessoas esperando por servigos. O cliente também vé& um ambiente fisico,
que consiste em um edificio, o interior desse edificio, equipamentos e moveis. O cliente
vé os funcionérios do banco e fala com o responsavel pelo empréstimo. Tudo isso é
visivel ao cliente. Invisiveis sdo os processos de producdo e o sistema organizacional
que acontecem nos bastidores do banco e que sustentam os negocios visiveis. Assim, o
resultado do servico e a possibilidade de as pessoas permanecerem fiéis séo
influenciados por uma série de fatores.

Gronroos (apud KOTLER, 2000, p. 456) argumentou que:

O marketing de servigos exige ndo sO apenas 0 marketing externo, mas também o
interno e o interativo. marketing externo pode ser entendido como o processo normal de
preparo, determinacdo de preco, distribuicdo e promogéo de um servigo aos clientes. J& 0
marketing interno pode ser entendido como 0 processo de treinamento e motivagdo feito
com os funcionarios para que atendam bem aos clientes. [...] Marketing interativo pode
ser entendido como a habilidade dos funcionérios em servir ao cliente.
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Kotler (2000) diz que as principais estratégias de marketing para empresas prestadoras de
servicos é enfrentar trés tarefas, sendo elas, aumentar a diferenciagdo, a qualidade nos servigos e
a produtividade. O grande segredo € conseguir gerenciar essas trés tarefas, dai a importancia de
estratéegias de marketing. Algumas técnicas de diferenciacdo utilizadas pelas empresas séo as
ofertas, entrega e imagem. Kotler (2000) comenta que as ofertas podem conter caracteristicas
inovadoras. Ele explica também que ““as expectativas do cliente sdo chamadas de pacote primario
de servicos, e a esse pacote podem ser adicionadas caracteristicas de servicos secundarias”
(KOTLER, 2000, p. 457). A internet passou a ser utilizada como uma ferramenta de oferta
adicionando caracteristicas de servicos secundarios para diversas empresas. Ja o diferencial da
entrega da empresa pode ser “contratar e treinar pessoas mais qualificadas para executar seus
servigos”, ou entdo “desenvolver um ambiente fisico mais atraente para executar 0s servi¢os”, ou
ainda “optar por desenvolver um processo de entrega superior” (KOTLER, 2000, p. 458). O autor
diz ainda que para imagem geralmente as empresas utilizam simbolos ou logotipos que facilitem
sua diferenciagéo.

Outra estratégia do mix de marketing de servicos é a qualidade dos mesmos. A qualidade
do servico é imprescindivel, pois ela esta intimamente ligada a atender as expectativas do cliente,
ou supera-las. Gianesi e Correa (1994) consideram que a nocao de qualidade em servicos é muito
ampla, e que por um lado deve ser necessario conceituar qualidade de servico de acordo com a
opinido do cliente, mas também, por outro lado, este conceito deve ser suficientemente claro para
os gerentes, facilitando a sua tomada de decisdo, visando sempre melhorar a qualidade, mais
especificamente, a qualidade percebida pelo cliente. Kotler (2000) relata que depois de receber o
servigo, os clientes comparam o servigo recebido com o esperado. Se o primeiro ficar abaixo das
expectativas do segundo, os clientes perderdo o interesse pelo fornecedor. Agora se 0 servico
recebido atender as expectativas ou for além do esperado, os clientes tenderdo a recorrer ao
mesmo fornecedor. Podemos complementar com o conceito de qualidade especificado por Barros
(1999, p. 9): “Qualidade é um conjunto de caracteristicas de desempenho de um produto ou
servico que, em conformidade com as especificacbes, atende e, pode as vezes, superar as
expectativas e anseios do consumidor”.

Outro ponto do Mix de Marketing de servicos é o gerenciamento da produtividade. Kotler

(2000, p. 464) diz que “empresas prestadoras de servigos sofrem grande pressdo para manter 0s
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custos baixos e aumentar a produtividade”, e comenta que “existem sete abordagens que podem
ser utilizadas na melhoria da produtividade dos servigos™:

- ter funcionarios com maior qualificacéo;

- aumentar a quantidade de servico, mas abrir mao de alguma qualidade;

- industrializar o servico, adicionando equipamentos e padronizando a producéo;

- reduzir ou eliminar a necessidade de um servigo desenvolvendo um “produto-solu¢dao”, como
foi o caso da televisdo, que substituiu o entretenimento fora de casa;

- desenvolver um servico mais eficaz;

- apresentar aos clientes incentivos para substituirem o trabalho da empresa pelo seu trabalho;

- aproveitar o poder da tecnologia para oferecer aos clientes um melhor atendimento e tornar os

funcionarios mais produtivos.

2.4 ENCONTRO DE SERVICOS

Encontro de servicos € o que comumente chamamos de atendimento. Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2005, p.116) descrevem encontro de servigos como sendo “um triangulo formado
pela interacdo dos interesses do cliente, da organizacdo de servigos, e do pessoal da linha de
frente”, formando o que o autor intitula de Triade do encontro de servicos. Essa pode ser
observada através da figura abaixo, onde é possivel situar as relagdes entre as trés partes
envolvidas no encontro de servicos e, sugerem possiveis fontes de conflitos. As trés partes sé tém
a ganhar nessa interacdo quando trabalham juntas na criagdo de um encontro de servigos
benéfico, onde se tenta equilibrar a necessidade de controle dos trés participantes, mas pode

haver conflitos quando uma das partes tenta dominar a interacdo em beneficio proprio.

Eficiéncia versus Organizagéo de Servigos Eficiéncia versus
Autonon:V 'ﬁisfa@éo
Pessoal da Linha -
de Frente < > Cliente

Controle Percebido

Figura 1 - Triade do Encontro de Servigos
Fonte: Adaptado de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p. 117)
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Geralmente nos servigos existe o encontro entre o fornecedor e o cliente. E nesse encontro
que o cliente costuma medir a qualidade. Normann (apud FITZSIMMONS e FITZSIMMONS,
2005, p.115) diz que “essa interacdo, que na mente do cliente define a qualidade do servico, é

chamada de momento da verdade”.

2.5 SERVICOS BANCARIOS

Gianesi e Correa (1994, p. 45-46), classificam o atendimento bancario como um exemplo
tipico de loja de servigos:

Os clientes buscam nido s6 boas aplicagbes para seus recursos, como também um
atendimento rapido, cordial e personalizado; o processo esta baseado tanto em pessoas
(gerentes, caixas, atendentes) como em equipamentos (computadores, TAA, etc.); o grau
de contato € alto quando o cliente comparece a agéncia, porém o servico €
principalmente realizado sobre seus recursos financeiros, sem sua presenca; parte dos
servigos inclusos no pacote fornecido aos clientes é padronizado e requer pouca
autonomia dos funciondrios de linha de frente, contudo, algumas solicitagdes de clientes
(como liberagdo de crédito, por exemplo) requerem julgamento associado a respostas
rapidas, o que exige certo grau de autonomia dos funcionarios.

Os servicos bancéarios possuem as mesmas caracteristicas dos comuns como
intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade, além da heterogeneidade. Reis (1998) cita
exemplo destas caracteristicas e alguns cuidados que se devem tomar:

- Intangibilidade: a venda de produtos e servicos bancarios deve estar recheada de outros tipos de
apelos ao consumidor, pois o fato de ndo possuir aspectos tangiveis dificulta a venda, por isso ele
cita que, as vezes, ndo se pode descartar a propria condicdo de status social e/ou pessoal que o
cliente acredita ter por ser correntista de um determinado banco e nao de outro;

- Perecibilidade: o fato de ndo ser possivel fazer estoques dos servigos para serem utilizados em
periodos de maiores demandas faz com que eles tenham que ser produzidos simultaneamente ao
seu consumo. “Se um caixa estiver grande parte do dia esperando a chegada de clientes, tal fato
representard um custo ndo recuperavel para o banco e, certamente, pesard nos custos fixos

operacionais da agéncia” (REIS, 1998, p. 109);
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- Inseparabilidade: a prestacdo da maioria dos servigos bancarios torna obrigatoria a presenca do
cliente. Devido a necessidade da presenca do cliente para que o processo ocorra, o fator tempo
que o cliente esta disposto a esperar para que 0 mesmo seja prestado é item importante que
influencia os critérios de avaliacdo do mesmo sobre os servigos do banco;

- Heterogeneidade: a dificuldade de padronizagdo dos servigos, principalmente aqueles
executados por uma mesma pessoa/vendedor, faz com que a heterogeneidade seja uma
caracteristica da maioria dos processos de prestacdo de servi¢os. Com isso € possivel concluir que
a medida que os processos de servicos passem de maos humanas para 0 uso intensivo de
maquinas, essa caracteristica tende a perder o valor.

Reis (1998, p. 111-112) considera importante que “as pessoas que estdo em contato com
os clientes devem ter autoridade de decisdo e responsabilidade definida, pois é impossivel de
prever em normas tudo o que se passara”. O autor também comenta que a “qualidade dos servi¢cos
bancarios € um aspecto fundamental porque permite aos bancos”:

- ganhar “market share”;

- atingir lucratividade crescente;

- diminuir custos, aumentando a produtividade;

- assegurar uma imagem de respeito e seguranca;
- satisfazer os clientes;

- motivar os funcionarios;

- fortalecer a imagem da organizacao.

“Os servicos bancérios devem ter e passar ao cliente uma imagem de competéncia,
rapidez e auséncia de problemas” (REIS, 1998, p. 114), além de que as pessoas envolvidas no
processo devem atentar para ndo cometerem os sete pecados do servigo, assim definido pelo
autor:

1) Apatia;

2) Ma vontade;

3) Frieza (Hostilidade);

4) Condescendéncia (Desdém);
5) Automatismo;

6) Apego as excessivas regras;
7) Jogo de empurra.



24

2.6 SATISFACAO DO CLIENTE

Com a concorréncia cada vez maior, a facilidade de informacdo e a semelhanca nos
produtos e servicos, as empresas mudaram seu foco, passaram a valorizar mais os seus clientes ao
invés de priorizar seus produtos e servi¢os. Baseado nisso a busca da satisfagdo do cliente passou
a ser algo perseguido pelas empresas, a fim de obter um diferencial competitivo.

Mas o que vem a ser satisfacdo do cliente? Mark M. Davis, Richard B. Chase, Nicholas J
e Aquilano (2001, p.291) definiram que a “satisfacdo do cliente estd relacionada com a
comparacdo entre uma expectativa do cliente quanto ao desempenho de um servi¢co e a sua
percepcao daquele desempenho”. Kotler (2000, p. 58) diz que “satisfacdo consiste na sensacao de
prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de
um produto em relagdo as expectativas do comprador.”

Entdo, satisfacdo do cliente estd diretamente relacionada com sua expectativa. Caso seja
atendida o cliente saird satisfeito, se a superar ele se encantara, mas, caso fique abaixo do
esperado, o cliente ficara insatisfeito. Porém, como saber qual € a expectativa do cliente?
Expectativa envolve necessidade, e o que pode ser necessario para um pode ndo ser para outro.

Maslow define, através de sua hierarquia das necessidades, que as pessoas possuem
necessidades diferentes. Segundo Dantas (2007), Maslow acreditava que as necessidades deviam
satisfazer-se seguindo uma sequencia fixa, que comecava com as necessidades fisioldgicas e
terminava com as necessidades de autorrealizacdo e que tinham que se satisfazer
cumulativamente. Para Maslow (apud DANTAS, p.77)

se a motivacdo atual de uma pessoa é a satisfacdo de uma necessidade superior, como
a de estima, por exemplo, as necessidades inferiores, como as fisioldgicas, as de
seguranca e as de participacdo, ja deveriam ter sido satisfeitas. Entretanto, se uma

necessidade inferior como a de seguranca deixa subitamente de estar satisfeita, havera
uma mudanca de comportamento, pois obter a estima ja ndo sera uma motivacao.

Szymanski & Henard (apud DANTAS, 2007, p.88) afirmam que o foco das pesquisas
sobre a satisfacdo dos clientes esta na modelagem dos efeitos de fatores como as expectativas, a
ndo-confirmacéo das expectativas, o desempenho, o afeto e a equidade sobre o nivel de satisfacao
dos compradores. Segundo 0s autores, “a ndo confirmagdo das expectativas reforca que as

expectativas também podem ser vistas como referéncias comparativas” (p. 88) Oliver & De
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Sarbo (apud DANTAS, 2007, p.88) relatam que a ndo-confirmacéo positiva ou negativa pode ser
percebida se “os consumidores ficam muito satisfeitos quando os resultados reais excedem suas
expectativas (ndo-confirmacdo positiva), insatisfeitos quando as expectativas excedem 0s
resultados (ndo-confirmacéo negativa) e apenas satisfeitos quando os resultados confirmam suas

expectativas”, criando uma correlag@o positiva entre a ndo-confirmacao e a satisfacéo.

Figura 2 - Modelo dos antecedentes e conseqiiéncias da satisfacdo dos consumidores.
Fonte: Dantas (2007, p. 91)

Boulding et.al.(apud ROSSI e SLONGO, 1998 p. 105) baseava-se que “a satisfacdo do
cliente possui dois conceitos essenciais: satisfacdo especifica em uma transacdo e satisfacdo
acumulada”. Johnson, Anderson e Fornell (apud ROSSI e SLONGO 1998 p. 105) tinham uma
visdo “de que a satisfacdo ¢ cumulativa: € constructo abstrato que descreve a experiéncia total de
consumo com um produto ou servi¢o”.

Grimaldi e Mancuso (1994) acreditam que sé investir na melhoria da producéo de bens e
servicos ndao é suficiente, pois, é necessario também apostar no atendimento, conhecendo e
satisfazendo o cliente. De acordo com os autores, “a satisfacéo total do cliente depende de vérios

pontos de contato do cliente com a empresa”. Na formagao da imagem da empresa € considerado
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todo e qualquer episodio que, de certa forma, transmita alguma impressdo sobre ela. Para os
autores, acertar em todos 0s pontos de contato com o cliente é a oportunidade de atendé-lo bem e
de conserva-lo, garantindo a sua satisfacdo e moldando efetivamente a imagem da empresa, de

forma a obter algumas vantagens, assim definidas pelos autores:

* Obtencdo de vantagem competitiva em relacdo a concorréncia;

* Garantia de sobrevivéncia e estabelecimento de condicfes favoraveis ao crescimento e
desenvolvimento da empresa;

* Fidelidade dos clientes, uma vez que suas expectativas e necessidades se tornam alvos
para 0s quais a sua empresa empenha esfor¢os a vigor;

* Encantamento do cliente por inovacdes que atendam expectativas e necessidades até
entdo desconhecidas por ele proprio;

* Maior lucratividade, vendas e mercado, reducdo dos custos da ndo-qualidade
(GRIMALDI e MANCUSO,1994, p.1)

Segundo Mahfood (apud PORTALUPPI, J. et. al., 2006, p. 84), “deve-se tratar cada
cliente conforme ele deseja ser tratado, e ndo conforme nés desejamos ser tratados. Pois o que
manterd o cliente na empresa serd o grau de satisfacdo em que ele se encontra, em relacdo ao
atendimento”. Cobra (2000, p.68) comenta que “o que efetivamente tem valor para o cliente é o
que importa”. “O cliente vive momentos diferentes a cada circunstdncia de sua vida e suas

expectativas de desempenho de um produto (financeiro) variam no tempo e espago” (p.68).

