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RESUMO

A pesquisa enfoca o tema Abertura de Contas e Fidelizacdo de Clientes. O
objetivo principal foi identificar o impacto causado no cliente do Banco do Brasil, na
agéncia Campo Largo (PR), quando da abertura de conta e estratégias para utilizar
este momento para captar a confiangca e a fidelizacao dos clientes. O trabalho
também obijetivou identificar a percepcado do cliente com relacdo ao processo de
abertura de conta e avaliar as vantagens e desvantagens da padronizacdo do
processo para a fidelizacao de clientes, além de apresentar sugestoées para o Banco
manter os clientes do segmento sob estudo. Para alcancar seus objetivos, houve
pesquisa bibliografica, examinando as contribuicées de autores como Kotler (1994),
Pepers, Rogers e Dorf (2001) e Tucker (1999), entre outros, sobre temas como
natureza e caracterizacao de servigos, relacdes entre prestadores de servicos e
clientes e estratégias para fidelizacao de clientes. Verificou-se que os clientes do
Banco do Brasil se sentem constrangidos ao receberem ofertas de outros
produtos/servicos do Banco no momento da abertura da conta; que consideram o
processo lento e muito burocratico e que as informagdes sobre cartdes de crédito,
linhas de crédito e respectivos limites sdo muito complicados. Também, verificou-se
que os funcionarios responsaveis pela abertura de contas ndo se acham preparados
para a tarefa, principalmente devido ao treinamento do Banco ser muito rapido e
superficial. A pesquisa conclui pela necessidade de uma reformulacdo de todo o
processo de abertura de contas como forma de buscar melhor atendimento visado a

fidelizacdo dos clientes.

Palavras-chave: Abertura de Contas; Banco do Brasil; Fidelizagdo; Prestacao de
Servicos.



1 INTRODUCAO

Nesta secdo sado apresentados os temas eleitos para a pesquisa, 0s
objetivos do trabalho e a justificativa para realizagdo da pesquisa.

1.1 A REESTRUTURACAO DO SETOR BANCARIO BRASILEIRO

O setor bancério brasileiro foi profundamente afetado pelas mudancas
ambientais advindas do processo de estabilizacdo econdmica desenvolvido no Brasil
desde 1994. A subita alteracdo do quadro econémico, de uma situagao de inflacao
descontrolada para uma situagao de estabilidade econdmico-politico-social acarretou
mudanc¢as nao menos intensas em termos de organizacao administrativa.

Com a economia estabilizada, as instituigdes bancérias ndo puderam mais
contar com as receitas produzidas na esteira da ciranda inflacionaria, que dominara
0 pais durante décadas de sucessivos e malsucedidos planos econémicos. A
abertura da economia brasileira a concorréncia estrangeira levou ao fim de diversos
monopdlios e aumentou a disputa pelo mercado brasileiro, uma vez que o mesmo,
contando com uma moeda estavel, se tornava mais atraente ao investidor
estrangeiro.

Foi inevitavel a reestruturacdo do setor bancario. Os conceitos de
sobrevivéncia e competicao das instituicbes sofreram mudancas significativas, sendo
gue muitas agilizaram seus processos de modernizacao, ajustando suas estruturas e
buscando a reducéo de custos, implementando novas tecnologias e criando novos e
sofisticados produtos e servigos. Isto tudo com o intuito de tentar conservar sua fatia
de mercado e enfrentar o acirramento da concorréncia, notadamente com a entrada
dos estrangeiros.

O Banco do Brasil ndo constituiu excegao e também se viu na contingéncia
de alterar drasticamente sua forma de atuacdo no mercado e, assim, garantir a
prépria sobrevivéncia da Instituicdo. Na hora de definir a remuneracdo dos
empregados passou-se a considerar mais importante a fungcdo que desempenhavam

que o tempo de servico que detinham. Passou-se a enfatizar muito mais a
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capacitacao profissional do empregado e foram estabelecidos e incentivados os
programas de demissao voluntaria. O chamado "aspecto paternalista" das relacdes
entre 0 Banco e seus empregados foi abandonado de vez, mesmo com o risco de
afetar profundamente a motivagdo dos funcionarios. O objetivo era diminuir o
inchagco do quadro de pessoal do Banco, resultado de um passado de forte
ingeréncia estatal com base em interesses politicos.

Para tornar-se realmente competitivo no mercado bancario, o Banco do
Brasil talvez precise rever alguns aspectos de sua forma de atuacdo junto a
populacado, em especial no que diz respeito ao contato inicial com os futuros clientes,
sempre em conformidade com a visdo de que a primeira impressao é para sempre.
Como enfatiza Las Casas (2000, p. 49), "O pensar estratégico € um exercicio mental
que deve ser desenvolvido a partir de uma base sélida de conhecimentos, tanto no
mercado e seus subgrupos como também das limitacdes dos recursos da empresa”.

O reexame da "fatia de mercado" explorada pelo Banco seria o préximo
passo, pois pode acontecer de uma empresa se dedicar tanto a um setor especifico
do mercado que nao percebe novas oportunidades de negdcio em setores préximos,
ou ainda deixar de perceber que um concorrente de peso passou a disputar
veementemente o mesmo fildo. Exemplo disso sao os produtos bancarios
destinados a categoria dos consumidores jovens, ou daquela representada pelos
idosos aposentados. Uma instituicao atenta ao crescimento destas espécies de
consumidores pode auferir grandes lucros e vantagens, se souber implementar as
campanhas necessarias para conquistar-lhes a confianga. E preciso, portanto, saber
analisar o clima do mercado e determinar as necessidades dos clientes em geral,
além de identificar aqueles cujas necessidades ndo estdo sendo satisfeitas, para
verificar a melhor forma de fazé-lo e conquista-los para seu quadro de clientes.

Embora tudo isso parega 6bvio, muitas empresas iniciam suas atividades de
forma equivocada, definindo em primeiro lugar o planejamento de objetivos e
estratégias para s6 entdo examinar o mercado e as necessidades dos usuarios. Um
procedimento desses se mostra falho desde o principio, pois ndo se pode conceber
que seja possivel ou l6gico definir os objetivos e a estratégia a ser implementada
pela empresa sem construir, primeiro, uma imagem clara do ambiente onde se opera

e das necessidades dos clientes. O exame do mercado e das necessidades dos
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usuarios potenciais é, assim, o segundo passo para realizar um planejamento
estratégico coerente e com chances de sucesso.

Carlzon (1993) considera que, devido ao atual aumento da competitividade e
da énfase em servicos, 0 primeiro passo deve ser o direcionamento para o cliente.
De certa forma, isto significa olhar sua companhia e decidir, do ponto de vista do
usuario, em que tipo de negécio vocé realmente esta. "Uma vez decidido o seu tipo
de negbcio, é preciso determinar exatamente quem sao seus clientes. Isto parece
facil, mas para quem esta no topo da piramide — e n&o no trabalho de linha de
frente, em contato diario com os clientes — pode ser complicado” (CARLZON, 1993,
p. 49).

1.2 OBJETIVOS

A seguir sdo apresentados os objetivos da pesquisa.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo principal desta pesquisa foi o de identificar o impacto causado no
cliente do Banco do Brasil no momento da abertura da conta e quais as estratégias
mais viaveis para utilizar este instante para captar a confianca e a fidelizacdo dos

clientes no Banco.

1.2.2 Objetivos Especificos

Como forma de atingir tal objetivo, a pesquisa elegeu, como objetivos
secundarios:
e |dentificar a percepgédo do cliente com relagdo a abertura de conta no
Banco do Brasil, na agéncia Campo Largo (PR);
e |dentificar as vantagens e desvantagens que a padronizagdo do processo
de abertura de contas pode trazer as tentativas de garantir a fidelizagéo
dos clientes;
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e Apresentar sugestbes de estratégias passiveis de serem adotadas pelo
Banco para alcancgar a fidelizagdo do segmento de clientes estudado

Frente a nova realidade brasileira € mundial, os bancos precisam encontrar
novas maneiras de cativar seus clientes e contar com estes para atravessarem,
razoavelmente incélumes, as tormentas que, vez por outra, atingem os mercados
nacional e mundial. Para tanto, precisam conhecer a fundo as caracteristicas e,
principalmente, as necessidades de seu quadro de clientes de maneira a conseguir
dispensar-lhes o tratamento adequado, resultando, espera-se, em fidelizacao desses
clientes.

