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RESUMO

O presente trabalho tem como finalidade avaliar os principais motivos de insatisfacéo
que levam os clientes a registrarem uma denuncia junto ao sistema de Registro de
Denuncias e Reclamagdes do Banco Central do Brasil (BACEN). O embasamento
decorre de informacdes coletadas junto ao Banco Central do Brasil e Banco do
Brasil. O referido trabalho abrangera os registros de reclamacdes relativos a
agéncias do Banco do Brasil localizadas no Estado do Rio Grande do Sul ocorrido
entre os meses de janeiro a abril/2007. Para que o objetivo seja alcancado, apos a
etapa da coleta de dados junto a essas instituicdes e de identificacdo das origens e
motivos de reclamacdes, sera efetuada uma pesquisa aplicada, exploratéria,
qualitativa e de levantamento junto aos funcionarios e clientes envolvidos nas
denuncias. Diante disto poderemos verificar a percepcdo quanto ao atendimento
prestado, as principais razdes que levaram a insatisfacao dos clientes, as solucbes
apresentadas e o sentimento dos clientes quanto a qualidade dos servicos prestados
pela Empresa. Bem como, as agles utilizadas para reduzir os indices de
insatisfacdo dos clientes e que, conseqlientemente, fizeram com que o Banco do
Brasil abandonasse definitivamente as primeiras posicoes do ranking de denuncias
junto ao Banco Central.



ABSTRACT

The present work has as purpose to evaluate the main reasons of no satisfaction that
take the customers to register a denunciation next to the system of Register of
Denunciations and Claims of the Brazilian Central Bank (BACEN). The basement
elapses of information collected next to the Brazilian Central Bank and Bank of Brazil.
The related work will enclose the relative registers of claims the agencies of the
located Bank of Brazil in the State of the occurred Rio Grande Do Sul enters the
January months abril/2007. So that the objective is reached, after the stage of the
collection of data next to these institutions and identification of the origins and
reasons of claims, will be effected an applied, exploration, qualitative research and of
survey next to the involved employees and customers in the denunciations. With this,
we will verify the perceptions of the involved ones how much to the given attendance,
the main reasons that had led to the no satisfaction of the customers, the presented
solutions and the feeling of the customers how much to the quality of the services
given for the Company. As well as, the used actions to reduce the indices of no
satisfaction the customers and that, consequently, they had made with that the Bank
of Brazil definitively abandoned the first positions of ranking of denunciations next to
the Central banking.



1.1
1.1.1
1.2
1.3
1.3.1
1.3.2
1.4
1.4.1
1.4.2
1.5
1.5.1
1.5.2
1.5.3
1.5.4

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5
3.5.1
3.6

SUMARIO

1 0] 01U T oY R 7
DELIMITACAQO DO PROBLEMA ..ottt 7
Problema ... 8
JUSTIFICATIVA ettt et et e e e e e e as 10
OBJETIVO DA PESQUISA ...ttt 11
ODbjetivo geral ... s 11
Objetivos eSPeCIfiCOS .....ccccuririiiiirmmmrinisiseenr s 11
BANCO DO BRASIL ...ttt 11
Banco do Brasil — estrutura e perfil corporativo .......cccceiieiiiiiineniiniinnes 12
O Banco do Brasil no Rio Grande do Sul .........cccccmriivmmmnimmsssssesssnssaneas 13
BANCO CENTRAL DO BRASIL ... 13
O Banco Central do Brasil — hiStOrico ........ccccccmmririicccccmrrrcs e 14
Politica de atendimento ao cidadao ........cccceecmmrrririccscmerrnss s 15
Resolucao Bacen n2 2.878 de 26 de julho de 2001 ........cccccmrrrrrisnnmnnnnnnns 16
Circular n? 3289 de 31 de agosto de 2005 ........cccccrrrirsmmmnmmnsssssmnnssssssssnns 17
FUNDAMENTAGCAO TEORICA ......ooeeeeeccccreessasssasssasssaseessssssssessssseass 20
MARKETING ..ottt ettt are e e e reee s 20
MARKETING DE SERVICOS ...ttt 21
MARKETING DE RELACIONAMENTO .....oooviiiiieeeceee e 23
MARKETING BANCARIO ...t 25
RECLAMAGCOES DE CLIENTES ..ottt 26
SATISFACAO E FIDELIZACAQO DE CLIENTES ....cvcieieeeeeeeeee e 30
METODOLOGIA .......oiiiicmerrsssnnssssssmsssssmsssssssmsssssssssssssssnsssesssnsessssnnnsssssns 33
DELINEAMENTO DA PESQUISA ...t 33
ETAPA EXPLORATORIA — PESQUISA QUALITATIVA ..o 33
ETAPA DESCRITIVA — PESQUISA QUANTITATIVA ..o 35
DEFINICAO DA POPULACAO-ALVO DO ESTUDO ......cooovevieeeeeeeeeeeennn 35
INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS ..o 36
Vantagens e desvantagens ......cccccceeiiiiinsnmmssnininsssssmssn s 37
PLANO DE COLETA DE DADOS ...ttt 38



3.7 ETAPA DE QUANTIFICACAO DE DADOS ..ot 39
3.7.1 Dados das denuncias registradas contra agéncias do Estado do Rio

Grande do Sul — Periodo de janeiro a abril de 2007 ..........cccceeeeeeicccnnnnees 39
3.7.2 Comparativo das denuncias do Estado do Rio Grande do Sul, com

Lo P To Lo T30 [0 T8 2 T - 42
4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS ......ccoeememrmrecnesccsssssssssssssssaeas 44
41  DESCRIGAO DOS DADOS ......ocooueeiieeeeeieeseeeeeeeeer et eeeeeeesseeeen s eeen s 44
4.2 ANALISE DOS DADOS COLETADOS .....oooiiiieceeeeeeee e 45
4.3  ANALISE DAS ENTREVISTAS ..ot 46
4.4  CONSIDERAGCOES DAS ENTREVISTAS ..ot 50
45 ACOES DESENVOLVIDAS EM BUSCA DO ATENDIMENTO DE

EXCELENGCIA ..ottt s 51
5 CONCLUSOES .....ocoimicincncesssssscssssssssssss s ssssssssssssssssssssssssssssassssssasssnnns 53
5.1 CONCLUSOES ...ttt 53
52  LIMITAGOES DA PESQUISA .....cocoiieeeeeeeeeeeeeeeeeese et 55
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......cccovunerureesssesssesesssesssessssssssssessssssasssens 56

ANEXOS ....oeeeiiiieie s s s R e R AR e R R R R Ra R e e enaa 58



1 INTRODUCAO

Neste capitulo inicial sera apresentada a definicdo do problema objeto da
pesquisa e os objetivos do trabalho, os objetivos especificos, a justificativa para o
estudo, os objetivos da pesquisa, o perfil da empresa pesquisada, além de um breve
historico e informagdes relevantes ao Banco Central do Brasil, e sua politica de
atendimento ao cidad&o.

O Banco do Brasil estéa inserido neste cenario do sistema financeiro brasileiro
onde o aumento da concorréncia € um desafio cada vez maior, tanto de bancos
estrangeiros quanto dos nacionais, pois essas instituicoes buscam mais fortemente,
a ampliacao da area de atuacédo, por meio de diversas medidas que visam melhorar
em termos de atendimento.

O conhecimento do mercado e a satisfacdo dos clientes tém-se revelado tao
importantes quanto a diversidade de produtos e servicos, proporcionando aos
grandes bancos brasileiros a vantagem competitiva de, ainda, melhor entender o
ambiente onde estao inseridos.

Embora o mercado esteja cada vez mais competitivo, as ameagas poderao
ser minimizadas e transformadas em oportunidades, valendo-se do bom
atendimento ao cliente, situacao que lhes permite prospectar novos negécios. Dessa
forma, alavancam suas areas comerciais e, por consequéncia, elevam seus
resultados. A efetividade com que ele € gerado € o seu componente principal e
agrega valor & empresa, aos acionistas, aos stakeholders’.

1.1 DELIMITAGAO DO PROBLEMA

A exceléncia no atendimento tem sido tratada em muitas organizacbées como
um desafio pontual ou um alvo a ser atingido, resultante de estratégias previamente

determinadas por campanhas ou programas de metas.

' Sao grupos tais como empregados, clientes, fornecedores, credores e outros que possuem um
vinculo econémico direto com a empresa.



O cliente, por sua vez, estd cada vez mais informado e, por consequéncia,
mais exigente em relagdo ao consumo.

Aos olhos do cliente, a exceléncia é percebida sob forma de superacao de
suas expectativas e anseios.

Dentro de um mercado altamente competitivo, com um cenario em que 0s
produtos ofertados pouco se diferenciam e a clientela esta cada dia mais exigente, a
qualidade do atendimento passou a ser o grande diferencial de uma institui¢ao.

O Banco Central do Brasil (BACEN), na sua Politica de Atendimento ao
Cidadao, mantém estrutura para atender as duvidas e reclamacdes de usuérios do
Sistema Financeiro Nacional (SFN).

Sao prestados por este canal, em média, mais de meio milhdo de
atendimentos anuais entre denuncias/reclamagdes e pedidos de informacao,
atendendo diariamente a cidaddos de todo o territério nacional. O atendimento
ocorre tanto por meio de ligacdes telefénicas (DDG 0800-992345 - das 8h as 20h),
internet e correspondéncias, quanto por meio de atendimento presencial na sede e

em todas as representacoes regionais do BACEN.

