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RESUMO

O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de avaliar o grau de
satisfacdo dos clientes Pessoa Fisica da agéncia 1357 do Banco do Brasil, em Sao
Miguel do Iguagu - PR, identificando assim seus pontos fracos no atendimento
pessoal na agéncia, produtos, pregos, entre outros a fim de propor acbes para
melhoria garantindo a satisfacdo de todos. Foram entrevistados cinquienta clientes,
sendo elas pessoas fisicas, na dependéncia da agéncia 1357 de Sao Miguel do
Iguacu PR. Em seguida, efetuou-se uma entrevista com os funcionarios em forma de
questionario para apurar a sua visao sobre o atendimento de sua agéncia. A
pesquisa foi realizada no més de agosto de 2007, no periodo de 16 a 24 na propria
agéncia. Conclui-se que a Agéncia 1357 do Banco do Brasil de S&o Miguel do
Iguacu-PR possui certa deficiéncia em boa parte do atendimento ao cliente. E
preciso que a agéncia faca algumas mudancas para garantir a satisfagcdo dos
clientes, conquistando assim a fidelizagdo dos mesmos.

Palavras - chave: Atendimento, cliente, satisfagao.
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1 INTRODUCAO

O mundo do trabalho vem se organizando, levando em consideracdo a
racionalizacao produtiva. A competitividade passou a ser globalizada, a estrutura das
empresas cada vez mais enxuta; criatividade, informacéao e trabalho em equipe séo
0s novos fatores organizacionais, para sempre conquistando novos clientes.

A crescente evolucdo tecnoldgica e o avangco do conhecimento criaram
situacdes conflituosas em diversos campos da atividade humana, como por
exemplo, o atendimento bancario, que obteve algumas repercussdes negativas da
incorporacao tecnolégica sobre o humanismo.

N&ao bastam o conhecimento e a habilidade técnica, € necessario conquistar e
manter o cliente. E preciso marketing.

Em geral, o conceito de marketing assume que o mais importante é conhecer
e satisfazer os desejos do cliente. Comega com o foco nas necessidades e na
satisfacdo do cliente com finalidade de manter um bom relacionamento.

KOTLER, ARMSTRONG (1995) Estima-se que para atrair um novo cliente
possa custar cinco vezes mais do que agradar um cliente leal. Desta forma, a
retencédo do cliente é mais importante que sua atracao, sendo a satisfacdo a chave
para manter um relacionamento duradouro.

E inteligente mensurar periodicamente a satisfagdo do cliente, pois clientes
hoje estdo: mais sofisticados e mais informados, dispdem de menos tempo e querem
mais conveniéncia, tém altas expectativas quanto a servicos e atendimento, e sao
menos fiéis as marcas. O Banco do Brasil incentiva os clientes a manifestarem sua
satisfacdo com o atendimento através dos terminais de auto-atendimento,
confidencialmente, escolhendo os clientes de forma aleatéria, cobrando
posteriormente das agéncias que nao haja conceito abaixo de "muito satisfeito".
Essa pesquisa é superficial e ndo possibilita tratar a deficiéncia pontualmente, além
de que, pelo fato de pressao existente sobre a agéncia, a mesma acaba por deixar
funcionarios de prontidao préximos as maquinas, para que, ao surgir a pesquisa
para um cliente, 0 mesmo seja abordado e direcionado a optar pela opcédo de muito
satisfeito, distorcendo assim a finalidade da pesquisa e impossibilitando um real
diagnéstico da satisfacdo do cliente e a implementacao de necessarias melhorias.
(MALHOTRA; 2001).
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Os funcionarios da linha de frente (atendentes) desempenham papel
fundamental na satisfacdo dos clientes, pois € o "espelho" da empresa. Caso nao
estejam dotados dos instrumentos necessarios, treinados e motivados, certamente
havera um reflexo negativo na satisfacao dos clientes.

Assim, diante da duvida do real grau de satisfacdo do cliente e da
oportunidade de identificar pontos negativos e, sendo elimina-los, pelo menos,
minimiza-los, este trabalho proporcionara a identificacao de pontos fortes e fracos no
atendimento a Pessoas Fisicas na agéncia Sao Miguel do Iguacu do Banco do
Brasil, propora a implementacao de acées de melhoria.

Por isso, o objetivo desta pesquisa é propor um modelo de avaliagdo da
satisfacdo do cliente Pessoa Fisica da agéncia 1357 Sao Miguel do Iguacu,
identificando quais os pontos fracos no atendimento pessoal - gerente, na agéncia,
produtos, precos, etc., bem como propor acdes para melhoria da satisfacao.

Diante disso, podem-se oferecer novas oportunidades de inovagdo, novos
valores para o cliente da Agéncia Sao Miguel do Iguacu do Banco do Brasil,
utilizando tecnologia para estabelecer um Marketing a fim de garantir a satisfacao,
de forma que esse retorne e tenha um vinculo com a empresa, conquistando sua

fidelidade pelas vantagens que lhe foram oferecidas.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A seguir é apresentado um histérico do Banco do Brasil S.A., projetos,
eventos e acoes de marketing ja utilizado na agéncia, programas desenvolvidos pela
instituicao e beneficios e servicos disponibilizados a todos os colaboradores, clientes
e a sociedade em geral.

2.1 HISTORICO DO BANCO DO BRASIL

O Banco do Brasil foi criado em 1808 pelo Rei D. Jodo VI num conjunto de
acées que visavam a criacdo de industrias manufatureiras no Brasil, incluindo
isencdes de impostos para importacdo de matérias-primas e de exportacao de
produtos industrializados.

Irineu Evangelista de Souza, que viria a ser Bardo e Visconde de Maua,
criou uma nova instituicdo denominada Banco do Brasil. Como antes, também
nascida de um langcamento publico, dessa vez com um capital de 10.000 contos de
réis. Esse valor era considerado elevado para a época e o mais vultoso entre os das
sociedades existentes na América Latina. Nesse ressurgimento do Banco ha uma
forte carga simbdlica de suas ligacdes permanentes com o mercado de capitais. As
reunides preparatérias e a assembléia de constituicdo se realizaram no saldao da
Bolsa do Rio de Janeiro.

Ja em 1853, o Banco do Brasil de Maua se fusionaria com o Banco Comercial
do Rio de Janeiro, por uma determinagao legislativa liderada pelo Visconde de
ltaborai, considerado o fundador do Banco de hoje.

As primeiras linhas de Crédito Rural do Banco do Brasil datam da década de
80 do século XIX.

Até a criagdo do Banco Central do Brasil, o Banco do Brasil era emissor de

moeda.

' Fonte: Banco do Brasil. Disponivel em: http/www.bb.com.br. Acesso em: 23/05/2007
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O Banco do Brasil S.A. € uma instituicdo financeira brasileira, constituida na
forma de sociedade de economia mista, com participacdo da Unidao (governo
federal brasileiro) com 70% das acoes.

Em 198 anos de existéncia, o primeiro banco a operar no Pais coleciona
histérias de pioneirismo e lideranca. Foi o primeiro a entrar para a bolsa de valores;
a lancar cartdo de multiplas fungdes; a langcar o servico de mobile banking, a se
comprometer com uma Agenda 21 Empresarial e a aderir aos Principios do Equador.
Hoje é lider em ativos, depdsitos totais, cambio exportacao, carteira de crédito, base
de correntistas, rede propria de atendimento no pais, entre outros.

2.1 DADOS GERAIS DA EMPRESA

A agéncia 1357 Sao Miguel do Iguacu, situada na Rua Céu Azul, n®. 15
centro, atua no ramo de finangcas buscando sempre satisfazer o cliente, a fim de
manter um bom relacionamento oferecendo servicos de qualidade.

Segundo dados do proprio banco, a empresa possui 15.133 pontos de
atendimento distribuidos pelo pais, entre agéncias e postos, sendo que 95% de
suas agéncias possuem salas de auto-atendimento (sdo mais de 40 mil terminais),
que funcionam além do expediente bancéario. Possui ainda opgcbes de acesso via
internet, telefone, e telefone celular. Estd presente em mais 21 paises além do
Brasil.

Possuem aproximadamente oitenta e quatro mil funcionarios, além de dez mil
estagiarios, cinco mil contratados temporarios, e 4,8 mil adolescentes
trabalhadores.

2.3 PRODUTOS E SERVICOS

No Banco do Brasil, tem a mais completa linha de investimentos do mercado.
Sao diversas modalidades de Fundos de Investimento, CDB e Poupanca 2.

Participa de empresas controladas e coligadas, em diversos ramos como:

2 Fonte: Banco do Brasil. Disponivel em: http/www.bb.com.br. Acesso em: 23/05/2007
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a) Companhia de Seguros Alian¢a do Brasil;
) Brasilsaude (seguros de saude);

c) Brasilveiculos (seguros de auto);

) Brasilprev (previdéncia);

) Brasilcap (capitalizagao);

f) Cobra (tecnologia) e

g) BB Cartoes.

De forma a aumentar sua presenca no mercado de crédito, o BB ampliou sua
atuacao por meio de novos produtos e servicos, tais como a criagdo da BB
Consdércios e do Banco Popular do Brasil (BPB).

Em 1996 o Banco do Brasil marcou sua presenca na Internet ao lancar seu
site institucional. Em 2000 foi lancado novo site j& com o design e arquitetura
completamente reformulados.

Em 2001 foi feita a reconstrucado do Portal BB na Internet, com o objetivo de
adequa-lo a estratégia corporativa da empresa e trazer beneficios para os usuarios,
tais como o avanco da segmentacdo do atendimento e nova arquitetura de
informacdes.

A partir de dezembro de 2001 foram implementadas novas funcionalidades e
sites institucionais como Cultura, Educacgéo, Cidadania, Fome Zero, entre outros.
Ainda, foram identificados os trés pilares (Vocé, Sua Empresa e Governo) com seus
Internet Banking (bancos eletronicos) e sites de comércio eletrénico (agro negocios,
comércio exterior, licitacdes, compra e venda de acdes), sendo entdo apresentado
com o conceito de Portal .

Entre 2001 e 2006, o Portal BB foi atualizado, sem, contudo, sofrer
reformulacdo de arquitetura e navegacado. Em 2007, o Banco do Brasil lanca seu
novo bb.com.br, com foco na personalizacdo do Portal de acordo com o interesse do
usuério. E dessa forma, que o BB inova no mercado bancario langando um conceito
inédito de relacionamento com clientes no ambiente web.