No caso dos clientes do Banco do Brasil, agéncia Campo Largo (PR), que
recém abriram uma conta, justifica-se uma investigagdo acerca de suas
peculiaridades como clientes, e do atendimento padrao que lhes € destinado, uma
vez que isso se mostra extremamente relevante para a Instituicdo bancaria, uma vez
que o volume de ativos potenciais é consideravel. O Banco pode beneficiar-se de
uma melhor visdo das expectativas e necessidades destes clientes, podendo, se for
o0 caso, rever sua forma de atendimento, visando garantir a permanéncia e
fidelizacdo desta parcela de sua carteira de clientes. Estes, por sua vez, beneficiar-
se-ao de um melhor atendimento e uma maior interagdo com os funcionarios e
atendimentos automatizados disponiveis.

Uma vez que mudangas, por minima que sejam, na padronizacao dos
procedimentos de uma instituicdo bancaria podem desencadear outras — num
"efeito domind" —, ndo sera de se admirar que novas mudancgas (espera-se sempre
que para melhor) no atendimento aos clientes mais antigos acabem por acontecer,
beneficiando uma parcela ainda maior de pessoas. Ocorrendo melhoria, por
pequena que seja, no relacionamento entre o Banco e seus clientes, auxiliada pela
consecucao deste trabalho, a elaboracao deste ja estara justificada.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O Capitulo apresenta as contribuicbes de autores como Kotler (1994),
Normann (1984), Pepper, Roger e Dorf (2001) e Tucker (1999), entre outros, sobre
temas de interesse da pesquisa, como natureza de servigos/produtos, relacdes entre
prestadores de servicos e clientes e a importancia das empresas tentarem fidelizar

seus clientes.
2.1 PRESTA(;AO DE SERVICOS E A FIDELIZAQAO DE CLIENTES

O termo servico, presente no Novo dicionario Aurélio (1975, p. 1293), esta
ligado a época em que trabalho era considerado coisa vil, de escravos: "Servigo. [Do
lat. Servitiu, 'a escravidao', 'os escravos'.] S. m. 1. Ato ou efeito de servir. [..]]
Produto da atividade humana que, sem assumir a forma de um bem material,
satisfaz uma necessidade. Ex.: o transporte, uma aula, um corte de cabelo."

Séculos depois, 0 vocabulo servigo perdeu sua conotacao negativa e passou
a ser associada, entre outras coisas, a produtos (nem sempre palpaveis) e a
satisfacdo de necessidades.

Kotler (1994, p. 403) define servico como sendo "qualquer ato ou
desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente
intangivel e nao resulta na propriedade de nada. Sua produgcao pode ou nao estar
vinculada a um produto fisico". Os servigos diferenciam-se nao apenas em razao de
quem os presta, como, por exemplo, funcionarios com experiéncia ou meros
aprendizes, mas também em relagdo a necessidade ou ndo da presencga do cliente
para que 0s servicos sejam executados. Para um banco conseguir passar ao publico
uma imagem de "agilidade" e "eficiéncia", pode tentar fazer com que tais aspectos

abstratos se mostrem mais "tangiveis", por meio de determinadas ferramentas:

1. Local. As instalagdes fisicas do banco devem dar conotagao de servigo
rapido. Suas linhas exteriores e interiores devem ser claras. O layout dos
balcdes e o fluxo do trafego devem ser planejados cuidadosamente. As filas
nao devem ser extensas. 2. Funcionarios. Os funcionarios do banco devem
ser ativos e em numero suficiente para atender a carga de trabalho. [...]4.
Materiais de comunicacdo. Os materiais de comunicacdo do banco — texto
e fotos — devem sugerir eficiéncia e rapidez. (KOTLER, 1994, p. 405)
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Emprega-se a expressdo "momentos da verdade", criada por Normann
(1984), para designar o momento no qual o fornecedor/prestador de servigo e cliente
interagem. Durante este processo interativo, a percepcao do cliente sobre o servigco
prestado se altera a medida que toma conhecimento das diversas peculiaridades do
servico e de seu prestador, seja este autbhomo ou uma empresa fornecedora de
servicos.

Nos ultimos anos, as empresas tém procurado reexaminar Sseus processos
de prestacao de servicos com vistas a encontrar formas de cortar custos e aumentar
seus ganhos. Podera surgir um problema para as empresas se elas procurarem
cortar custos indiscriminadamente sem levar em conta que tais cortes podem
interferir na qualidade dos produtos/servigcos prestados. Embora possam ter um bom
resultado a priori, fatalmente a fuga de clientes em busca de servigos/produtos mais
eficazes conduzira, a posteriori, a perdas significativas, quase que maiores que a
economia conseguida com os cortes adotados.

As empresas devem analisar com cuidado se o custo resultante das
tentativas de reduzir a taxa de evasao nao se apresenta inviavel. Concluindo que o
custo resultante € menor do que o lucro a ser perdido se nao houver a

implementacéao, esta, como indica Kotler (1994, p. 57), devera ser implementada:

As empresas de hoje estdo se esfor¢gando para reter seus consumidores.
Isto se justifica pelo fato de que o custo de atrair novos consumidores pode
ser cinco vezes o custo de manter um consumidor atual feliz. Tipicamente,
marketing ofensivo custa mais do que marketing defensivo porque exige
muito esforco e custo induzir consumidores satisfeitos a deixar seus
fornecedores atuais. Infelizmente, a teoria classica e a pratica de marketing
centram-se na arte de atrair novos consumidores em vez de manter os
existentes. A énfase tem sido criar transacées em vez de relacionamentos.
A discussao tem sido focalizada na atividade pré-venda e na atividade de
venda, em vez de centrar-se na atividade pés-venda {[grifos do autor]}.

Em relagdo aos fatores que levam um consumidor/cliente a abandonar seu
antigo fornecedor, Tucker (1999, p. 105) lembra que isso pode se dever ao fato do
cliente ter encontrado maior valor no concorrente, sendo que este maior valor pode
dizer respeito a um melhor atendimento, a um produto mais barato ou um

relacionamento mais personalizado.
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Entre os clientes que deixam de negociar com um fornecedor ou prestadores
de servico, 68% partem por causa de servigo ruim, 14% estdo insatisfeitos com o
produto; 9% partem em funcédo da concorréncia; 6% desenvolvem outras relacoes e
3% mudam-se ou param com as atividades (TUCKER, 1999, p. 108). Tucker nao cita
a fonte e época dos dados da pesquisa. No inicio do capitulo ha referéncia a
pesquisa feita pela BAIN & COMPANY, provavel origem dos dados estatisticos
citados.

As empresas se preocupam tanto em criar novas estratégias para alcangar e
concretizar a proxima venda, manter precos competitivos com os dos rivais e
incentivar os empregados conseguirem cada vez mais um numero maior de novas
contas, que se esquecem de buscar formas de manter os clientes atuais felizes e
fiéis.

Em que pese a necessidade de abertura de novas contas bancarias e de se
criar e ofertar novos servigos/produtos bancarios, ndo se pode esquecer da
necessidade igualmente importante de se manter satisfeitos e fiéis os clientes atuais.

Tucker (1999) revela que, de modo geral, quando os indices de manutencao
de clientes de uma empresa atinge 2%, o efeito nos lucros equivale ao ato de cortar
os custos em 10%. Isto mostra a importéncia de desenvolver estratégias para
fidelizacao dos clientes ja conquistados.

A solugcédo para buscar a fidelizacdo do cliente parece residir mesmo na
diferenciacao no tratamento dispensado a este, para evitar sua desercdo. Mas nao
se deve tentar adivinhar o que pode estimula-lo a manté-lo fiel a uma empresa. O
papel de pesquisas intensas e freqlentes junto aos préprios clientes, com o intuito
de descobrir as reais necessidades destes, é fator fundamental para poder
implementar estratégias de fidelizagao que realmente funcionem.