2.6.1 Satisfacdo do cliente bancario

A satisfacdo de cliente bancario é basicamente a mesma satisfacdo de clientes que
utilizam qualquer outro tipo de servicos ou produtos. Entretanto, alguns autores buscaram
demonstrar em estudos direcionados para este tipo de publico, algumas peculiaridades especificas
desse tipo de cliente.

Madill et al. (apud ZACHARIAS, FIGUEIREDO e ALMEIDA, 2008, p.8), em estudo
realizado, mostraram que “o desempenho do gerente na forma como conduz o relacionamento
com o cliente e fortemente relacionado com a satisfagdo geral do cliente com o banco”. Souza
Neto, Fonseca e Oliveira (apud ZACHARIAS, FIGUEIREDO e ALMEIDA, 2008, p.8)

comentavam “que cortesia e bom atendimento interferem diretamente na relagéo cliente e banco”.
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Para os autores “é curioso que um servico tdo fortemente associado a questdes utilitarias de
consumo, como seguranga e vantagens financeiras, seja tdo fortemente marcado por aspecto da
interacdo social” (p.8).

Satisfacdo do cliente ndo quer dizer qualidade no atendimento, porém esta influencia de
forma significativa quando mensura-se a satisfacdo do cliente. Um estudo conduzido por Lassar,
Manolis e Winsonr (apud ZACHARIAS, FIGUEIREDO e ALMEIDA, 2008, p.8) indica que:

Clientes de bancos ndo ignoram a qualidade de como o servico foi prestado (qualidade
funcional), mesmo quando perguntados especificamente para analisar se estdo satisfeitos
com o servigo que foi prestado (satisfacdo técnica), sugerindo que a dimensdo funcional
ndo é apenas importante, mas também influencia de forma significativa, as medidas de
satisfagdo. 1sso pode significar que clientes de empresas de servicos de alto contato

provavelmente diferenciam fornecedores alternativos com base na qualidade funcional.

A acessibilidade também é considerada um fator importante na mensuracéo da satisfacéo
do cliente. Na pesquisa de Lisvesque e McDougall (apud ZACHARIAS, FIGUEIREDO e
ALMEIDA, 2008, p.8), foi constatado que acessibilidade e conveniéncia permitem aos clientes
fazerem negécios com os bancos mais facilmente. Moutinho e Smith (apud ZACHARIAS,
FIGUEIREDO e ALMEIDA, 2008, p.7) “relatam a existéncia de evidéncias na literatura sobre
servicos financeiros que confirmam a hipotese de que 0 acesso e conveniéncia sao dois critérios
dominantes para a escolha da instituigdo e subseqiiente satisfagao”.

Krishonan et. al. (apud ZACHARIAS, FIGUEIREDO e ALMEIDA, 2008, p.6)
identificaram que a satisfacdo dos clientes de bancos é diretamente influenciada por quatro
fatores que os autores chamaram de fatores-chaves. Esses fatores foram enumerados da seguinte
forma: 1) a qualidade dos tipos de produtos e servicos oferecidos; 2) a qualidade dos relatérios
financeiros e extratos de conta; 3) a qualidade do servico oferecido nos sistemas telefonicos

automatizados; 4) a qualidade do servico oferecido por meio de contato direto nas agéncias.

2.6.2 Qualidade no atendimento

Qualidade do servigo esta diretamente ligada a qualidade no atendimento. Em algumas

atividades, principalmente nos casos dos bancos, o atendimento é algo essencial, pois os produtos
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e servicos sdo muitos semelhantes, inclusive em pregos. A busca continua para o atendimento de
exceléncia é fundamental.

Parasuraman, Zeiithaml e Berry (apud KOTLER, 2000, p.459-460) “formularam um
modelo de qualidade dos servicos em que as exigéncias mais importantes para a entrega de
servigos de alta qualidade sdo destacadas”, e este modelo identifica cinco lacunas que causam
fracasso na entrega da alta qualidade de servigos:

1) Lacuna entre as expectativas do consumidor e a percepc¢do da geréncia: nem sempre a geréncia
entende corretamente o que o cliente quer;

2) Lacuna entre as percepgOes da geréncia e as especificacOes da qualidade dos servigos: A
geréncia pode entender corretamente os desejos do cliente, mas néo ser capaz de estabelecer um
padrdo especifico de desempenho;

3) Lacuna entre as especificacdes da qualidade dos servicos e sua entrega: os funcionarios podem
ser mal treinados, incapazes ou desinteressados em relacéo ao padrao;

4) Lacuna entre a entrega dos servi¢os e as comunicagdes externas: as expectativas dos clientes
sdo afetadas por declaracbes feitas por representantes da empresa e por informacbes de
propaganda;

5) Lacuna entre o servigo percebido e o servigo esperado: essa lacuna ocorre quando um
consumidor ndo percebe a qualidade do servico.

Reis (1998) comenta que as fases da prestacdo de servicos com qualidades, tendo por base
0 método PGP (método de gestdo a qualidade do processo de prestacdo de servigos baseado em
Pessoas, Gestdo e Processos), sdo: pesquisa de mercado e do cliente, formulacdo de estratégias,
educacdo, treinamento e comunicacdo, aperfeicoamento de processos e avaliacdo, medigéo e
feedback, conforme pode ser observado na figura cinco. O autor também diz, ainda, que a
percepcao do valor agregado real para o cliente é calculado pela equacdo demonstrada na figura

quatro.:

Qualidade Percebida = Qualidade Recebida / Qualidade Esperada

Figura 3 — Qualidade percebida pelo cliente.
Fonte: Adaptado de Reis, 1998, p. 127
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Pesquisa de

Mercado e
/ e \

Avaliagéo, Formulagdo
Medigao & de
Feedback Estratégias
A \ / A
SERVICO
DE
QUALIDADE
" / \ '
Aperfeigoamento Educagido,
de - » Treinamento &
Processos Comunicagdo

Figura 4 - Fases da prestacao de servi¢os com qualidade, tendo por base o método PGP
Fonte: adaptado Reis, 1998, p. 125

Parasuraman, Zeiithaml e Berry (apud KOTLER, 2000, p.460) identificaram cinco fatores

que determinam a qualidade do servico:

1. Confiabilidade: é a habilidade de desempenhar o servico exatamente como prometido;
2. Capacidade de resposta: € a disposi¢do de ajudar os clientes e de fornecer o servico
dentro do prazo estipulado;

3. Seguranca: é o conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua habilidade de
transmitir confianca e seguranca;

4. Empatia: é a atengdo individualizada dispensada aos clientes;

5. Itens Tangiveis: é a aparéncia das instalacbes fisicas, dos equipamentos, dos
funcionarios e do material de comunicacéo.

Gerson (1994, p.44) comenta que para um atendimento de exceléncia deve-se atentar para
quatro itens importantes:
1) Credibilidade: sua reputacdo € realmente tudo que vocé tem no mundo dos negdcios;
2) Acessibilidade: os clientes querem ter disponibilidade de acesso rapido e facil ao seu
sistema de servicos;
3) Confiabilidade: os clientes querem saber 0 que esperar de seus negocios;

4) Exceléncia: ndo aceite nada menos que isso. Os clientes acreditam que eles proprios
sejam importantes e excelentes, e querem trabalhar com excelentes empresas e pessoas.

Barros (1999, p.37) cita que ‘“superar as expectativas do cliente mantém vantagens
competitivas sobre os concorrentes”. O autor também comenta que ndo se pode confundir

excesso de qualidade com superacdo das expectativas, até porque o excesso de qualidade acaba
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sendo um desperdicio, algo ndo percebido pelo cliente e impactando no custo da empresa,
enquanto a superacdo das expectativas € o plus, algo inusitado e ndo esperado, porém percebido
pelo cliente, que acaba surpreendendo-o. Segundo o autor, a busca pela qualidade acaba gerando

uma sequéncia que deveria ser estratégica para as empresas:

Cliente com percepc¢éo superada quanto as expectativas

L> Conquista a fidelidade ﬂ

Obtencdo da vantagem competitiva nos servicos

Figura 5 - Conclusao da Estratégia
Fonte: adaptado Barros (1999, p. 39)

Gerson (1994, p. 11) comenta que o atendimento deve ser visto pelas empresas tanto
como uma ferramenta administrativa como uma ferramenta de marketing. Um Bom atendimento
levara o cliente a comentar ou recomendar 0s servicos da empresas a outras pessoas. “Clientes
felizes, ou que tiveram suas queixas resolvidas, contardo a trés ou quatro pessoas sua experiéncia
positiva”, porém “um cliente insatisfeito é capaz de contaminar negativamente até dez pessoas”.
O custo para atrair novos clientes chega a ser cinco ou seis vezes maior do que manter um cliente
existente, mas a lealdade destes clientes pode ter valor dez vezes maior do que o custo de uma
Unica aquisicdo. O autor descreve ainda que existem sete passos para se obter um bom sistema de
atendimento a clientes de sucesso:

- Total comprometimento da geréncia

- Aprender a conhecer seus clientes;

- Desenvolver padroes de qualidade de desempenho de servigos;
- Contratar, treinar e remunerar uma boa equipe;

- Recompensar o cumprimento das tarefas;

- Ficar perto dos seus clientes;

- Trabalhar no sentido de melhoria continua.

Neste capitulo do trabalho, foram apresentados varios elementos que motivam cada vez
mais as empresas prestadoras de servicos a buscar continuamente a satisfagcdo de seus clientes.
Questdes tratadas por autores conceituados no assunto que ja serviram de objeto de estudos para

inimeros trabalhos. Trata-se de uma forma de se encontrar um diferencial competitivo, quando
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muitas vezes acaba, sendo o que faz com que o cliente opte por tal escolha. A busca na qualidade
do atendimento, na exceléncia do atendimento, tornou-se essencial, acabou sendo uma

necessidade de mercado, conforme pode ser refletido através do comentario de Barros (2006,
p.1)%

Na questdo do atendimento a clientes, em especial, a conquista de patamares em niveis
de exceléncia tonou-se uma condicdo relacionada a sobrevivéncia de mercado, tanto
quanto a importancia da qualidade de produtos, eficiéncia de operacao e salde financeira
das empresas”.

Barros (2006, p.1)* considera que a exceléncia ndo pode ser tratada como algo novo, pois
Aristételes, antigo pensador e filésofo grego (322 a.C.), deixou a seguinte mensagem para a

13

humanidade: “... somos o que repetitivamente fazemos, portanto, a exceléncia ndo ¢ um feito,
mas um habito”. “Atingir a exceléncia, e principalmente sustenta-la, € a identificacdo do estado
da arte da gestdo moderna”. (p.1).

Estes conceitos, comentarios, e todo o embasamento tedrico discutidos nesse capitulo
serviram de fonte de estudo para a pesquisa de satisfacdo que foi feita, com o intuito de analisar o
grau de satisfacdo dos clientes da agéncia de Bage do “Banco Gama” em relacdo ao atendimento
no ambiente negocial, e em relacdo a ferramenta GAT. Também foi feita analise comparativa
entre a satisfacdo percebida pelos clientes que participaram das pesquisas, em ambos 0s assuntos,
de forma geral, incluindo todos os participantes, e também de forma segmentada por perfil. O
préximo capitulo apresentara como foi feita esta pesquisa detalhando o método e a abordagem
utilizada. Além de identificar a populacdo alvo, a amostra adotada, a aplicacdo da pesquisa, a

coleta, a tabulacdo e a analise dos dados do objeto de estudo.

3 -“Banco Gama”. Atendimento de Exceléncia Texto 1. 20086, p.1. Autor: Claudio D’Artagnan C. Barros. Acessado
em 28/06/2010. Acesso restrito.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizacdo do presente estudo, foi adotado o método Survey, que, segundo a
definicdo de Pinsonneault e Kraemer (apud TOPANOTTI 2007, p.34), “¢ uma maneira de coletar
dados ou informacdes sobre as opinides ou acOGes de determinado grupo de pessoas, que
representam uma determinada populagdo alvo, através de um questionario” Hair, Babin, Money e
Samouel (2005, p. 157) comentam que “as Surveys sd@o usadas quando o projeto de pesquisa
envolve a coleta de informagdes de uma grande amostra de individuos”.

Primeiramente foi feita uma pesquisa qualitativa exploratéria, que segundo Malhotra
(2006, p.153), é muito utilizada para “gerar hipdteses e identificar variaveis que devem ser
incluidas na pesquisa”. Com o intuito de gerar indicadores para um futuro questionario, essa
pesquisa exploratoria foi feita com oito clientes da agéncia Bagé, utilizando o método de
entrevista em profundidade, que, segundo definicdo de Malhotra (2006, p. 163), é “uma
entrevista ndo estruturada, direta, pessoal em que um Unico respondente é testado por um
entrevistador altamente treinado, para descobrir motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos
subjacentes sobre um topico”.

Apds a conclusdo do questionario, criado a partir dos indicadores subtraidos da pesquisa
exploratdria, o presente estudo utilizou uma pesquisa descritiva, que, segundo Mattar (2001), é
utilizada para descobrir ou verificar a existéncia de relacdo entre variaveis. A pesquisa descritiva
é aquela na qual “os problemas a serem investigados estdo bem definidos e, em geral, procura-se
obter resultados quantitativos sobre aspectos do comportamento humano ou sobre o perfil dos
consumidores” (PROFESSORES da FGV-EAESP e CONVIDADQS, 2003, p. 371). Malhotra
(2006) define que este tipo de pesquisa descritiva deve ser feita através de um questionario
estruturado dado a uma amostra de uma populacdo e destinado a obter informacGes especificas
dos entrevistados, deve ser formal, apresentando questdes em uma ordem predeterminada e que
as perguntas exijam de seus respondentes escolhas dentro de conjuntos de respostas
predeterminadas. Foi escolhido este tipo de pesquisa, definido por Malhorta (2006), para que
possa ser possivel quantificar o grau de interferéncia do sistema GAT do “Banco Gama”,
relacionado a satisfacdo dos clientes atendidos na agéncia de Bagé RS.

A Coleta de dados desta pesquisa foi realizada através de questionario pré-testado

(aplicado em 15 pessoas) antes de ser utilizado, sendo usada uma linguagem simples, direta e
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imparcial (KOTLER, 2000), contendo perguntas fechadas do tipo dicotdbmicas, maltipla escolha,
escala tipo Likert, escala de importéancia, aplicados a clientes atendidos na agéncia de Bagé RS do
“Banco Gama”. A escolha dos clientes entrevistados se deu atraveés de amostra probabilistica
aleatdria simples, que, segundo Kotler (2000, p. 134) “todo 0 membro da populagdo tem a mesma
chance de ser escolhido”. A populagédo-alvo foi todos os clientes que séo atendidos no ambiente
negocial do GAT da agéncia de Bagé RS, correntistas ou ndo, sendo desconsiderado o fato de ser
pessoa juridica ou pessoa fisica. Para o calculo da populacgéo alvo foi feita uma media ponderada
dos atendimentos feitos no ambiente negocial da agéncia de Bagé RS, pelo periodo de trés meses
(julho, agosto e setembro de 2010), com a utilizacdo de relatérios de atendimento
disponibilizados pelo “Banco Gama”, que indicam quantos clientes foram atendidos na agéncia.
Foi estabelecida uma populacdo alvo de 4.031 clientes. Para calculo da amostra foi adotada a
referéncia de Barbetta (2008), onde o numero ideal de questionarios que devem ser aplicados na

unidade pesquisada pode ser calculado da seguinte forma:

1 N x.n, N 1 4031x 400
2 = no = 2 = 400 T N=————
E N +n, (0,05) 4031+ 400

= 364 elementos

Sendo N= tamanho da populagdo (nimero de elementos); n= tamanho da amostra
(nimero de elementos); no= uma primeira aproximacao para o tamanho da amostra e E= erro
amostral tolerdvel. Para o calculo da amostra foram utilizados os seguintes dados: N= 4031; E=
5%, chegando ao resultado ideal de 364 elementos para a amostra,

A aplicacdo dos questionarios se deu de forma direta através de entrevistas com 0s
clientes atendidos na agéncia de Bagé RS, ou com alguns questionarios enviados por e-mail, a
fim de entrevistar as pessoas que nao responderiam a entrevistas pessoais (KOTLER, 2000), sob
a responsabilidade do préprio pesquisador.