O Banco do Brasil tem presenca em todo o Brasil e no mundo. No Brasil ja
sdao mais de 4 mil agéncias e mais de 40 mil caixas eletrbnicos, localizados em

quiosques, shoppings, aeroportos, rodoviarias etc.
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Além disso, o Banco do Brasil vem ampliando sua presenca internacional
contando hoje com mais de 40 pontos de atendimento no exterior, divididos em
agéncias, subagéncias, unidades de negocios/escritdrios e subsidiarias.

Com larga experiéncia de mais de 65 anos em operacdes de comércio
internacional, produtos e servigos a clientes no exterior, além de embaixadas e
consulados, o Banco do Brasil é o parceiro ideal para apoiar seus negdocios também

fora do Brasil.

2.4 MISSAO

Sua missdo, segundo sua filosofia corporativa, € "ser a solugcdo em servicos e
intermediacao financeira, atender as expectativas de clientes e acionistas, fortalecer
0 compromisso entre os funcionarios e a empresa e contribuir para o

desenvolvimento do pais".
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3 SITUACAO PROBLEMATICA

Este trabalho tem como tema a satisfagcdo do cliente na area de Marketing.
Por este tema, surgem as questdes que conduzem esta monografia: Qual a melhor
forma de se medir o indice de satisfacdo dos clientes pessoas fisicas da agéncia
1357 Sao Miguel do Iguacu e qual a percepgao dos funcionarios em relacao ao seu

préprio atendimento?

4 JUSTIFICATIVA

E de suma importancia para o autor o desenvolvimento deste tema para o
aprimoramento dos seus conhecimentos sobre Marketing, pois ja atuou na
organizagdo, onde detectou falhas neste processo. Sendo assim, sdo analisadas
propostas de melhoria para o desenvolvimento da organizagao e seus clientes, pois
hoje a satisfacdo destes é um fator crucial para a sobrevivéncia organizacao.

A sua viabilidade vém ao encontro dos anseios da empresa, que busca uma
forma de fidelizar os seus clientes para, assim, evitar desapontamentos futuros.
Esse diagnostico ndo tera custos para o autor, pois os dados das pesquisas estarao
sendo levantados com os proprios clientes e funcionarios.

Levantar estas questdes sobre satisfagdo do cliente € muito importante nesta
linha tdo estreita, mas interligada, entre a empresa e o cliente. E uma forma
importante para melhorar a pratica e a politica da empresa, fazendo com que o0s
funcionarios se sintam comprometidos com os objetivos da empresa.

O Marketing € um grande fator de diferenciacao para manter a fidelizacao dos
clientes e fazer com que a qualidade esteja presente em todos os setores da
empresa, a fim de que seja um processo continuo de aprimoramento.

O Banco do Brasil incentiva os clientes a manifestarem sua satisfacdo com o
atendimento através dos terminais de auto-atendimento, escolhendo os clientes de
forma aleatéria, cobrando posteriormente das agéncias que nao haja conceito
abaixo de muito satisfeito. Essa pesquisa € superficial e ndo possibilita tratar a
deficiéncia pontualmente, além de que, pelo fato da pressao contra a agéncia, a
mesma acaba por deixar funcionarios de prontidao préximos as maquinas para que,

ao aparecer a pesquisa para um cliente, 0 mesmo seja direcionado a optar pela
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opcdo de muito satisfeito, distorcendo assim a finalidade da pesquisa e
impossibilitando um real diagnéstico da satisfacdo do cliente e a implementacao de

necessarias melhorias.
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5 OBJETIVOS

A seguir sdo apresentados o0s objetivos gerais e especificos desta pesquisa.

5.1 OBJETIVO GERAL

Identificar o grau de satisfacdo dos clientes do pessoa fisica da agéncia 1357
Sao Miguel do Iguacu.

5.1.1 Objetivos Especificos

a) Apurar o grau de satisfacao do cliente e eventuais causas de insatisfacao;

b) Verificar a percepcao dos funcionarios quanto ao seu préprio atendimento;

c) Propor um modelo de avaliagdo da satisfacdo de clientes pessoa fisica da
agéncia;

d) Sugerir acoes para melhoria da satisfacdo do cliente com o atendimento.
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6 REVISAO DA LITERATURA

Os conceitos a seguir descritos permitem ter-se uma visdo abrangente do
tema deste trabalho e de sua importancia para os negécios da empresa e até
mesmo sua permanéncia no mercado.

O desconhecimento desses conceitos, ou sua negligéncia por parte das
organizagodes, tém sido os grandes motivos de fracasso das mesmas.

Comegando com o0s principais conceitos de Marketing, passando pelo
Marketing de Servigcos e do Mercado Financeiro, este trabalho terminara por focar a
satisfacdo do cliente, e, especificamente, do cliente bancério.

6.1 DEFINICOES DE MARKETING

O que é Marketing? Marketing ndo é apenas vendas e € bem mais que
propaganda. As vendas e a propaganda sdo apenas uma importante funcdo e uma
ferramenta do Marketing.

Para compreender Marketing, atualmente, é preciso pensar em um conjunto
de taticas e praticas realizadas no sentido de satisfazer as necessidades do cliente.
Segundo BAKER (2005) o marketing comega com o mercado e com o consumidor.
Um conceito genérico, que abrange todas as possibilidades de aplicacdo do
marketing, define-o como “um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros” (COBRA, 1997).

A definicdo padrao para o marketing, proposta pela AMA (American Marketing
Association) descreve-o como “0 processo de planejamento e execugdo da
concepcgao, preco, promocao e distribuicdo de idéias, bens e servigos, organizacdes
e eventos, para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e
organizacionais”.

Através desse conceito, pode-se compreender que o marketing permeia todas
as funcbes dentro das empresas e identificar suas principais variaveis: produto,
preco, promocao e distribuicdo — que sdo administradas pelos profissionais de
marketing para proporcionar satisfagdo ao cliente.
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De acordo com CHURCHILL (2003) “Marketing é o processo de planejar
executar a concepcdo, estabelecimento precos, promogbes e distribuicdo de idéias,

produtos e servigos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais®.

6.1.1 Porque o Marketing é importante?

Uma breve descricdo da histéria do Marketing pode auxiliar na compreensao
da importancia que esse conjunto de taticas e praticas assume atualmente para as
atividades organizacionais.

O desenvolvimento histérico e filoséfico do Marketing costuma ser
apresentado em trés eras: a era da produgcdo, a era das vendas e a era do
marketing. Alguns autores, como DALRYMPLE e PARSONS (2003), acrescentam a
estas a era do marketing de relacionamento.

A crenca predominante na era da producao afirmava que bons produtos (em
termos de qualidade fisica) venderiam a si mesmos. No século passado, antes da
década de 20, linhas de montagem como a de Henry Ford desenvolviam técnicas de
producdo em massa acreditando que, se os produtos tivessem qualidade e precos
acessiveis, o publico faria filas para compra-los. A escassez de producéo e a intensa
demanda dos consumidores, na época, explicam o surgimento das regras daquele
momento. Na era de producao, o papel do Marketing era secundario (DALRYMPLE
e PARSONS, 2003).

Na era das vendas, a realidade que se observava era conseqiiéncia do
otimismo exagerado da era da producdo. Enormes quantidades de estoque
encalhado traziam a constatacdo de que mesmo bons produtos ndo vendiam a si
mesmos. A filosofia dominante, entdo, passou a ser a de encontrar clientes para os
estoques; convencer os clientes a comprar produtos que, de outra maneira, néo
seriam vendidos. Nessa era, o Marketing continuava em segundo plano, muitas
vezes subordinado as areas de producéo, financas e vendas. A Unica prioridade era
promover agdes e campanhas publicitdrias que auxiliassem a empresa a vender o
que produzia (DALRYMPLE e PARSONS, 2003).

Ja na segunda metade do século XX, torna-se evidente que, para que a
empresa pudesse vender mais facilmente seus produtos, seria imprescindivel

planejar a produgdo com base em informagdes sobre as necessidades e desejos dos
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clientes. A demanda por produtos e servicos e a renda pessoal cairam
drasticamente apds a Grande Depressao nos Estados Unidos e foi essa tendéncia —
em geral, mantida ainda hoje — que deu prioridade ao conceito de marketing. Assim,
a era do marketing destaca a importancia das informacdées obtidas junto ao mercado
e 0 Marketing passa a linha de frente nas organizagdes. Satisfazer o cliente torna-se
responsabilidade de todos dentro da empresa. O profissional de marketing passou a
desempenhar papel importante desde o desenvolvimento do produto e Marketing e
vendas deixaram de ser sinbnimos. O conceito de marketing passa, entdo, a ser
discutido e elaborado — diversos desdobramentos da concep¢ao do que é marketing

surgem nesse periodo.

6.1.2 Marketing nao é venda!

Segundo KOTLER e ARMSTRONG (1995), para nao confundir vendas com
Marketing, € importante compreender as principais diferencas entre os dois
conceitos:
a) O conceito de vendas tem uma orientacdo de dentro da empresa para
fora; dos produtos da empresa para o mercado. O objetivo é vender o que
a empresa produz, sem preocupag¢des com quem compra.

b) O conceito de Marketing, no entanto, pressupde uma orientagdo de fora
para dentro, ou seja, comeca com a identificacdo e anélise, no mercado,
das necessidades do cliente — cuja satisfacdo retornara a empresa na

forma de lucros.

6.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de Relacionamento é um conjunto de estratégias que visam o
entendimento e a gestdo do relacionamento entre uma empresa e seus clientes,
atuais e potenciais, com o objetivo de aumentar a percepcao de valor da marca e a
rentabilidade da empresa ao longo do tempo.

Segundo MCKENNA (1996) o marketing de relacionamento é essencial ao
desenvolvimento da lideranga no mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e
servicos e a consecucao da fidelidade do consumidor. A criacao de relacdes soélidas



24

e duradouras é tarefa ardua, de dificil manutencédo. O autor afirma, entretanto, que
em um mundo na qual o cliente tem tantas op¢cdes, mesmo em segmentos limitados,
uma relagdo pessoal é a Unica forma de manter a fidelidade do cliente.

Para MCKENNA (1996), manter boas relagcbes com seus clientes pode ser
parte de uma estratégia vital para a empresa. Identificando e conhecendo de perto
seus clientes atuais, a empresa pode concentrar a atencdo nos melhores, além de
ajudar na identificacao de novos clientes potenciais.