A comunicagdo é considerada por McKenna como um didlogo (1999, p.
121), tendo em vista que:

[...] Quando eficaz, as duas partes ganham. No novo marketing, comunicar-
se com os clientes compreende tanto ouvir quanto falar. E através do
dialogo que as relagbes sdo construidas e os produtos sdo concebidos,
adaptados e aceitos. Quando todos os mercados comecarem a parecer
nichos de mercado com infra-estruturas nitidas, o processo de comunicagao
ficara cada vez mais direto. Em quase todas as formas de negécios,
seminarios, reunides de grupos de usuarios, workshops, feiras comerciais,
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conselhos de clientes e fornecedores e associagcbes de comércio estao
proliferando.

As pesquisas de opinido junto aos clientes podem auxiliar os bancos a
enquadrar os clientes em grupos especificos relativamente as necessidades destes,
facilitando a aplicacdo de estratégias que conduzam a fidelizacao. A importancia de
tentar atender as necessidades especificas de cada cliente, através de um
atendimento personalizado € ressaltada por Peppers, Rogers e Dorf (2001, p. 50),
para quem "o outro tipo de necessidade — a 'necessidade individual' — é aquela
que um determinado cliente ndo compartilha com outro ou, pelo menos, ndao com um
namero significativo de outros clientes." Conhecer e lembrar das necessidades
individuais € util, opinam Peppers, Rogers e Dorf (2001, p. 50-51), mesmo que

apenas para:

[...] poupar o tempo do cliente que, ndo sendo assim, precisaria retomar o
assunto a cada vez. A diferenciagédo dos clientes traz resultados ao permitir
que clientes diferentes possam receber tratamento especifico, com base
nas informacbes sobre seu valor e suas necessidades individuais. E
importante reconhecer que uma empresa tratara clientes diferentes de
forma diferenciada quando diferencia o atendimento de bases de clientes
distintas. [...] Assim, o primeiro passo concreto é a reorganizagdo de sua
base total de clientes tendo como referéncia as caracteristicas
constitucionais de cada um.

A prestacdo de um atendimento personalizado, agil e eficiente ao cliente
desperta neste a confianca em relagdo a empresa com a qual ele estd se
relacionando. Este fator é destacado por Zenone et al. (2001, p. 37-38), 0os quais

consideram que:

[...] ao longo de nossa vidas, necessitamos ser ouvidos, compreendidos,
vamos precisando de didlogo, ensinamentos, informagbes, troca de
sentimentos, opinides, vamos precisando de trocas de olhares, toques de
maos, afagos, mensagens de congratulacdes, diplomas de conclusdo de
cursos para nos dar aporte profissional, cartas de amor, mensagens via
Internet, presentes de aniversario, documentos e certidées, passaportes,
atestados, enfim, mensagens escritas, proferidas, ouvidas que
proporcionem assercoes, negagbes e duvidas, que nos proporcionem
segurancas e insegurangas, pois esta € uma das grandes energias que nos
mantém vivos, assim como a respiracdo. O ser humano é gregario e precisa
viver e ser estimulado por uma série infinita de mensagens ao longo de toda
a sua vida.
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Embora o langcamento de novos produtos ou servigcos faca parte da vida
rotineira de uma instituicdo bancaria, é preciso ter em mente que todo novo produto,
em especial aqueles de carater inovador, mantém uma baixa taxa mercadolédgica
durante o seu primeiro ou primeiros anos de vida. Sobre isso comenta Karsaklian
(2004, p. 315), que:

[...] @ adogao de inovagdes pelos consumidores € um fendmeno bastante
complexo, pois a inovagao é o que faz com que uma empresa se recicle, se
adapte aos novos contextos competitivos e aos novos desejos dos
consumidores [...]. por outro lado, mais da metade das inovagbes langadas
num mesmo mercado constituem fracassos comerciais. A taxa média de
mortalidade d produtos antes de completarem um ano de vida nos
mercados ocidentais é de 50%. Nunca se pode saber ao certo se os
consumidores estdo preparados para aceitar uma inovagao. Sabe-se que
um novo produto leva em média de dois a trés anos para ser elaborado.
Durante esse periodo, o consumidor tem tempo suficiente para mudar de
habitos, deixar influenciar-se por outras marcas, produtos ou lancamentos
etc.

Uma possibilidade da qual uma empresa pode langar mao para tentar evitar
0 éxodo do clientes é o cultivo da sua fidelizacdo, fazendo com que 0 mesmo se
sinta tdo ligado ao tratamento diferenciado que Ihe é dispensado que nem cogite
mudar de empresa, mesmo sendo bombardeado por propostas de maiores
vantagens. Para tanto, é preciso, também, conquistar e manter a confianga dos
clientes.

Mas mesmo a fidelizacdo ndo pode mais ser tida como garantida nos dias de
hoje. Segundo McKenna (1999, p. 122), com milhares de produtos e marcas

tentando conseguir obter a atencao e a fidelidade do consumidor, este:

[...] este ganhou poder de escolha. E, na medida em que a tecnologia
permite que um ndmero maior de empresas crie opgoes, os consumidores
estardo em uma posicdo ainda mais poderosa, pois as opgoes incitam as
escolhas. Como, entdo, as empresa podem manter a fidelidade do
consumidor? Elas tém que estabelecer relagdes com seus clientes. Isso nao
significa que o presidente da empresa tenha de apertar a mao de todos os
clientes. Isso nao seria possivel. As relagbes séo estabelecidas através de
experiéncias. As experiéncias sdo um meio de comunicagao.

Como visto, a conquista da confianca do cliente passa, necessariamente,
pela prestacdo de um tratamento diferenciado ao cliente, resultante de uma
identificagdo das necessidades reais desse, e pelo exame criterioso de todos os
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servicos e produtos ofertados pelas empresas, com vistas a identificar se tais
servicos/produtos podem realmente satisfazer as necessidades dos clientes e
contribuir para fideliza-los.

Sendo necessario efetuar esta reavaliagao total dos servigcos e produtos e
prestacdo de atendimento personalizado aos clientes convém a Instituicao
perguntar-se se os funcionarios encarregados de abrir as contas para os clientes
estdo bem preparados para desempenhar esta tarefa e desenvolver o necessario
acompanhamento dos clientes apds a abertura da conta. Além disso, cabe verificar
se o treinamento dispensado pelo Banco a estes funcionarios realmente os capacita
a ofertar, da forma correta e no tempo certo, os produtos bancarios ao mesmo
momento em que a conta é aberta.

Para responder a estas indagacdes convém examinar como esta o nivel de
preparacao dos funcionarios para exercer o primeiro contato com o novo cliente, no
momento da abertura de contas e como este encara a forma como é tratado, afinal,
o impacto causado podera determinar a sua permanéncia com o Banco por muito
tempo ou sua desercao para outra instituicado bancaria que lhe forneca o tratamento

qgue considera merecer.
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo sdo apresentadas a natureza e caracterizacdo da pesquisa, sua
trajetoria e as técnicas de coletas de dados empregadas.

3.1 NATUREZA E CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

O método de pesquisa utilizado neste trabalho apresenta natureza
qualitativa, com carater tedrico-empirico, sendo desenvolvido um estudo
exploratério-descritivo, conforme preconiza Martins (1990, p. 18). A primeira etapa
da pesquisa consistiu em entrevistas em profundidade junto a clientes da agéncia
Campo Largo (PR), que abriram uma conta nos ultimos seis meses e junto aos
funcionarios encarregados de manter o contato inicial para abertura de contas. A
segunda etapa consistiu em pesquisa quantitativa com aplicagdo de questionario
padronizado junto aos clientes da agéncia e aos funcionarios encarregados do
primeiro contato para abertura de conta.