A anélise se deu ap0s a tabulacdo dos dados e montagem de distribuicdo de frequéncia
pelo pesquisador, onde “médias e medidas de dispersdo sdo computadas para cada uma das
principais variaveis” (KOTLER, 2000, p. 136). O tratamento estatistico dos dados foi realizado
através dos softwares Statistical Package for Social Sciences (SPSS®) e Windows Excel®,
utilizando as técnicas de analise univariada, bivariada e multivariada. O resultado desta analise

sera detalhado no proximo capitulo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo foram analisados todos os dados coletados através dos 213 questionarios
aplicados aos clientes da agéncia de Bagé do “Banco Gama” atendidos no ambiente negocial
durante o periodo de 13/09/2010 a 22/10/2010. Para a transcricdo dos dados coletados nos
questionarios aplicados, foram utilizadas planilhas do software Excel®, que j& calculavam
imediatamente as médias, desvios padrdes e respostas validas para todas as perguntas sobre GAT
e satisfacdo do atendimento. Como os questionarios foram elaborados dividindo os assuntos em
trés partes, no caso, perfil do cliente, GAT e Satisfacdo do Atendimento, facilitou a mensuragédo
de alguns resultados. Apo6s a tabulacdo dos dados nestas planilhas, também foram feitas anéalises
no software SPSS®, a fim de se obter analises que relacionassem varias variaveis a0 mesmo
tempo. Os resultados gerados neste estudo sdo totalmente estatisticos. Buscou-se relacionar as
respostas dos clientes sobre o assunto GAT com as respostas do assunto satisfacdo do

atendimento. Foram feitas analises em todos os perfis de clientes da amostra.

4.1 PERFIL DO CLIENTE.

Para verificar os perfis dos clientes da amostra, 0 questionario apresentou perguntas do
tipo dicotdmicas e multipla escolha que abordavam os seguintes temas: sexo, faixa etaria, renda
mensal e grau de instru¢do. Nenhum dos entrevistados deixou de responder a alguma questdo. Os
graficos abaixo detalham a frequéncia e percentuais dos 213 clientes que responderam aos

questionarios em cada composicdo do perfil.

SEXO

W Homens (102) m Mulheres (111)

@l B

Gréfico 1 - Sexo dos respondentes
Fonte: Elaborado pelo autor (2010)
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Das 213 pessoas que participaram da amostra respondendo aos questionarios, pode se
observar que a diferenca entre os homens e mulheres é muito pequena. Isto permite verificar que
tanto homens quanto mulheres utilizam o atendimento negocial da agéncia de Bagé do “Banco

Gama” nao existindo uma hegemonia de um em rela¢ao ao outro.

FAIXA ETARIA

W Até 20 anos (13) Mentre 21 e 35anos (65) Wentre 36e 45 anos (56)

Hentre 46 e 55anos (41) ®acimade 56 anos (38)

6%

{
< >

Gréfico 2 - Faixa etaria dos respondentes
Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

A faixa etéria relacionada nos questionarios ficou dividida em cinco faixas: até 20 anos,
entre 21 e 35 anos, entre 36 e 35 anos, entre 46 e 55 anos e acima de 56 anos. A maior
concentracdo dos respondentes em relacdo a sua idade ficou na faixa entre 26 e 35 anos, onde 65
pessoas ficaram enquadradas, correspondendo a 31% do total de 213, e na faixa entre 36 e 45
anos, onde 56 pessoas se enquadraram, correspondendo a 26% da amostra. Porém, a menor
concentracdo de pessoas da amostra ficou enquadrada na faixa de até 20 anos, com apenas 13
respondentes, correspondendo a 6% da amostra, trés vezes menor que a segunda menor
quantidade de respondentes, segundo a sua faixa etaria, que no caso foram as pessoas acima de
56 anos, que correspondeu a 18% da amostra, contendo 38 respondentes. Houve também 41
pessoas que responderam aos questionarios e ficaram enquadradas na faixa etaria entre 46 e 55
anos, correspondendo a 19% da amostra.

Perante os dados obtidos na pesquisa € possivel verificar que as extremidades da faixa
etaria disponiveis na pesquisa, sdo as que menos utilizam o ambiente negocial da agéncia de

Bagé, mas a menor idade ficou muito abaixo das demais. Porém, o pico de utilizacdo deste tipo



36

de atendimento fica na proxima faixa etaria disponibilizada (entre 21 e 35 anos). O comentério de
Cobra (2000, p.68), onde o ator diz que “O cliente vive momentos diferentes a cada circunstancia
de sua vida e suas expectativas de desempenho de um produto (financeiro) variam no tempo e
espago”, vem a validar os dados levantados na amostra, pois é possivel perceber que o cliente, no
momento em que possui uma maturidade bancaria maior, procura mais o0 seu banco, mas esta

procura esta diretamente relacionada a sua expectativa a um determinado momento.

MW Ate um salario min. - R510,00 (24) m Acimade 1 sal. Min. até RS1.000,00 (56)
mentre R$1.001,00 e RS2.000,00 (38) W entre R$S2.001,00 e RS4.000,00 (33)
M entre R$4.001,00 e R$6.000,00 (25) W acimade R$6.001,00 (32)

Gréfico 3 - Renda dos respondentes
Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

A distribuicdo da renda que compds 0s questionarios, na parte do perfil do cliente, foi
elaborada em seis faixas de forma proposital, pois o “Banco Gama” utiliza como um dos seus
métodos de segmentagdo, no seu novo modelo de relacionamento, a renda. As pessoas que mais
participaram da amostra, em relacao a sua renda, ficaram concentradas na faixa intermediaria das
rendas que compuseram o questionario, no caso 56 participantes pertenciam a renda acima de 1
salario minimo até R$1.000,00 (26% da amostra), outros 76 participantes (36% da amostra)
ficaram enquadrados nas faixas de R$1.001,00 e R$2.000,00, e também na de R$2.001,00 a
R$4.000,00), sendo 38 respondentes para cada faixa. Ja 25 pessoas ficaram na faixa de
R$4.001,00 e R$6.000,00, e outros 32 na faixa acima de R$6.001,00, que corresponderam a 12 %
e 15% da amostra respectivamente; esta faixa de renda tem um atendimento diferenciado pelo
“Banco Gama”. A menor composi¢do da amostra, em relacdo a sua renda, ficou na faixa das
pessoas que recebem até um salario minimo, no caso até R$510,00, onde apenas 24 pessoas do

total de 213 se enquadraram, correspondendo somente a 11% do total.
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ESCOLARIDADE
M Ensino Fundamental (46) W Ensino Médio (92)
Ensino Superior (59) W Pos-graduacdo, Mestr. ou Dout.(16)

N

s

Gréfico 4 - Escolaridade dos respondentes
Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

O perfil da amostra em relacdo ao grau de instrugdo dos respondentes ficou concentrada
no ensino médio e ensino superior, sendo que 92 respondentes disseram que possuem 0 ensino
médio concluido (43% da amostra) e 59 disseram que ja se formaram no ensino superior (28% da
amostra). Outras 46 pessoas responderam que possuem ensino fundamental e 16 ja sdo formadas
em alguma poés-graduacdo, mestrado ou doutorado, o que corresponde a 22% e 7%
respectivamente do total de 213 entrevistados.

4.2 ANALISE DA SATISFACAO DOS CLIENTES EM RELACAO AO GAT

Para poder analisar a satisfacdo dos clientes em relacdo ao GAT, o questionario foi
composto de cinco perguntas, onde os respondentes deveriam escolher como resposta apenas um
dos nimeros em cada pergunta, conforme escala descrita abaixo. Porém, na pergunta nimero 4, a
pessoa deveria responder sim ou ndo, e somente se respondesse sim poderia responder na escala

desta pergunta.
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Tabela 1 - Escala para medir grau de satisfacdo dos clientes sobre o GAT

Muito Insatisfeito Nem satisfeito Satisfeito Muito Satisfeito
insatisfeito ou insatisfeito
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

A tabela a seguir detalha os resultados obtidos na coleta dos dados da amostra, em relacéo
ao resultado geral de todos os respondentes, sobre a etapa GAT do questionario, ndo sendo
analisado neste momento perfil individualizado dos respondentes. A tabela contém dados como

frequéncia, média, e desvio padréo (dp) relacionada a cada questdo desta parte do questionario.

Tabela 2 - Resultado geral do grau de satisfagdo dos clientes em relacdo ao GAT

QUESTOES FREQUENCIA | MEDIA Desvio Padrao
1- Sistema de senhas do “Banco Gama.
213 3,5 0,89

2- Ao ver na sua senha, o andar (piso), o
n° das mesas onde vocé sera atendido, e
em alguns casos 0 nome de seu gerente 213 3,4 1,18
de relacionamento.
3- Tempo de espera do atendimento. 213 3,3 1,38
4- Sistema de recados telefdnicos. 44 3,7 0,86
5- Acesso ao atendimento 213 3,6 0,85

SATISFACAO GERAL 213 3,5 1,10

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

Ao analisar a tabela 2, pode-se verificar que a satisfacdo dos clientes em relacdo ao GAT,
em cada uma das cinco situacGes, ficaram na casa de grau 3, com média geral de 3,5 e desvio
padrdo de 1,10, o que significa que os clientes ndo estdo nem insatisfeitos ou satisfeitos com a
ferramenta. Das médias apresentadas, a mais baixa foi na questdo trés, resultando em 3,3, quando
os clientes foram perguntados sobre o tempo de espera no atendimento, comprovando a pesquisa
realizada pelo Instituto A. C. Nielsen® e a afirmacéo de Gianesi e Correa (1994), onde os clientes
ndo gostam de filas e buscam cada vez mais um atendimento rapido. Esta pergunta também
apresentou o maior desvio padrdo desta relacdo, onde podemos verificar que houve bastante
variagao entre as respostas dos clientes da amostra.

Outra questdo que chamou a atencdo foi a numero 4, sobre o sistema de recados

telefonicos do “Banco Gama”. Por se tratar de algo muito novo, apenas 44 pessoas (20,66%) da

* Pesquisa encomendada no final de 2005 pelo “Banco Gama”. “Banco Gama”. Atendimento de Exceléncia. 2006, p.
2. Acessado em 28/06/2010. Acesso Restrito
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amostra de 213 responderam que conheciam esta ferramenta, porém foi possivel observar que
dentre todas as outras perguntas relacionadas ao GAT esta apresentou melhor média (3,7), e um
dos mais baixos desvios padrdo desta série de perguntas, confirmando que houve pouca variagdo

entre as respostas de todos os clientes que responderam a esta questao.

4.2.1 Analise da satisfacdo dos clientes em relacdo ao GAT, em funcdo dos perfis dos

respondentes

A seguir foi detalhado o grau de satisfacdo dos clientes que compuseram a amostra,
analisando individualmente em relacdo ao seu perfil, cada uma das cinco questdes sobre o0 GAT
do questionario aplicado. Foram disponibilizadas cinco tabelas que comparam a satisfacdo do
cliente de determinado perfil com a satisfagcéo geral de todos os perfis para cada questéo.

Questao 1: Em relagao ao sistema de senhas para o atendimento do “Banco Gama”.

Esta questdo tem o objetivo de verificar o grau de satisfacdo do cliente em relacdo ao
sistema de retirada e chamada das senhas do “Banco Gama”. Este sistema chamado de GAT ¢
composto por um terminal dispensador de senhas (TDS), um terminal de chamada de clientes
(TCC) e um software de atendimento ao cliente. Este software permite que o nimero da senha
seja chamado no TCC e também que o funcionério possa chamar o cliente pelo nome quando o
mesmo ndo perceber o sinal sonoro e a indicagdo da chamada de sua senha no TCC. A tabela

abaixo detalha os dados obtidos nas respostas em cada perfil da amostra.

Tabela 3 - Satisfaciio dos clientes em relagfio ao sistema de senhas do “Banco Gama”.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA | MEDIA | DESVIO PADRAO
Masculino 102 3,5 0,93
Feminino 111 3,6 0,85
Até 20 anos 13 3,6 0,84
Entre 21 e 35 anos 65 3,5 0,93

Continua
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Conclusao

Tabela 3 - Satisfacdo dos clientes em relagdo ao sistema de senhas do “Banco Gama”.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA MEDIA | DESVIO PADRAO
Entre 36 e 45 anos 56 3,5 0,82
Entre 46 e 55 anos 41 3,6 0,85
Acima de 56 anos 38 3,5 0,94
Até um salario minimo (R$510,00) 24 3,6 0,86
Acima de R$510,00 até R$1.000,00 56 3,2 0,85
Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 38 3,5 0,91
Entre R$2.001,00 e R$4.000,00 38 3,6 0,70
Entre R$4.001,00 e R$6.000,00 25 3,8 0,88
Acima de R$6.001,00 32 3,8 0,93
Ensino fundamental 46 3,2 0,80
Ensino médio 92 3,4 0,92
Ensino superior 59 3,9 0,70
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado 16 3,8 0,97
SATISFACAO GERAL 213 3,5 0,89

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

Ao analisar a satisfacdo dos clientes em relagdo ao sistema de senhas do “Banco Gama”,
pode-se verificar a homogeneidade nas respostas de todas as pessoas que responderam aos
questionarios, independente de seus perfis. Isto pode ser percebido pelo baixo valor do desvio
padrdo, onde nenhum dos perfis ultrapassou a casa do nimero 1. O grau de satisfacdo de todos os
respondentes em todos os perfis possiveis da amostra, segundo sua média, ficou na casa de
namero 3, significando que os respondentes ndo estdo “nem insatisfeitos ou satisfeitos” com este
sistema de senhas.

A média geral ficou em 3,5, com desvio padrdo de 0,89. Pode-se observar que nas
maiores rendas e nos maiores graus de instrucdo a média ficou mais alta que nas rendas e
escolaridades mais baixas. A melhor avaliagdo ficou com o publico que possui ensino superior,
na qual seu grau de satisfacdo ficou com média de 3,9 e o menor desvio padrdo 0,70. J& o pior
grau de satisfacdo ficou com as pessoas que tém ensino fundamental, com média de 3,2 e desvio
padréo de 0,80.
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Questdo 2: Ao ver sua senha, o andar (piso), 0 numero das mesas onde vocé sera chamado, e

em alguns casos 0 nome de seu gerente de relacionamento.

Esta questdo foi elaborada para verificar o grau de satisfacdo dos clientes em relacéo ao
sistema de direcionamento ao atendimento utilizado pelo “Banco Gama”. A tabela 4 detalha o

grau de satisfacdo dos clientes que participaram da amostra.