1.1.1 Problema

A denuncia BACEN se constitui, especificamente, do registro feito pelo cliente
(através de qualquer meio anteriormente citado) alegando que uma instituicao
financeira infringiu um direito seu. O Banco Central leva em consideracao o que é
dito por este cliente e enquadra a dendncia quando ha indicio de descumprimento
de algum dos normativos em vigor para as Instituicdes Financeiras.

Mensalmente, a medida que se conclui seu processamento, as
denuncias/reclamacbes formuladas pela sociedade sdo compiladas e compde o
Ranking das Instituicbes Mais Reclamadas, divulgado com destaque na pagina do
Banco Central na internet.

Desde abril de 2002, quando foi langado o ranking, a primeira vez em que 0
Banco do Brasil ndo figurou no ranking dos cinco bancos mais reclamados, foi no
més de Julho de 2006, quando analisadas as instituicdes financeiras com mais de 1
milh&o de clientes.



Ha que se ressaltar que figurar entre as Instituicbes Mais Reclamadas no
ranking do BACEN ¢é altamente comprometedor para a imagem de uma empresa
perante a sociedade brasileira. Além da gravidade quanto ao aspecto legal envolvido
nestas denuncias, existe ainda, o estigma de reprovacao do trabalho realizado e
confiabilidade do atendimento aos nossos clientes.

Outro fato a ser lembrado é que uma denuncia BACEN pode gerar penalidade
pecuniaria a uma Instituicao caso exista autuacao por fiscais do Banco Central.

Neste mesmo contexto, as dependéncias do Banco do Brasil no Estado do
Rio Grande do Sul vém igualmente tendo ocorréncias de casos similares, nos quais
os clientes ndo satisfeitos procuram o Banco Central para reclamar do atendimento
prestado pela instituicdo. Todo este quadro motivou o desenvolvimento deste
trabalho.

Diante deste cenario negativo denotado pelo ranking BACEN, o BB tem
promovido diversas acdes para reverter tal situacdo. Acdes estas, que visam
desenvolver um atendimento de exceléncia no BB e reduzir a sua participacdo nesse
ranking desabonador para a instituicao.

Sendo assim, o presente trabalho pretende analisar os dados obtidos junto ao
Banco Central relativo as denuncias registradas em seu sistema durante o 1°
semestre de 2007, buscando compilar os principais motivos de reclamacdes, e
analisar as acdes desenvolvidas pelo Banco do Brasil a partir de marco de 2006,

que fizeram melhorar esses indicadores até entdo altamente negativos.

Além disto, efetuar um contraponto com as denuncias apresentadas contra o
Banco do Brasil, e ainda analisar as denuncias e reclamagdes que envolvem as
agéncias do estado do Rio Grande do Sul, em comparacdo a empresa como um
todo.

Por fim, analisar os resultados de uma pesquisa realizada com nossos
colegas de agéncias do Rio Grande do Sul, que tenham tido algum envolvimento
com reclamacgdes de clientes, as quais resultaram em denuncias junto ao Banco
Central. A partir da analise da pesquisa, buscou-se verificar a percepcao dos
colegas acerca do assunto, assim como, propor indicacées de acdes que possam
ajudar a instituicdo na busca de uma maior qualidade de atendimento a seus

clientes.
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1.2 JUSTIFICATIVA

No mercado bancario, todas as instituicdes financeiras oferecem produtos
com pequena diferenciacdo, tais como: conta corrente, aplicacées, empréstimos,
planos de previdéncia, seguridade, capitalizacao, etc.

O principal diferencial esta na qualidade do atendimento prestado, que se
torna o instrumento principal de conquista, fidelizagdo e rentabilizacdo de clientes. E
fundamental que o atendimento ao cliente ocorra de forma cortés e atenciosa de
modo a satisfazer as suas necessidades e atender suas expectativas.

Quando um cliente registra uma denuncia junto ao Banco Central, é sinal de
que este cliente ndo recebeu a devida atencao e presteza em seu atendimento, ou
ainda, que alguma expectativa sua nao foi plenamente atendida. A agilidade no
esclarecimento de duvidas leva o cliente a sentir-se seguro e confiante no
atendimento a ele dispensado e, consequentemente, resulta na sua satisfacao.

Barlow & Moller (1996), afirmam que nem sempre o desejo do cliente é de
somente ter o dinheiro de volta:

A maioria dos clientes apenas quer o que lhes foi negado, e talvez, um pedido
de desculpas. “Entédo, se a empresa der a eles um sinal de que indenizara além do
esperado, eles provavelmente vao continuar a utilizar os servicos ou comprar 0s
produtos, e ainda dizer coisas positivas da empresa”. (Barlow e Moller, 1996, p.62).

A partir das informacdes coletadas pretende-se analisar o atendimento
prestado pelo Banco do Brasil de acordo com as resolugées do Banco Central,
pautando-se nos conceitos de respeito, seguranca e cumprimento das normas
vigentes nas relagcdes com os segmentos de pessoa fisica e juridica, clientes ou nao.

Com base no que foi citado até agora, percebe-se que o quesito atendimento,
cada vez mais, tem se tornado uma questdo de fundamental importancia para as
empresas prestadoras de servicos. Isto porque, o seu diferencial esta na constante
satisfacdo dos usuarios pelo atendimento prestado, na manutencao de seus clientes
fieis e no fortalecimento de uma cultura de prestacdo de servicos focada no
relacionamento com seus clientes. Portanto, conforme Barlow & Moller (1996) tratar
as reclamagdes dos clientes de forma eficaz, aliadas a uma recuperacdo na
qualidade dos servicos, sdo as melhores oportunidades de mostrar 0 que uma
empresa pode fazer por seus clientes.
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1.30BJETIVO DA PESQUISA

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar e avaliar os principais motivos das reclamacbes de clientes e
usuarios do Banco do Brasil no Estado do Rio Grande do Sul, as quais se
transformaram em dendncias ao Banco Central, e verificar a percepcdo dos
funcionarios envolvidos nessas reclamacodes, visando propor a instituicdo acdes de

melhoria para o atendimento e do indice de satisfacdo de seus clientes.

1.3.2 Objetivos Especificos

Para que o objetivo geral seja alcancado, apds a etapa da coleta de dados
junto as instituicées e de identificagdo das origens e motivos de reclamacoes, sera
efetuada uma pesquisa aplicada, exploratéria, qualitativa e de levantamento junto ao
funcionario, clientes/usuarios envolvidos nas denuncias. Diante disso, verificaremos
as percepcodes dos envolvidos quanto ao atendimento prestado, as principais razdes
que levaram a insatisfacdo dos clientes, as solucdes apresentadas e o sentimento
dos clientes quanto a qualidade dos servigos prestados pelo Banco. Finalmente
poderemos indicar algumas acdes possam reduzir os indices de insatisfacdo dos

clientes.

1.4 BANCO DO BRASIL

Este item trata do perfil da empresa em que foi realizado o estudo. Foram
abordados de forma geral alguns aspectos e, posteriormente, foram apontados
alguns dados no Estado do Rio Grande do Sul, local onde foi realizada a pesquisa.
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1.4.1 Banco do Brasil - Estrutura e Perfil Corporativo®

Ao se aproximar dos seus 200 anos, o Banco do Brasil tem assegurado sua
posicao no mercado financeiro, mantendo seu compromisso de: “Ser a solucdo em
servicos e intermediacado financeira, atender as expectativas de clientes e acionistas,
fortalecer o compromisso entre os funcionarios e a Empresa e contribuir para o
desenvolvimento do Pais”.

O conglomerado Banco do Brasil reune, além do banco mdltiplo, 15 (quinze)
empresas controladas e uma entidade fechada de previdéncia complementar além
de deter parcerias estratégicas em empresas coligadas, com participagdo minima de
10% do capital. O BB também é patrocinador de duas entidades para seus
funcionarios, sendo uma de previdéncia complementar e uma de saude, além de
outra de cunho social, a Fundagcédo Banco do Brasil.

Sao 6rgaos de administracdo do Banco do Brasil: o Conselho de
Administracdo, assessorado pelo Comité de Auditoria e a Diretoria Executiva,
composta pelo Conselho Diretor (Presidente e Vice-Presidentes) e pelos demais
diretores além de manter um Conselho Fiscal permanente.

Sua estrutura administrativa € composta por varias unidades organizacionais:
Unidades Estratégicas, Taticas, Operacionais, Rede de Apoio aos Negbécios e
Gestao, Rede de Distribuicdo e Rede Externa. Da Rede de Distribuicao fazem parte
a grande rede de agéncias espalhadas em todo o pais, superintendéncias de varejo
além de toda a gama de canais alternativos de acesso como: terminais de auto-
atendimento, Internet, fone, fax, gerenciador financeiro, POS (Point of Sale),
correspondentes bancarios, centrais de atendimento e mobile banking.

Atualmente o Banco do Brasil participa de todos os segmentos do mercado
financeiro e de capitais. Investimentos em tecnologia, em treinamento de seus 83,7
mil funcionarios e a estratégia de segmentacdo dos mercados tém sido
fundamentais para reafirmar o BB como uma empresa agil, moderna e competitiva.