De acordo com Godoy (1995, p. 91), a pesquisa qualitativa ocupa um
reconhecido lugar entre as varias possibilidades de se estudar fendmenos que
envolvem os seres humanos. Para Colucci (2001, p. 12) as ciéncias naturais se
aplicam a ciéncias sociais, das quais fazem parte os estudos relativos ao
comportamento humano. Para Godoy (1995, p. 91) a abordagem qualitativa oferece
trés diferentes possibilidades de se efetuar uma pesquisa: a pesquisa documental, o
estudo de caso e a etnografia. Godoy (1995) afirma, ainda, que algumas
caracteristicas basicas identificam os estudos denominados "qualitativos". Segundo
a perspectiva qualitativa, um fenébmeno pode ser mais bem compreendido no
contexto em que ocorre e do qual é parte, devendo ser analisado numa perspectiva
integrada. Para tanto, o pesquisador deve dirigir-se a campo buscando captar o
fenbmeno em estudo a partir das perspectivas das pessoas nele envolvidas,
considerando todos os pontos de vista envolvidos que sejam de relevancia.

Segundo Trivinos (1987, p.146), pode-se entender entrevista semi-
estruturada, em geral, como aquela que parte de certos questionamentos basicos,

apoiados em teorias e hip6teses, que interessa a pesquisa e que, em seguida,
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oferece amplo campo de interrogativas — frutos de novas hipéteses que véao
surgindo a medida que se recebem as respostas do informante.

O estudo pautou-se em entrevistas semi-estruturadas realizadas junto a
clientes da agéncia alvo com contas abertas num periodo regressivo minimo de seis
meses. Também foram entrevistados os funcionarios encarregados do setor de
abertura de contas da agéncia. A amostra foi composta por um total de 34 clientes e
5 funcionarios da agéncia alvo.

Segundo Trivifios (1987, p. 109) os estudos exploratorios permitem ao
investigador aumentar sua experiéncia em torno de determinado problema. No caso
a necessidade de se preparar estratégias que permitam a fidelizacao dos clientes e
uma melhor preparacédo dos funcionarios para o desempenho de suas fungoes.

3.2 TRAJETORIA DA PESQUISA

A partir da escolha do tema foram elaboradas questdes abertas que fizeram
parte do roteiro de entrevista utilizado nas entrevistas em profundidade, como forma
de colher subsidios para preparacao da pesquisa quantitativa.

Apbs a aplicagdo do instrumento de pesquisa, isto é do questionario
padronizado, os dados coletados foram tabulados e foi feita a analise critica das
informacdes obtidas. Procurou-se, dessa forma, confrontar tais informagées com os
referenciais tedricos. Obviamente, os dados obtidos refletem apenas um
determinado momento, sendo passiveis de modificacées e alteracdes em futuras
pesquisas.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Richardson (1995, p. 163) opina ser impossivel considerar uma técnica em
abstrato, pois esta "é um elemento de um conjunto mais amplo: a postura, o
problema e a metodologia decididos pelo entrevistador". Lakatos e Marconi (1991, p.
174) consideram que "técnica € um conjunto de preceitos ou processos de que se
serve uma ciéncia ou arte; é a habilidade para usar esses preceitos ou normas, a

parte pratica. Toda ciéncia utiliza inumeras técnicas na obtencdo de seus
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propésitos”. No que diz respeito as técnicas de entrevista, Richardson (1995) lembra
que estas variam bastante e que a forma de levar a cabo uma entrevista dependera
do tipo de informagao necessaria em funcao do problema a ser pesquisado. No caso
deste trabalho, a aplicacdo de questionario padronizado, com predominancia de
questbes abertas, mostrou-se mais adequada aos propédsitos do estudo, por permitir
o direcionamento aos temas especificos que sdo objeto de andlise.

A entrevista guiada é utilizada particularmente para se descobrir que
aspectos de determinada experiéncia produzem mudancas nas pessoas expostas a
esta. O pesquisador conhece previamente os aspectos que deseja pesquisar e, com
base neles, formula alguns pontos a tratar na entrevista. As perguntas dependem do
entrevistador e o entrevistado tem a liberdade de expressar-se como ele quiser,
guiado pelo entrevistador. A formulacao das perguntas é um aspecto crucial da
entrevista guiada. Deve-se evitar fazer perguntas que dirijam a resposta do
entrevistado ao que o entrevistador considera desejavel (RICHARDSON, 1995).

A partir dessas premissas basicas, e das informacdes fornecidas pela
entrevista em profundidade, foram elaborados os questionamentos respondidos
pelos entrevistados, de modo que fosse possivel avaliar o perfil dos clientes que
abrem uma conta na Agéncia e quais os fatores que podem influenciar a fidelizacao
destes ao Banco.

Anteriormente a sua aplicagcdo, a qualidade dos questionamentos foi
avaliada, de modo a perceber a relevancia em relacdo aos objetivos propostos.
Conforme Richardson (1995) esse tipo de entrevista permite obter informacdes do
entrevistado, seja do fato que ele conhece, seja de seu comportamento; conhecer-
Ihe a opinido, explorar suas atividades e motivagdes; e identificar a capacitacdo do
entrevistado, principalmente no respeito a sua formagéo escolar.



22

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentados os resultados das pesquisas qualitativa e
quantitativa realizadas junto a clientes que abriram contas nos ultimos seis meses e

aos funcionarios encarregados do processo de abertura de contas.

4.1 A PESQUISA QUALITATIVA

Como forma de nortear a investigacéao junto aos clientes que abriram conta
nos ultimos seis meses na agéncia Campo Largo, bem como junto aos funcionarios
encarregados de manter o primeiro contato (abertura de conta) com os clientes, foi
realizada, em primeiro lugar, uma pesquisa de carater qualitativo representada por
uma entrevista em profundidade, que visava levantar pontos de interesse para o
trabalho.

Em relacdo aos clientes, a pesquisa qualitativa desejava estabelecer a
predisposicdo destes quando da abertura de contas, bem como para, nesse
momento especifico, receber ofertas de produtos e servicos do Banco.

Em relacdo aos funcionarios da agéncia, importava levantar o pensamento e
a disposicao a respeito do processo de treinamento que o Banco aplica com vistas a
preparar os funcionarios a manter tal tipo de contato com os clientes (abertura de
contas e oferta de novos produtos/servicos).

Os dados da pesquisa qualitativa mostraram que os clientes abrem contas
no Banco do Brasil, na maioria das vezes, visando poupancga ou investimento e que
a tradicdo do nome Banco do Brasil é o fator que mais os motivam na escolha desta
instituicdo bancaria, embora ndo busquem maiores informagdes sobre o Banco
antes de procurar uma agéncia para realizar o procedimento. Além disso, a maioria
dos clientes tém uma boa impressdo da agéncia Campo Largo quando a adentram
pela primeira vez e consideram que, no geral, sdo bem atendidos pelos funcionarios.
Reclamam, porém, do fato do processo ser muito demorado.

Outras informacdes colhidas pela pesquisa qualitativa mostram que os
clientes se sentem, em geral, satisfeitos e seguros apés abrir a conta e que o Banco

corresponde as expectativas anteriores. Também, verificou-se que o0s clientes
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consideram normais as exigéncias do Banco, seja de documentos seja de aspectos
com idade e renda minimas. Na opinido dos clientes, € importante que o Banco
forneca informacdes detalhadas sobre os custos de manutengdo da conta e sobre a
sistematica de empréstimos praticada. Em relacao a sistematica de empréstimos, a
maioria dos clientes considerou o sistema simples, automético e descomplicado.

Outro dado importante levantado pela pesquisa mostrou que os clientes em
geral ou ndo recebem qualquer tipo de informacédo sobre os dados presentes nos
extratos de conta ou as informagdes recebidas ndo sdo muito detalhadas. De
qualquer forma, consideram muito dificil interpretar tais dados. Com relacdo aos
servigos de atendimento alternativo disponibilizados pelo Banco (terminais
eletrénicos, Internet, atendimento telefbnico, via celular, etc.), os clientes nao
consideraram confusa a forma de utilizacdo desses meios alternativos, mas sim a
natureza e a qualidade das informacdes sobre como proceder para utiliza-los.