Tabela 4 - Satisfacdo dos clientes ao ver na sua senha, o andar (piso), 0 niUmero das mesas onde sera
chamado, e em alguns casos 0 nome de seu gerente de relacionamento.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA | MEDIA | DESVIO PADRAO
Masculino 102 3,6 1,14
Feminino 111 3,3 1,20
Até 20 anos 13 3,7 0,91
Entre 21 e 35 anos 65 3,4 1,26
Entre 36 e 45 anos 56 3,2 1,25
Entre 46 e 55 anos 41 3,6 1,08
Acima de 56 anos 38 3,6 1,07
Até um salario minimo (R$510,00) 24 3,6 1,00
Acima de R$510,00 até R$1.000,00 56 2,8 1,03
Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 38 3,1 1,34
Entre R$2.001,00 e R$4.000,00 38 3,6 1,02
Entre R$4.001,00 e R$6.000,00 25 4,2 0,81
Acima de R$6.001,00 32 3,9 1,06
Ensino fundamental 46 3,0 1,06
Ensino médio 92 3,2 1,21
Ensino superior 59 3,9 1,00
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado 16 3,9 1,14
SATISFAQAO GERAL 213 3,4 1,18

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

Nesta questdo, os clientes ficaram com a média da satisfacdo geral de 3,4, muito préxima
a meédia da questdo um, porém o desvio padrdo foi maior. Com isso podemos concluir que 0s
clientes ndo estdo “nem insatisfeitos nem satisfeitos” com o direcionamento ao atendimento
utilizado pelo “Banco Gama”. Mas, analisando a tabela 4, pode-se observar que houve maior
diferenga entre a menor media e a maior, que no caso foi 2,8 nos clientes com renda acima de
R$510,00 at¢é R$1.000,00 e 4,2 nos clientes com renda entre R$4.001,00 e R$6.000,00. As
maiores discrepancias nas médias do grau de satisfagdo dos clientes nesta questdo ficaram no

perfil renda, pois nos demais perfis ficaram todas as médias dentro da casa de nimero 3. Neste
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caso, podemos afirmar que os clientes com renda acima R$510,00 até R$1.000,00, mesmo
estando com média 2,8, muito proximo de 3, estdo insatisfeitos com este tipo direcionamento, e
os clientes com renda entre R$4.001,00 e R$6.000,00 estdo satisfeitos com o tipo de
direcionamento ao atendimento disponibilizado pelo “Banco Gama”, pois tiveram média 4,2 no
grau de satisfagéo.

Mais uma vez é possivel observar que os clientes com maior grau de instru¢do e maior
renda estdo mais satisfeitos que os clientes com renda mais baixa e escolaridade menor. Outra
observacao importante esta relacionada aos perfis Feminino e Ensino Médio, que possuem uma
das maiores frequéncias e maiores desvios padrdo, porém ficaram com a média do grau de

satisfacdo muito parecidos, 3,3 e 3,2 respectivamente.

Questdo 3: Em relacio ao tempo de espera do atendimento do “Banco Gama”;

Questiao 5: Em relacao ao acesso ao atendimento do “Banco Gama”.

Estas questdes tém muita importancia no presente estudo, pois 0 tempo de espera e a
acessibilidade foram citados por vérios autores como um dos fatores que influenciam na
satisfacdo de clientes que recebem a prestacdo de servicos, principalmente servigos bancérios.
Foram criadas duas questfes independentes no questionario aplicado, porque durante a pesquisa
exploratéria foi exposto pelos entrevistados a necessidade de criar indicadores para ambos os
assuntos, pois os clientes comentaram tanto sobre o tempo de espera para ser atendido, quanto a
facilidade ou dificuldade de acesso ao sistema de senhas e redirecionamento as mesas de
atendimento negocial do “Banco Gama”.

Porém as duas questdes serdo tratadas na mesma analise, porque alguns autores citam
tempo de espera e acesso como acessibilidade. Isto pode ser observado através do conceito de
acessibilidade definido por Gerson (1994), no qual ele define como acessibilidade o fato de que
“os clientes querem ter disponibilidade de acesso rapido e facil ao seu sistema de servigos”. As

tabelas 5 e 6 detalham os resultados de ambos indicadores em todos os perfis dos respondentes.
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Tabela 5 - Satisfagiio dos clientes em relagfio ao tempo de espera do atendimento do “Banco Gama”.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA | MEDIA | DESVIO PADRAO
Masculino 102 3,4 1,43
Feminino 111 3,2 1,33
Até 20 anos 13 3,2 1,10
Entre 21 e 35 anos 65 3,0 1,31
Entre 36 e 45 anos 56 2,9 1,44
Entre 46 e 55 anos 41 3,6 1,41
Acima de 56 anos 38 3,9 1,13
Até um salario minimo (R$510,00) 24 3,1 0,86
Acima de R$510,00 até R$1.000,00 56 2,6 1,29
Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 38 2,9 1,52
Entre R$2.001,00 e R$4.000,00 38 3,2 1,17
Entre R$4.001,00 e R$6.000,00 25 4,2 0,69
Acima de R$6.001,00 32 4,4 0,78
Ensino fundamental 46 3,0 1,47
Ensino médio 92 2,9 1,37
Ensino superior 59 3,8 1,22
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado 16 4,0 0,79
SATISFACAO GERAL 213 3,3 1,38

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

Tabela 6 - Satisfaciio dos clientes em relagfio ao acesso ao atendimento negocial do “Banco Gama”.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA | MEDIA | DESVIO PADRAO
Masculino 102 3,6 0,87
Feminino 111 3,6 0,83
Até 20 anos 13 3,5 0,93
Entre 21 e 35 anos 65 3,6 0,92
Entre 36 e 45 anos 56 3,6 0,79
Entre 46 e 55 anos 41 3,5 0,80
Acima de 56 anos 38 3,7 0,78
Até um salario minimo (R$510,00) 24 3,6 1,03
Acima de R$510,00 até R$1.000,00 56 3,3 0,81
Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 38 3,5 0,79
Entre R$2.001,00 e R$4.000,00 38 3,7 0,68
Entre R$4.001,00 e R$6.000,00 25 3,9 0,86
Acima de R$6.001,00 32 3,9 0,89
Ensino fundamental 46 3,4 0,82
Ensino médio 92 3,5 0,90
Ensino superior 59 3,8 0,69
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado 16 4,1 0,78
SATISFACAO GERAL 213 3,6 0,85

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)
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Analisando as tabelas, pode-se observar que a satisfacdo geral dos clientes estd muito
parecida nas duas questdes, com 3,3 para tempo de espera e 3,6 para acesso ao atendimento. Na
questdo cinco sobre o acesso do atendimento do “Banco Gama”, ndo houve muita discrepancia
entre as médias de todos os perfis, e pode-se observar o baixo desvio padrdo entre eles, o que
mostra uma homogeneidade entre as respostas. A maior média nesta questdo ficou para o perfil
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado, com 4,1, publico de menor frequéncia, e Unico perfil a
chegar na casa numero 4, que significa cliente satisfeito. Em relacdo ao acesso do atendimento do
“Banco Gama”, pode-se concluir que os clientes ndo estdo nem insatisfeitos nem satisfeitos.

Quando analisamos o tempo de espera do atendimento do “Banco Gama”, no caso a tabela
5, pode-se verificar bastante disparidade entre as respostas dos entrevistados. As médias oscilam
relativamente entre todos os perfis. Outra observacdo importante € desvio padrdo bastante
elevado, principalmente se comparado com as demais perguntas do questionario.

Esta questdo teve a menor média geral e maior desvio padrao entre todas as 15 questdes
respondidas pelos clientes. Mas também foi possivel observar que os clientes com renda mais alta
tendem a estar mais satisfeitos com o tempo de espera do que os clientes com renda mais baixa.
O perfil renda entre R$4.001,00 e R$6.000,00 e acima de R$6.001,00 tiveram média 4,2 e 4,4
com desvio padrédo de 0,69 e 0,78 e frequéncia 25 e 32 respectivamente, confirmando a satisfagéo
com este tépico. J& o perfil renda acima de R$510,00 até R$1.000,00, que possui 56 de
frequéncia, quase a mesma quantidade de participantes que as duas maiores rendas dos perfis da
amostra, teve a menor média de toda a pesquisa, representando o valor de 2,6, no caso
insatisfacdo dos clientes deste perfil.

Apos analise, pode-se verificar que o tempo de espera é uma das pecas chave da pesquisa.
Ela tanto pode servir como ferramenta de satisfacdo como de insatisfacdo dos clientes,
confirmando o que foi dito por Moutinho e Smith (apud ZACHARIAS, FIGUEIREDO e
ALMEIDA, 2008, p.7) que “relatam a existéncia de evidéncias na literatura sobre servigos
financeiros que confirmam a hipdtese de que o acesso e conveniéncia sdo dois critérios
dominantes para a escolha da instituicdo e subseqiiente satisfacdo”. Pode-se observar que a
principal variavel desta questdo é a renda, que também é utilizada pelo novo modelo de
segmentacdo de atendimento do “Banco Gama”, onde sdo separados os atendimentos dos clientes

com renda acima de R$4.000,00 dos demais. Conforme dados analisados da pesquisa, observa-se
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que os clientes com rendas maiores tendem a estar mais satisfeitos com o tempo de espera do

“Banco Gama” do que os clientes de rendas menores.

Questao 4: Em relacgao os sistema de recados telefonicos do “Banco Gama”.

Esta questdo perguntava as pessoas se elas conheciam o sistema de recados telefénicos do
“Banco Gama”, e, caso respondessem sim, solicitava que dissessem o grau de satisfacdo desta
ferramenta do GAT. Esta pergunta foi fragmentada em duas, pois se trata de uma ferramenta
nova e ainda pouca divulgada pelo “Banco Gama”. Na tabela abaixo foi detalhado o grau de

satisfacdo dos respondentes em relacéo aos perfis disponiveis e satisfacdo geral desta ferramenta.

Tabela 7 - Grau de Satisfacdo dos clientes em relacdo ao sistema de recados telefonico do “Banco
Gama”.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA | MEDIA | DESVIO PADRAO
Masculino 24 3,8 0,85
Feminino 20 3,6 0,86
Até 20 anos 2 4,0 1,00
Entre 21 e 35 anos 13 3,5 0,63
Entre 36 e 45 anos 15 3,4 0,80
Entre 46 e 55 anos 8 4,1 0,78
Acima de 56 anos 6 4,5 0,76
Até um salario minimo (R$510,00) 2 4,5 0,50
Acima de R$510,00 até R$1.000,00 5 4,2 0,98
Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 7 3,6 0,90
Entre R$2.001,00 e R$4.000,00 15 3,3 0,60
Entre R$4.001,00 e R$6.000,00 7 3,4 0,73
Acima de R$6.001,00 8 4,4 0,70
Ensino fundamental 3 4,0 1,41
Ensino médio 18 3,8 0,79
Ensino superior 19 3,6 0.82
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado 4 4,0 0,71
SATISFACAO GERAL 44 3,7 0,86

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

Analisando a tabela acima, onde se obteve a média de 3,7 do grau da satisfacdo geral dos

clientes da agéncia de Bagé do “Banco Gama”, pode-se dizer que os clientes tendem a estar nem
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satisfeitos nem insatisfeitos em relacdo ao sistema de recado telefénico. Entretanto esta média
ficou mais préxima de 4 do que de 3, significado que falta pouco para os clientes tenderem a ficar
satisfeitos com esta ferramenta. Apenas 44 pessoas responderam que conheciam o sistema de
recado telefonico do “Banco Gama”, configurando apenas 20,66% da amostra de 213
respondentes demonstrando que o banco nédo esta divulgando de forma adequada esta ferramenta
aos seus clientes.

N&o se pode considerar esta ferramenta como um servico propriamente dito, pois este
sistema sO € utilizado quando solicitado pelo cliente, que tenta entrar em contato com algum
funcionario do banco por telefone e ndo consegue. Talvez a estratégia do “Banco Gama” no
momento n&o seja divulgar esta ferramenta aos clientes, caso contrario estaria cometendo um erro
no seu mix de marketing de servicos, pois estaria pecando na divulgacdo/promocéo do servico e
deixando de utilizar a ferramenta como um servico secundario, superando assim a expectativa do
cliente conforme comenta Kotler (2000), e também agregando valor para determinado grupo de
clientes (CHURCHILL JR. e PETER, 2000).

4.3 ANALISE DA SATISFACAO DOS CLIENTES EM RELACAO AO ATENDIMENTO
NEGOCIAL (MESAS)

Para poder analisar a satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento negocial, no caso
o atendimento obtido nas mesas, 0 questionario foi composto, nesta parte, de cinco perguntas
(questdes 6 a 10) mais cinco perguntas consideradas como bonus (questbes 7 a 15), pois
auxiliardo a conclusao do trabalho. Os respondentes deveriam escolher como resposta apenas um
dos numeros em cada pergunta conforme escalas descritas abaixo.

A pergunta nimero 7 € a Unica do questionario que apresentava 0 nUmero zero na escala.
Isto foi posto intencionalmente para poder medir se as pessoas gostam de ser atendidas por seu
gerente de relacionamento, e de té-lo disponivel no atendimento. A predisposi¢do do Gerente de
relacionamento no atendimento é uma das propostas estabelecida pelo novo programa de
relacionamento do “Banco Gama”. Nas perguntas bonus de nimero 11 e 12 os respondentes

deveriam escolher uma resposta dentro da escala disponivel, como as questdes anteriores. Ja nas
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questdes 13,14 e 15 as respostas ndo seriam respondidas diretamente na escala de importancia. A
questdo 13 apresentava uma resposta dicotdbmica onde o respondente deveria escolher entre prego
ou atendimento. As questbes 14 e 15 foram fragmentadas, onde os respondentes deveriam
escolher entre sim ou ndo e, somente se respondessem sim, responderiam na escala tipo likert

para a questdo 14, e escolheriam uma respostas dentre as quatro disponiveis para a questdo 15.

Tabela 8 - Escala para medir grau de satisfacdo dos clientes sobre o atendimento negocial, nas
questdes 6, 8, 9, 10, e segunda parte da 14.

Muito Insatisfeito Nem satisfeito Satisfeito Muito Satisfeito
insatisfeito ou insatisfeito
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

Tabela 9 - Escala para medir grau de satisfagdo dos clientes sobre a disponibilidade do seu gerente de
relacionamento no atendimento negocial (quest&o 7).

Tanto faz De fato néo Né&o gosto Nem gosto ou Gosto Gosto muito
gosto ndo gosto
0 1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

Tabela 10 - Escala para medir grau de importancia do preco ou atendimento na escolha de um
produto ou servico bancario (questdes 11 e 12).

Muito sem Sem importancia | Nem importante Importante Muito importante
importancia ou sem
importancia
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

A tabela a seguir detalha os resultados obtidos na coleta dos dados da amostra, em relagéo
ao resultado geral de todos os respondentes, sobre a etapa satisfacdo do atendimento do
questionario aplicado, ndo sendo analisado neste momento perfil individualizado dos
respondentes. As questdes bonus também ndo serdo analisadas nesta tabela, pois também serdo
analisadas na etapa individual. A tabela contém dados como frequéncia, média, e desvio padréo

(dp) relacionada a cada questao desta parte do questionario.

Tabela 11 - Resultado geral do grau de satisfacao dos clientes em relacdo ao atendimento negocial.

QUESTOES FREQUENCIA | MEDIA Desvio Padrao

6- Agilidade no atendimento. 213 3,8 1,00

Continua
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Conclusao

Tabela 11 - Resultado geral do grau de satisfacao dos clientes em relacdo ao atendimento negocial.