O Banco do Brasil tem a maior rede prépria de atendimento bancério no pais,
com mais de 14,8 mil pontos, distribuidos em 3.052 municipios e a maior rede de

atendimento no exterior, estando presente em 21 paises.

2 Relatério anual do Banco do Brasil - 2006
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1.4.2 O Banco do Brasil no Rio Grande do Sul

O Banco do Brasil, em marco completou 91 anos de presenca no Rio Grande
do Sul. A primeira agéncia no estado foi inaugurada em 12 de marco de 1916. Era a
décima agéncia do BB no pais. A agéncia pioneira do Banco do Brasil em solo
gaucho esta localizada, desde 1962 na Rua Uruguai, no largo da prefeitura.

Para atender seus 2,3 milhdes de clientes/usuarios no Rio Grande do Sul, o
BB conta com 924 pontos de atendimento em 271 municipios, através de 346
agéncias. A rede de auto-atendimento conta com 2.911 terminais.

O RS é o estado com maior volume de recursos do BB aplicados na area
rural. Em 2006 foi R$ 8,61 bilhdes, o que corresponde a 25% do total aplicado no
pais.

O Banco conta no estado, com 5.651 funciondrios, 832 estagiarios, 453
contratados e 434 adolescentes trabalhadores. Além dessas pessoas, no Rio
Grande do Sul hd mais de dois mil funcionarios prestadores de servigos

terceirizados.

Tabela - NUmeros do Banco do Brasil no RS

Clientes Pessoa Fisica 1.677 mil
Clientes Pessoa Juridica 119 mil
Agéncias 346
Pontos de Atendimento 924
Terminais de Auto-Atendimento 2.911
Funcionarios 5.651

Tabela 01 — NUmeros do Banco do Brasil no Rio Grande do Sul
Fonte: Superintendéncia Estadual do RS

1.5 BANCO CENTRAL DO BRASIL

Este item contém um breve histérico do Banco Central e as principais
atribuicbes dessa autarquia federal. Dentro de seu escopo de atuacdo, o BACEN

realiza agdes permanentes no sentido de proteger o usuario de servicos financeiros,
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além de coibir e reprimir os abusos praticados nas relacées entre esses usuarios e

os agentes do Sistema Financeiro Nacional.

1.5.1 O Banco Central do Brasil — Histérico®

O Banco Central do Brasil € uma autarquia federal integrante do Sistema
Financeiro Nacional e vinculada ao Ministério da Fazenda, criada em 31 de
dezembro de 1964, com a promulgacao da Lei n®. 4.595. O objetivo de sua criacédo
foi o de desempenhar o papel de "bancos dos bancos".

Até entdo, o papel de autoridade monetaria era desempenhado pela
Superintendéncia da Moeda e do Crédito — SUMOC, pelo Banco do Brasil e pelo
Tesouro Nacional.

Em 1985 foi promovido o re-ordenamento financeiro governamental que se
estendeu até 1988, quando as fungdes de autoridade monetéaria foram transferidas
progressivamente do Banco do Brasil para o Banco Central. Ja as atividades atipicas
exercidas pelo BC, como as relacionadas ao fomento e a administragdo da divida
publica federal, foram transferidas para o Tesouro Nacional.

Ha que se citar que em 1986 houve a extincdo da conta movimento e o
fornecimento de recursos do Banco Central ao Banco do Brasil passou a ser
claramente identificado nos orcamentos das duas instituicbes, eliminando-se os
suprimentos automaticos que prejudicavam a atuag¢ao do Banco Central.

Em 1988, a Constituicdo Federal estabeleceu dispositivo importante para a
atuagao do Banco Central, dentre os quais se destacam os exercicios exclusivos da
competéncia da Unido para emitir moeda e a exigéncia de aprovacao prévia pelo
Senado Federal, em votacdo secreta, apds arguicao publica, dos nomes indicados
pelo Presidente da Republica para os cargos de presidente e diretores da instituicao.
Além disso, vedou ao Banco Central a concessao direta ou indireta de empréstimos

ao Tesouro Nacional.

% Fonte: http://www.bacen.gov.br/?HISTORIABC>. Acesso em 03/09/2006.
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A Constituicdo Federal prevé ainda, em seu artigo 192, a elaboracao de Lei
Complementar do Sistema Financeiro Nacional, que devera substituir a Lei 4;595/64
e redefinir as atribuicdes e estrutura do Banco Central do Brasil.

Atualmente, o BC é o principal executor das orientacbes do Conselho
Monetario Nacional e responsavel por garantir o poder de compra da moeda
nacional.

Sua sede é em Brasilia — DF. E existem representacées nas capitais dos
Estados do Rio Grande do Sul, Parana, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais,
Bahia, Pernambuco, Ceara e Para.

1.5.2 Politica de atendimento ao cidadao

Apesar de nao poder ser confundido com uma agéncia reguladora, em razao
de que nao é sua fungao principal a defesa do consumidor, o Banco Central possui
estruturas - em todas as localidades que se faz presente no Pais — voltadas ao
recebimento de denuncias e reclamagdes acerca do descumprimento de normas que
regem a atividade financeira, por parte dos agentes que atuam nesse segmento.

O Bacen realiza acbes permanentes de protecao, educacao e informagéao aos
usuarios e agentes de servicos financeiros. Além de coibir e reprimir os abusos
praticados nas relagdes entre usuarios e agentes, atua preventivamente no sentido
de disciplinar a atuacdo desses agentes inclusive no que concerne ao correto
atendimento de seus proprios clientes.

Em 26 de julho de 2001, editou a Resolugédo n.? 2.878, que dispde sobre os
procedimentos a serem observados pelas instituicbes financeiras e demais
instituicbes autorizadas a funcionar na contratacao de operagcdes e prestacdo de
servicos aos clientes e publico em geral.

Com o objetivo de prestar um melhor atendimento as queixas dos usuarios do
Sistema Financeiro Nacional, a Diretoria do Bacen editou em 31 de agosto de 2005
a Circular de n.% 3.289 em que constituiu e implementou o Sistema de Registro de
Denuncias e Reclamagdes (RDR), destinado ao registro e tratamento de denuncias,
reclamacoes e pedidos de informacdes, apresentados ao Bacen, por usuarios de
produtos e servicos dos agentes financeiros.
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Com base nessas normas, o Banco Central divulga mensalmente o ranking
das instituicbes mais reclamadas e os assuntos que tém gerado maior volume de
reclamacoes.

Por meio da divulgacao sistematica a sociedade dos numeros relativos a
reclamacoes dirigidas as instituicbes, o Banco Central oferece ao cidaddo a
possibilidade de melhor escolher a instituicdo com a qual se relacionar, estimulando
a populacdo a recorrer a essa autarquia na busca da solucdo de seus problemas
junto a esses agentes.

1.5.3 Resolucao Bacen n? 2.878 de 26 de julho de 2001

A Resolucao 2.878 é o normativo que dispde sobre os procedimentos a serem
observados pelas instituicbes financeiras e demais instituicbes autorizadas a
funcionar pelo Banco Central do Brasil na contratagdo de operacdes e na prestacao
de servicos aos clientes e ao publico em geral.

Este normativo é que rege a conduta das instituicbes financeiras no que se
refere ao atendimento ao publico — clientes e usuarios. Com base em seus artigos o
Banco Central caracteriza e julga as denuncias que configuram o Ranking de
Denuncias e Reclamacoes.

As denudncias mais freqlientes enquadradas tais como: ma qualidade no
fornecimento de informacdes, cobranga de tarifas indevidamente ou sem o devido
esclarecimento, uso obrigatério de terminais de atendimento, exigéncia de previsdo
de saques, inexisténcia de atendimento prioritario, descortesia, filas em caixas,
venda casada, ndo fornecimento de cépias de documentos, sdo devidamente
abordadas nesta resolucao e que se encontram mais detalhadas no Anexo 1.

A Resolucao 2.892, de 27 de setembro de 2001 altera a Resolugédo 2.878 e
da nova redacao a diversos artigos e incisos.
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1.5.4 Circular n? 3289 de 31 de agosto de 2005

A CIRCULAR 3.289 dispde sobre a constituicao e a implementacao, no Banco

Central do Brasil, do Sistema de Registro de Denuncias, Reclamacdes e Pedidos de

Informacées (RDR), editada em 31 de agosto de 2005. Os principais artigos desta

Circular estao sendo abordados no Anexo 2.

Segundo o Banco Central, o principal mérito da divulgacao do ranking, tem

sido levar as instituicbes financeiras a prestacdo de um atendimento e a

disponibilizagdo de produtos e servicos de qualidade a seus clientes e usuarios.

O Projeto do Banco Central abrange os seguintes procedimentos:

Verificacdo do histérico da Instituicdo no ranking das instituicbes mais
reclamadas;

O conhecimento do numero de reclamacgdes/denuncias e a evolugao
das demandas mais frequientes;

O conhecimento do teor das comunicacbes trocadas entre o Bacen e
as Instituicdes;

As respostas oferecidas pela Instituicdo via RDR,;

Conhecimento das cartas e mensagens eletrbnicas enviadas pelos
cidadaos a Instituicao;

Analise da estrutura de atendimento da Instituicdo reclamada;

Analise da efetividade e abrangéncia das acdes corretivas adotadas.