Com relacado a utilizacado de cartdes de créditos e seus limites de crédito, a
maioria dos clientes declarou nao receber cépias dos termos e condicdes dessa
utilizacdo. Com respeito a oferta, pelos funcionarios, de servicos/produtos do Banco
na hora da abertura de conta, muitos ndo receberam qualquer oferta, ao passo que
aqueles que receberam se sentiram como se estivessem sendo coagidos a comprar
o produto como condi¢cdo para abertura da conta. Outros consideravam que tal
oferta deveria ser feita em momento posterior a abertura de conta. Os clientes
consideraram, também, que 0s principais aspectos do processo de abertura de
contas que poderiam ser melhorados consistem na agilizacdo do processo e na
colocacao de mais funcionarios para realizar tal tarefa.

Os funcionarios responsaveis pelo processo de abertura de contas, ao
serem submetidos a entrevista em profundidade, consideraram importante ter
conhecimentos profundos do processo, mas revelaram que o treinamento dado pelo

Banco ou ndo acontece ou se mostra insuficiente, levando-o a aprender, "na
pratica", as diversas peculiaridades do processo. A totalidade dos entrevistados
consideraram os proprios conhecimentos sobre o processo como sendo insuficientes
para desempenhar a contento esse trabalho. Segundo os funcionarios, a maioria
deles oferece produtos/servicos do Banco na hora da abertura de conta, tanto para

cumprir metas estabelecidas como por imposicdo da Instituicdo. Alguns néao
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oferecem produtos/servicos devido a falta de tempo para fazé-lo no momento da
abertura da conta.

Os funcionarios consideram que o treinamento para abertura de contas,
quando ocorre, deveria ser ministrado de forma constante, face ao surgimento
continuo de novos produtos/servicos e as constantes atualizacées das regras e
procedimentos do Banco. Alguns opinam que o treinamento deveria ser por produto,
com constante reciclagem. Com relacao as informacdes no LIC — Livro de Instrucdes
Codificadas a maioria dos funcionarios as consideram confusas e de dificil
entendimento.

Por fim, ao serem questionados sobre possiveis melhorias no processo de
abertura de contas, sugeriram que se diminuisse o nimero de informagdes e que se
tornasse o sistema informatizado mais agil, para facilitar o acesso as informacoes.

Com base nas informacdes, foi possivel passar para a parte quantitativa da

pesquisa, como mostrado no item seguinte.

4.2 PESQUISA QUANTITATIVA

As informagdes da parte qualitativa da pesquisa de campo permitiram
elaborar um questionario padronizado, o qual foi aplicado a amostra composta por
34 clientes que abriram contas nos seis Ultimos meses na agéncia Campo Largo do
Banco do Brasil. Este instrumento de pesquisa foi composto por 12 questdes que
objetivavam verificar quais as impressoées e disposi¢des dos clientes com relacédo ao
processo, ao atendimento recebido, as informacdes contidas nos extratos das
contas, as informacdes sobre cartdes de crédito e respectivos limites de crédito, bem
como colher suas sugestdes para melhoria do processo de abertura de contas e do
atendimento em geral na agéncia alvo da pesquisa.

A amostra composta por 5 funcionarios responsaveis pela abertura de
contas também submeteu-se a questionario padronizado de 5 questdes que visavam
colher suas impressdes sobre o processo, o treinamento que recebem e sugestdes
para melhoria do processo.

4.2.1 Resultados da Pesquisa Quantitativa Aplicada aos Clientes



O questionario padronizado aplicado aos clientes da agéncia Campo Largo

apresentou os seguintes resultados:

Questao 1: Dos fatores a seguir, qual se mostrou mais decisivo na escolha

do Banco do Brasil para a abertura da conta?

QUADRO 1 — Fator que levou a abertura da conta

Respostas Incidéncia |Freqiéncia (%)
Segurancga 9 26,5
Tradigdo do Banco 14 41,2
Numero de agéncias 8 23,5
Outros motivos 3 8,8
Totais 34 100,0

Como mostra o Quadro 1, o principal fator que leva os clientes a abertura de
conta na Agéncia é a forte tradicdo da marca: Banco do Brasil, que lhes transmite
confianca e seguranca.

Questao 2: Como foi sua primeira Impressao da Agéncia ao abrir sua conta?

QUADRO 2 — Primeira impressao sobre a Agéncia ao abrir a conta

Respostas Incidéncia |Frequéncia (%)
Otima. Um ambiente agradavel e 6 17,6
funcionarios eficientes
Boa. Correspondia ao padrao das 16 47 1
agéncias bancarias brasileiras
Regular. Nada apresentou que a 8 23,5
destacasse de outras agéncias bancarias
Ruim. Ficou abaixo da expectativa. 4 11,8
Movimentada e desorganizada
Outra impressao 0 0,0
Totais 34 100,0

Os dados do Quadro 2 demostram que a primeira impressao de um futuro
cliente ao entrar na agéncia Campo Largo para abrir sua conta é, de modo geral,
positiva, haja vista as porcentagens apresentadas pelas op¢des "Boa" (16
entrevistados ou 47,1% do total), "Regular" (8 clientes ou 23,5% do total) e "Otima"
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(6 clientes ou 16, 6% do total), sendo que a opcao "ruim" recebeu votagao
insignificante (4 clientes ou 11,4% do total).

Questao 3: Como avalia o atendimento que o(s) funcionario(s) lhe

dispensou(aram) durante o processo de abertura da conta?

QUADRO 3 — Avaliacao do atendimento dos funcionarios ao abrir conta

Respostas Incidéncia |Freqiéncia (%)
Atendimento muito bom. Atendente 8 23,5
atencioso e prestativo
Atendimento regular. Atendente efetuou 13 38,2
mecanicamente 0 processo
Atendimento  sofrivel. Atendente se 9 26,5
mostrou inseguro
Atendimento péssimo. Atendente nao 2 5,9
sabia como agir.
Outra impressao 2 59
Totais 34 100,0

Com base nas informagdes constantes no Quadro 3 é possivel estabelecer
que parte dos clientes tém a impressao de serem atendidos de forma regular (13
clientes ou 23,5% do total) e que apenas 8 clientes (ou 23,5% do total) consideraram
que o atendimento apresentou carater muito bom. Destaque-se que 9 entrevistados
(ou 26,5% do total) consideraram o atendimento sofrivel, com o funcionério se
mostrando inseguro. Este ultimo dado demonstra a necessidade de revisdo urgente
do processo de treinamento dos funcionarios responsaveis pela abertura de contas,
pois, como € de conhecimento geral, muitas vezes s6 se tem uma Unica chance de
impressionar favoravelmente o cliente. Se o primeiro contato for feito de forma
deficiente o Banco podera perder étima chance de conquistar a fidelizacdao do

cliente.

Questao 4: Suas expectativas com relagdo ao Banco foram confirmadas?

Por qué?

QUADRO 4 - Expectativas com relagéo ao Banco foram confirmadas?
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Respostas Incidéncia |Frequéncia (%)
N&o. Nao fui bem atendido(a) 4 11,7
N&o. Achei muito desorganizado 6 17,7
Sim. E um banco de tradicao e eficiente 15 44 A1
Sim. Os funcionarios eficientes e 9 26,5
prestativos. Processo tranguilo
Totais 34 100,0

O Quadro 4 mostra que 15 clientes (ou 44,1% do total) confirmaram sua
expectativa do BB como um banco de tradicdo e eficiente e 9 entrevistados (26,5%
do total) consideraram que sua expectativa de bom atendimento e transcorrer
tranquilo do processo de abertura de conta foi confirmada. Por outro lado, 6 clientes
(ou 17,7% do total) consideraram que suas expectativas com relacdo ao Banco
foram frustradas, por considerarem o mesmo desorganizado e 4 entrevistados (ou
11,7% do total) declararam nao terem sido bem atendidos. Os dez clientes (ou
17,47% do total) cujas expectativas prévias com o Banco foram frustradas
representam um indicio significativo da necessidade de revisdo de todo o processo
de abertura de contas nas agéncias do Banco, bem como do treinamento dos
funcionarios encarregados dessa tarefa.