Embora haja numerosas definicoes para o termo, segundo KOTLER (2000), o
marketing de relacionamento pode ser entendido, basicamente, como a
compreensdo, criagdo e gerenciamento de relacionamentos entre parceiros
econbmicos; fabricantes, provedores de servico, varios membros do canal e
consumidores finais.

O marketing de relacionamento utiliza ferramentas da tecnologia de
informacéo, bancos de dados computadorizados e planilhas para criar, desenvolver
ou manter relacionamentos bem-sucedidos da empresa com seus parceiros e
clientes. Quando bem-sucedido, o marketing de relacionamento implica em
confianga, comprometimento, metas comuns, satisfacdo com o desempenho e o
estabelecimento de vinculos entre as partes envolvidas.

Segundo Gordon (1999) o Marketing de Relacionamento deriva dos principios
do Marketing tradicional, e o grande desafio é que ele interfere diretamente em toda
a forma cultural da empresa, 0 que requer um repensar do processo, ndao do
comprador ou de cada vencedor. Para o autor o Marketing de Relacionamento
pressupde uma filosofia de um relacionamento de longo tempo com os seus clientes.
Sob esta o6tica, ressalta a importancia da regularidade da comunicacdo com o0s
clientes. Ao realizar um neg6cio com a empresa, o cliente deve sentir-se bem, assim
como ao contatar a empresa, deve sentir que € bem vindo, sentir-se parte de uma
grande familia, ter as suas necessidades atendidas.

Gordon (1999) enfatiza que o Marketing de Relacionamento inclui o Marketing
de banco de dados e de fidelidade, pois ambas serédo ferramentas fundamentais no
desenvolvimento do Marketing de Relacionamento. Isso quer dizer que para a
empresa relacionar-se com o cliente, devera reunir e analisar os dados dos clientes
individuais e estabelecer um histérico de contato e informagdes sobre transacdes
para facilitar uma comunicagao reciproca e continua, preservando os clientes e

enfatizando a fidelidade dos mesmos.
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6.3 MARKETING DE SERVICOS

Tradicionalmente, servigcos sdo definidos como atividades econémicas cujo
produto ndo é uma construcdo ou um produto fisico, mas “acdes, processos e
atuacdes”, como afirma ZEITHAML e BITNER (2003), geralmente consumidas no
momento em que sao produzidas.

Apesar de simples e ampla, a definicdo acima expressa 0 que autores como
KOTLER e ARMSTRONG (1995) afirmam ser um servico “toda atividade ou
beneficio, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao
resulte na posse de algum bem®.

A emergéncia de uma teoria de marketing para o setor de servicos é
decorrente das caracteristicas Unicas desse tipo de oferta: intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e permissibilidade. Ignora-las significa colocar em
risco o gerenciamento das atividades de marketing, visto que estas sdo orientadas
pela teoria prevalecente, voltada para produtos como bens industrializados.

6.3.1 Qualidade em servicos

Devido as suas caracteristicas préprias, os servigos dificimente podem ser
avaliados antes da compra. A avaliagdo ocorre durante o processo de prestacdo do
servico ou somente apos ser conhecido seu resultado. O cliente avaliara a oferta
através de suas percepcgoes, e estas nunca sdo neutras: sdo positivas ou negativas.
Essas percepcoes, segundo KOTLER e ARMSTRONG (1995), correspondem as
expectativas que o cliente desenvolveu antes de comprar, com base no que outros
disseram, no que o vendedor prometeu e em suas experiéncias em compras
similares.

A chave para atingir a qualidade em servicos estda em atingir ou superar as
expectativas de qualidade que os clientes desejam. A qualidade em servicos é
definida por GIANESI e CORREA (1996) como o grau em que as expectativas do
cliente sdo atendidas/excedidas por sua percep¢ao do servigo prestado.

KOTLER e ARMSTRONG (1995) identificaram dois passos que as empresas
podem dar em direcao ao controle de qualidade dos servigos prestados:
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Investir numa boa selecdo e treinamento de pessoal — A qualidade
também depende das pessoas, pois 0s servigos nao sao produzidos e sim
desempenhados. De nada adiantam equipamentos modernos e
capacidade financeira para investimentos, se esses recursos nao

estiverem aliados a competéncia técnica dos profissionais.

Monitorar a satisfacdo do cliente, de modo que o mau servico possa ser
detectado e corrigido. A identificacdo das necessidades dos clientes pode
auxiliar a projetar servicos cujo desempenho atenda e satisfaca essas
necessidades. Essa identificacdo pode ser feita através de pesquisas
quantitativas e qualitativas, as quais devem ser periddicas, dado que,
conforme GIANESI e CORREA (1996), expectativas e necessidades dos

consumidores mudam ao longo do tempo.

Identificar os critérios segundo os quais os clientes avaliam os servicos é

também uma forma de compreender melhor as expectativas dos clientes. Os

critérios de avaliacao refletem os fatores que determinam a satisfacdo do cliente ou,

em outras palavras, a qualidade da prestacdo do servico. GIANESI e CORREA

(1996) propéem um conjunto de critérios para avaliacdo da qualidade dos servigos:

a)

Consisténcia: conformidade com a experiéncia anterior; auséncia de
variabilidade no resultado ou processo;

Competéncia: habilidade e conhecimento para executar o servico.
Relaciona-se com as necessidades “técnicas” dos consumidores;
Velocidade de atendimento: prontiddo da empresa e seus funcionarios em
prestar o servico. Relaciona-se com o tempo de espera (real ou
percebido);

Atendimento/atmosfera: atencdo personalizada ao cliente; boa
comunicacao; cortesia; ambiente;

Flexibilidade: ser capaz de mudar e adaptar a operacdo, devido a
mudancas nas necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento
de recursos;

Credibilidade/seguranca: baixa percepcao de risco; habilidade de transmitir

confiancga;
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g) Acesso: facilidade de contato e acesso; localizacdo conveniente; horas de
operacao;

h) Tangiveis: qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica (bens
facilitadores, equipamentos, instalacdes, pessoal, outros consumidores);

i) Custo: fornecer servigo de baixo custo.

Os diversos fatores listados podem ter diferentes pesos na avaliacao do
cliente. A determinacdo destes pesos determina a prioridade que o sistema de
servico deve dar aos diferentes atributos. Cabe salientar, no entanto, que esses
valores ndo sao universais. Nao se podem priorizar os atributos sem que se realize
algum tipo de pesquisa com os clientes de determinado segmento, sob o risco de
cometer equivocos. Cada segmento, cada empresa, cada unidade de negdcio trata
com diferentes publicos, o que significa que obterdo diferentes resultados ao estudar
o comportamento de seus compradores.

Em funcéo dos atributos que contribuem para a percepg¢ao da qualidade dos
servicos prestados, os tradicionais 4Ps que compdem o composto de marketing —
Produto, Preco, Praca e Promocgédo — sdo complementados por trés novos, formando
os 7Ps do Marketing de servigos. Os trés novos Ps que devem ser estrategicamente

administrados sao:

a) Processo: envolve a prestagdo do servico em si, onde producdo e
consumo se confundem. As percepc¢des que 0s consumidores criam a
partir dessas interacbes sdo de vital importadncia para a empresa, pois
delas dependem a avaliacdo geral do consumidor quanto a qualidade do
servico prestado.

b) Pessoas: as pessoas sao 0s elementos mais importantes de um servico
pois delas dependem a performance do servico prestado. As empresas
prestadoras de servicos, cientes do quanto o elemento humano agrega
valor a experiéncia do cliente, cada vez mais investem em treinamento, em
técnicas de venda pessoal e servigos ao cliente.

c) Evidéncias Fisicas (em inglés physical evidence): incluem todos os
elementos que fazem parte do ambiente fisico em que o servico é
prestado, como aspectos estéticos e essencialmente visuais (por exemplo,

layout e decoragdo) e aqueles elementos que envolvem os sentidos (como
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aroma, iluminacgao, temperatura, masica, etc.). A qualidade tanto de um
produto como de um servico pode ser inferida, antes mesmo que o

consumo ocorra, a partir dessas propriedades fisicas.

Num cinema, por exemplo, as pessoas tenderiam a olhar para as poltronas e
verificar se sao confortaveis; para os carpetes e verificar se estdo conservados; se a
temperatura esta agradavel; se as demais pessoas que freqlentam o lugar possuem
uma boa aparéncia, etc. Assim, formariam uma opinido quanto a qualidade do
servico sendo prestado, podendo esta percepcdo influenciar sua decisdo no
momento da escolha, bem como intencdo de retorno e recomendacdo da

empresa/marca avaliada.

6.3.2 O Encontro de servicos

Segundo BERRY e PARASURAMAN (1991), as pessoas responsaveis pela
entrega do servico sdo ingredientes criticos da infra-estrutura de um servico livre de
erros, assim, muitos deles sdo caracterizados pelo contato intenso com os clientes e
a interacdo entre a equipe de empregados acaba se ornando parte significante do
servico oferecido.

As caracteristicas dos servicos, de acordo com ZEITHAML e BITNER (2000),
fazem com que os encontros de servigos tornem-se verdadeiros momentos da
verdade, quando os consumidores formam suas impressdes sobre a empresa
sendo, inclusive, considerados como o préprio servico a partir do ponto de vista do
cliente.

Um encontro de servico ocorre toda vez que um cliente interage com a
organizacdo prestadora de servico. Esse contato pode acontecer de diferentes
formas. Ha situacées em que o cliente e provedor se aproximam fisicamente; em
outras, o contato ocorre via telefone, internet.

Esses episodios sdo eventos especificos no tempo, nos quais o cliente entra
em contato com algum aspecto da empresa e forma sua impressao de servico.

O consumidor de servigos avalia ndo sé o resultado final da prestacdo do
servico, mas também como esse resultado foi atingido. Considerando que o cliente
avalia todo o processo de prestacédo do servigo, basta um unico erro, dos envolvidos
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na cadeia de servicos, para que o cliente avalie negativamente todo o processo.
Segundo FITZSIMMONS e FITZSIMMONS (2000), cada momento da verdade é
uma oportunidade para influir na maneira pela qual o cliente percebe a qualidade do
servico.