O Banco Central adota alguns critérios para a composicao da listagem dos

bancos mais reclamados:

Os bancos sao separados em dois grupos: bancos com mais de um
milh&o de clientes e bancos com menos de um milhdo de clientes;

Sao elegiveis para integrar a listagem todos os bancos com mais de
um milhdo de clientes que tiverem reclamagdes procedentes,
encerradas no més de referéncia. O numero absoluto de reclamacoes
€ ponderado pelo numero de clientes.
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o Sao elegiveis para integrar a segunda listagem, todos os bancos com
menos de um milhdo de clientes que tiverem cinco ou mais
reclamagodes procedentes encerradas no més de referéncia. O nimero
absoluto de reclamagdes € ponderado pelo numero de clientes.

o Para os dois grupos, o numero de clientes considerados é o daqueles
com operacgoes protegidas pelo Fundo Garantidor de Crédito — contas
de depdsito a vista, poupancga, depdsito a prazo, com e sem a emissao
de certificado, letras de cambio, letras imobiliarias e letras hipotecarias.

J Nos dois grupos, para obtencao do indice de reclamacéo, o resultado
da operacao de ponderacao é multiplicado por 100.000, para facilitar a
visualizacao do resultado.

J Nos dois grupos sao divulgadas as cinco instituicbes com maior indice.

Observados esses critérios, 0 Banco Central do Brasil divulga em sua pagina
na internet o Ranking dos Bancos mais reclamados.

Cabe salientar que cada denudncia registrada pelos clientes ou usuérios €
composta de demandas e subdemandas.

A demanda é caracterizada pelo motivo da reclamagédo e as subdemandas
sao os itens dos normativos com indicios de infragao.

As subdemandas acarretam contabilizacbes de pontos no ranking de
denuncias. Por exemplo, uma ocorréncia que inicialmente teve como motivo a
resolugdo 2.878 — Investimentos Financeiros — foi julgada procedente por mais dois
itens (atendimento e conta — débitos). Dessa forma, em apenas uma denudncia, a
instituicao financeira contabiliza trés pontos no ranking.

Conforme tabela abaixo, identificamos dentre os bancos com mais de um
milhao de clientes, os mais reclamados no ranking do Bacen no periodo de janeiro a
abril de 2007. O Banco do Brasil continua das fora primeiras posi¢coes desse ranking,
ou seja, de “reclamagdes procedentes - demandas em que se constatou
descumprimento, por parte da instituicdo, de normativos do Conselho Monetario

Nacional ou do Banco Central do Brasil”.
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Posicao Janeiro 2007 |Fevereiro 2007 | Marco 2007 Abril 2007

12 Conglomerado |Conglomerado |Conglomerado |Conglomerado
SANTANDER |SANTADER SANTANDER |SANTANDER

20 Conglomerado |Conglomerado |Banco NOSSA |Conglomerado
ABN/AMRO ABN/AMRO CAIXA ABN/AMRO

3¢ Banco NOSSA |Conglomerado |Conglomerado |Banco NOSSA
CAIXA ITAU ABN/AMRO CAIXA

4° Conglomerado |Conglomerado |Conglomerado |Conglomerado
UNIBANCO HSBC ITAU ITAU

59 Conglomerado |Banco NOSSA |Conglomerado |Conglomerado

ITAU

CAIXA

HSBC

UNIBANCO

Tabela 02 - os bancos mais reclamados no ranking do Bacen no periodo de janeiro a abril de 2007.
Fonte: Bacen. http://www3.bcb.gov.br/ranking/ranking.do?method=doRanking
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com objetivo de subsidiar o desenvolvimento de todo trabalho de pesquisa e
aprofundar o entendimento de assuntos que visam buscar a satisfacdo do cliente —
objetivo primeiro de qualquer empresa que visa permanecer no mercado —
abordaremos, neste capitulo, conceitos de marketing. Além disso, serdao abordados
alguns de seus desdobramentos como marketing de servicos, marketing de
relacionamento e marketing bancario, bem como, o gerenciamento de reclamacoes

e a satisfagéo do cliente com o encaminhamento dessas reclamacées.

2.1 MARKETING

Marketing, segundo Philip Kotler (2002, p.48):

E o processo de planejar e executar a concepgao, 0 prego, a promogao e a
distribuicao de bens, servigos e idéias para criar trocas com grupos-alvo que
satisfagam aos objetivos dos consumidores e organizagdes.

E ainda, conforme o mesmo autor (2002, p.7), pode-se definir marketing como
“0 processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém aquilo que
necessitam e desejam, em razdo da criagdo e da troca de produtos e/ou servicos de
valor com outras pessoas”.

Assim uma organizagdo busca satisfazer as necessidades e desejos dos
clientes, de forma eficiente, acreditando que desta forma mantera o seu consumidor
fiel aos produtos adquiridos, possibilitando a repeticdo de negbcios vantajosos para
ambas as partes. Sim, pois a premissa ética do marketing prevé que esta “troca de
produtos” resulte em uma satisfacdo para as partes envolvidas, ou seja, em uma
relacdo de ganha/ganha.

A partir dos anos 60 os conceitos de marketing e vendas passaram a ser
distinguidos, embora hoje ainda existam alguns “profissionais” capazes de confundi-
los. Peter Drucker afirmava que o “objetivo do marketing é tornar a venda supérflua,

€ saber compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servico o sirva e se
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venda por si mesmo”. A venda € apenas um processo pelo qual a empresa obtém
suas receitas para sanar os custos totais da organizacdo, a fim de manter suas
atividades. O marketing ndo. O marketing envolve necessidades e desejos dos
consumidores, somados a criacdo, entrega de produtos e o consumo final. O
marketing surge hoje como o orientador para a empresa voltada para o cliente.

O pensamento moderno de marketing coloca 0 CONSUMIDOR como o centro
das relagdes das empresas. O CONSUMIDOR é visto por quem €
(demograficamente), pelo que faz (atividades, interesses, estilos de vida), pelo o que
pensa (opinides e crengas) e pelo o que valoriza (valores e atitudes).

Portanto, o marketing somente se tornara eficaz quando além de contemplar
as analises quantitativas, macro, segmentado por faixa etaria, classe social e sexo,
evoluir para a analise do perfil qualitativo, visando conhecer quem € o consumidor,
seus habitos de consumo, de midia, leitura e suas formas de pensar. Entdo, por
consequéncia, buscara a satisfacdo desses clientes através do desenvolvimento de
um relacionamento de longo prazo.

Conduzindo o marketing da maneira acima colocada, a empresa alcancara a
chamada administracdo de Marketing. Administracdo esta, que age de forma a
influenciar a demanda ajudando a organizacdo a atingir seus objetivos. A
administracdo de Marketing tem como meta a conquista, a penetracao de mercado e
também a manutencado dos atuais clientes, mantendo-os fiéis ao produto/servico e
defensores daquilo que ele compra.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

O conceito de marketing se aplica a qualquer tipo de atividade, até mesmo na
vida pessoal. Quando se trata de servicos, é preciso compreender as suas
particularidades para melhor aplicar as ferramentas de marketing.

Para Kotler, (2002, p. 283), servico “consiste em uma acao, desempenho ou
ato que é essencialmente intangivel e ndo acarreta necessariamente a propriedade
do que quer que seja. Sua criagdo pode ou nao estar vinculada a um produto

material”.
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Ainda, segundo Kotler (2002), para qualquer atividade profissional, o segredo
da lucratividade consiste em criar um servico que atenda as necessidades e aos
desejos dos clientes da empresa, e em facilitar o acesso a esse servi¢o, de forma
que proporcione valor e satisfagdo para o cliente.

Complementa, ao salientar as caracteristicas peculiares dos servicos: séo
INTANGIVEIS, isto &, ndo sdo palpaveis, ndo tem forma, cor, tamanho, consisténcia,
nao podem ser vistos, cheirados, saboreados ou ouvidos. Sao, também,
INSEPARAVEIS de seu fornecedor, ou seja, a prépria pessoa que os presta sao
identificadas com o servico prestado, influenciando sobremaneira na imagem da
prépria empresa de servicos; sdo altamente VARIAVEIS, uma vez que dependem
das pessoas que os executam e dos locais em que sdo prestados, variando em
funcdo de aspectos como habilidade, boa vontade, disposicdo, disponibilidade de
tempo, preparo e experiéncia das pessoas que os prestam.

Finalmente Kotler (2002) descreve que os servicos sdo PERECIVEIS, pois
precisam ser produzidos quando demandados e nao podem ser estocados,
devendo-se providenciar uma maior alocagdo de funcionarios nos atendimentos de
"pico”, para que nao se percam oportunidades de manutencdo e conquista de
clientes.

As instituicées financeiras sdo enquadradas como prestadoras de servigo,
principalmente porque, as quatro caracteristicas anteriormente citadas sao bastante
visiveis nestas organizacoes. Todos os ditos “produtos bancarios” na verdade sao
servicos adquiridos pelos clientes, isso pode ser exemplificado tanto na aquisicao de
um cartdo de credito, um seguro, ou um titulo de capitalizacao ou, pela tecnologia
disponivel ao cliente e atendimento recebido por intermédio de um funcionario.

Portanto, quando se trata de uma empresa de servicos, o seu grande
diferencial de mercado esta no atendimento.

Para Bateson & Hoffman (2001, p.36), quando um consumidor compra um
servico, ele, na verdade, “compra uma experiéncia criada pela prestacao deste
servico”, e ainda segundo estes autores, “um servico de qualidade é essencial para
a construcao de relacionamentos”.