QUESTOES FREQUENCIA | MEDIA Desvio Padréo
7- Atendimento feito pelo gerente de
relacionamento. 178 4,5 0,76
8- Solicitacdes atendidas. 213 4,1 0,85
9- Tratamento recebido 213 4,6 0,59
10- Qualificacdo dos atendentes 213 4,0 1,10
SATISFACAO GERAL 213 4,2 0,94

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

Ao analisar a tabela 11, verifica-se que a o resultado das médias do grau de satisfacao dos
clientes, em quase todos os tdpicos relacionados a satisfacdo do atendimento, ficou na casa de
grau 4, e somente na questdo nimero 6 (agilidade no atendimento) ficou com média pouco
abaixo de 4, no caso 3,8. Pode-se verificar que a média geral da satisfacdo dos clientes em
relacdo ao atendimento € de 4,2, com desvio padréo de 0,94, onde podemos dizer que os clientes
“Banco Gama” tendem a estar satisfeitos com o atendimento recebido na agéncia de Bage.

A questdo 7 apresenta algumas particularidades que serdo esclarecidas e detalhadas
quando for analisada de forma individualizada em cada perfil de clientes, no proximo item 4.3.1
da pesquisa. Porém, uma observacdo importante a se fazer é sobre a média 4,6, com 0,59 de
desvio padrdo, configurando a maior média e menor desvio padrdo entre todas as questdes
aplicadas no questionario, quando analisada no macro (desconsiderando perfil de cliente
individualizado). Isto indica que os clientes, de forma geral, tendem a estar satisfeitos com viés
de muito satisfeitos, sobre o tratamento recebido pelos atendentes da agéncia de Bagé do “Banco
Gama”, mostrando pouca oscilag@o entre as respostas dos 213 questionarios, conforme demonstra

0 baixo desvio padrao.

4.3.1 Andlise da satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento negocial em fungdo dos

perfis dos respondentes.

A seguir serd detalhado o grau de satisfacdo dos clientes que compuseram a amostra,

analisando individualmente em relagé&o ao seu perfil cada uma das cinco questdes sobre satisfagcéo
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do atendimento (questdes 6 a 10), mais as cinco questdes bonus (questdes 7 a 15). Serdo
apresentadas oito tabelas que comparam a satisfagdo do cliente de determinado perfil com a

satisfacdo geral de todos os perfis para cada questao.

Questdo 6: Em relacdo a agilidade no atendimento.

Esta questdo foi formulada com o intuito de medir o grau de satisfacdo dos clientes da
agéncia de Bagé do “Banco Gama”, em relagdo a agilidade do atendimento recebido no
atendimento negocial. A tabela a seguir mostra as médias, desvios padrdes e frequéncia obtida
em todos os perfis que compuseram 0s questionarios, de forma individualizada e na forma

agrupada, representado como satisfacéo geral.

Tabela 12 - Grau de satisfacdo dos clientes em relagdo a agilidade recebida no atendimento negocial
da agéncia de Bagé.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA | MEDIA | DESVIO PADRAO
Masculino 102 3,8 1,05
Feminino 111 3,7 0,94
Até 20 anos 13 3,9 1,14
Entre 21 e 35 anos 65 3,6 0,91
Entre 36 e 45 anos 56 3,6 1,04
Entre 46 e 55 anos 41 3,9 0,98
Acima de 56 anos 38 4,1 0,91
Até um salario minimo (R$510,00) 24 3,9 1,05
Acima de R$510,00 até R$1.000,00 56 3,3 0,97
Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 38 3,5 0,94
Entre R$2.001,00 e R$4.000,00 38 3,8 0,86
Entre R$4.001,00 e R$6.000,00 25 4,2 0,73
Acima de R$6.001,00 32 4,6 0,70
Ensino fundamental 46 3,4 1,12
Ensino médio 92 3,7 0,91
Ensino superior 59 4,1 0,94
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado 16 4,1 0,86
SATISFACAO GERAL 213 3,8 1,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)



50

Analisando a Tabela 12, é possivel verificar que o grau de satisfacdo medido pela
amostra, de maneira geral é 3,8, e que em nenhum perfil dos clientes, de forma individualizada,
obteve média menor que 3. Entretanto, obtivemos média superior a 4 em cinco perfis dos 17
disponibilizados na pesquisa, podendo ser verificado que existem perfis de clientes que tendem a
estar satisfeito, e nenhum perfil insatisfeito, porém de maneira geral a amostra indica que 0s
clientes, nesta questéo, tendem a estar nem satisfeitos nem insatisfeitos, mas com forte tendéncia
a ficarem satisfeitos.

Foi possivel observar que as extremidades da pesquisa, neste item, ficaram nos perfis
renda. A menor média obtida, no caso 3,3, ficou no perfil renda acima de R$510,00 até
R$1.000,00, e média maior que correspondeu a 4,6, foi obtida no perfil renda acima de
R$6.001,00.

Outro perfil que chamou a atengdo na analise foi o “ensino fundamental”, que também
teve sua meédia relativamente baixa em relacdo aos demais, com valor de 3,4. Porém héa
indicacdes de que este resultado pode ter sido influenciado pelo fator renda acima de R$510,00
até R$1.000,00, que teve a média mais baixa da amostra, pois esta renda corresponde a 20
pessoas de um total de 46 (43,48%) que compde o perfil ensino fundamental, ficando bem acima
da segunda renda que compde este perfil, que no caso corresponde a renda até R$510,00, onde 11
pessoas (23,91%) se enquadraram e obtiveram média 3,9 no grau de satisfacéo.

Questdo 7: Quando vocé é atendido pelo seu gerente de relacionamento.

Para poder mensurar o grau de satisfacdo dos clientes da agéncia de Bagé, relacionado a
gostar de ser atendido diretamente por seu gerente de relacionamento, foi feita a seguinte

b

pergunta: “Quando vocé ¢ atendido pelo seu gerente de relacionamento, voc€...”, e o cliente
deveria responder em uma escala tipo likert, que somente nesta questdo, possuia seis pontos,
conforme tabela 9. O numero zero inserido na escala foi colocado intencionalmente, para que
fosse possivel mensurar a quantidade de respondentes que ndo demonstram interesse em serem
atendidos pelo seu gerente de relacionamento, afinal o que eles querem é ser atendidos por

alguém, independente do cargo. Com isso pode-se verificar também quantas pessoas gostam de
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ser atendidas diretamente por seu gerente de relacionamento, permitindo-se fazer alguma
analogia sobre o novo modelo de relacionamento adotado pelo “Banco Gama”, e em pratica
desde 19/07/2010 (dados “Banco Gama”, 2010) na agéncia de Bagé.

A tabela 13 detalha os resultados obtidos nessa questdo, especificando os valores de
médias, desvios padrdo e frequéncia, em todos os perfis da amostra e também de modo geral.
Cabe ressaltar que todas as pessoas responderam a essa questdo. Porém, para efeito de andlise, 0s
que responderam o valor zero na escala, ndo serdo considerados validos na tabela, e a coluna
frequéncia disponibilizard o nimero de pessoas que responderam qualquer outra resposta na
escala. Para efeito de média e desvio padrdo também foram desconsiderados as pessoas que

responderam “tanto faz”.

Tabela 13 - Grau de satisfacdo dos clientes em relagdo a ser atendido por seu gerente de
relacionamento, no atendimento negocial da agéncia de Bagé.

PERFIL DO CLIENTE FREQ. MEDIA (Dp) | “Tanto Faz”
Masculino 85 4,6 0,74 17
Feminino 93 45 0,77 18
Até 20 anos 13 4,5 0,75 0
Entre 21 e 35 anos 50 43 0,88 15
Entre 36 e 45 anos 45 4,6 0,67 11
Entre 46 e 55 anos 39 4.6 0,67 2
Acima de 56 anos 31 4,8 0,64 7
Até um salario minimo (R$510,00) 22 4,3 0,82 2
Acima de R$510,00 até R$1.000,00 34 43 0,93 22
Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 35 4.4 0,76 35
Entre R$2.001,00 e R$4.000,00 30 4,6 0,66 8
Entre R$4.001,00 e R$6.000,00 25 4,7 0,68 0
Acima de R$6.001,00 32 49 0,38 0
Ensino fundamental 31 43 0,86 15
Ensino médio 75 45 0,80 17
Ensino superior 57 4,7 0,64 2
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado 15 4,8 0,86 1
SATISFACAO GERAL 178 45 0,76 35

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

O resultado demonstrado na tabela 13 indica que os clientes tendem a gostar de ser
atendidos pelo seu gerente de relacionamento. Apenas 35 pessoas de 213 que responderam ao
questionario disseram que tanto faz ser atendido pelo gerente de relacionamento, representando
16,43% da amostra. As outras 178 pessoas, que representam 83,57%, da amostra, disseram que

levam em consideracdo o atendimento prestado pelo gerente de relacionamento, e a média do
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grau de satisfacdo obtida nestas respostas foi de 4,5, com desvio padrdo de 0,76. Este resultado
indica que a maioria dos clientes da agéncia tende a gostar de ser atendidos pelos gerentes de
relacionamento. O baixo desvio padrdo indica que houve pouca oscilacdo entre as respostas,
reforcando esta tendéncia demonstrada na tabela.

A media mais alta obtida na amostra com menor desvio padrdo cabe observagdo. No perfil
renda acima de R$6.001,00, onde 32 pessoas se enquadraram, ninguém respondeu “tanto faz”, e
todos os 32 participantes tenderam a valorizar o atendimento quando este é feito pelo Gerente de
relacionamento, pois foi mensurada a média do perfil em 4,9 com 0,38 de desvio padréo..

Essa estratégia adotada pelo “Banco Gama” no seu novo modelo de relacionamento, onde
um dos itens é deixar mais o gerente de relacionamento no atendimento negocial, na linha de
frente, quando comparados com os dados demonstrados na tabela 13, indicam que os clientes
tendem a aprovar. O estudo realizado por Madill et al. (apud ZACHARIAS, FIGUEIREDO e
ALMEIDA, 2008, p.8), no qual mostraram que “o desempenho do gerente na forma como
conduz o relacionamento com o cliente é fortemente relacionado com a satisfacdo geral do cliente
com 0 banco”, vem ao encontro do resultado obtido na amostra.

Outro ponto importante a ser observado € a parte do encontro de servi¢os. Com o gerente
de relacionamento na linha de frente, em funcdo do seu conhecimento, tende a reduzir os
possiveis conflitos que poderdo ocorrer na triade de encontro de servicos definida por
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000). Tedricos comentam que geralmente o cliente costuma medir
a qualidade de um servico a partir do encontro dele com seu fornecedor, que neste caso é seu
gerente de relacionamento. Normann (apud FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005, p.115) diz
que “essa interacdo, que na mente do cliente define a qualidade do servigo, é chamada de
momento da verdade”. Desta forma podemos verificar que o gerente de relacionamento na linha

de frente tende a auxiliar no grau de satisfacdo dos clientes.

Questdo 8: Em relacédo as suas solicitagcdes no atendimento.

A questdo oito tem o objetivo principal de mensurar se os clientes costumam ter suas

solicitacOes feitas no atendimento negocial atendidas ou ndo. Seu objetivo central € mensurar a
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satisfagdo do cliente relacionado com a eficiéncia recebida pelo atendente no atendimento. Esta é
a Unica questdo que podemos dizer que sera considerado também o produto ou servigo, ao inves
somente do atendimento, foco principal do estudo. A tabela a seguir detalha os dados obtidos na
pesquisa sobre esta questdo, sendo analisadas as medias e desvios padrdo de forma

individualizada por perfil e de forma geral.

Tabela 14 - Grau de satisfacdo dos clientes em relagdo a ter suas solicitacdes atendidas no
atendimento negocial da agéncia de Bagé.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA | MEDIA Desvio Padrao
Masculino 102 4,1 0,91
Feminino 111 41 0,78
Até 20 anos 13 4,2 0,70
Entre 21 e 35 anos 65 3,9 0,81
Entre 36 e 45 anos 56 4,1 0,85
Entre 46 e 55 anos 41 4,3 0,91
Acima de 56 anos 38 4,3 0,80
Até um salario minimo (R$510,00) 24 4,1 0,78
Acima de R$510,00 até R$1.000,00 56 3,7 0,82
Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 38 3,9 0,76
Entre R$2.001,00 e R$4.000,00 38 4,2 0,70
Entre R$4.001,00 e R$6.000,00 25 4,2 0,69
Acima de R$6.001,00 32 49 0,53
Ensino fundamental 46 3,9 0,80
Ensino médio 92 3,9 0,84
Ensino superior 59 4.4 0,81
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado 16 4,8 0,39
SATISFACAO GERAL 213 4,1 0,85

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

Com relacéo as solicitacfes feitas pelos clientes, quando sdo atendidos diretamente nas
mesas da agéncia de Bagé do “Banco Gama”, pode-se dizer que os clientes tendem a estar
satisfeitos, pois a média geral entre todos o0s 213 respondentes foi de 4,1, com desvio padrao 0,85.
Embora quando analisado de forma individual cada perfil, e dos dezessete disponiveis cinco
apresentaram média abaixo da casa de grau de satisfacdo 4, o que significaria que os clientes
estariam “nem satisfeitos ou insatisfeitos”, a menor média obtida foi de 3,7 apenas. Desta forma
pode-se dizer que os clientes tendem a ficar mais facilmente satisfeitos do que insatisfeitos.

A tabela também mostra dados onde se pode verificar que existem perfis que tendem a

estar “muito satisfeitos” com o atendimento de suas solicitagdes. Os perfis Renda acima de
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R$6.001,00 e Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado obtiveram as médias de 4,9 e 4,8
respectivamente.

Nesta analise é possivel verificar a importancia de algumas caracteristicas dos servicos
definidas por autores como Kotler (2000) e Churchill Jr. e Peter (2000), como intangibilidade,
inseparabilidade e variabilidade. Neste estudo levou-se muito em consideracdo a caracteristica
Inseparabilidade, onde Churchill Jr. e Peter (2000) definiram como: “servigos geralmente nao
podem ser separados das pessoas que os fornecem”. Esta caracteristica acabou sendo fundamental

na obtencdo da média e desvio padréo desta questéo.

Questdo 9: Em relacdo ao tratamento recebido no atendimento (educacdo cordialidade,

respeito, atencéo...).

Visando quantificar o grau de satisfacdo dos clientes, em relacdo ao tratamento recebido
no atendimento negocial, como cordialidade, educacao, respeito, atencdo, formulou-se a questao
9 do questionario aplicado. As médias no grau de satisfacdo e desvios padrdes entre 0s
respondentes obtidos nesta questdo, em funcdo de cada perfil de cliente e também de forma geral,
foram detalhadas na tabela abaixo.

Tabela 15 - Grau de satisfacdo dos clientes em relagdo ao tratamento recebido no atendimento
negocial da agéncia de Bage.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA | MEDIA | DESVIO PADRAO
Masculino 102 4,6 0,59
Feminino 111 4,6 0,58
Até 20 anos 13 4,7 0,61
Entre 21 e 35 anos 65 4,5 0,64
Entre 36 e 45 anos 56 4,7 0,54
Entre 46 e 55 anos 41 4,6 0,62
Acima de 56 anos 38 4,8 0,47
Até um salario minimo (R$510,00) 24 4,6 0,63
Acima de R$510,00 até R$1.000,00 56 4.4 0,64
Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 38 4,6 0,59
Entre R$2.001,00 e R$4.000,00 38 4,7 0,50
Entre R$4.001,00 e R$6.000,00 25 4,8 0,51
Acima de R$6.001,00 32 4,9 0,24

Continua
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Conclusao

Tabela 15 - Grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao tratamento recebido no atendimento
negocial da agéncia de Bagé.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA | MEDIA | DESVIO PADRAO
Ensino fundamental 46 4.4 0,70
Ensino médio 92 4,6 0,61
Ensino superior 59 4,8 0,39
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado 16 4,8 0,39
SATISFACAO GERAL 213 4,6 0,59

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

A tabela 15 disponibiliza as melhores médias e desvios padréo de todo a estudo. A média
geral obtida entre todos os 213 integrantes da amostra ficou em 4,6, com desvio padrédo 0,59,
onde se pode dizer que os clientes da agéncia de Bagé do “Banco Gama” tendem a estar
satisfeitos com tratamento recebido nas mesas de atendimento. O desvio padrdo 0,59 (geral),
reforca a tendéncia da amostra, pois representa baixa oscilagdo entre as respostas de todos 0s
participantes.