Para FISK, BROWN e BITNER (1993), as percepcbes do cliente de servico
sao importantes elementos para a satisfacdo de clientes, percep¢des de qualidade e
lealdade. Durante o encontro de servigo o cliente avalia a oferta e forma sua opiniao
acerca da qualidade do servico. Segundo ZEITHAML e BITNER (2000), é no
decorrer desse processo de formacao de opinido que o cliente elabora a imagem da
organizacao, a qual exercera influéncia sobre decisbes posteriores. Sabe-se que
uma imagem ou experiéncia positiva ficard armazenada na memoria do cliente e o
mesmo tendera a retornar a empresa em situagdes futuras. Inversamente, uma
imagem ou experiéncia negativa podera afastar o cliente de forma definitiva.

De acordo com FITZSIMMONS e FITZSIMMONS (2000), esse encontro pode
ser representado no que denominam Tridangulo de Servicos, em que 0s vértices
compbem-se dos clientes, funcionarios e empresa. Dai a importancia dos
funcionarios, representados pelo pessoal da linha de frente que entra em contato
direto com o cliente, que, de preferéncia, devem possuir os atributos de
personalidade de flexibilidade, tolerancia, adaptacdo e empatia com cliente.

6.3.3 A Equipe

Para GERSON (1997), ndo sao suficientes apenas bons programas de
atendimento. Eles s6 podem ser realizados por pessoal competente e qualificados.
Segundo o autor, o servico da empresa € tao profissional quanto as pessoas que o
prestam. Se a empresa deseja que seus negdcios sejam bons para as pessoas,
deve contratar bons profissionais.

Os funcionarios também devem ser treinados e ter total entendimento de
quais sejam os padrdes de servico da empresa.

Os funcionarios também precisam, ainda de acordo com GERSON (1997), ser
bem remunerados, pois eles sdo geralmente o primeiro contato que os clientes tém
com a empresa e a razao pela qual continuarao a realizar negécios. Para o autor, 0s

funcionarios sdo a empresa aos olhos do cliente.
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O autor ainda afirma:

“Sempre reconhega, recompense e reforce o0s
desempenhos excepcionais. Conceda prémios e incentivos
financeiros e psicolégicos ao seu pessoal. Reconheca as
pequenas vitérias e o cumprimento de tarefas da mesma forma
que vocé aplaude e enfatiza as grandes vitorias.” (GERSON
1997).

6.4 MARKETING APLICADO AO MERCADO FINANCEIRO

A medida que o setor de servigos cresce em termos visibilidade e importancia
na economia dos paises desenvolvidos, questionamentos como o da abertura
passam a exigir maior deliberacdo e, necessariamente, respostas. Este capitulo
contempla ndo s6 a caracterizacdo desse tipo de oferta, mas também procura
verificar a aplicacdo dos conceitos de marketing e marketing de servigos no setor de
servigos financeiros e varejo bancario.

Sabendo que as caracteristicas intrinsecas de uma oferta tém repercussao
direta nas acdes de marketing, defini-la como produto ou servigo faz-se necessario.
Apesar da resposta ao questionamento acima parecer ébvia (afinal, a oferta possui
servico até no nome!), autores como EHRLICH e FANELLI (2004) chamam atencao
para o fato de que servigos financeiros nao sado produtos nem servigcos puros, mas
um conjunto de atividades que mistura elementos tanto de um como de outro.
Podemos pensar em servicos financeiros como produtos a medida que:

Diferentemente dos servigos, sua producdo pode ser separada de seu
consumo (uma conta poupanca € “produzida” antes de seu efetivo uso);

O consumidor nao precisa estar fisicamente presente no banco para usufruir
0os produtos (uma conta corrente ou poupanca, pode ser movimentada sem a
presenga do cliente no banco, através da Internet e dos caixas eletrdnicos);

As ofertas ndo sao pereciveis (cartdo de crédito ou débito, por exemplo) e
ainda podem ter seus atributos ajustados (tarifas) para adequar-se as expectativas

de seus consumidores;
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Enquanto alguns servigos financeiros podem ser individualizados, outros
podem ser produzidos em massa, da mesma forma que produtos fisicos (apélices de
seguro e contas universitarias)

EHRLICH e FANELLI (2004) dizem que por outro lado, podemos pensar nos
servicos financeiros como servicos, uma vez que apresentam a principal
caracteristica desse tipo de oferta: a intangibilidade. Uma conta poupanca, por
exemplo, apesar de “produzida” antes de seu consumo, ndo pode ser tocada nem
mesmo examinada com qualquer outro sentido humano. Ainda, os servicos
financeiros apresentam outras caracteristicas que podem identifica-los como

Servigos:

a) Custos de inicio de um novo negdcio com o cliente sdo baixos, pois nao
envolvem processo de manufatura, estocagem ou distribuicao;

b) Lancamento de novos produtos exige um tempo menor, sendo quase
imediato o0 espaco de tempo entre a geragcdao de idéia e o efetivo
langamento de um novo produto financeiro (n&o exigem investimentos em
pesquisa e desenvolvimento e engenharia de produto como os produtos

manufaturados).

Devido as duas caracteristicas anteriores, as barreiras a entrada e imitacao
dos concorrentes sao baixas. Enquanto um produto pode desfrutar de um periodo de
exclusividade (podendo até mesmo ser patenteado ou registrado), servigos
financeiros sdo pouco protegidos.

Por serem facilmente copiados pelos concorrentes, os produtos financeiros
sdo, em grande parte, pouco diferenciados entre os diferentes players. Isso exige
que todo o investimento voltado para a geracao de valor para o cliente seja realizado
em outros elementos da oferta e ndo do produto em si. E é justamente quando o
servico financeiro € visto como um servico — como um conjunto de ag¢des, processos
e atuacdes e nao um produto fisico — que a busca por estratégias de diferenciacao
pode se tornar mais eficiente e eficaz.

Através do gerenciamento das acdes de marketing que as empresas, nao so
as instituicées financeiras, conseguem gerenciar um melhor relacionamento com o
cliente e com os demais publicos de interesse. Para tanto, gerenciar a qualidade dos
servicos prestados passa a ser um dos maiores desafios, pois depende



32

essencialmente das pessoas que interagem com os clientes. A0 mesmo tempo em
que sao elementos fundamentais no processo de geracao de valor, essas mesmas
pessoas podem destruir todo um esforco de posicionamento e diferenciacdo a
medida que nao correspondem as expectativas dos clientes, ndo proporcionam o
atendimento adequado ou simplesmente ndo apresentam habilidades interpessoais.
Sabendo que o marketing pode agregar valor para as empresas que
administram servicos financeiros, cabe-nos descobrir como o0 marketing de servicos,
que foi definido como essencialmente diferente do marketing de produtos, deve ser

adaptado para esse tipo de especial de oferta.

6.5 CONCEITOS CENTRAIS EM MARKETING

Para melhor compreender as definicbes apresentadas até entdo, é preciso

examinar alguns termos importantes para o Marketing.

6.5.1 Necessidades

O termo necessidades descreve as exigéncias humanas basicas para
satisfazer algum estado de privacdo. Por exemplo, quem tem fome, sente
necessidade de obter comida. As necessidades podem ser classificadas de diversas
maneiras. Alguns autores dividem-nas em necessidades primarias e secundarias,
internas e externas, conscientes e inconscientes. Outros autores classificam as
necessidades como fisicas (alimentacéo, seguranca, calor); sociais (pertencer a um
grupo, afeto) ou individuais (reconhecimento e auto-expressdo). E possivel
diferencia-las ainda com base em sua natureza racional ou hedénica (relacionada ao

prazer). Destaca-se que as necessidades nao sao criadas por profissionais.

6.5.2 Desejos

Quando uma necessidade é dirigida a um objeto especifico, trata-se de um
desejo. A necessidade de saciar a fome, por exemplo, pode ser satisfeita através de
qualquer alimento. Quando se trata de um desejo, a busca é por um alimento

especifico (como carne ou pizza). Os desejos sao moldados pela sociedade em que
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determinado individuo vive e por suas caracteristicas individuais, como idade, sexo,
situacao familiar, etc. Desejos podem ser inumeros e ilimitados, dependendo apenas

da adequacao aos recursos disponiveis para que possam ser satisfeitos.

6.5.3 Demanda

Se os desejos de um individuo sdo respaldados por suficiente poder
aquisitivo, transformam-se em demanda. Muitas pessoas desejam fazer suas
refeicbes em restaurantes de luxo. Poucas, no entanto, possuem recursos
suficientes e estao dispostas a gastar seu dinheiro em refeicdes desse tipo.

Os Profissionais de marketing nao criam necessidades. Podem, como
qualquer outra forca da sociedade, influenciar os desejos dos consumidores e

coordenar suas ac¢des de acordo com a demanda por seus produtos e servicos.

6.5.4 Trocas, Transacoes e Relacionamento

A troca € o principio fundamental do conceito de marketing. Segundo
CZINKOTA (2001), deve ser compreendida como uma atividade na qual duas ou
mais partes dao algo de valor umas as outras para satisfazer necessidades
percebidas. Ao criar uma série de atividades que beneficiam igualmente o
consumidor, os produtores e os revendedores, o marketing facilita as trocas.

A transagéo, por sua vez, € a unidade de medida do marketing. Consiste em
uma troca de valores (nem sempre monetarios) entre duas ou mais partes. A
obtencdo de determinadas respostas comportamentais a uma oferta € um dos
objetivos do marketing ao estimular transacoées.

Além de estimular trocas e criar transagdes de curto prazo, os profissionais de
marketing precisam investir esforcos na construcdo de relacionamentos a longo

prazo com seus clientes, distribuidores, comerciantes e fornecedores.

6.5.5 Produtos

Considera-se produto qualquer oferta que possa satisfazer uma necessidade
ou desejo de um individuo. De acordo com KOTLER (2000), o conceito de produto
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nao se restringe a objetos fisicos; inclui servigos, lugares, idéias, atividades, pessoas
e organizagcdes. Os motivos para a aquisicdo de um produto ndo sdo apenas suas
caracteristicas, mas também os beneficios que tal produto pode oferecer ao
consumidor. Assim, os profissionais de marketing procuram destacar a capacidade
que um produto possui de satisfazer necessidades do consumidor, oferecendo-lhe
algo além das caracteristicas “fisicas” do produto.

6.5.6 Valor para o cliente

Valor para o cliente € definido como o resultado da diferenga entre o beneficio
total para o cliente (conjunto de beneficios que os clientes esperam de determinado
produto ou servigo) e custo total para o cliente (conjunto de custos que os clientes
esperam despender para avaliar, adquirir e utilizar um produto ou servico).