Questao 5: Em relacdo aos procedimentos burocraticos do Banco
(documentos exigidos para abertura da conta, idade e renda

minimas, etc.) vocé os considerou:

QUADRO 5 — Opinido sobre procedimentos burocraticos do Banco

Respostas Incidéncia |Frequéncia (%)
Normais 17 50
Excessivos 4 11,8
Necessarios 11 32,4
Desnecessarios 2 5,8
Totais 34 100,0

Os dados do Quadro 5 mostram que a maioria dos clientes (17 ou 70,0% do
total) considera normal a exigéncia dos documentos para abrir a conta, sendo que
apenas 4 clientes (ou 11,8% do total de entrevistados) considera tal exigéncia como

excessiva. Embora ndo tenha se mostrado significativo no cémputo geral, o fato de
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alguns clientes (4 clientes ou 11,8% do total) terem considerado a exigéncia muito
excessiva pode indicar ser necessario reformular, ou pelo menos revisar o processo
de abertura de contas, especialmente em relacdo ao quesito exigéncia de
documentos para verificar a possibilidade de diminuir o nivel de burocracia desse
processo.

Questao 6: Como avalia as informacdes que Ihe foram repassadas sobre

sistematicas de empréstimo do Banco?:

QUADRO 6 — Avaliacao das informacdes sobre sistematicas de empréstimos

Respostas Incidéncia |Frequéncia (%)
N&o fui informado(a) 11 32
Insuficientes e pouco esclarecedoras 15 44
Informacdes claras e precisas 5 15
Informagbes  superficiais. Folhetos 3 9
explicativos de dificil entendimento
Totais 34 100,0

De acordo com as informagdes do Quadro 6, uma parte significativa dos
clientes entrevistados (11 clientes ou 32%) nao foi informada sobre as sistematicas
de empréstimos praticadas pelo Banco, ao passo que 15 clientes (44% do total)
receberam tais informacdes e consideraram as informagdes insuficientes e pouco
esclarecedoras. Apenas 5 clientes (15% do total) consideraram ter recebido
informacdes claras e suficientes. Os dados mostram que seria interessante verificar
porque uma boa parte dos clientes nao estdo sendo informados sobre a sistematica
de concessdao de empréstimos. Uma das opgdes para manter os clientes bem
informados sobre tal sistema pode residir na facilidade, através de uma interface
mais amigavel a Internet, terminais de auto-atendimento e telefone e,
consequentemente, a pratica da automacao bancaria, através do qual podem
consultar os detalhes dos diversos servigos e produtos disponibilizados pelo Banco.

Questao 7: Recebeu informacdes sobre custos de manutencido da conta,

dados constantes nos extratos e procedimentos para uso dos
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servicos disponiveis? Qual foi sua impressao sobre o nivel

dessas informagdes?

QUADRO 7: Impresséo sobre o nivel das informagdes sobre custos, extratos e

Servicos

Respostas Incidéncia |Frequéncia (%)
Nao recebi informagoes 16 47,1
Sim, as informagbes foram de bom 3 8,8
nivel
Sim, mas muito superficiais. Os 10 29,4
extratos sdo muito confusos
Informacbes superficiais.  Folhetos 5 14,7
explicativos dificeis de entender
Totais 34 100,0

Como demonstra o Quadro 7, quase a metade dos clientes entrevistados (16
clientes ou 47,1% do total) declarou néo ter recebido informacdes sobre os dados
constantes nos extratos emitidos pelo Banco. Apenas 3 entrevistados (8,8% do total)
informaram ter recebido tais informacdes e as consideraram de bom nivel. Um
namero significativo de clientes (10 ou 29,4% do total) recebeu informacdes mas
considerou que os extratos sdo muito confusos. Por fim, 5 entrevistados (ou 14,7%
do total) afirmaram que receberam as informacdes, mas acharam os folhetos
explicativos de dificil entendimento. Esta situacdo mostra que seria oportuno verificar
se as informacdes ndo sao repassadas por falta de interesse dos clientes sobre este
tipo de informagéao ou por falta de interesse dos funcionarios do Banco em repassa-
las. Essa falta de informacdes pode resultar em situacdes constrangedoras, se 0
cliente entender como abusiva alguma informagcdo constante no extrato e néao
procurar primeiro o Banco para esclarecimentos. Também seria interessante verificar

se o nivel das informacdes constantes nos folhetos é acessivel a todos eles.

Questao 8: Ao abrir sua conta, o atendente Ihe ofertou outros
produtos/servicos do Banco? Como se sentiu quanto a este

procedimento?
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QUADRO 8: Disposicao com relacéo a oferta de produtos e servicos do Banco

Respostas Incidéncia |Frequéncia (%)
Nao me ofereceu outros 7 20,6
produtos/servicos
Sim. Houve a sensacdo de 11 32,4
condicionamento da abertura da conta
a compra de produtos
Sim. Considerei natural e importante 9 26,5
conhecer o0s produtos/servicos do
Banco
Sim. Mas ndo me interessei 7 20,6
Totais 34 100,0

As informagdes do Quadro 8 mostram que 7 entrevistados (20,6% do total)

funcionarios.

nao receberam oferta de produtos ou servigos, o que significa uma perda de chance
preciosa para o Banco lucrar. O fato de 11 entrevistados (ou 32,4% do total) terem
recebido oferta de produtos/servicos e sentido que a abertura da conta estava
vinculada a compra somente reforca a idéia de que se mostra necessario rever o
processo para verificar se os atendentes realmente estdo sendo bem instruidos para
realizar estas ofertas. Sete entrevistados (ou 20,6% do total) declararam que, apesar
da proposta ndo demonstraram interesse na aquisicdo dos produtos/servicos,

retorna a questdo sobre a qualidade do treinamento que o Banco ministra aos

Questao 9: Em sua opiniao, o processo de abertura de conta do Banco do

Brasil pode ser melhorado? Como?

QUADRO 9: Sugestdes sobre melhorias no processo de abertura de contas

Respostas Incidéncia |Frequéncia (%)

Sim. Diminuindo as exigéncias para 4 11,8
abrir a conta

Sim. Colocando mais atendentes 12 35,3

Sim. Tornando o processo mais agil e 13 38,2
rapido

Nao sabe/nao opinou 5 14,7
Totais 34 100,0
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Como mostra o Quadro 9, a maioria dos entrevistados (29 ou 85,3% do total)
considera que o processo de abertura de conta do BB pode ser melhorado. Desses,
4 (11,8% do total) sugere que as exigéncias para abertura da conta sejam
diminuidas. A disponibilizacdo de mais atendentes para realizar este trabalho foi
sugerida por 12 entrevistados (ou 35,3% do total) e uma agilizagdo de todo o
processo foi lembrada por 13 clientes (38,2% do total). As sugestbes se mostram
plausiveis se considerado que, em outros questionamentos, ja haviam sido
levantadas queixas a respeito da demora do processo e também houve reclamacoes
com relacdo ao excesso de burocracia. De qualquer angulo que se examine a
questao, tudo leva a crer que a melhor estratégia seria a revisdo e analise criteriosa

de todo o processo de abertura de contas.

Questao 10: Recebeu copia dos termos e condi¢des de utilizagdo de cartdes
e respectivos limites de crédito?

QUADRO 10: Recebeu copias dos Termos e Condicdes de utilizacao de

Cartdes

Respostas Incidéncia |Frequéncia (%)
Sim 6 17,6
Nao 28 82,4
Totais 34 100,0

Como indica o Quadro 10, a maioria dos clientes (28 ou 82,4% do total) ndo
recebeu copias dos termos e condicdes para uso de cartdes de crédito e respectivos
limites. Convém solucionar tal situacao face ao descumprimento de exigéncias legais
guanto ao fornecimento dos contratos que sdo impressos automaticamente. Evitaria,
ainda, alegacao de desconhecimento das clausulas contratuais por parte dos

clientes.

Questao 11: Considera imprescindivel contar com cépias dos Termos e
Condicoes de Utilizacao de Cartoes?