Nenhuma média analisada de forma individualizada, perfil por perfil, ficou abaixo da casa
de Grau 4, o que significa que os clientes tendem a estar “Satisfeitos”. A menor média registrada,
no caso 4,4, ocorreu nos perfis acima de R$510,00 até R$1.000,00 e Ensino fundamental. J& a
maior média registrada na tabela foi de 4,9 no perfil Renda acima de R$6.001,00, com o menor
desvio padrdo de todo o estudo, 0,24. Este desvio padrdo foi o mais baixo devido as respostas dos
32 participantes enquadrados neste perfil, pois apenas duas pessoas responderam “nota 4”, e os
outros 30 responderam “nota 5 nesta questao.

Os resultados obtidos nesta analise foram muito interessantes, pois quando os clientes
estdo satisfeitos com o tratamento recebido acabam interferindo de forma positiva na relacédo
cliente/empresa, e é 0 que as empresas costumam buscar, segundo varios autores. Neto, Fonseca
e Oliveira (apud ZACHARIAS, FIGUEIREDO e ALMEIDA, 2008, p.8) comentavam “que
cortesia e bom atendimento interferem diretamente na relacdo cliente e banco”. Para os autores “é
curioso que um servigco tdo fortemente associado a questbes utilitarias de consumo, como
seguranca e vantagens financeiras, seja tdo fortemente marcado por aspecto da interagdo social”
(p.8). Ja para Grimaldi e Mancuso (1994) so investir na melhoria da producéo de bens e servicos,
ndo é suficiente, pois € necessario também apostar no atendimento conhecendo e satisfazendo o

cliente. De acordo com os autores, “a satisfacdo total do cliente depende de varios pontos de



56

contato do cliente com a empresa”, e os clientes consideram todo e qualquer episodio que
transmita alguma impresséo dela, na hora de formatar a sua imagem da instituicdo. Segundo
Mahfood (apud PORTALUPPI, J. et. al., 2006, p. 84), “deve-se tratar cada cliente conforme ele
deseja ser tratado, e ndo conforme nds desejamos ser tratados. Pois 0 que mantera o cliente na

empresa sera o grau de satisfacdo em que ele se encontra, em relagdo ao atendimento”.

A pesquisa indica que as pessoas que fazem parte do atendimento na linha de frente da
agéncia de Bagé do “Banco Gama” nao devem estar cometendo os sete pecados dos servigos
definidos por Reis (1998 p. 114): 1) apatia; 2) Ma vontade; 3) Frieza (Hostilidade); 4)
Condescendéncia (Desdém); 5) Automatismo; 6) Apego as excessivas regras; 7) Jogo de
empurra, caso contrario o resultado da amostra poderia ser diferente. Também é possivel verificar
que os atendentes da agéncia de Bagé estdo atentos a um dos cinco fatores que determinam a
qualidade do servico defendida por Parasuaraman, Zeiithaml e Berry (apud KOTLER, 2000,
p.460), a empatia.

Questdo 10: Em relacdo a qualificacdo dos atendentes.

A questdo nimero 10 fecha a série de perguntas sobre satisfacdo dos clientes em relacdo
ao atendimento. A tabela abaixo detalha as médias e desvios padrdo obtidas em todos os perfis da
amostra de forma individualizada, e também contendo o resultado geral relacionando todos os

213 participantes.

Tabela 16 - Grau de satisfagdo dos clientes em relacdo a qualificacdo dos atendentes no ambiente
negocial da agéncia de Bagé.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA | MEDIA | DESVIO PADRAO
Masculino 102 4,1 0,96
Feminino 111 3,8 1,20
Até 20 anos 13 3,8 0,86
Entre 21 e 35 anos 65 3,8 1,02
Entre 36 e 45 anos 56 3,9 1,14
Entre 46 e 55 anos 41 4,0 1,23
Acima de 56 anos 38 4,4 0,94
Até um salario minimo (R$510,00) 24 3,9 1,11

Continua
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Conclusao

Tabela 16 - Grau de satisfagdo dos clientes em relacdo a qualificacdo dos atendentes no ambiente
negocial da agéncia de Bagé.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA MEDIA | DESVIO PADRAO
Acima de R$510,00 até R$1.000,00 56 3,3 1,13
Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 38 3,8 1,11
Entre R$2.001,00 e R$4.000,00 38 4,2 0,97
Entre R$4.001,00 e R$6.000,00 25 4.4 0,64
Acima de R$6.001,00 32 4,8 0,46
Ensino fundamental 46 3,7 1,20
Ensino médio 92 3,8 1,07
Ensino superior 59 4,4 0,99
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado 16 4,6 0,48
SATISFACAO GERAL 213 4,0 1,10

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

Ao analisar a tabela 16, observa-se que a média geral entre todos os participantes da
amostra foi de 4,0, onde podemos dizer que os clientes tendem a estar satisfeitos em relacdo a
qualificacdo das pessoas que prestam atendimento direto nas mesas da agéncia de Bagé. Portanto,
nem todos os perfis obtiveram média na escala de grau 4. Nove perfis dos dezessete da amostra
ficaram com média abaixo desta casa da escala, onde a média mais baixa foi de 3,3 no perfil
renda acima de R$510,00 até R$1.000,00. Ja a segunda menor média obtida na pesquisa, nesta
questdo, foi de 3,8 em outros cinco perfis disponiveis. Dos clientes que se enquadram nos perfis
que ficaram dentro da casa de grau 3, pode-se dizer que tendem a estar “nem satisfeitos nem
insatisfeitos” com a qualificacdo dos atendentes do ambiente negocial da agéncia. Porém, ndo se
deve deixar de levar em consideracdo os clientes considerados como alta renda, principalmente
0s com renda acima de R$6.001,00, que segundo a amostra indica que estdo muito préximos da
casa de grau 5, com média obtida de 4,8, 0 que indica que estes clientes tendem a estar
“satisfeitos” com viés de “muito satisfeitos” com este topico.

A qualificagédo dos funcionarios interage diretamente com a satisfagdo do cliente e com a
qualidade dos servigos. Parasuraman, Zeiithaml e Berry (apud KOTLER, 2000, p.460)
identificaram cinco fatores que determinam a qualidade do servigo, sendo um deles a
confiabilidade, que segundo os autores “¢ a habilidade de desempenhar o servico exatamente
como o prometido”. Gerson (1994) comenta que para um atendimento de exceléncia deve-se

atentar para alguns itens como credibilidade e confiabilidade, que segundo o autor significa “sua
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reputacao ¢ realmente tudo que vocé tem no mundo dos negdcios”, e “os clientes querem saber o
que esperar de seus negdcios”, respectivamente.

Competéncia e confiabilidade sdo sinénimos de qualificacdo, e isto é observado pelo
cliente, interferindo diretamente na sua percepcéao de servico esperado e interferindo diretamente
na sua satisfacdo, conforme comenta Kotler (2000). O autor diz que “satisfacdo do cliente esta
relacionada com a comparagdo entre uma expectativa do cliente quanto ao desempenho de um
servico e a sua percepcao daquele desempenho. O estudo demonstra que a agéncia de Bagé do
“Banco Gama” tende a estar no caminho certo, afinal obteve média geral de 4,0, configurando a
tendéncia de seus clientes estarem satisfeitos em relacdo a qualificacdo dos atendentes. Porém,
terda de buscar mais qualificacdo para tentar superar as expectativas de seus clientes,
principalmente com os atendimentos das pessoas de renda menores, onde a média ficou abaixo da

escala de grau 4.

Questdo 11: Em relacdo a importancia do atendimento na hora de escolher comprar um
produto ou servi¢co bancério, vocé considera?

Questdo 12: Em relacdo a importancia do preco na hora de escolher comprar um produto
ou servico bancério, vocé considera?

Questdo 13: O que tem mais relevancia para vocé na hora de escolher comprar um produto

ou servico bancario? Prego ou Atendimento.

As questdes 11, 12 e 13 foram elaboradas com a intengdo de mensurar qual a importancia
do preco e do atendimento para os clientes atendidos no ambiente negocial da agéncia de Bagé do
“Banco Gama”, na hora de escolher um produto ou servigo bancario, e também para saber o que
eles levam mais em consideracdo, preco ou atendimento. Estas questfes foram analisadas em um
mesmo item, tendo em vista que 0 assunto € 0 mesmo nas trés questdes: Atendimento (A) e Preco
(P). A tabela abaixo mostra a média e desvio padrdo (dp) nas questdes 11 e 12 em todos os perfis
da amostra, e também de forma geral, englobando todos os 213 respondentes. A tabela também
apresenta os numeros obtidos sobre a preferéncia dos respondentes sobre preco ou atendimento,

quando foram perguntados na questdo 13.
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Tabela 17 - Grau de importancia dos clientes sobre preco e atendimento na hora de escolher um produto ou
servico bancario.

PERFIL DO CLIENTE FREQ. | MED. | (dp) | MED. | (dp) | A P
gqll | gql1 | gl12 | gl12

Masculino 102 44 1081 | 46 | 063 ]| 50 52
Feminino 111 4,4 0,78 44 0,77 | 61 50
Até 20 anos 13 45 1063 | 45 |075| 4 9
Entre 21 e 35 anos 65 4,2 080 | 44 |0,76 | 31 34
Entre 36 e 45 anos 56 46 | 071 | 45 | 068 | 33 23
Entre 46 e 55 anos 41 45 1083 | 46 0,58 | 23 18
Acima de 56 anos 38 45 1085 | 46 | 0,75 | 20 18

Até um salario minimo (R$510,00) 24 44 10,75 | 4,7 | 0,69 8 16

Acima de R$510,00 até 56 4.1 0,98 45 0,68 | 21 35
R$1.000,00

Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 38 43 |0,73| 46 | 064 | 18 20
Entre R$2.001,00 e R$4.000,00 38 47 1057 | 45 |0,68 | 23 15
Entre R$4.001,00 e R$6.000,00 25 46 |070| 44 |0,75 | 17 8
Acima de R$6.001,00 32 48 056 | 43 |08l | 24 8
Ensino fundamental 46 42 103 | 48 |051 | 11 35
Ensino médio 92 43 10,76 | 44 | 0,77 | 49 43
Ensino superior 59 47 1057 | 45 | 062 | 42 17
Pds-graduacéo, mestrado  ou 16 47 1058 | 44 | 0,93 9 7
doutorado

SATISFAQAO GERAL 213 4,4 0,79 4,5 0,71 | 111 102

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

Ao analisarmos a tabela 17, observa-se que tanto o atendimento quando o preco é levado
em consideracdo pelos clientes participantes da amostra no momento de escolher por um produto
ou servico bancario. Tanto no nivel de satisfacdo geral, quanto nos niveis individualizados de
perfis, todas as médias ficaram na casa de grau 4, onde podemos dizer que os clientes atendidos
no ambiente negocial da agéncia de Bagé do “Banco Gama” tendem a considerar importante
tanto o atendimento quanto o preco no momento de escolher um produto ou servico bancario.

Os valores demonstrados na tabela ficaram muito proximos, com média geral e desvio
padrdo (dp) 4,4 e 0,79 para atendimento, e 4,5 e 0,79 para prego. Embora 111 pessoas disseram
que o atendimento tem maior relevancia do que o preco no momento de escolher um produto ou
servico bancério, a média do grau de importancia do atendimento ficou um pouco abaixo do que
0 grau de importancia do prego, conforme dados descritos acima.

Outra observacédo que cabe ressaltar é que, segundo dados analisados na tabela, as pessoas

que possuem renda e escolaridade maiores tendem a levar mais em consideracdo o atendimento
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do que o preco na hora de escolher seus produtos ou servigos bancarios. Ja as pessoas que
possuem renda e escolaridade menores tendem a optar pelo inverso, levando mais em conta o

preco do que o atendimento quando comparados de forma simultanea.

Questdo 14: Vocé utiliza canais de atendimentos alternativos, como Terminal de Auto-
atendimento (TAA), Central de atendimento telefénico (0800), Internet? Em relacéo a estes

canais voceé esta?

Esta questdo foi elaborada a fim de poder observar se as pessoas que costumam utilizar o
atendimento negocial da agéncia de Bagé, também utilizam os canais de atendimentos
alternativos disponibilizados pelo “Banco Gama”. E também para mensurar qual a o grau de
satisfacdo das pessoas em relacéo a estes canais. A tabela a seguir mostra a quantidade de pessoas
que responderam que costumam utilizar esses canais alternativos de atendimento, e as médias e
desvios padrdo destes respondentes, em todos os perfis da amostra, e também de forma

generalizada, englobando todos os respondentes.

Tabela 18 - Grau de satisfacdo dos clientes com os canais alternativos de atendimento, TAA, (0800),
Internet.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA | MEDIA Desvio Padrao
Masculino 74 4,1 0,68
Feminino 85 4,0 0,81
Até 20 anos 11 4,2 0,72
Entre 21 e 35 anos 49 3,9 0,76
Entre 36 e 45 anos 49 4,0 0,78
Entre 46 e 55 anos 31 4,0 0,69
Acima de 56 anos 19 4,2 0,74
Até um salario minimo (R$510,00) 15 4,3 0,77
Acima de R$510,00 até R$1.000,00 40 3,6 0,73
Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 32 3,9 0,72
Entre R$2.001,00 e R$4.000,00 35 4,1 0,71
Entre R$4.001,00 e R$6.000,00 17 4,4 0,60
Acima de R$6.001,00 20 4,3 0,64
Ensino fundamental 23 3,7 0,74
Ensino médio 74 3,9 0,77
Ensino superior 50 4,3 0,63

Continua
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Conclusao

Tabela 18 - Grau de satisfacdo dos clientes com os canais alternativos de atendimento, TAA, (0800),
Internet.

PERFIL DO CLIENTE FREQUENCIA | MEDIA Desvio Padréo
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado 12 4,3 0,83
SATISFACAO GERAL 159 4,0 0,76

Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

Conforme dados expostos na tabela 18, é possivel dizer que 159 pessoas de um total de
213, correspondendo a 74,65% da amostra, que utilizam o atendimento negocial na agéncia de
Bagé do “Banco Gama” também costumam utilizar canais alternativos de atendimento, como
TAA, Central de atendimento telefonico (0800) e internet. E que essas pessoas que disseram
utilizar esses canais tendem a estar satisfeitas com esses servigos, pois na média geral obteve-se
nota 4, com desvio padrdo 0,76, mostrando pouca oscilacdo entre as respostas das pessoas. Os
outros 25,35% da amostra, correspondendo a 54 pessoas, disseram que ndo costumam utilizar
esse tipo de atendimento, e que preferem utilizar apenas o atendimento negocial da agéncia.

Entre todos os perfis disponiveis da amostra, cinco deles apresentaram meédia no grau de
satisfacdo abaixo na casa de grau 4, onde a média mais baixa obtida foi de 3,6 para o perfil renda
acima de R$510,00 até R$1.000,00. Esses cinco perfis, embora a média esteja mais proxima de 4
do que de 3, para efeito de andlise, foi considerado que os respondentes tendem a estar “nem
satisfeitos nem insatisfeitos” com os canais alternativos de atendimento disponibilizados pelo

“Banco Gama”.