A premissa é de que os clientes comprardao da empresa que lhes oferecer o
melhor valor.

Grande parte dos clientes, no entanto, ndo julga os valores e os custos do
produto ou servico como obijetividade e exatiddo. De acordo com KOTLER (2000),
sua acao é sobre o valor percebido. Portanto, além de investir esforcos na oferta de
atributos e valores aos clientes, € imprescindivel que as empresas monitorem a
percepcao dos clientes a respeito dos custos e beneficios da categoria de produtos

e servigcos em que atuam.

6.5.7 Qualidade

Segundo BOONE e KURTZ (1995), qualidade descreve o grau de exceléncia
ou superioridade dos produtos e servicos de uma empresa. Envolve caracteristicas
tangiveis — como aspectos fisicos, durabilidade e seguranca — e intangiveis, como a
satisfacdo do cliente. O movimento pela qualidade teve inicio nos Estados Unidos,
em 1920, na tentativa de aperfeicoar os processos de fabricacao de produtos. Apds
a Segunda Guerra Mundial, no entanto, foi o Japdao quem despontou na implantacao
das teorias da qualidade, sendo atualmente reconhecido em todo o mundo por seus

produtos de qualidade superior.
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E preciso considerar também que nem sempre o cliente é capaz de julgar
criteriosamente a qualidade real de um produto ou servigco, dependendo esse
julgamento de seus conhecimentos sobre a categoria do produto ou servigo, de sua

experiéncia pessoal e de influéncias externas.

6.5.8 Mercados

Em sua origem, o termo mercado se referia aos locais onde compradores e
vendedores se reuniam para trocar mercadorias. Na economia, mercado € utilizado
como o conjunto de compradores e vendedores que atuam em transacdes com uma
classe especifica de produtos, como o0 mercado imobilidrio, por exemplo.

Para o marketing, segundo COBRA (1997) o conjunto de compradores, reais
e potenciais, com necessidades e desejos especificos, que podem ser satisfeitos
através de trocas e relacionamentos constitui um mercado.

O tamanho de um mercado, portanto, depende ndo apenas do numero de
pessoas que apresentam uma necessidade, mas dentre esse numero, dos que tém
recursos para fazer trocas e que estdo dispostas a oferecer esses recursos para
obter a satisfacdo de suas necessidades.

Um dos objetivos dos profissionais de marketing é compreender as
necessidades e desejos de mercados especificos, para que a empresa possa
determinar as quais mercados atender de modo mais eficiente, 0 que resultara em
vendas e lucros.

Alguns beneficios da satisfacao dos clientes, segundo KOTLER (2000):

a) Clientes satisfeitos geralmente compram produtos com mais freqiéncia e
tém menos probabilidade de mudar para marcas ou empresas
concorrentes que os insatisfeitos.

b) Empresas que detém altos indices de satisfacdo do cliente podem se
isolar de pressdes competitivas, particularmente da competicédo de precos,
pois clientes satisfeitos estao, freqientemente, dispostos a pagar mais e
ficar com uma empresa que lhes satisfaca do que assumir os riscos de
produtos e servicos mais baratos.
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c) Clientes satisfeitos geram comentarios boca-a-boca e que podem resultar

na aquisicao de novos clientes.

6.6 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O entendimento do comportamento dos consumidores serve de base para as
organizacdes adequarem suas respostas as necessidades e desejos dos mesmos.
Por ser um elemento fundamental para o desenvolvimento das estratégias de
marketing, deve ser um tema prioritario para as mais variadas instituicoes, atuem
elas no mercado consumidor ou organizacional.

Antes de tudo, é necessario deixar claro o que esse entende por
comportamento do consumidor. Segundo KOTLER (1998), diversos autores e
pesquisadores da area concordam que se trata das “atividades fisicas e mentais
realizadas pelos consumidores quando selecionam, compram, usam e descartam
produtos e servigcos para satisfazer suas necessidades e desejos”.

O comportamento dos consumidores nao envolve apenas o ato da compra e
as atividades motoras que dela derivam (visita do cliente a loja, conversa com o
vendedor, etc.). Uma série de atividades nao-visiveis ocorre na mente do
consumidor durante o processo de aquisicao de um bem ou servigo, dentre estas: a
avaliacao dos atributos do produto, a decisdo sobre as opcbes de compra, a
lembranca das experiéncias e compra e uso anteriores, etc. Desta forma, fica claro
que para entender por completo o universo do consumidor deve-se estar atento a
todas as questdes cognitivas, afetivas e comportamentais que o envolvem.

Segundo SOLOMON (2002), por muito tempo & é&rea foi denominada
comportamento do comprador, refletindo a énfase na interacdo entre consumidores
e produtores no momento da compra. Hoje, reconhece-se que o comportamento do
consumidor & um processo continuo que envolve todos os aspectos relativos ao

consumo, que ocorrem ante, durante e depois da compra.

6.7 A SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Segundo KOTLER (2000), a satisfacdo do consumidor é derivada da
proximidade entre as expectativas do consumidor € 0 desempenho percebido do
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produto. Se o desempenho ndo alcangar totalmente as expectativas o cliente fica
desapontado; se alcancar as expectativas, ele fica satisfeito; e se exceder as
expectativas, ele fica encantado. Esses sentimentos definem se o consumidor
voltara a comprar o produto ou se ele falara favoravel ou desfavoravelmente sobre
ele para outras pessoas.

De acordo com SOLOMON (2002), os consumidores formam suas
experiéncias com base nas mensagens recebidas por parte de vendedores, amigos
e outras fontes de informagédo. Quanto maior a defasagem entre as expectativas e o
desempenho, maior a insatisfacdo do consumidor.

A satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor em relagdo ao produto
influenciara seu comportamento subsequiente. Se o cliente ficar satisfeito, tera uma
probabilidade maior de voltar a comprar o produto. Os consumidores insatisfeitos
podem abandonar ou devolver o produto. Podem também utilizar acbes publicas,
reclamando para a empresa, procurando um advogado ou queixando-se para outros
grupos (como entidades comerciais, privadas ou governamentais). Entre as acdes
privadas estdo: parar de comprar o produto (opcao de saida) ou avisar os amigos
(“boca-a-boca” negativo).

A satisfacdo do cliente € um dos temas mais estudados em marketing, por ser
uma das questdes centrais a atividade. A satisfacdo ocorre quando uma mercadoria
ou servico prestado pela empresa atende as necessidades e expectativas dos
clientes, ou seja, se 0 produto ou servico é percebido como melhor ou igual ao
esperado, o cliente esta satisfeito. A satisfacdo é determinada, entdo, pela
comparacao do desempenho do produto ou servico com as expectativas do cliente a
respeito desse produto ou servico.

Buscar a satisfacao do cliente é vital para que uma empresa mantenha seus
clientes e sua lucratividade. Muitas empresas, no entanto, continuam a ver os
servigos ao cliente como um custo, em vez de um investimento. Também esquecem
de ligar a satisfacao do cliente a todas as areas da empresa, comprometendo o0s
niveis de satisfacao.

Postos esses conceitos, pode-se observar que a satisfagdo do cliente é, ou
pelo menos deveria ser, o foco e direcionamento a permear toda a organizag¢ao, nao
sendo atribuicdo ou preocupacgao de um ou outro departamento especifico.

Péde-se verificar também a atencdo que a empresa deve dar quanto a

satisfacdo de seu cliente interno, seus funcionarios. Funcionarios treinados,
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satisfeitos e motivados, certamente prestarao um melhor atendimento, refletindo
positivamente na satisfacdo do cliente e, conseqgientemente, favorecendo sua

fidelizacao.
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7 METODOLOGIA

A pesquisa desenvolvida foi aplicada na agéncia 1357 do Banco do Brasil em
Sao Miguel do Iguacu, situada na Rua Céu Azul n°15, para uma analise do
marketing de relacionamento.

No desenvolvimento desse trabalho a metodologia utilizada foi a coleta de
dados e o0 processamento dos mesmos.

Aplicaram-se dois questionarios, sendo um para os clientes e outro para os
funcionarios, com o intuito de analisar o grau de satisfagdo dos servigos prestados
na agéncia principalmente na area de atendimento ao cliente.

O tipo de pesquisa realizada foi de diagnéstico, ou seja, conforme Roesch
(1999, p.72) “explorar o ambiente, levantar e definir o problema”, possibilitando
sugestdes para satisfazer melhor os clientes e para o Marketing de Relacionamento
da Agéncia.

7.1 METODO DE PESQUISA

A pesquisa € de carater quantitativo e qualitativo. A pesquisa quantitativa é
apropriada para avaliar mudangas em grandes organizacées. Neste caso veio ao
encontro com as necessidades do trabalho que foram de avaliar as causas e 0s
efeitos dos indicadores a serem levantados.

“Nao deve fazer juizo de valor, mas deixar que os dados e a logica levem a
solucao real, verdadeira” (MARCONI, 2002, p.18). Foi qualitativa, para melhorar a
efetividade de um programa.

“‘Algumas alternativas para conquistar a confianga do entrevistado séo
mostrar conhecimento da empresa” (ROESCH, 1999, p.160).

De acordo com objetivo do trabalho foram realizadas pesquisa descritiva e
pesquisa exploratoria. “Esta pesquisa teve como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema (GIL, 2002, p.41).

“Pesquisa descritiva, salientam-se aqueles que tém por objetivo estudar as

caracteristicas de um grupo” (GIL, 2002,p.42).
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7.2 DEFINICAO DA POPULACAO E AMOSTRA

Como se trata de uma pesquisa na area de Marketing € importante descrever
a populacéao alvo potencial como também especificar o Plano de Amostragem.

A populagdo alvo foram os clientes e funcionarios. Tendo em vista esta
populacao significativa foi utilizada a teoria de pequenas amostras. A amostra, parte
desta populacédo, que é um pequeno grupo totalizando 50 (cinqiienta) clientes e 15

(quinze) funcionarios, o qual fez parte desta populagao alvo.

7.3 COLETA DOS DADOS

Para realizacdo da coleta de dados que varia de acordo com as
circunstancias ou com o tipo de investigacdo, aplicaram-se dois questionarios.
Foram formuladas 20 questdes para os clientes e 10 para os funcionarios, da
Agéncia 1357, tendo sido este ultimo aplicado em duas etapas distintas: a primeira
com nove questées e a segunda com a ultima questao, apds a analise das nove
primeiras.