Como visto, o atendimento passou a principal determinante na imagem de
uma empresa de servicos ao longo do tempo. Isto porque, a qualidade do
atendimento influi diretamente nas futuras expectativas, ndo apenas daquele cliente

que ja viveu e vive continuamente a experiéncia de contato com o servico da
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empresa, mas também, daqueles que esse primeiro influencia, com a divulgacéo
boca a boca da sua experiéncia.
Ha que se lembrar ainda, a importancia de todo o atendimento de pds-venda

e a necessidade de reconquistar o cliente a todo 0 momento e em qualquer contato.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O avango da tecnologia, dos meios de comunicacdo, a abertura dos
mercados e a globalizacdo sdo as principais razées que fazem do mercado atual
extremamente competitivo. Aliado a essas grandes mudancas, o comportamento do
consumidor, cada vez mais exigente e bem informado, também vem mudando,
tornando-o cada vez menos fiel as empresas.

Essas razdes tém levado as empresas a modificarem sua forma de atuacao.
Dessa forma, o relacionamento cliente-empresa torna-se cada vez mais importante,
fortalecendo-se a medida que o cliente torna-se fiel ao produto ou servigo.

O Marketing de Relacionamento consiste na pratica da construcdo de
relacdes satisfatérias em longo prazo e de longo prazo com as partes-chave da
atuacao da empresa — clientes, funcionarios e fornecedores — bem como com os
demais envolvidos e interessados no negécio (stakeholders).

McKenna (1993) afirma que o Marketing de Relacionamento deve-se apoiar
no conhecimento e na experiéncia: no conhecimento em tecnologia, tanto da
concorréncia quanto dos clientes, na tecnologia que pode alterar o mercado
competitivo e na experiéncia, com o sentido de interatividade e conectividade.

Para Merlin Stone e Neil Woodcock (1998, p.3), Marketing de Relacionamento
“¢ 0 uso de uma ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas,

comunicagéao e cuidado com o cliente para”:

o Identificar seus clientes de forma individualizada e nominal;

o Criar um relacionamento entre a sua empresa e esses clientes — um
relacionamento que se prolonga por muitas transacoes;

o Administrar esse relacionamento para o beneficio de seus clientes e da

sua empresa.
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Integrar pessoas, processos, tecnologias e sistemas de conhecimentos para
realizar um aprofundamento do vinculo com o cliente talvez seja o papel maior do
Marketing de Relacionamento.

A estrutura organizacional também precisa ser revista. Normalmente, as
empresas adotam uma estrutura em forma de pirdmide, com a alta direcdo
posicionada no cume da piramide, o pessoal da linha de frente na base. E o cliente,
por sua vez, abaixo da base da piramide. No Marketing de Relacionamento, a
autoridade deciséria deve estar mais perto do cliente e a estrutura organizacional
deve ser circular, com o cliente colocado no centro, ou seja, o foco da empresa esta
nele.

A prética da estratégia de Marketing de Relacionamento busca encontrar um
novo modelo para as relacdes de troca no mercado. Esse segmento de Marketing
enfatiza a necessidade de um relacionamento em longo prazo com o mercado, em
detrimento das praticas de transacbes com objetivos de curto prazo, buscando a
fidelizagao dos clientes.

Zeithami e Bitner (2003, p.140) colocam que o objetivo basico do Marketing
de Relacionamento é “a construgdo e a manutencdo de uma base de clientes
comprometidos, que sejam rentaveis para a organizacao”. Assim, a empresa devera
se concentrar na atracao, retencao e na fortificacdo de relacionamentos, para que
depois de atraidos, os clientes sejam menos suscetiveis as abordagens da
concorréncia. Também mencionam que o marketing de relacionamento pode trazer
beneficios para a empresa, tais como, sentimentos de confianca e lealdade do
consumidor.

O relacionamento empresa-cliente é concretizado, da parte da empresa, pelo
funcionario que atende o cliente, que vende para ele, que faz negdcios com ele em
nome da empresa. Assim, a empresa necessita de funcionarios comprometidos e
orientados para o Marketing de Relacionamento.

Para tanto, faz-se necessario identificar e desenvolver caracteristicas e
aptidées dos funcionarios, principalmente daqueles tem contato direto com os
clientes. Dentre as caracteristicas desejadas para estes colaboradores destacam-se:
predisposicao para servir, aptiddo para perguntar e ouvir, aptiddo para analise,
aptidées de negociacao, habilidade de prever problemas e de neutraliza-los, aptidao
de consultoria, habilidade para lidar com problemas e objecées, administrar a
rejeicdo de forma positiva, conhecimentos de produtos e servicos da empresa,
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comprometimento com a cultura da empresa, conhecimento da organizagéo,
conhecimento dos segmentos de clientes.

Dentro do Marketing de Relacionamento torna-se importante também, a figura
do ombudsman, o qual ao ouvir os clientes, suas reclamacdes e sugestdes, servira
para representa-los e defendé-los junto a empresa.

O Marketing de Relacionamento implica numa reorientacdo de toda a
organizagado, tornando-se num trabalho realmente de equipe, reunindo todos
diferentes niveis dentro de uma empresa, em prol de um objetivo comum: encantar

seguidamente o cliente.

2.4 MARKETING BANCARIO

A continua mudanca nos ambiente social, cultural, tecnoldgico, demografico,
politico, legal, concorréncia, governamental e psicoldgico, que caracterizam o macro-
ambiente de marketing moderno, fizeram com que as instituigdes financeiras
tivessem que se adaptar a essa nova realidade. Tais organizagdes viram-se
obrigadas a desenvolver estratégias de marketing que dispusessem de um nivel
maior de conhecimento e compreensdao das variaveis citadas, sustentadas na
valorizagdo e no conhecimento de seus clientes.

Antes dessa era, as instituicées financeiras estavam estabelecidas com uma
imagem de imponéncia e solidez. Sua funcdo era guardar dinheiro e empresta-lo
mediante o pagamento de determinado valor.

Entretanto, todo o contexto foi se modificando: os consumidores tornaram-se
criticos e exigentes, a concorréncia cada vez mais acirrada entre as organizacdes
financeiras, a regulamentacdo governamental mais rigorosa € 0S avangos
tecnologicos mais eminentes.

Com a chegada dessa nova era, os bancos precisaram adotar novas
posturas, colocando o cliente no centro de sua orientagdo, conhecendo-o e
identificando os seus desejos. Esse aprendizado do Marketing Bancario fez com que
as instituicoes passassem por varias fases que, segundo Kotler (1998), podem ser
traduzidas em cinco estagios: o primeiro, em que o marketing resumia-se a

propaganda, promog¢ao de vendas e publicidade; o segundo estagio, marketing era
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apenas sorriso e uma atmosfera agradavel; o terceiro em que marketing era
segmentacao e inovacao; o quarto estagio, marketing era posicionamento; e o quinto
estagio, em que marketing era analise, planejamento, complementacao e controle.

Segundo Toledo (1993), o marketing bancéario € um marketing especializado,
pois além de se tratar de marketing de servigos, apresenta caracteristicas que nao
s&o encontradas no servico.

Os clientes bancarios se relacionam de forma interligada, buscando um
produto que, ao mesmo tempo, atenda as suas necessidades, tenha um preco
acessivel, seja atendido de forma diferenciada e de acordo com suas conveniéncias.
Além disso, buscam uma instituicdo que inspire a sua confianca, através da
conquista de resultados em seus investimentos traduzidos na forma de rentabilidade
e seguranca.

Essas relacbes interativas também sao manifestadas pelo desempenho dos
funcionarios, nos mais diversos setores de uma instituicdo bancaria. Ao contrario de
que acontece em empresas de outros ramos, no setor bancério € provavel que
funcionarios dos mais diversos departamentos tenham a oportunidade de interagir
com os clientes em algum momento.

Em vista disso, num cenario de concorréncia acirrada, em que os produtos
sdo bastante similares e a troca de banco é facilitada. O cliente quer ter um bom
atendimento pessoal, onde todos os funcionarios exercam funcées de marketing, ao
adotarem comportamentos que contribuam para oferecer experiéncias satisfatérias a
seus clientes, estabelecendo relacionamentos individuais de qualidade e de longo

prazo.

2.5 RECLAMACOES DE CLIENTES

A qualidade do servico oferecido ao cliente virou, em nossos dias, sinbnimo
de commodities, em qualquer ramo de negdcio ou mercado. O consumidor, cada vez
mais, tem acesso a informacéao, o que lhe permite fazer comparagdes entre produtos
e servicos, e, quando nao fica satisfeito com a compra ou servico, ja esta habituado

a reclamar.
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Entende-se por insatisfacdo “o estado cognitivo de estar inadequadamente
gratificado em uma situacdo de compra, pelo sacrificio que ele — consumidor — fez”
(HOWARD & SHET, 2001, p 27).

Existem dois tipos de clientes insatisfeitos: aqueles que simplesmente deixam
de comprar o produto na empresa ou de consumir 0 seu servico e, aqueles que dao
uma segunda chance, ao fazer uma reclamacédo. Aquele que reclama esta aberto
ao dialogo, quer conhecer melhor a empresa - e continuar seu cliente - ou saber
como ela pode solucionar seu problema.