Questio 15: Voceé ja reclamou alguma vez do atendimento do “Banco Gama” formalmente?

Quando foi?

Para que fosse possivel mensurar a quantidade de pessoas que reclamaram formalmente
do atendimento do “Banco Gama”, apds a implantacdo do projeto de atendimento de exceléncia e
0 GAT na agéncia de Bagé, foi formulada a questdo 15. Se a pessoa respondesse que ja havia
feito uma reclamagdo formal sobre o atendimento do “Banco Gama” ela precisaria dizer quando

foi, para verificar se esta reclamagdo ocorreu antes ou apds a implantagdo do projeto de
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atendimento de exceléncia no “Banco Gama” em 2009, e do novo modelo de relacionamento
disponibilizado a partir de 19/07/2010. A tabela 19 detalha os dados obtidos nos 213

questionarios aplicados.

Tabela 19 - Reclamacd@es formais sobre atendimento negocial feitas pelos clientes.

PERFIL DO CLIENTE FREQ. | Anos 2009 Este A2
atras ano meses
Masculino 2 2 0 0 0
Feminino 4 2 2 0 0
Até 20 anos 0 0 0 0 0
Entre 21 e 35 anos 1 1 0 0 0
Entre 36 e 45 anos 2 1 1 0 0
Entre 46 e 55 anos 2 1 1 0 0
Acima de 56 anos 1 1 0 0 0
Até um salario minimo (R$510,00) 0 0 0 0 0
Acima de R$510,00 até R$1.000,00 1 1 0 0 0
Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 0 0 0 0 0
Entre R$2.001,00 e R$4.000,00 0 0 0 0 0
Entre R$4.001,00 e R$6.000,00 2 1 1 0 0
Acima de R$6.001,00 3 2 1 0 0
Ensino fundamental 0 0 0 0 0
Ensino médio 2 2 0 0 0
Ensino superior 2 2 0 0 0
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado 2 0 2 0 0
SATISFACAO GERAL 6 4 2 0 0

Elaborado pelo autor (2010)

Apds analisar a tabela 19, é possivel verificar que apenas 6 pessoas de 213 que
participaram da amostra ja fizeram uma reclamacdo formalmente sobre o atendimento do “Banco
Gama”, representando somente 2,28%. E, destas pessoas que disseram ter reclamado
formalmente, quatro delas disseram que a reclamac&o foi ha anos e outras duas disseram que foi
em 20009.

Como a implantacdo do projeto de atendimento de exceléncia do “Banco Gama” ocorreu
em meados de julho de 2009 na agéncia de Bage, e este ano a partir de 19 de julho foi
disponibilizado o novo modelo de relacionamento da instituicdo, mais uma a¢do implementavel
do projeto, pode-se dizer que 0 GAT, ferramenta fundamental nesse projeto, ndo influenciou nas
reclamacdes que foram expostas na tabela 19. Observa-se que houve pouquissimas pessoas que ja

reclamaram formalmente do atendimento, e nenhuma delas recentemente, indicando com isso a
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forte tendéncia de que o projeto possa estar atendendo as expectativas dos clientes, ou a0 menos

ndo esta ficando abaixo delas, o que geralmente leva ao cliente a fazer reclamac6es formais.

4.4 ANALISE DOS RESULTADOS COMPARANDO GAT E SATISFACAO DO
ATENDIMENTO NEGOCIAL

ApOs analisar todas as questdes relacionadas ao GAT e satisfacdo do atendimento
negocial, de forma individualizada e dentro de seus blocos, este topico faz a relacdo entre os
resultados obtidos nessas duas categorias. Para poder fazer uma andlise mais critica, foram
detalhados os perfis renda em funcdo dos demais perfis, chamando a atencdo para o perfil
escolaridade, pois foram tanto renda como escolaridade os dois que mais influenciaram na
satisfacdo dos clientes em relacdo a todas perguntas apresentadas no questionario.

O grafico 5 detalha toda a composicdo dos perfis renda, relacionando com os demais
perfis da amostra, no caso sexo, faixa etaria e escolaridade. Na analise foi considerada, o sistema
de segmentacéo da renda, adotado no novo modelo de relacionamento do “Banco Gama”.

Foi utilizado como pardmetro de analise dos perfis renda a seguinte predisposicao: baixa
renda, renda intermediaria e alta renda. A segmentacgdo baixa renda é composta pelos perfis renda
até R$510,00 e renda acima de R$510,00 até R$1.000,00, a renda intermediaria € composta pelos
perfis renda entre R$1.001,00 e R$2.000,00 e renda R$2.001,00 e R$4.000,00, e a segmentacdo
alta renda é composta pelos perfis renda entre R$4.001,00 e R$6.000,00 e renda acima de
R$6.001,00. Serad dado destaque as comparacGes entre 0s segmentos baixa e alta renda, pois foi
nos perfis que compdem estes segmentos que aconteceram as maiores disparidades em quase
todas as questdes abordadas na amostra. Os demais perfis foram relevantes no estudo, porém
menos evidenciados.

O gréafico 5 mostra que a maior escolaridade do segmento baixa renda &€ composta por
ensino médio (55,00%), seguido por Ensino Fundamental (38,75%), ensino superior (6,25%) e
nenhuma pessoa com Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado (0%). Este segmento também é
composto por 68,75% de mulheres e sua concentragdo da faixa etaria esta no perfil idade 21 e 35
anos com 43,75%. J& o segmento alta renda possui sua escolaridade detalhada da seguinte forma:
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3,51% possuem ensino fundamental, 24,56% ensino médio, 49,12% ensino superior e 22,81%
Pds-graduacdo, mestrado ou doutorado. Este perfil também é composto por 64,91% de homens e

a concentracao na faixa etaria se da no perfil acima de 56 anos com 35,09%.

Detalhe do perfil renda - 213 Questionarios

B Acima de R$6.001,00(32) M entre R$4.001,00 e R$6.000,00 (25)
H entre R$2.001,00 e R$4.000,00 (38) ™ entre R$1.001,00 e R$2.000,00(38)
Hentre R$511,00 e R$1.000,00 (56) M Até R$510,00(24)

Pos-graduagao, Mestr. ou Dout.(16)
Ensino Superior (59)

Ensino Médio (92) 31

Ensino Fundamental (46) 20

acimade 56 anos (38)
entre 46 e 55anos (41)
entre 36 e 45 anos (56)
entre 21 e 35anos (65) 27

Até 20 anos (13)

feminino (111) 38

48

masculino (102)

Gréfico 5 - Detalhamento da composi¢do do perfil renda relacionado aos demais perfis.
Fonte: Elaborado pelo autor (2010)
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Analisando os dois segmentos, baixa e alta renda, é possivel verificar a influéncia nos
demais perfis. O segmento baixa renda influencia os perfis escolaridade ensino fundamental e
boa parte do ensino médio. Ja4 0 segmento alta renda influéncia os perfis escolaridade ensino
superior e pés-graduacdo, mestrado ou doutorado. Esses dois segmentos refletem as extremidades
do estudo. Cabe destacar que, quando perguntado acerca da preferéncia sobre preco ou
atendimento (questdo 13) na hora de escolher um produto ou servi¢o bancério, o segmento baixa
renda optou por preco (63,75%) e 0 segmento alta renda por atendimento (71,93%).

Essa segmentacdo adotada pelo “Banco Gama” ndo é exposta diretamente para 0 cliente.
O que o cliente sabe ¢ que quando entra na agéncia de Bagé do “Banco Gama” ele tira uma senha
no GAT, e esta senha o direciona para ser atendido em uma mesa ou um local, que para alguns
indica o gerente de contas e para outros somente o andar. Para o cliente quem faz essa
segmentacdo € o0 GAT. Muitas vezes o0s clientes questionam o porqué esta sendo atendido em tal
local, e ndo em outro, e nesse caso é esclarecido sobre a segmentacao da instituicao.

Ap0s a analise individual da satisfacdo do GAT e satisfacdo do atendimento negocial,
qguando analisados os dados de maneira global, no caso os 213 questionarios juntos, o GAT
obteve a média 3,5 com desvio padrdo de 1,10. J& a Satisfacdo no atendimento obteve média 4,2 e
desvio padréo 0,94. Se analisarmos de forma geral esses dois blocos (GAT e satisfacdo do
atendimento) pode-se dizer que os clientes tendem a estar “nem satisfeitos nem insatisfeitos” em
relagdo ao GAT, ¢ tendem a estar “Satisfeitos” em relagdo ao atendimento. Porém, quando
analisamos os blocos individualizados por perfis, € possivel observar que em ambas existem
perfis que tendem a estar Satisfeitos e também “nem satisfeitos nem insatisfeitos”. Geralmente
essas extremidades ocorrem nos segmentos baixa e alta renda como j& foi citado.

Foi possivel observar que a ferramenta GAT ainda estd em fase de adaptacdo com os
clientes da agéncia Bagé do “Banco Gama”. A questdo 2 sobre o GAT demonstra isso, pois
perguntava ao cliente: “Ao ver sua senha, 0 andar (piso), o nimero das mesas onde vocé sera
chamado, e em alguns casos 0 nome de seu gerente de relacionamento, vocé estd?” Referindo-se
ao sistema de direcionamento e facilidade de localizar-se dentro da agéncia. A media geral obtida
foi 3,4 (nem satisfeito nem insatisfeito), mas o perfil renda acima de R$510,00 até R$1.000,00
obteve média 2,8 (insatisfeito). A insatisfacdo desse perfil ndo se deve ao sistema de localizacéo e
redirecionamento dentro da agéncia, e sim ao fato de que esses clientes serdo atendidos em um

local de que néo gostam, e ndo possuem um atendimento diferenciado semelhante ao oferecido ao
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publico do segmento alta renda, que € atendido em outro local com menos clientes, por isso a
insatisfacéo.

Satisfacao GAT / Satisfacdao Atendimento

=—4—meéedia GAT —lll—dp GAT médiaSat. ====dp Sat.

24,5 44,6
34,1 5;4

PR
’ Iy - 5:3,6

2.4 P2y
; _.__2_;_!' N 3’_;3”’_.

30 s ks

0] 1 2 3 4 5 6

Gréfico 6: Comparacéo da satisfacdo do GAT com satisfacdo do atendimento, analisado por quest&o.
Fonte: Elaborado pelo autor (2010)

Foi possivel observar que a satisfacdo no atendimento apresentou médias de grau de
satisfacdo superiores as médias da ferramenta GAT. Também é possivel verificar que mesmo se
os clientes estivessem muito satisfeitos com a ferramenta, e o atendimento ndo atingisse suas
expectativas, eles sairiam insatisfeitos. Entretanto, pode-se dizer que o GAT interfere no grau de
satisfagdo geral dos clientes atendidos na agéncia de Bagé do “Banco Gama”, afinal ele esta
relacionado ao atendimento, como a acessibilidade, ja dito por autores que é um dos fatores que
influenciam na satisfagdo dos clientes. O GAT tende a influenciar a0 menos um dos conceitos
essenciais de satisfacdo do cliente definidas por Boulding et al (apud ROSSI e SLONGO, 1998 p.
105): “a satisfagdo do cliente possui dois conceitos essenciais: satisfacdo especifica em uma
transacao e satisfagdo acumulada”.

Embora o GAT tenha obtido média geral 3,5, o que significaria que os clientes ndo estéo
nem satisfeitos ou insatisfeitos com a ferramenta, é possivel observar a interferéncia do GAT de
forma satisfatoria na satisfacdo dos clientes em alguns perfis, principalmente nos de alta renda e

alta escolaridade. E possivel observar que mesmo onde alguns perfis tenham demonstrado estar
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insatisfeitos (baixa renda), no caso tempo de espera, por exemplo, outros perfis demonstraram
estar satisfeitos (alta renda).

O GAT demonstrou surpresa na questdo sobre 0 acesso ao atendimento, muito importante
no estudo. A questdo cinco do questionario foi elaborada, devido a necessidade demonstrada
pelos clientes, durante a pesquisa exploratoria, de se ter um indicador que medisse esse assunto,
que acabou superando as expectativas esperadas. Todos os clientes reclamaram, durante a
pesquisa exploratoria, de ter que tirar senha antes de entrar no banco, numa fila Unica,
independente de onde seria atendido. Esperava-se ao menos algumas medias abaixo de 3 na fase
quantitativa desta questdo, porém isto ndo aconteceu em nenhum perfil, e ainda nos perfis altas
rendas a média chegou a 3,9, e no perfil escolaridade P6s-graduacdo, mestrado ou doutorado a
média ultrapassou a casa de grau 4, obtendo média de 4,1, indicando satisfacdo sobre 0 acesso ao
atendimento.

Pode-se dizer que a agéncia de Bagé do “Banco Gama” esta prestando um bom
atendimento a seus clientes no ambiente negocial, as médias obtidas em todos os perfis sobre a
satisfacdo do cliente foram muito atrativas, pois ndo ocorreu em nenhum perfil da amostra um
média do grau de satisfacdo abaixo da casa de grau 3, e ainda, em muitos perfis foi obtida média
acima de 4, o que significa “satisfeito”. Com relacdo ao GAT, pode-se dizer que ainda esta em
fase de adaptacdo, que de maneira geral ainda tem bastante que evoluir, ou difundir as suas
funcOes aos seus clientes. Entretanto, de maneira segmentada, a ferramenta pode trazer bénus e
onus em relacdo a satisfacdo do atendimento. Se o objetivo do “Banco Gama” ¢ personalizar o
atendimento dos clientes altas rendas, atraindo-os com atendimento diferenciado, 0 GAT esta
auxiliando diretamente na satisfacdo do cliente, estd colhendo seu bénus, entretanto ndo esta
conseguindo satisfazer da mesma forma, em alguns tdépicos, alguns perfis da amostra,

principalmente os do segmento baixa renda, gerando seu 6nus.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como foco principal a pesquisa de satisfacdo, buscando medir o
grau de satisfacdo dos clientes em relagéo ao atendimento negocial (atendimento feito dentro da
agéncia, nas mesas) da agéncia de Bagé do “Banco Gama”, ¢ a satisfagdo com a ferramenta GAT
(gerenciador de atendimento). Esta ferramenta que tem como principal funcdo auxiliar o processo
de atendimento dentro do ambiente negocial da agéncia.

Para embasar a pesquisa, buscou-se na teoria autores, professores, estudiosos, entre outros
pesquisadores renomados, que abordassem assuntos como servigos (Kotler), marketing de
servicos (Churchil Jr. e Peter), encontro de servigos (Fitzsimmons e Fitzsimmons), servicos
bancérios (Gianesi e Correa), satisfacdo do cliente (Barros, Rossi e Slongo), satisfacdo do cliente
bancério (Reis) e qualidade do atendimento (Gerson), aléem de fazer uma contextualizagdo da
empresa onde foi aplicada a pesquisa e comentando sobre o projeto de atendimento de exceléncia
da instituicdo, um dos motivos que incentivou o presente estudo. Para desenvolvimento do estudo
foi utilizado o método Survey, onde foram coletados dados sobre os clientes, satisfacdo do GAT e
satisfacdo do atendimento, através de questionarios aplicados na agéncia de Bagé do “Banco
Gama”, com o intuito de obter dados estatisticos, preservando sempre a identidade do cliente, a
fim de permitir que ele, cliente, expressasse mais livremente o que realmente sentia em relacdo a
cada questdo, transmitindo maior credibilidade na respostas e, consequentemente, nas analises
feitas.