O questionario foi elaborado com o intuito de facilitar o preenchimento por
parte da pesquisa, levantando informacdes necessarias para conhecer o perfil dos
colaboradores entrevistados, bem como a avaliacdo quanto as suas satisfacées dos
servicos prestados na agéncia principalmente no atendimento pessoal.

A coleta de dados determina a maneira como os dados serdo obtidos no
projeto.

O método para elaboracao de formularios para coleta de dados consiste no
questionamento, verbal ou escrito, dos respondentes, para obtencdo do dado
desejado, que sera fornecido por declaragdo verbal ou escrita, do préprio. Alguns
pontos sao fundamentais para a elaboracdo do questionario a ser usado nas
pesquisas, tais como:

a) Listagem de todos os aspectos importantes e verificagcdo das perguntas

formuladas se estao ou ndo voltadas ao objetivo do projeto.

b) Visar a linguagem dos entrevistados.

c) Simular as possiveis respostas para cada pergunta para nao haver

ambigUidade ou falta de alternativas.
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Alguns cuidados devem ser tomados na elaboracao do questionario:

a
b

) Evitar perguntas embaracosas.
)

c) Nao incluir perguntas que remetam a um passado distante.
)
)

Evitar perguntas que contenham calculos.

d

e

Evitar perguntas que ja contenham respostas.

Dar seqliéncias légicas as perguntas do questionario.

Todo questionario possui forma e conteudo. A forma refere-se a estrutura e o
conteudo, aos objetivos. Os objetivos da pesquisa podem estar explicitos no
questionario, considerado, entdo, nao disfarcado e, se, por motivos estratégicos, os
objetivos nao ficam claras, o questionario é dito disfarcado Samara; Barros, (1997, p.
31).

7.4 ANALISE E INTERPRETAGCAO

Como se trata de uma pesquisa de carater quantitativo e qualitativo, os dados
coletados foram submetidos a andlise estatistica, computando-se percentagens. A
pesquisa e os depoimentos foram materializados na forma de textos, e organizados

para posterior interpretagao.
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8 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo foram analisados os resultados obtidos nas pesquisas
realizadas com os clientes e funcionarios.

Nos questionarios aplicados aos clientes foram elaboradas 20 (vinte)
questdes, envolvendo o perfil do usuario, faixa de idade, sexo, atendimento pessoal,
auto-atendimento, classificacdo do servico oferecido, preferéncia dos produtos e
servicos.

Para os funcionarios utilizou-se apenas 10 (dez) questdes nas quais obteve
informagdes em relacdo o porqué optou em trabalhar na agéncia, se o treinamento
recebido é adequado para o cargo, a agéncia presta um atendimento satisfatério aos
clientes e outros.

8.1 QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES DA AGENCIA DO BANCO DO
BRASIL DE SAO MIGUEL DO IGUAGU

A seguir sdo apresentadas as analises e a tabulacdo dos dados, de forma
simples, dos resultados obtidos na pesquisa feita com os 50 (cinglenta) clientes da
Agéncia 1357 do Banco do Brasil de Sao Miguel do Iguacgu, conforme demonstrado
no Apéndice A.

Até 18 anos De 19 a 30 anos
B De31a40 anos B De41a50anos

® Mais 51 anos

Grafico 1 — Faixa etaria dos entrevistados

Fonte: Questionario
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Analisando a idade dos entrevistados verifica-se, conforme ilustrado pelo
grafico acima, que 6% dos clientes entrevistados possuem entre 18 anos, 16% dos
clientes possuem 19 a 30 anos, 34% dos clientes possuem 31 a 40 anos, 24% dos
clientes possuem 41 a 50 anos e 20% dos clientes possuem mais de 51 anos.

® Feminino ® Masculino

Grafico 2- Sexo dos entrevistados
Fonte: Questionario

Considerando-se o sexo do publico entrevistado, conforme grafico acima,
observa-se que 26% dos entrevistados sdo do sexo feminino e 74% dos

entrevistados sao do sexo masculino.

Sozinho ® Pais  Conjugue ® Conjugue e filhos

Grafico 3 — Com quem mora?

Fonte: Questionario
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De acordo com gréfico, observa-se que 16% dos clientes entrevistados
moram sozinhos, 30% moram com seus pais, 14% com o com cénjuge e 40% com o

cbnjugue e filhos.

.

® Menos de 1 ano B Entre1 e 3 anos

Entre 3 e 5 anos B Entre5e 10 anos

Mais de 10 ano

Grafico 4 — Ha quanto tempo é cliente do BB

Fonte: Questionario

De acordo com o grafico, observa-se que 30% dos clientes entrevistados sao
clientes do Banco a menos de 1 ano, 16% entre 1 (um) a 3 (trés) anos, 14% entre 3
(trés) a 5 (cinco) anos, 26% séao clientes entre 5 (cinco) anos a 10 (dez) e 14% a
mais de 10 anos.

B Midia (imprensa/radio/televisao

¥ Indicagao de parente/amigos

B Imposicao da empresa (p/ pgto de saléario)
Quantidade de agéncias no pais

Outros

Grafico 5 — O que motivou a escolha do banco do Brasil?

Fonte: Questionario

Analisando a forma que motivou o cliente a escolher o Banco do Brasil, como
demonstrado no grafico acima, consta-se que 8% dos clientes conheceram a
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agéncia através da midia (imprensa, radio e televisédo), 24% através de indicacao de
parentes e amigos, 52% através da imposicao da empresa onde trabalha, 12%
devido a quantidade de agéncias disponiveis no pais e 4% através de outros.

= Melhores ® Piores
Um pouco melhores  ® Um pouco piores

Nao sei informar

Figura 6 — O que vocé acha das linhas de crédito ofertadas pelo BB, relagao a concorréncia?

Fonte: Questionario

De acordo com o grafico acima observa-se que 58% dos clientes consideram
que a linhas de crédito ofertadas pelo banco é melhor do que a concorréncia, 22 %
acham piores, 8% consideram um pouco melhor, 8% acham que é um pouco pior e

apenas 4% nao souberam informar.

® Melhores Piores
¥ Um pouco melhores Um pouco piores

® N3o sei informar

Grafico 7 — O que vocé acha dos produtos (seguros, investimentos, capitalizacao) ofertados
pelo BB, relacao a concorréncia?

Fonte: Questionario
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Analisando o grafico acima em relacdo aos produtos oferecidos aos clientes
na agéncia do Banco do Brasil, percebe-se que 38% dos clientes disseram que sao
melhores que os demais encontrados no mercado, 24 % consideram pouco
melhores, 16% acham que sao piores, 10% acreditam ser apenas um pouco piores e

12% nao souberam informar.

. 74% ‘

Pelo menos uma vez ao dia
Pelo menos uma vez por semana

B Mais que uma vez por semana

Grafico 8 — Qual a sua freqiiéncia de utilizacao do auto-atendimento do BB?

Fonte: Questionario

Conforme o grafico acima se observa que 2% dos clientes entrevistados
freqientam a agéncia do Banco do Brasil pelo menos uma vez ao dia, 74% dos
clientes tém o habito de ir a agéncia pelo menos uma vez por semana € 24% dos

clientes vao mais que uma vez por semana.

Pelo menos uma vez por semana
Mais que uma vez por semana

¥ Mais que uma vez por més

Grafico 9 — Qual a sua freqliéncia de utilizacao do atendimento pessoal do BB?

Fonte: Questionario
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Analisando o grafico acima, observa-se que 2% dos clientes utilizam
freqientemente o atendimento pessoal do banco pelo menos uma vez por semana,
34% dos clientes pelo menos uma vez por més e 64% dos clientes utilizam mais que

uma vez por meés.

" Otimo Bom ™ Regular Ruim

Grafico 10 — Como vocé classifica, no geral, o ambiente da agéncia (espaco fisico,
climatizacao, limpeza, ruidos)?

Fonte: Questionario

Conforme grafico acima, observa-se que 18% dos clientes entrevistados
classificam o ambiente da agéncia do Banco do Brasil como 6timo, 46% classificam
como bom, 32 % dos clientes acham regular e apenas 4% disseram que é ruim.

30% l I ,
42% 4

B Otimo “Bom  Regular ™ Ruim

Grafico 11 — Como vocé classifica 0 ambiente de espera para o atendimento pessoal?

Fonte: Questionario
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De acordo com o grafico acima observa-se que 14% dos clientes classificam
o ambiente de espera para o atendimento pessoal como 6timo, 42 % classificam

como bom, 30% consideram regular e 14% classificam como ruim.

-

Bom Regular ™ Ruim ™ Pessimo

Grafico 12 — Como vocé classifica o tempo de espera para o atendimento?

Fonte: Questionario

Analisando o grafico acima observa-se que apenas 1% dos entrevistados
classifica o tempo de espera como bom, 10% dos clientes acham regular, mas 62%

afirmaram que é ruim e 22% acham péssimo.

4%
24%

Otimo ™ Bom ™ Regular ™ Ruim “ Pessimo

Grafico 13 — Como vocé classifica a recepcao dada pelo atendente?

Fonte: Questionario

Conforme gréafico acima, percebe-se que 4% dos clientes classificam a
recepcao dada pelo atendente como 6timo, 24% classificam como bom, 52% acham
a recepcgao regular, 16% disseram que € ruim e 4% acham péssimo.
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10% -
. 50% ’

EBom ® Regular ®Ruim = Péssimo

Grafico 14 — Como vocé classifica o atendimento geral (postura, atencao, interesse) prestado
pelo atendente?

Fonte: Questionario

De acordo com o grafico acima é possivel dizer que apenas 20% dos clientes
entrevistados classificam o atendimento geral prestado pelo atendente em relacao a
postura, atencdo e interesse como bom, 50% dos clientes acham regular, 20%

classificam como ruim o atendimento e 10% disseram que € péssima.

18% 4
28%

® Otimo ®Bom  Regular ™ Ruim “ Péssimo

Grafico 15 — Como vocé classifica a agilidade do atendimento prestado pelo atendente?

Fonte: Questionario

Para 4% dos clientes entrevistados a agilidade do atendimento prestada pelo
atendente é bom, 28% classificam essa agilidade como regular. A maioria dos

entrevistados, 50%, disseram que é ruim e 18% classificam como péssimo.
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B Claras
B Um pouco confusas / desencontradas

® Confusas / desencontradas

Grafico 16 — Como vocé classifica as informacoes prestadas pelo atendente?
Fonte: Questionario

Segundo os clientes entrevistados apenas 30% classificam as informacoes
prestadas pelos atendentes como claras, 50% um pouco confusas e 24% classificam

cas informacdes como confusas.