QUADRO 11: Considera imprescindivel receber coépias dos Termos e
Condicoes?
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Respostas Incidéncia |Frequéncia (%)
Sim 21 61,8
Nao 13 38,2
Totais 34 100,0

O Quadro 11 mostra que 21 entrevistados (ou 61,8%), uma porcentagem
expressiva, considera imprescindivel receber copias dos termos e condicoes de
utilizacdo de cartdes de crédito e seus respectivos limites. Isso demonstra que
aumentou muito nos ultimos anos a consciéncia do consumidor brasileiro acerca de
seus direitos de informacdo e da necessidade de fiscalizar com cuidado suas
transacdes bancarias. Aos atendentes cabe esforcar-se para fornecer as referidas
informacdes.

Questao 12: Costuma ler atentamente todas essas informagdes? Por qué?

QUADRO 12: Costuma ler todas as informacdes? Por qué?

Respostas Incidéncia Freqliéncia
Sim, pois é importante saber o que se 6 17,6
esta contratando
Nao, por falta de tempo 14 412
Nao, porque sdo muito confusas 6 17,6
N&o, pois ndo consigo entender o texto 8 23,5
Totais 34 100,0

Em que pese o Quadro 11 ter mostrado que a maioria dos clientes considera
importante contar com todas as informacdes possiveis. As informacdées do Quadro
12 revelam que, na verdade, a maioria dos entrevistados (28 ou 82,4% do total da
amostra), mesmo de posse das copias nao as |é. As alegacdes para ndo proceder a
leitura vao desde a famosa "falta de tempo" (14 ou 41,2% do total), passando pelo
fato de considerarem as informacdes muito confusas (6 ou 17,6% do total) e
terminando pela dificuldade de entender o texto das copias (8 ou 23,5% do total).
Seja como for, 0 Banco, em obediéncia ao direito constitucional do cidadao de ter
acesso a informacdes de seu interesse, deve sempre disponibilizar de forma

compreensivel e legivel as referidas copias.
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4.2.2 Resultados da Pesquisa Quantitativa Aplicada aos Funcionarios

O questionario padronizado aplicado aos clientes da agéncia Campo Largo

apresentou os seguintes resultados:

Questao 13: O treinamento oferecido pelo Banco capacita o Atendente a

proceder a abertura de conta? Por qué?

QUADRO 13: O treinamento oferecido capacita a abrir as contas?

Respostas Incidéncia |Frequéncia (%)
N&o. Aprendi no dia-a-dia 2 40
N&o. Nao existe treinamento 1 20
especifico para isso
Nao. O treinamento € muito vago 1 20
Sim. N&o explicou 1 20
Totais 5 100,0

Os dados do Quadro 13 mostram que a maioria dos funcionarios (4 ou 80%
do total da amostra) nao considera que o treinamento que o Banco ministra capacita
o funcionario a trabalhar na tarefa de abertura de contas. Alguns (2 ou 40% do total)
informam que se viram obrigados a aprender a desempenhar o trabalho no dia-a-dia,
na base da tentativa e erro. Um entrevistado (ou 20% do total) afirmou que nem
mesmo existe um treinamento especifico para tal tarefa, enquanto outro (ou 20% do
total) disse que o treinamento existe, mas que o mesmo é muito vago. Apenas um
(ou 20% do total) declarou que o treinamento capacita o funcionario, mas nao
explicou a razdo porque acredita nisso. Estes dados sao muito preocupantes, uma
vez que confirmam o que ja fora constatado na fase qualitativa da pesquisa, durante
a qual a maioria dos funcionarios também declarou nao se sentir preparados para
desempenhar o trabalho de abertura de contas.

Questao 14: Vocé acha que tem conhecimento suficiente dos produtos e

servicos que oferece aos clientes? Por qué?

QUADRO 14: Acha que tem conhecimento dos produtos e servigos? Por qué?
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Respostas Incidéncia |Frequéncia (%)
Nao. Conhecimentos insuficientes 1 20,0
devido grande numero de produtos
N&o. O periodo de treinamento € muito 1 20,0
curto para tantos produtos/servicos
Nao. Nao ha treinamento especifico. O 1 20,0

conhecimento me foi repassado por
outros atendentes

Sim. Mas sO6 conhegco porque me 2 40,0
empenhei em aprender com 0s
funcionarios mais antigos

Totais 5 100,0

De acordo com o Quadro 14, 3 funcionarios (ou 60% do total) considera que
nao tem conhecimento suficiente dos produtos e servicos que ofertam aos clientes
no momento da abertura de conta. As razdes que apontam para essa situacao
residiriam ndo apenas no grande numero de produtos, mas também no curto periodo
de duracédo do treinamento para a funcdo. Houve quem reforcasse a alegagcédo de
gque nem mesmo existe um treinamento especifico para o trabalho. Apenas um
funcionario afirmou possuir o conhecimento sobre os produtos e servicos, mas
ressaltou que os adquiriu por ter se esforcado para aprender com colegas mais

antigos.

Questao 15: Quando da abertura de conta vocé oferece outros
produtos/servicos do Banco? Por qué?

QUADRO 15: Oferece outros produtos e servicos do Banco? Por qué?

Respostas Incidéncia |Frequéncia (%)
Sim. Por exigéncia da Instituicdo 1 20,0
Sim. Para tentar cumprir metas 1 20,0
estabelecidas pelo Banco
Sim, Mas s6 as vezes. Em dias de 2 40,0
muito movimento ndo da tempo
Sim. Mas sbé quando percebo 1 20,0
receptividade do novo cliente
Nao. Nao da Tempo 0 0,0
Totais 5 100,0
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Como demonstra o Quadro 14, a totalidade dos funcionarios (ou 100% do
total) oferta outros produtos e servicos do Banco na hora da abertura de novas
contas, mas ressaltaram que nao s6 o fazem por ser exigéncia do Banco e para
alcancar metas, como também nem sempre conseguem fazé-lo, principalmente em

dias de muito movimento.

Questao 16: Como vocé considera as informagdes no LIC?

QUADRO 16: Opinido sobre Informagdes no LIC?

Respostas Incidéncia |Frequéncia (%)

De dificil entendimento 1 20,0
Confusas e com muitos detalhes 2 40,0
Muitas informacdes e distribuidas em 1 20,0
muitos links

Muitos detalhes. Nao da para ler tudo 1 20,0
com atencao

Boas 0 0,0
Totais 5 100,0

De acordo com as informagdes do Quadro 16, a totalidade dos entrevistados
(100% do total da amostra) ndo aprova a forma de disponibilizacdo de informacdes
no LIC por acha-las de dificil entendimento (1 ou 20% do total), confusas e com
excesso de detalhes (2 ou 40% do total), distribuidas em muitos links (1 ou 20% do
total) e que nao é possivel ler todas as informacgdes (1 ou 20% do total). Os dados
indicam a necessidade de revisdo do processo de disponibilizacdo das informacdes
e revisao do conteudo para agilizar a leitura.



36

CONCLUSAO

Apbs proceder as fases qualitativa e quantitativa da pesquisa de campo e
coteja-las com as contribuicées dos autores, a pesquisa concluiu que:

— Embora os clientes que abrem conta no Banco do Brasil, agéncia Campo
Largo (PR), o fagam motivados pela tradigdo da Instituicdo e tenham boa impressao
ao adentrarem pela primeira vez na dependéncia, muitos acabam se sentindo
frustrados pelo fato do Banco nédo terem plenamente atendidas as expectativas que
possuiam em relagdo ao Banco antes da abertura da conta. As razdes para essas
expectativas frustradas repousam no excesso de burocracia e despreparo de boa
parte dos funcionarios responsaveis pelo processo de abertura de contas.

— Ha necessidade premente de reavaliacdo de alguns dos aspectos ligados
ao processo de abertura de contas, como, por exemplo, as exigéncias da Instituicao
para abertura de contas, a questdo do nao fornecimento ou fornecimento
inadequado ou insuficiente de informacgdes sobre custos de manutencao de contas,
informacgdes constantes dos extratos e sobre sistematica de empréstimos.