O objetivo principal do trabalho foi verificar se 0 GAT influencia na satisfacdo dos
clientes atendidos no ambiente negocial da agéncia de Bagé do “Banco Gama”. Para fazer esta
verificacdo foi aplicado um questionario com cinco questdes relacionadas diretamente ao GAT e
outras dez questdes relacionadas & satisfacdo do atendimento. Buscou-se mensurar o grau de
satisfacdo dos clientes em relacdo ao GAT e em relacdo ao atendimento negocial, fazendo uma
relacdo entre os resultados encontrados. Os objetivos foram alcancados, pois foi possivel verificar
que o GAT influencia na satisfagdo do atendimento dos clientes da agéncia de Bagé. Entretanto,
em alguns perfis, a influéncia foi mais satisfatoria do que em outros, sendo observado através dos

dados estatisticos apresentados pelos softwares Excel® e SPSS®, em que as extremidades da
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pesquisa ficaram nos segmentos baixa e alta renda, quando se pode dizer que a tendéncia € de que
os clientes com renda mais alta possam estar mais satisfeitos que os clientes de renda mais baixa.

Se 0 objetivo do projeto de atendimento de exceléncia € satisfazer os clientes do segmento
alta renda, pode-se dizer que o GAT esta auxiliando no projeto, pois este perfil apresentou grau
de satisfacdo em relacdo a ferramenta. Porém, se o projeto de atendimento de exceléncia é
satisfazer de maneira igual todos os clientes da agéncia de Bage, o GAT deve ser aperfeicoado,
pois o grau de satisfacdo do segmento baixa renda ficou aquém do segmento alta renda. Claro que
ndo necessita de mudancas dréasticas, afinal as médias apresentadas ndo demonstraram grau de
insatisfacdo com a ferramenta, e sim um grau de indiferenca, pois segundo as respostas 0S
clientes ndo estdo nem satisfeitos ou insatisfeitos com o GAT.

Pode-se dizer que o cliente da agéncia de Bagé do “Banco Gama” esta satisfeito com o
atendimento negocial recebido. As médias do grau de satisfacdo do atendimento ficaram
basicamente na casa de grau 4, o que significa cliente satisfeito, sendo que nos perfis de renda e
escolaridade mais altas, os resultados superaram os de perfis com renda e escolaridade mais
baixas. Os objetivos especificos também foram atendidos. Um desses objetivos, cuja funcdo era
verificar se os clientes da agéncia de Bagé estavam satisfeitos com a eficiéncia do atendimento
negocial, pode ser mensurado através da anélise da tabela 14. Os dados analisados indicam que 0s
clientes tendem a estar satisfeitos com relacdo a eficiéncia do atendimento.

Outro objetivo especifico que também pode ser atendido, foi saber se os clientes que
utilizam o atendimento negocial da agéncia de Bagé do “Banco Gama” também costumam
utilizar canas alternativos de atendimento, como TAA, Central telefonica (0800) e internet, e
saber qual a satisfacdo em relagdo a esses canais alternativos comparando com a satisfacdo do
atendimento negocial. A anélise da tabela 18 indicou que nem todas as pessoas que utilizam o
atendimento negocial utilizam canais alternativos de atendimento, cerca de 74,65% utilizam esses
canais. Os dados demonstraram que as pessoas que utilizam os canais alternativos de atendimento
estdo satisfeitos com eles, porém a satisfagdo com o atendimento negocial € um pouco maior. A
média do grau de satisfacdo geral, comparando os dois atendimentos, foi superior no atendimento
negocial, obtendo média 4,2 contra 4,0 dos canais alternativos.

Por fim, o ultimo objetivo especifico também pode ser atendido. A pesquisa permitiu
identificar que ndo é muito comum fazer reclamacdes formais sobre atendimento. E das seis

(2,82%) pessoas que disseram ja ter feito alguma reclamacdo formal, de um total de 213,
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afirmaram que isto aconteceu ha anos, ou em 2009. Com isso pode-se dizer que, apos a
implementacdo do novo modelo de relacionamento do “Banco Gama”, a partir de 19/07/2010,
que utiliza o GAT como ferramenta principal para difundir a segmentacdo da instituicdo, tende a
auxiliar na reducéo das reclamacdes formais sobre o atendimento.

Um dos pontos de interesse da pesquisa foi de contribuir com a base tedrica, pois tem sido
algo muito estudado por autores e empresas que buscam conquistar seu diferencial competitivo
em cima do atendimento de exceléncia, tendo em vista 0 acirramento cada vez maior da
concorréncia e a padronizacdo dos produtos e precos oferecidos no mercado, principalmente o
mercado bancario. Outro fator importante que motivou a execucao do referido trabalho, foi o de
contribuir com o “Banco Gama”, auxiliando na identifica¢do de fatores, tanto positivos quanto
negativos em relacdo a satisfacdo do atendimento, a fim de dar continuidade e aperfeicoar o
projeto de atendimento de exceléncia disponibilizado na agéncia de Bagé, servindo de exemplo
para outras agéncias da instituicéo.

Sabe-se que a fidelizacdo de um cliente, se da em funcdo de atender ou superar suas
expectativas. Um atendimento com qualidade, ou a busca continua de um atendimento primando
para a exceléncia, ndo quer dizer que o cliente saira satisfeito, mas certamente contribuira na hora
do cliente fazer esta avaliagcdo. Os dados apresentados no presente estudo indicam que a agéncia
de Bagé do Banco Gama esta satisfazendo, de maneira geral, seus clientes no atendimento, e a
ferramenta GAT, também estd satisfazendo em alguns perfis da amostra, porém em escalas
menores.

O presente estudo, auxiliado de seu referencial tedrico, demonstra que o “Banco Gama”
esta no caminho certo, utilizando o atendimento de exceléncia com um diferencial competitivo
para a instituicdo. Pode-se observar, através dos dados, que a agéncia de Bagé tende a satisfazer
seus clientes em relagdo ao atendimento. Porém, sugere-se ao “Banco Gama” que atente para o
publico de menor renda, pois trata-se de quantidade expressiva de clientes, e eles nao
apresentaram o mesmo grau de satisfacdo do publico de alta renda. Segundo Gerson (1994, p.
11), um bom atendimento levara o cliente a comentar ou recomendar 0s servigos da empresas a
outras pessoas. “Clientes felizes, ou que tiveram suas queixas resolvidas, contardo a trés ou
quatro pessoas sua experiéncia positiva”, porém “um cliente insatisfeito é capaz de contaminar

negativamente até dez pessoas”. Além disso, 0 custo para atrair novos clientes chega a ser cinco
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ou seis vezes maior do que manter um cliente existente, mas lealdade destes clientes pode ter
valor dez vezes maior do o custo de uma Unica aquisi¢ao (Gerson, 1994, p.11).

As limitacbes do trabalho se deram em funcdo da dificuldade da aplicacdo dos
questionarios, tendo em vista que o publico alvo da pesquisa eram clientes que costumam utilizar
o0 atendimento negocial, ndo sendo considerado o atendimento nos caixas, e a dificuldade de se
chegar a um calculo formal da populacéo, e consequentemente da amostra.

Para chegar a populacéo de 4.031 clientes que utilizam o atendimento negocial em média
por més na agéncia de Bage, foi calculada a média dos atendimentos feitos no ambiente negocial
nos meses de julho, agosto e setembro de 2010 (dados disponibilizados pelo “Banco Gama”). De
posse da populacdo alvo, foi calculada a amostra ideal, no caso 364 questionarios, seguindo o
modelo de Barbetta (2008). Como o “Banco Gama” ndo disponibiliza quanto desses 4.031
atendimentos foram repetidos, e sabem-se que ha clientes que sdo atendidos vérias vezes no
mesmo més, esta populacdo tenderia a diminuir consideravelmente. N&o foi possivel aplicar os
364 questionarios, que corresponderiam a amostra ideal, devido a dificuldade de aplicacdo dos
mesmos, pois a unica exigéncia da administracdo da agéncia era ndo atrapalhar a rotina de
trabalho da empresa. Mas como todos os questionarios foram aplicados a pessoas diferentes, e a
meta era ultrapassar a casa de 200 questionarios, 0 que aconteceu, a possivel perda de
confiabilidade dos dados coletados, por ser feita uma amostra menor que a ideal, foram
amenizadas.

Outra limitacdo sdo as recentes mudancas no novo modelo de relacionamento da
instituicdo e a nova utilizacdo do GAT, que visa a contribuir com o projeto de atendimento de
exceléncia do “Banco Gama”. Por se tratar de algo novo, muitos clientes ainda ndo conhecem
bem suas utilidades e seus objetivos, onde a tabela 7 pode demonstrar um pouco isso.

Como sugestdo na busca de melhorar a satisfacdo dos clientes atendidos no ambiente
negocial do “Banco Gama”, a fim de tornar-se referéncia em exceléncia no atendimento, sugere-
se fazer uma pesquisa de campo que venha a abordar os pontos que mais desagradam aos clientes
nesse tipo de atendimento. Através dessa futura pesquisa, poderdo ser coletados dados que
possam auxiliar na implantacdo de novas medidas, que possam a vir agregar valor ao cliente, em
relacdo ao atendimento do “Banco Gama”, visando sempre superar suas expectativas, buscando

encanta-los.
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ANEXO A - ROTEIRO SEMI-ESTRUTURADO PARA ENTREVISTA EM
PROFUNDIDADE.

- O que vocé acha do “Sistema” de senhas e direcionamento ao atendimento do BG Bagé (GAT)?

- O que vocé leva em consideragdo para um bom atendimento? Por qué?

- Quando vocé sai satisfeito do “Banco Gama” agéncia de Bagé apds um atendimento? Por qué?

- O que é mais importante para vocé, o Produto/Servico ou o atendimento? Por qué?

- Quando vocé escolheu o “BG”, vocé levou em consideragdo Prego, Marca, ou Atendimento? O

que tem peso maior pra vVocé? Por qué?.

- O que mais te deixa frustrado no atendimento do “BG” em Bagé? Por qué?

- Qual a sua avaliacdo do sistema de espera do “BG”, como acomodages (cadeiras), terminal de

chamada, tempo de espera?

- O que vocé acha do atendimento pelo telefone da agéncia Bagé? Vocé ja utilizou o novo

sistema de recados da agéncia? O que achou?

- Vocé conhece, ja utilizou os canais alternativos de atendimento do “BG”, como internet, TAA,
“CABG” (0800)? Qual costuma usar?

- Qual o atendimento da agéncia do “BG” Bagé vocé utiliza com mais freqiiéncia? Caixa ou

negocial? Com que freqliéncia?

- Vocé conhece 0 “BG” atende? Alguma vez ja& utilizou o sistema para solicitar alguma

informacao, fazer um elogio ou reclamacao?
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ANEXO B - QUESTIONARIO

Caro Cliente,

Esta pesquisa estd sendo realizada para fins académicos, com o objetivo de medir o grau de
satisfacdo de vocé cliente, em relagdo ao atendimento do “Banco Gama” e algumas agdes
implementadas pelo Banco. Para isso ndo sera considerado a sua classificacdo de cliente Pessoa
Fisica (PF) ou Pessoa Juridica (PJ), basta ser uma pessoa que costuma ser atendido no ambiente
negocial do banco (mesas). Também ndo serd analisado o atendimento nos caixas tradicionais
(prioritario ou comum). NAO E NECESSARIO SE IDENTIFICAR para responder essa
pesquisa, pois serd preservado o seu anonimato. Solicitamos gque sejam respondidas as perguntas
da maneira mais sincera possivel, para que a pesquisa possa trabalhar com dados mais proximos
da realidade encontrada.

A escala de medicdo utilizada na pesquisa vai do numero 1 ao 5 conforme o exemplo: Quando
vocé marcar o numero 1 significa que vocé estd muito insatisfeito, o0 nimero 2 insatisfeito, o
namero 3 nem satisfeito ou insatisfeito, 0 nimero 4 satisfeito e 0 nimero 5 vocé encontra-se
muito satisfeito. Quando existir o nimero zero vocé se manifestou indiferente.

IMPORTANTE: marque apenas uma resposta por pergunta.

Agradecemos a sua colaboragéo!

PERFIL DO CLIENTE:

Sexo: () Masculino () Feminino

Qual a sua faixa etaria?

( )Até20anos ( )entre2le35anos ( )entre 36 e 45 anos

( )entre46e55anos ( )acima de 56 anos

Qual sua renda mensal?

( ) até 1 salario minimo (R$ 510,00) ( ) acima de 1 salario minimo até R$ 1.000,00
( )entre R$1.001,00 e R$2.000,00 ( )entre R$2.001,00 e R$ 4.000,00

( ) entre R$ 4.001,000 e R$ 6.000,00 ( ) acimade R$ 6.000,00
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Qual seu maior grau de instrucao concluido (Escolaridade)?
( ) Ensino Fundamental —antigo 1° Grau () Ensino Médio — antigo 2° Grau

() Ensino Superior () Po6s-graduacao, Mestrado ou Doutorado

GAT - Gerenciador de atendimento (sistemas de senhas e chamadas do Banco)

1) Em relacéo ao sistema de senhas para o atendimento do “Banco Gama” vocé esta?
Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito
2) Ao ver nasua senha, o andar (piso), 0 numero das mesas onde vocé sera chamado, e em
alguns casos 0 nome de seu gerente de relacionamento, vocé esta?
Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito
3) Em relacéo ao tempo de espera do atendimento, vocé esta?
Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito
4) Vocé conhece o sistema de Recados telefonicos do “BG”? ( ) Sim () Néo
Se vocé marcou sim, em relacéo a esse sistema voceé esta?
Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito
5) Em relacéo ao acesso ao atendimento do “Banco Gama”, vocé esta?
Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito

Satisfacdo do Atendimento

6) Em relacéo a agilidade no atendimento, vocé esta?

Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito

7) Quando vocé é atendido por seu gerente de relacionamento, vocé ?

N&o gosto muito (1) (2) (3) (4) (5) Gostomuito, (0) Tanto faz

8) Em relacéo as suas solicitacdes no atendimento, vocé esta?

Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito

9) Em relacdo ao tratamento recebido no atendimento (educacéo, cordialidade, respeito,
atencao), vocé esta?

Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito
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10) Em relacéo a qualificacdo dos atendentes, vocé est4?
Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito
11) Em relacdo a importancia do atendimento na hora de vocé escolher comprar um
produto ou servico bancario, vocé considera?
Nada importante (1) (2) (3) (4) (5) Muito Importante
12) Em relacéo a importéancia do preco na hora de vocé escolher comprar um produto ou
servi¢o bancario, vocé considera?
Nada importante (1) (2) (3) (4) (5) Muito Importante
13) O que tem mais relevancia para vocé na hora de escolher comprar um produto ou
servico bancério?
( ) Preco () Atendimento
14) Voce utiliza canais de atendimento alternativos, como Terminais de Auto-Atendimento
(TAA), Central de Atendimento Telefonico (0800) e Internet?
( )Sim ( )Nao
Se vocé respondeu sim, em relacéo a esses canais, Vocé esta?
Muito Insatisfeito (1) (2) (3) (4) (5) Muito Satisfeito
15) Vocé ja reclamou alguma vez do atendimento do “BG” formalmente?
( )Sim ( ) Nao
Se vocé respondeu sim, quando foi?
( )Haanosatrdas ( ) Ano passado —2009 ( ) Esse Ano - 2010

() Nos altimos 2 meses

MUITO OBRIGADO POR SUA PARTICIPACAO!