16%

B Prontamente No mesmo dia

No dia seguinte ® Dias depois

Grafico 17 — Suas solicitacoes sao atendidas, geralmente?
Fonte: Questionario

De acordo com o grafico acima observa-se que 42% dos clientes
entrevistados dizem que suas solicitacbes sao atendidas prontamente, 28% no
mesmo dia,16% disseram que s6 no dia seguinte e 14% apenas dias depois.
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As vezes ® Nunca

Grafico 18 — Vocé recebe contato da agéncia apds a contratacao de uma operacao ou produto?

Fonte: Questionario

Analisando o grafico percebe-se que 8% dos clientes as vezes recebem um
contato da agéncia ap6s a contratagdo de um produto e 92% nunca recebem um
contato p6s-venda.

Muito satisfeito Satisfeito

H |nsatisfeito Muito insatisfeito

Grafico 19 — Qual o seu grau de satisfacao com o atendimento da agéncia?

Fonte: Questionario

Dos clientes entrevistados, observa-se que apenas 4% estdo muito satisfeitos
com o atendimento da agéncia, 32% estao satisfeitos, 48% estao insatisfeitos com o

atendimento recebido na agéncia e 16% dos clientes estdo muito insatisfeitos.
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BSim ®Nao Talvez

Grafico 20 — Vocé indicaria a agéncia do BB para um amigo/parente?

Fonte: Questionario

De acordo com o gréfico acima é possivel analisar que apenas 44% dos
clientes indicariam a agéncia do Banco do Brasil para amigos e parentes, 32% dos
clientes néo indicariam e 24% talvez indicariam.

Mediante a aplicacao do questionario com o publico alvo, péde-se destacar
que alguns clientes nao estdo satisfeitos com o atendimento realizado na

agéncia1357, principalmente com relacdo ao atendimento pessoal.
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8.2 QUESTIONARIO APLICADO AOS FUNCIONARIOS DA AGENCIA 1357 SAO
MIGUEL DO IGUACU (PR)

A seguir serdo apresentadas as analises dos resultados obtidos na pesquisa
feita com 15 (quinze) funcionarios da Agéncia 1357 do Banco do Brasil de Sao

Miguel do Iguacu, conforme demonstrado no Apéndice B.

=
. 10’

Até 1 ano De2 a4 anos

EDe5a7anos ® Mais de 8 anos

Grafico 21- Ha quanto tempo vocé trabalha no BB?

Fonte: Questionario

Analisando o grafico acima, observa-se que, dos quinze funcionarios
entrevistados, apenas um trabalha na agéncia ha 1 (um) ano, dois funcionarios entre
5 (cinco) a 7 (sete) anos, dez trabalham na agéncia de 2 (dois) a 4 (quatro) anos e
dois ha mais de 8 (oito) anos.

g
u
™ Concordo totalmente

Concordo parcialmente

Discordo

Grafico 22 - Vocé fez uma boa escolha ao optar por trabalhar no BB?

Fonte: Questionario
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De acordo com o grafico acima é possivel analisar que apenas dois dos
funcionarios concordam totalmente que fizeram uma boa escolha ao optar por

trabalhar no Banco do Brasil, dez concordam parcialmente e dois discordam.

-

¥ Concordo parcialmente

Discordo

Grafico 23 - Vocé concorda que o treinamento recebido para o exercicio de suas atividades no
atendimento é adequado?

Fonte: Questionario

Analisando o grafico acima percebe-se que 9 (nove) dos funcionarios
entrevistados concordam parcialmente que o treinamento recebido para o exercicio
de suas atividades no atendimento é adequado, 6 (seis) funcionarios discordam e
nenhum dos entrevistados afirmou concordar totalmente.

g
® Concordo totalmente

Concordo parcialmente

Discordo

Grafico 24 - Vocé concorda que tem as informacdes adequadas para o seu exercicio no
atendimento?

Fonte: Questionario
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Considerando o grafico acima, observa-se que apenas dois dos funcionarios
entrevistados concordam totalmente que tém as informacbdes adequadas para seu

exercicio no atendimento, nove concordam parcialmente e quatro discordam.

¥ Concordo totalmente
Concordo parcialmente

Discordo

Grafico 25 - Vocé recebe constantemente informacoes sobre seu desempenho no
atendimento?

Fonte: Questionario

Segundo as analises feitas no grafico acima, observa-se que apenas cinco
funcionarios concordam totalmente que recebem constantemente informacdes sobre
seu desempenho no atendimento, seis disseram que concordam parcialmente e 4

quatro discordam totalmente.

¥ Concordo totalmente
Concordo parcialmente

Discordo

Grafico 26 - Vocé considera que a carga de tarefas sob sua responsabilidade é adequada?

Fonte: Questionario
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Apés a tabulacdo do grafico acima verifica-se que apenas dois funcionarios
concordam totalmente que a carga de tarefas sob sua responsabilidade é adequada,

cinco concordam parcialmente e a maioria, somando oito, discordam.

Concordo totalmente

Concordo parcialmente

® Discordo

Grafico 27 - Vocé considera que as metas de vendas de produtos estabelecidos pelo BB sao
coerentes com a realidade do mercado?

Fonte: Questionario

Segundo o gréafico, apenas 1 (um) funcionario concorda totalmente e
considera que as metas de vendas de produtos estabelecidos pelo BB séao
coerentes com a realidade do mercado, 3 (trés) disserem que concordam
parcialmente e 11 (onze) discordam dessas metas de vendas de produtos

estabelecidas pelo Banco do Brasil.

E

¥ Concordo totalmente
Concordo parcialmente

Discordo

Grafico 28 - Vocé considera que existe foco para a consecucéao dos resultados pretendidos em
sua agéncia, no que diz respeito ao atendimento?

Fonte: Questionario
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Considerando o grafico acima observa-se que apenas 2 (dois) funcionarios
entrevistados concordam totalmente que existe foco para a consecucdo dos
resultados pretendidos em sua agéncia no que diz respeito ao atendimento, 4

(quatro) concordam parcialmente e 9 (nove) funcionarios discordam.

¥ Concordo totalmente
® Concordo parcialmente

Discordo

Grafico 29 - Vocé, como funcionario, considera que sua agéncia presta um atendimento
satisfatoério aos clientes?

Fonte: Questionario

De acordo com o grafico acima é possivel analisar que apenas 3 (irés) dos
funcionarios concordam totalmente que sua agéncia presta um atendimento
satisfatorio aos clientes, 6 (seis) concordam parcialmente e 6 (seis) discordam com o
atendimento prestado aos clientes pela agéncia do Banco do Brasil.

Apébs aplicagcdo da pesquisa com os funcionarios ficou bem claro que os
mesmos estao insatisfeitos com o atendimento prestado aos clientes. Sendo assim,
achou-se necessario aplicar outra questdo para saber, na opinidao de cada um, qual
0 quesito de maior peso que contribui para o atendimento insatisfatério. Fica bem
claro que essa Ultima questdo foi aplicada ap6s a tabulacdo e apuracdo das

anteriores, entre o dia 24 a 29/08.
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B Satisfacao em trabalhar no BB
B Treinamento insuficiente
B Qualidade das informagoes

B Auséncia de informacdes sobre
seu desempenho

B Carga de tarefainadequada

¥ Metas de vendas de produtos
excessivas

Inexisténcia de foco nos objetivos

Grafico 30 - Qual o peso atribuido as quest6es para a contribuicdo do atendimento
insatisfatorio prestado em sua agéncia?

Fonte: Questionario

Segundo os funcionéarios da agéncia , o peso atribuido para a contribuicao do
atendimento insatisfatério prestado na agéncia de acordo com o grafico acima é que
9% estdo relacionados com a satisfacdo em trabalhar no Banco do Brasil,12%
acham que estao relacionados com o treinamento insuficiente, 9% acham que é em
funcdo da qualidade das informagdes, 8% acreditam ser a auséncia de informacdes
sobre seu desempenho, 22% atribuem que € a carga de tarefa inadequada, 34%
acham que esta relacionado com as metas de vendas de produtos incoerente com o
potencial do mercado, sendo esta, na opinido dos funcionarios, a que mais contribui
para o atendimento insatisfatério e apenas 6% acham que € a inexisténcia de foco
nos objetivos.

Apébs a tabulacdo dos dados percebe-se que sao diversos atributos que
contribui para o atendimento insatisfatério da agéncia 1357, segundo os
funcionarios.
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CONCLUSAO

A elaboracgao deste trabalho possibilitou uma avaliagcao sobre a satisfacdo dos
clientes em relacéo ao atendimento prestado pela Agéncia.

Realizando-se a aplicacao de um questionario com os clientes e funcionarios,
verificou-se que a agéncia apresentou alguns pontos fortes e alguns pontos fracos.

Verifica-se que 30% dos entrevistados sédo correntistas a menos de um ano,
evidenciando que a Agéncia tem o6tima oportunidade para colocacao de seus
servicos. Por outro lado, grande parte desse publico teve a conta-corrente aberta por
imposicao do empregador para pagamento de salarios. Isto evidencia a estratégia
recente do Banco de angariar novos clientes através de convénios com empresas
para pagamento dos salarios de seus empregados. A Agéncia deve explorar esse
nicho com cautela, uma vez que nem todos sido clientes por opcao e uma
abordagem inadequada pode criar uma barreira de separagao.

Outro ponto forte € que as grandes maiorias dos entrevistados opinaram que
as linhas de crédito e financiamentos e produtos e servicos do Banco sao melhores
que os ofertados pelos concorrentes.

A maior parte dos entrevistados utiliza o atendimento da agéncia pelo menos
uma vez por semana, 0 que também constitui excelente oportunidade para a
prospeccao de novos negoécios.

Aqui deve estar o foco da Agéncia: sendo demandada por grande parte dos
clientes mais que uma vez ao més, deve envidar esforgos no sentido de tornar esse
atendimento mais satisfatério, uma vez que a grande maioria dos entrevistados
revelou estar insatisfeito (84% ruim e péssimo) com o tempo de espera para o
atendimento e mais 64% dizem estar insatisfeito ou muito insatisfeito com o
atendimento prestado.

Visto que a maioria dos funcionarios também opinou estar insatisfeito com o
atendimento prestado aos clientes, verifica-se a existéncia de ligacdo entre os
pontos fracos apontados pelos funcionarios e a insatisfacdo com o atendimento.