Segundo Bateson & Hoffman (2001, p.338) clientes que registram suas
reclamacoes dizem a empresa que ela tem problemas e que precisam de corregao.
Na verdade, estdo oferecendo um presente a empresa, sem custos. E, poderao ser
de grande valia para aprimorar seus produtos, servigos ou processos, pois nao estao
envolvidos emocionalmente com o0os mesmos e possuem visdes diferentes dos
executivos de marketing de uma empresa.

A gestdo das reclamacbes estd sendo encarada com mais seriedade
atualmente, ndo somente pelas conseqiéncias em termos de penalidades e
publicidade adversa, mas, sobretudo, pela tentativa de recuperacdo da qualidade
prestada e consequiente melhoria da satisfacdo dos clientes. Gerir uma reclamacao
€ evidentemente um dos meios mais eficazes de os clientes informarem que ha
espaco para melhoria, podendo ser usadas como ferramentas estratégicas para
gerarem mais negocios. O cliente que reclama deve ser visto como parceiro,
podendo-se tornar aliado capaz de identificar praticas prejudiciais ao desempenho
da empresa.

Para que se possa entender a reclamacédo do cliente como uma grande
oportunidade de manter sua fidelidade, é necessario separar a reclamacao feita, do
impacto emocional que o funciondrio sofre ao atender um cliente insatisfeito.
Colocar-se no lugar do cliente é fundamental. Embora, em muitos casos, por
nervosismo, exasperacao - ou até mesmo por falta de educacado - determinadas
pessoas agem de forma agressiva e violenta, o que exige do empregado uma
habilidade diferenciada no atendimento dessas necessidades e expectativas.

Como diz John Davis, (1990, p 22):
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O pulo do gato para as boas vendas é estabelecer um fluxo ininterrupto
entre a mente do cliente e o ouvido do vendedor. Quando vocé se mantém
na pista do que o cliente quer e do que nao quer, do que o agrada e do que
o irrita, vocé pode ajustar suas referéncias e ficar a um passo a frente da
concorréncia.

Em procedimento desenvolvido pela empresa de consultoria TMI — Time
Management International®, Barlow & Moller (1996) destacam os oito passos
principais a serem observados pelas empresas e seus funcionarios com o intuito de

aceitar as reclamacoes, resolver os problemas e manter o cliente fiel e satisfeito:

o Dizer “obrigado” — N&o se preocupar neste primeiro momento em
saber se o cliente tem ou ndo tem razdo. Agradecer a valiosa
informacéo.

o Explicar a importancia da informacao para a empresa — Fazer com
que o cliente entenda que a reclamacao farda com que a empresa possa
melhorar a qualidade de seus servigos.

o Pedir desculpas pelo erro cometido — Desculpar-se pelo ocorrido e
usar, para demonstrar que verdadeiramente vocé sente a dificuldade
do cliente, o pronome “eu” ao invés de “n6s”. Essa forma de tratamento
denota mais sinceridade, ja que quem esta se desculpando é “vocé”,
que o esta a atender.

J Assegurar que alguma providéncia sera tomada de imediato — A
parte tangivel do assunto é fazer alguma coisa para solucionar o
problema, que custara tempo e dinheiro para a empresa.

o Procurar saber as informacoes completas sobre a reclamacao —
Juntar todas as informacdes sobre o ocorrido, quem “vendeu”, o que
aconteceu, qual o resultado esperado e o0 que realmente aconteceu
que gerou a insatisfacao ao cliente.

o Providenciar a correcao imediata do erro — Cumprir 0 que se

prometeu ao cliente.

“TMI é uma empresa de consultoria e treinamento fundada por Klaus Moller em1975 e para qual
Janelle Barlow trabalhava na qualidade de consultora internacional de treinamento.
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o Verificar se o cliente ficou satisfeito — Acompanhar os resultados do
encontro com o cliente. Manter contato, de diversas formas se
necessario, para saber de sua satisfacao (ou nao).

o Prevenir os erros futuros — Fazer com que os envolvidos tomem
conhecimento da reclamacao e das providéncias que foram tomadas
para satisfazer o cliente. Revisar o sistema e orientar os funcionarios

para 0s novos procedimentos a serem adotados.

Acrescenta-se a esses procedimentos o treinamento dos funcionarios da
empresa. Funcionarios bem treinados podem agir como poderosa ferramenta de
comunicacdo com os clientes. Sem ser evasivos, podem criar oportunidades para
que o cliente expresse seus sentimentos, comentarios e sugestdes, além de
perceber desejos e insatisfacdes que os clientes ndo conseguem expressar.

No Brasil, os estudos sobre a insatisfacdo do consumidor e o gerenciamento
de reclamacdes sado bastante recentes, iniciando-se por volta dos anos 90 com o
Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei n.? 8.078, 11/09/90), em que “estabelece
normas de protecao e defesa do consumidor,.” (IDEC, 1991, p.1). Entretanto hoje ja
existem varias entidades governamentais e civis que atuam na defesa e protecao do
consumidor, dentre outros — IDEC, IPEM, Juizados de Pequenas Causas, CONAR e
PROCON — que atua como 6rgao fiscalizador do encaminhamento das reclamacées
dos consumidores.

No ambiente empresarial e, mais especificamente, no segmento bancario,
tornou-se muito comum a criacao de setores especificos na empresas responsaveis
pelo atendimento das reclamacdes, como o SAC — Servico de Atendimento ao
Consumidor, responsavel pela centralizacao e gerenciamento das reclamacoes dos
clientes. O Banco do Brasil possui um canal de ouvidoria externa, o BB Responde,
que é o responsavel pelo recebimento, encaminhamento e gerenciamento das
reclamagdes de seus clientes. O Banco Central, autarquia federal responsavel pela
execucao das orientacoes do Conselho Monetario Nacional, apesar de ndo ser uma
agéncia exclusiva de defesa do consumidor, possui uma estrutura voltada para o
atendimento de reclamagdes acerca do descumprimento de normas que regem a
atividade financeira.

Toda a reclamacdo é uma oportunidade para aumentar a intimidade com o
cliente e fortalecer uma relacao tantas vezes dificil de conseguir entre as Instituicoes
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e os clientes. As grandes Instituicoes e prestadores de Servigos Publicos e Privados
véem hoje a Gestao das Reclamagdes ndo como uma imposicao legal ou algo para
estar em conformidade com as regulamentacbes governamentais de defesa do
consumidor. E sim, como uma oportunidade real de melhoria na prestacdao de seus
servigos, de estreitar o relacionamento com seus clientes e de obter melhores
resultados ao conhecer melhor as expectativas de seus clientes.

Para Barlow & Moller (1996, p.31):

E muito fcil fazer com que os clientes se afastem. H4 muitas maneiras de
fazé-lo, e algumas empresas tentaram todas elas. Dois métodos mais
comuns sao ignorar as reclamagdes ou administra-las de forma deficiente.
Porém, reclamag¢des bem administradas podem criar lagos fortes entre
clientes e as empresas.

2.6 SATISFACAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES

Em uma era de grande competitividade, onde a concorréncia pode estar a
poucos metros ou do outro lado do mundo, a satisfagcdo do cliente deve ser uma
preocupacao permanente. A satisfagcdo se mede através da relacado entre o que o
cliente recebeu ou percebeu e 0 que esperava ter ou ver. Se a percepgao for maior
do que a expectativa, o cliente fica mais satisfeito, se for menor, frustra-se e néao
registra positivamente a experiéncia.

Segundo Kotler (2000), a satisfagdo consiste na sensacdo de prazer ou de
desapontamento decorrente da comparagao de desempenho percebido em relacéao
as expectativas inicialmente criadas por parte do cliente.

A satisfacdo do cliente pode ser o fruto de apenas uma relacao de consumo,
a fidelizacdo pressupde o aprofundamento do relacionamento e, principalmente,
uma conquista de longo prazo.

Reter esses clientes e torna-los fiéis € um investimento continuo e
permanente. Clientes fiéis sdo mais propensos a comprar e menos suscetiveis a
acao da concorréncia. Também reclamam ao ter uma experiéncia negativa, porque
querem ver seu problema resolvido, acreditam na empresa e querem melhora-la. Os
clientes infiéis simplesmente vdo embora, sem nenhuma “dor” pela mudancga, além

de falarem mal da empresa.
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De acordo com Kotler (2000), para ouvir melhor o cliente devem ser criados
instrumentos que facilitem o processo de reclamacdes, através do uso de
formularios de sugestdes, servicos telefénicos gratuitos, enderecos eletrbnicos.
Acrescenta, também, que conquistar novos clientes torna-se mais caro - entre 5a 7
vezes - do que buscar reter os clientes atuais.

A reclamacao de um cliente nunca vem sozinha. Ela vem acompanhada de
sentimentos negativos sobre a empresa e a possibilidade de uma ruptura futura
nesse relacionamento.

Dessa forma, faz-se necesséria a satisfacdo pos-reclamacao, uma vez que,
ao dedicar atencao a reclamacao de um cliente, a empresa resolve o problema dele
— cliente — e, principalmente, o seu. Situagbes de dificuldade sao boas
oportunidades para a empresa mostrar 0 comprometimento com seus clientes e a
importancia dispensada para com o que estes reclamam, podendo aumentar a
satisfagdo deles com a empresa.