— E necessario reavaliar o treinamento dos funcionarios que trabalham na
abertura de novas contas, tendo em vista que a maioria esmagadora concorda nao
se sentir preparado para desempenhar tal fungcdo e considera que o treinamento
ministrado pelo Banco é insuficiente e/ou falho. Como o processo de abertura de
contas € o primeiro momento de contato entre a Instituicdo e o futuro cliente, &
imprescindivel que transcorra da melhor forma possivel para evitar a formagéao de
imagem negativa do Banco e seus servicos/produtos, o que resulta em prejuizos e
desercéo de clientes, comprometendo os niveis de fidelizagao.

Em que pese os resultados da pesquisa terem apontado uma situagdo um
tanto cadtica do sistema de abertura de contas, as solugbes nao aparentam ser
dificeis ou extremamente complicada de serem implementadas. Uma revisdo do
sistema de atendimento e abertura de contas com o intuito de se encontrar a melhor
forma de agilizar o processo e melhorar a forma de treinamento dos funcionarios,
podera se mostrar suficiente para alcangar, em pouco tempo, resultados muito bons

na melhoria da imagem do Banco como instituicao tradicional e eficiente.
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Em curto prazo, a conscientizacdo dos funciondrios responsaveis pelo
atendimento quanto a necessidade de buscarem informacdes sobre produtos e
servicos poderia, em parte, suprir a falta ou deficiéncia de treinamento. Outra medida
necessaria seria a conscientizacdo dos funcionarios ao fato de ser o primeiro
contado com o cliente fundamental para fazé-lo sentir-se seguro e confortavel para
utilizar os demais produtos e servigos disponiveis. Faz-se necessario ter em mente
que esse pode ser o momento Unico de se fidelizar o novo cliente. Reunides curtas,
de cinco ou dez minutos, semanais ou quinzenais, podem servir de estimulos ao
aperfeicoamento dos atendentes.

Deste modo, a médio e longo prazos, serao maiores e melhores as criticas e
sugestbes que certamente resultaram em mudancas de instrucdes, rotinas e
treinamentos.

Destaque-se que a melhoria de processos s6 ocorre quando seus atores se
dispdem a questionarem os métodos e apresentarem sugestdes que visem facilitar o

atingimento de melhores resultados com menor esforgo.
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ANEXOS
ANEXO 1 — Roteiro de Entrevista Aplicado aos Clientes

Pergunta inicial: O senhor (a) abriu uma conta no Banco do Brasil a partir dos
ultimos seis meses?
Se o entrevistado responder afirmativamente deve-se continuar a entrevista.
Caso contrario, agradecer a atencao, encerrar a entrevista e procurar outro

respondente.

1) Por qué o (a) senhor (a) achou importante abrir uma conta no Banco do Brasil?

Em relacao aos diversos aspectos referentes a abertura de conta

2) Como o (a) senhor (a) vé a questdo dos documentos exigidos para a abertura de
conta? Considera excessivo? Normal? Por qué?

3) Como o (a) senhor (a) vé a questao das condicdées minimas (renda, idade, etc.)
para abertura de conta?

4) O (a) senhor (a) considera importante ser informado previamente sobre custos de
manutencao da conta? Por qué?
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5) O senhor (a) foi informado previamente sobre sistematicas de empréstimos? Qual

a sua avaliagdo desta sistematica de empréstimos?

6) O senhor (a) foi informado previamente sobre informacdes constantes nos
extratos emitidos? O que acha do grau de inteligibilidade das informagdes nestes

extratos?

Em relacao aos aspectos mais técnicos da utilizacao de sua conta

7) Qual é a sua opinido com relagdao a orientagdo fornecida ao cliente sobre as
facilidades e operacionalizacdo dos meios alternativos de atendimento (terminais

eletrénicos, Internet, atendimento telefonico, via celular, etc.)?

8) O senhor (a) recebeu cépia dos termos e condi¢des de utilizacdo de cartbes e
respectivos limites de crédito? Considera imprescindivel contar com tais copias?

Costuma ler atentamente todas essas informagbes? Por qué?

9) Como o (a) senhor (a) classificaria as informagdes prévias fornecidas sobre o
prazo e condi¢coes para recebimento do cartdo e informagdes quanto a limites de

crédito aprovados? Que aspectos de tal pratica poderiam ser melhorados? Por qué?
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10) Poderia descrever sua experiéncia em termos de oferta, pelos funcionarios do
Banco, quando da abertura de sua conta, com respeito aos outros produtos e
servicos? Como se sentiu/sente ao ser abordado para oferta de outros produtos e

servigos? Por qué?

11) Em sua opinido, qual (is) aspecto (s) do processo de abertura de conta do Banco

do Brasil poderia (m) ser melhorado (0s)? Por qué?
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ANEXO 2 — Roteiro de entrevista aplicado aos atendentes
Em relacao ao processo de abertura de contas no Banco do Brasil
1) Vocé considera importante conhecer a fundo as normas desse processo? O

treinamento oferecido pelo Banco capacita o atendente plenamente com relacéao a

este aspecto? Por qué?

2) Como vocé classificaria seu proprio conhecimento das caracteristicas dos
produtos e servicos que oferece? Por qué?

3) Vocé costuma, no primeiro contato com o cliente, oferecer outros servicos e

produtos do Banco? Por qué?

4) Em sua opinido, o treinamento recebido é o mais adequado para desenvolver um
atendimento otimizado? Por qué? De que forma este treinamento poderia ser

melhorado?

5) As informacdes tempestivas do Banco em relagéo a alteragdes de normas, rotinas

e alteracoes/novos produtos e servicos transcorrem de forma adequada? Por qué?

6) Como vocé vé as informacdes constantes no LIC?
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7) Em sua opinido, qual (is) aspecto (s) do processo de abertura de conta do Banco
do Brasil poderia (m) ser melhorado (0s)?
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ANEXO 3 — Questionario aplicado aos clientes.

1) Dos fatores a seguir, qual se mostrou mais decisivo na escolha do Banco do
Brasil para a abertura da conta?

() Seguranga

() Tradicdo do Banco

() Nomero de agéncias

() Outros motivos. Quais?

2) Como foi sua primeira impressao da agéncia do BB ao abrir sua conta?

3) Como avalia o atendimento que o(s) funcionario(s) lhe dispensou(aram) durante o
processo de abertura da conta?

4) Suas expectativas com relacao ao Banco foram confirmadas? Por qué?
( ) Sim
() Nao

5) Em relagao aos procedimentos burocraticos do Banco (documentos exigidos para

abertura da conta, idade e renda minima, etc.) vocé os considerou:

6) Como avalia as informacdes que lhe foram repassadas sobre sistematicas de

empréstimo do Banco? Por qué?
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7) Recebeu Informacgdes sobre custos de manutencdo da conta, dados constantes
nos extratos e procedimentos para uso dos servicos disponiveis? Qual foi sua

impressao sobre o nivel dessas informacgdes?

8) Ao abrir sua conta, o atendente lhe ofertou outros produtos e servicos do Banco?

Como se sentiu quanto a este procedimento?

9) Em sua opinido, o processo de abertura de conta do Banco do Brasil pode ser
melhorado? Como?

( )Sim

() Nao

10) Recebeu cépia dos Termos e Condi¢cdes de Utilizacdo de Cartbes e Respectivos
Limites de Crédito?

( )Sim

() Nao

11) Considera imprescindivel contar com copias dos Termos e Condigdes de
Utilizacao de Cartdes?

( )Sim

( ) Néao

12) Costuma ler atentamente todas essas Informacdes? Por qué?



) Sim
) Nao
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ANEXO 4 — Questionério aplicado aos atendentes da agéncia

1) O treinamento oferecido pelo Banco capacita o atendente a proceder a abertura
de conta? Por qué?

( ) Sim.

() Nao.

2) Vocé acha que tem conhecimento suficiente dos produtos e servicos que oferece
aos clientes? Por qué?

() Sim

() Nao

3) Quando da abertura de conta vocé oferece outros produtos/servicos do Banco?

Por qué?
() Sim
( ) Nao

5) Como vocé considera as informagdes no LIC?
De dificil entendimento
Confusas e com muitos detalhes

()

()

() Muitas informacées e distribuidas em muitos links
() Muitos detalhes. Nao da para ler tudo com atengéo
()

Boas.
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