Dessa forma, sugere-se que:

a) A Agéncia promova um melhor treinamento de seus atendentes antes de

aloca-los no atendimento;
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b) A Agéncia deve identificar e eliminar os pontos estanques em sua
comunicacado interna, promovendo melhora no fluxo de informacgdes
importantes ao desempenho dos funcionarios;

c) A Agéncia deve rever a distribuicdo das tarefas entre os funcionarios, bem
como a razao da verificada inadequacao da carga de tarefas apontada pelos
funcionarios;

d) O Banco do Brasil deve rever as metas estipuladas para os funcionarios,
sendo estas apontadas como incoerentes com o mercado consumidor,
contribuindo sobremaneira para a insatisfacdo dos clientes, posto que a
preocupacao passa a ser o cumprimento a todo custo de tais metas, e ndo a
prestacdo de um atendimento satisfatério que trara beneficios a médio e
longo prazo;

e) A agéncia deve promover melhoria no foco de seus negdcios para a
consecucao de seus objetivos.

Atualmente os clientes estdo muito exigentes, devido a grande quantidade de
informagcdes que chegam a eles, sendo necessario adaptar-se as novas mudancgas,
principalmente o setor bancario, onde os servicos ofertados, em funcédo do avanco
tecnoldgico experimentado, sdo cada vez mais parecidos, tornando-se o grande
diferencial o atendimento prestado.

Os clientes desejam as facilidades do mundo moderno, deixando claro que o
diferencial sera cada vez mais os servicos facilitados que o banco pode oferecer,
principalmente através de um excelente atendimento pessoal. Tudo isso contribui

para a satisfacao e fidelizacdo dos clientes.
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ANEXO A — QUESTIONARIO COM CLIENTES
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PESQUISA DE SATISFACAO DO CLIENTE BANCARIO DA AG. 1357 DO BANCO

DO BRASIL EM SAO MIGUEL DO IGUAGCU (PR)

1- QUAL A SUA FAIXA ETARIA?

( ) ATE 18 ANOS

( ) DE 19 A 30 ANOS
( ) DE 31 A 40 ANOS
( ) DE 41 A 50 ANOS
( ) MAIS DE 51

2- QUAL O SEU SEXO:

( ) MASCULINO
( ) FEMININO

3- COM QUEM VOCE MORA?

( ) SOZINHO
( ) COM OS PAIS

( ) COM O CONJUGE

( ) COM O CONJUGE E FILHOS

4- A QUANTO TEMPO VOCE E CLIENTE DO BB?

() MENOS DE 1 ANO
() ENTRE 1 E 3 ANOS
() ENTRE 3 E 5 ANOS
() ENTRE 5 E 10 ANOS
() MAIS DE 10 ANOS

5- O QUE MOTIVOU A ESCOLHA DO BANCO DO BRASIL?

MIDIA (IMPRENSA/RADIO/TELEVISAO)
INDICACAO DE PARENTES/AMIGOS

QUANTIDADE DE AGENCIAS NO PAIS

( )
( )
( ) IMPOSICAO DA EMPRESA (P/ PGTO DE SALARIO)
( )
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( ) OUTROS

6- O QUE VOCE ACHA DAS LINHAS DE CREDITO OFERTADAS PELO BB,
RELAGAO A CONCORRENCIA?
( ) MELHORES
( ) PIORES
( ) UM POUCO MELHORES
( ) UM POUCO PIORES
( ) NAO SEI INFORMAR

7- O QUE VOCE ACHA DOS PRODUTOS (SEGUROS, INVESTIMENTOS,
CAPITALIZACAO) OFERTADOS PELO BB, RELAGAO A CONCORRENCIA?
( ) MELHORES
( ) PIORES
( ) UM POUCO MELHORES
( ) UM POUCO PIORES
( ) NAO SEI INFORMAR

8- QUAL A SUA FREQUENCIA DE UTILIZACAO DO AUTO-ATENDIMENTO DO
BB?
( ) PELO MENOS UMA VEZ AO DIA
( ) PELO MENOS UMA VEZ POR SEMANA
( ) MAIS QUE UMA VEZ POR SEMANA

9- QUAL A SUA FREQUENCIA DE UTILIZACAO DO ATENDIMENTO PESSOAL
DO BB?

PELO MENOS UMA VEZ AO DIA

PELO MENOS UMA VEZ POR SEMANA

PELO MENOS UMA VEZ POR MES

MAIS QUE UMA VEZ POR MES
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10-COMO VOCE CLASSIFICA, NO GERAL, O AMBIENTE DA AGENCIA (ESPACO
FiSICO, CLIMATIZACAO, LIMPEZA, RUIDOS)?

OTIMO
BOM
REGULAR
RUIM
PESSIMO

11-COMO VOCE CLASSIFICA O AMBIENTE DE ESPERA PARA O
ATENDIMENTO PESSOAL?

(
(
(
(
(

)
)
)
)
)

OTIMO
BOM
REGULAR
RUIM
PESSIMO

12-COMO VOCE CLASSIFICA O TEMPO DE ESPERA PARA O ATENDIMENTO?

(
(
(
(

)
)
)
)

BOM
REGULAR
RUIM

PESSIMO

13-COMO VOCE CLASSIFICA A RECEPCAO DADA PELO ATENDENTE?

(
(
(
(
(

)
)
)
)
)

OTIMO
BOM
REGULAR
RUIM
PESSIMO

14-COMO VOCE CLASSIFICA O ATENDIMENTO GERAL
(POSTURA,ATENCAO,INTERESSE) PRESTADO PELO ATENDENTE?

(

)

OTIMO
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( ) BOM
( ) REGULAR
( ) RUIM

( ) PESSIMO

15-COMO VOCE CLASSIFICA A AGILIDADE DO ATENDIMENTO PRESTADO
PELO ATENDENTE?
( ) OTIMO
( ) BOM
( ) REGULAR
( ) RUIM
( ) PESSIMO

16-COMO VOCE CLASSIFICA AS INFORMACOES PRESTADAS PELO
ATENDENTE?
( ) CLARAS
( ) UM POUCO CONFUSAS/DESENCONTRADAS
( ) CONFUSAS/DESENCONTRADAS

17-SUAS SOLICITAGOES SAO ATENDIDAS, GERALMENTE:

( ) PRONTAMENTE

( ) NO MESMO DIA

( ) NO DIA SEGUINTE
( ) DIAS DEPOIS

18-VOCE RECEBE CONTATO DA AGENCIA APOS A CONTRATACAO DE UMA
OPERACAO OU PRODUTO?

( ) SEMPRE
( ) AS VEZES
( ) NUNCA

19-QUAL O SEU GRAU DE SATISFACAO COM O ATENDIMENTO DA AGENCIA?

( ) MUITO SATISFEITO



( ) SATISFEITO
) INSATISFEITO
) MUITO INSATISFEITO

P—

20-VOCE INDICARIA A AGENCIA DO BB PARA UM AMIGO/PARENTE?
( ) SIM
( ) NAO
( ) TALVEZ

68



ANEXO B — QUESTIONARIO COM FUNCIONARIOS
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QUESTIONARIO APLICADO AOS FUNCIONARIOS DA AGENCIA 1357 SAO
MIGUEL DO IGUACU (PR)

1 — HA QUANTO TEMPO VOCE TRABALHA NO BB?

( ) ATE 1 ANO

( ) DE 2 A 4 ANOS

( ) DE 5 A7 ANOS

( ) MAIS DE 8 ANOS

2 — VOCE FEZ UMA BOA ESCOLHA AO OPTAR POR TRABALHAR NO BB?
( ) CONCORDO TOTALMENTE

()  CONCORDO PARCIALMENTE
) DISCORDO

—

3 — VOCE CONCORDA QUE O TREINAMENTO RECEBIDO PARA O
EXERCICIO DE SUAS ATIVIDADES NO ATENDIMENTO E ADEQUADO?

()  CONCORDO TOTALMENTE
()  CONCORDO PARCIALMENTE
) DISCORDO

—

4 — VOCE CONCORDA QUE TEM AS INFORMACOES ADEQUADAS PARA
O SEU EXERCICIO NO ATENDIMENTO?

( ) CONCORDO TOTALMENTE
( ) CONCORDO PARCIALMENTE

() DISCORDO

5 — VOCE RECEBE CONSTANTEMENTE INFORMAGCOES SOBRE SEU
DESEMPENHO NO ATENDIMENTO?

( ) CONCORDO TOTALMENTE
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()  CONCORDO PARCIALMENTE
) DISCORDO

—

6 — VOCE CONSIDERA QUE A CARGA DE TAREFAS SOB SUA
RESPONSABILIDADE E ADEQUADA?

()  CONCORDO TOTALMENTE
()  CONCORDO PARCIALMENTE
) DISCORDO

—

7 — VOCE CONSIDERA QUE AS METAS DE VENDAS DE PRODUTOS
ESTABELECIDAS PELO BB SAO COERENTES COM A REALIDADE DO
MERCADQO?

()  CONCORDO TOTALMENTE
()  CONCORDO PARCIALMENTE
) DISCORDO

—

8 — VOCE CONSIDERA QUE EXISTE FOCO PARA A CONSECUGAO DOS
RESULTADOS PRETENDIDOS EM SUA AGENCIA, NO QUE DIZ RESPEITO AO
ATENDIMENTO?

()  CONCORDO TOTALMENTE
()  CONCORDO PARCIALMENTE
) DISCORDO

—

9 - VOCE, COMO FUNCIONARIO, CONSIDERA QUE SUA AGENCIA
PRESTA UM ATENDIMENTO SATISFATORIO AOS CLIENTES?

( ) CONCORDO TOTALMENTE
( ) CONCORDO PARCIALMENTE
) DISCORDO

—
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10 — QUAL O PESO ATRIBUIDO AS QUESTOES ABAIXO PARA A
CONTRIBUICAO DO ATENDIMENTO INSATISFATORIO PRESTADO EM SUA
AGENCIA?

SATISFACAO EM TRABALHAR NO BB (
TREINAMENTO INSUFICIENTE (
QUALIDADE DAS INFORMAGOES (
AUSENCIA DE INFORMAGOES SOBRE SEU DESEMPENHO (
CARGA DE TAREFAS INADEQUADA (
METAS DE VENDAS DE PRODUTOS EXCESSIVAS (
INEXISTENCIA DE FOCO NOS OBJETIVOS (

~— N N~ N N N ~—