A satisfacdo final relaciona-se com a satisfacdo com o gerenciamento das
reclamagdes, ocasionado pelo ndo atendimento das necessidades e expectativas
dos clientes. Sendo assim, a satisfacdo esta ligada, num primeiro momento, a idéia
de atingimento das expectativas de um produto ou servico apés a compra ou
consumo e, num segundo momento, ligado a um processo de avaliagdo sobre o
desempenho desse produto ou servigo que esta sendo comprado.

O cliente forma a sua percepg¢ao de uma empresa através da diversidade de
contatos que realiza com as pessoas e com 0s produtos dessa organizacao. Todas
as pessoas que integram esta organizacao realizam algo para satisfazer esses
clientes e, portanto influenciam em sua satisfacao.

Portanto, a satisfacdo dos clientes deve ser uma preocupacdo de toda a
empresa e nao apenas de um setor ou geréncia especificos. Os funcionarios devem
entender que os clientes ndo dependem da empresa, € sim, a empresa é que
depende dos clientes. Satisfacdo do cliente ndao € somente o melhor produto, o
menor preco ou a melhor propaganda, mas aquilo que o cliente deseja e espera da
empresa.

A ética nas relacbes também é muito importante para fidelizacdo de um
cliente. O consumidor enganado nao compra mais naquela empresa. Para defender
os interesses dos consumidores — e visando evitar fraudes e irregularidades nas

“relacbes de trocas” - foi criado o Cdédigo de Defesa do Consumidor. Mas esta é
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apenas uma das evolucdes que afetaria a relacdo do cliente com a empresa,
portanto, torna-se cada vez mais importante as organizacdes de todos os tamanhos
‘compreenderem” seus consumidores, para melhor reformular ou tracar suas
estratégias.

Na questdo do atendimento, a conquista de patamares em niveis de
exceléncia tornou-se uma condicao relacionada a sobrevivéncia de mercado, tanto
quanto a importancia da qualidade de produtos, eficacia de operacbes e saude
financeira das empresas.

Recursos tecnolégicos de ponta agilizam negociagdes, a infra-estrutura do
atendimento é importante, processos ajustados e adequados aos clientes sao
fundamentais, porém o que diferencia sdo as pessoas. Aos olhos do cliente, a
exceléncia é percebida sob forma de superacdo de suas expectativas e anseios.
Portanto, cabe aos fornecedores de servigos a estratégia de incorporacado do habito
e do estado de espirito de que a exceléncia € um desafio a ser perseguido

constantemente e extensivo a todos os niveis da organizagao.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo do trabalho descreve o método da coleta de dados utilizados na

pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O objetivo da pesquisa foi realizar uma avaliacdo sobre os principais motivos
de insatisfacdo de clientes que colocaram denudncias contra o Banco do Brasil
através da Central de Atendimento do Banco Central. Esta pesquisa sera restrita aos
registros de reclamacdes relativa as agéncias do Banco do Brasil no Estado do Rio
Grande do Sul, ocorrido entre os meses de janeiro a abril de 2007. Para que este
objetivo fosse alcancado utilizou-se o0 método descrito a seguir.

Como citado por Malhotra (2004) as pesquisa de marketing tem a tarefa de
fornecer informagbes cada vez mais atualizadas, relevantes, precisas e confiaveis.
As decisbes mais sabias ndo estdo baseadas em instinto, intuicdo ou mesmo em
puro critério. Segundo o autor, de forma ampla, existem dois principais tipos de
pesquisa: exploratoria e descritiva, que podem ser usadas de forma combinada para
obtencao de melhores resultados. Neste trabalho optou-se por usar os dois modelos,

divididos em duas etapas distintas.

3.2 ETAPA EXPLORATORIA — PESQUISA QUALITATIVA

Conforme Malhotra (2004), a pesquisa exploratéria &€ usada em casos em
que seja necessaria maior definicdo do problema, permitindo uma compreensao
mais ampla pelo pesquisador. E caracterizada por uma maior flexibilidade e
versatilidade no processo de pesquisa, e pode ser usada para qualquer das

finalidades abaixo:
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o Formular um problema ou defini-lo com maior precisao;

J Identificar cursos alternativos de acao;

o Desenvolver hipéteses

J Isolar variaveis e relacoes para exame posterior

. Obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema

o Estabelecer prioridades para pesquisas posteriores.

Segundo Carol Raffel, vice-presidente, servicos qualitativos, Burke, Inc.
(Malhotra, 2001, p.153):

A pesquisa qualitativa proporciona a compreensdo fundamental da
linguagem, das percepcoes e dos valores das pessoas. E essa pesquisa
que mais freqientemente nos capacita a decidir quanto as informagdes que
devemos ter para resolver o problema de pesquisa e saber interpretar
adequadamente a informacao.

De acordo com Malhotra (2004), os processos de pesquisa qualitativa sao
classificados como diretos e indiretos. A pesquisa direta ndo é disfarcada, seu
objetivo é revelado aos respondentes e as técnicas mais importantes sdo grupos de
enfoque e as entrevistas de profundidade. Ja a pesquisa indireta disfarca o
verdadeiro objetivo do projeto e podem ser de associacdo, complemento, construcao
€ expressivas.

Ainda segundo o mesmo autor, as entrevistas em profundidade séo
entrevistas nao-estruturadas, diretas, pessoais, realizadas uma a uma, na obtencao
de informacodes, preservando o anonimato do participante, sem constrangé-lo nem
prejudica-lo. Assim sendo, utilizamos em nosso projeto a técnica de entrevistas em
profundidade.

Na realizacao desta pesquisa qualitativa buscou-se entrevistar funcionarios do
Banco do Brasil de todas das agéncias do RS, as quais tenham tido alguma
denuncia enquadrada no ranking BACEN nos meses anteriormente citados.
Optamos por funcionarios que tenham se envolvido diretamente com as
reclamacoes efetuadas pelos clientes e que tenham se disponibilizado a colaborar
com o estudo. Esta pesquisa foi desenvolvida formalmente e - de acordo com o
roteiro do Anexo n? 3 - permitiu verificar a percepgao do funcionario perante uma
reclamacgao formal de um cliente, possibilitando um melhor entendimento do grupo
sobre o ocorrido.
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Essas entrevistas foram realizadas através de questionario enviado por
malote interno da instituicdo Banco do Brasil, buscando coletar informacdes sobre as
46 ocorréncias registradas no Bacen que envolveram funcionarios das agéncias do
Banco do Brasil - RS no periodo de janeiro a abril de 2007. Foram realizadas no
periodo de 03/09/2007 a 12/09/2007.

3.3 ETAPA DESCRITIVA — PESQUISA QUANTITATIVA

Os principais métodos empregados na concepcao pesquisa quantitativa sao:
survey e observacao. Os métodos de survey podem ser classificados conforme o
modo de administracdo, como entrevistas por telefone, pessoais, por correio, por e-
mail e internet. J& os principais métodos observacionais sdo: observacao pessoal,
mecanica, auditoria, analise de conteudo e analise de sinais.

Em nossa pesquisa, utilizar-se-4 o método survey - entrevistas postais - por
sua facilidade de aplicacdo, codificacdo e andlise, através de questionarios
aplicados aos funcionarios, pré-selecionados, envolvidos nas denuncias, enviados
por correio, conferindo anonimato ao entrevistador. Segundo Malhotra (2004, p.
183), a utilizacdo de entrevistas postais “consiste em um envelope de remessa, carta
explicativa, questionario e envelope-retorno. Os entrevistados preenchem e
devolvem os questionarios. Nao ha interacao verbal entre o pesquisador e o
entrevistado”.

Dessa forma, pretendeu-se realizar um estudo descritivo com o propésito de
atingir os objetivos tragados anteriormente, verificando a percepg¢ao dos funcionarios
quanto as denuncias, decorrentes de reclamacbes efetivadas pelos clientes,

conforme roteiro do Anexo 3.

3.4 DEFINICAO DA POPULAGAO-ALVO DO ESTUDO

Muitas vezes a populacdo alvo é grande demais para se fazer pesquisa.

Deve-se, entdo, selecionar uma amostra como faz o profissional de analise clinica
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para um exame de sangue. Para Contandriopoulos (1997, p. 60) amostra é um
subconjunto de individuos da populagédo-alvo, com as mesmas caracteristicas, para
que o resultado possa ser generalizado.

Ha dois tipos de amostras, probabilistas e nao probabilistas. O projeto de
pesquisa devera indicar com que tipo de amostra ira trabalhar, justificando a escolha
e definindo o tamanho da amostra.

Quanto a amplitude do Universo de Pesquisa, este pode ser finito ou infinito.
Considera-se finito aquele universo de pesquisa que tem até 100.000.

No presente trabalho, utilizamos amostras ndo probabilisticas, em universo de
pesquisa finito. Isto porque, a populagdo escolhida para o desenvolvimento da
pesquisa foi a dos funcionarios do Banco do Brasil no estado do Rio Grande do Sul -
envolvidos diretamente nas reclamagdes efetuadas pelos clientes e registradas junto
ao sistema de denuncias do Banco Central, no periodo de janeiro a abril de 2007 - a
fim de verificar as suas percepcdes quanto ao atendimento prestado e as principais

razdes da insatisfacao dos clientes.

3.5 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Na elaboracao de um trabalho devera pensar-se em como fara para coletar os
dados, indicando quais os instrumentos e quais os critérios que serao utilizados para
analise e interpretacdo das informacdes obtidas. Dependendo do tipo de informacao
que pretende obter, deve o pesquisador definir o tipo de instrumento a ser
empregado.

Entende-se por instrumento de pesquisa aquilo que se fara uso para a coleta
de dados. Ha muitos instrumentos que podem ser utilizados e variam de acordo com
o tipo de investigagdo que se pretende fazer. Entre os instrumentos de pesquisa
mais utilizados temos: Questionario; Entrevista; Observacao; Coleta Documental;
Técnicas Mercadoldgicas; Medidas de opinides e atitudes; Historia de vida, etc.

No trabalho proposto aplicamos duas ferramentas mais estudadas e utilizadas
no campo do Marketing: o questionario e a entrevista.

No questionario foi feita uma escala exige que os entrevistados indiguem um
grau de concordancia ou discordancia com cada uma das séries de afirmacdes do
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questionério. Esta escala tem, tipicamente, cinco categorias de resposta, que vao
desde “discordo totalmente” — escore 1, e “concordo totalmente” — escore 5.

Ja na entrevista, optou pelo contato telefénico diretamente com o cliente ou
usuario do banco que registrou a denuncia. Pois o Banco do Brasil possui um
aplicativo chamado BB RESPONDE em seu sistema de informacéo interno (SISBB),
que possibilita através do numero da ocorréncia, todas as informagcdes necessarias
para se entrar em contato com o cliente. Por se tratar de contato direto teve-se que
se fazer alguns ajustes no questionario aplicado aos funcionarios, conforme Anexo
4.

3.5.1 Vantagens e Desvantagens

Como toda técnica de coleta de dados, o questionario também apresenta uma
série de vantagens e desvantagens. (LAKATOS e MARCONI, 1999).

VANTAGENS

J Economizar tempo, viagens e obtém grande nimero de dados;

o Atinge maior nUmero de pessoas simultaneamente;

J Economiza pessoal, tanto em adestramento quanto em trabalho de
campo.

o Obtém respostas mais rapida e mais precisa;

o Ha mais uniformidade na avaliagdo em virtude da natureza impessoal

do instrumento;

DESVANTAGENS

o Percentagem pequena dos questionarios que voltam;

o Grande numero de perguntas sem respostas;

o Impossibilidade de ajudar o informante em questbes mal

compreendidas;
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o A dificuldade de compreenséo, por parte dos informantes, leva a uma
uniformidade aparente;

J Na leitura de todas as perguntas, antes de respondé-las pode uma
questao influenciar a outra;

o A devolucgéo tardia prejudica o calendario ou sua utilizagao;

o Exige um universo mais homogéneo.

3.6 PLANO DE COLETA DE DADOS

Com relagdo a populacdo pesquisada, optou-se abranger todas as
ocorréncias de denuncia Bacen existentes nas agéncias do Estado do Rio Grande
do Sul, totalizando em 46 ocorréncias, no periodo de janeiro a abril de 2007. Esta
populacdo abrange agéncias em diversas cidades gauchas, tanto da regido
metropolitana como do interior.

Anteriormente a coleta de dados propriamente dita - feita aos funcionarios das
Agéncias do Banco do Brasil no RS, que tiveram registro de denuncias de clientes
no Banco Central - foram compiladas todas as ocorréncias junto a Unidade Rede de
Distribuicdo® da Empresa, referentes as denlncias ocorridas em todo o Brasil e,
mais especificamente, as no Estado do Rio Grande do Sul.

Concomitante ao envio dos questionarios foi feito contato por telefone e/ou
correio eletrbnico com funcionarios e administradores das agéncias envolvidas para
informa-los da finalidade do questionério, seus objetivos, além de incentivar as suas
participacdes. A realizacdo da pesquisa compreendeu o periodo entre os dias 03 de
setembro ao dia 12 de setembro de 2007. Apds este periodo, iniciou-se a etapa das
analises dos dados e posteriores avaliagdes dos resultados.

® Unidade administrativa do BB, onde estdo subordinadas todas as agéncias no pais.
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3.7 ETAPA DE QUANTIFICACAO DE DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os dados obtidos junto ao Banco Central
do Brasil e a Diretoria de Distribuicdo do Banco do Brasil, referentes as denuncias
registradas no Sistema de Registro de Denuncias e Reclamagdes do Bacen (RDR).
Identificar-se-a, também, os principais motivos das reclamacdes dos clientes do
Banco do Brasil, os dados referentes as denuncias impostas as Agéncias no Estado
do Rio Grande do Sul, e comparativo da Superintendéncia Estadual, com os demais

estados do pais.

3.7.1 Dados das denuncias registradas contra Agéncias do Estado do RS.
Periodo de Janeiro a Abril de 2007.

Nas tabelas abaixo, estdo compilados os dados relativos as denuncias e
reclamacoes registradas no primeiro semestre de 2007, especificamente nos meses
de janeiro a abril, tendo em vista que devido a problemas técnicos no Banco Central,
as denuncias relativas a maio e junho ainda nao foram julgadas, contra as agéncias
do Banco do Brasil em todo o estado do Rio Grande do Sul. Além disto, estes dados
foram comparados com o total de denuncias registradas em todo o conglomerado
BB no primeiro semestre, individualizados més a més e o percentual de reclamacdoes

do estado em relacdo ao Pais.
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" = Jan/2007| Jan/2007 % . ~ Fev/2007 | Fev/2007 %
Motivo da Reclamacgéo BB-RS BB BB-RS/BB Motivo da Reclamacéo BB-RS BB BB-RS/BB

Conta-Corrente 7 131 5,34 Conta-Corrente 3 187 1,60
Atendimento 1 79 1,27 Atendimento 0 121 0
Fornecimento Documentos 2 19 10,53 Fornecimento Documentos 1 27 3,70
Fornecimento Informagdes 0 26 0 Fornecimento Informagdes 0 33 0
Cumprimento de Prazos 0 18 0 Cumprimento de Prazos 0 21 0
Transparéncia Contratual 1 10 10,0 Transparéncia Contratual 0 31 0
Prods/Servs nao solicitados 0 9 0 Prods/Servs nao solicitados 0 20 0
Venda Casada 1 2 50,0 Venda Casada 0 7 0
Restricdo ao uso do Caixa 1 6 16,67 Restricdo ao uso do Caixa 0 9 0
Compensacgao 2 2 100,0 Compensacgao 1 7 14,29
Liquidacdo Antecipada 0 1 0 Liquidacao Antecipada 0 2 0
Publicidade enganosa 0 3 0 Publicidade enganosa 0 10 0
SCR 0 0 0 SCR 0 0 -
Qutros — Res. 2878 0 20 0 Outros — Res. 2878 0 43 0
Qutros 0 4 0 Qutros 2 10 20,0
TOTAL 15 330 4,55 TOTAL 7 528 1,33

. ~ Mar/2007 | Mar/2007 % . ~ Abr/2007 | Abr/2007 %

Motivo da Reclamacgéo BB-RS BB BB-RS/BB Motivo da Reclamacgéo BB-RS BB BB-RS/BB
Conta-Corrente 8 191 419 Conta-Corrente 3 63 4,76
Atendimento (0] 70 0 Atendimento 0 39 0
Fornecimento Documentos 0 50 0 Fornecimento Documentos 2 16 12,50
Fornecimento Informacdes 1 45 2,22 Fornecimento Informacdes 0 15 0
Cumprimento de Prazos 1 38 2,63 Cumprimento de Prazos 0 14 0
Transparéncia Contratual 2 27 7,41 Transparéncia Contratual 1 13 7,69
Prods/Servs néo solicitados 0 17 0 Prods/Servs néo solicitados 0 11 0
Venda Casada 0 4 0 Venda Casada 0 1 0
Restricdo ao uso do Caixa 0 10 0 Restricdo ao uso do Caixa 1 3 33,33
Compensacao 3 4 75,0 Compensacao 0 1 0
Liquidacdo Antecipada 0 0 0 Liquidacdo Antecipada 0 1 0
Publicidade enganosa 0 9 0 Publicidade enganosa 0 3 0
SCR 0 0 0 SCR 0 1 0
Qutros — Res. 2878 0 4 0 Outros — Res. 2878 2 8 25,00
Qutros 0 19 0 Qutros 0 12 0
TOTAL 15 525 2,86 TOTAL 9 201 4,48
. ~ Jan a Abr/2007 Jan a Abr/2007 %
Motivo da Reclamacgéo BB-RS BB BB-RS/BB

Conta-Corrente 21 627 3,35
Atendimento 1 192 0,52
Fornecimento Documentos 5 110 4,51
Fornecimento Informagdes 1 64 1,55
Cumprimento de Prazos 1 132 0,76
Transparéncia Contratual 4 117 3,42
Prods/Servs nao solicitados 0 73 0
Venda Casada 1 15 6,66
Restricdo ao uso do Caixa 2 29 6,98
Compensacgao 6 17 35,29
Liquidagao Antecipada 0 16 0
Publicidade enganosa 0 27 0
SCR 0 4 0
Qutros — Res. 2878 2 64 3,13
Qutros 2 70 2,86
TOTAL 46 1.557 2,95

Sobre o0 quadro acima, poderemos fazer as seguintes observacoes:




41

e Foram considerados procedentes 1.557 registros de dendncias e
reclamacoes do Banco do Brasil junto ao Bacen. O estado do Rio Grande do Sul foi
responsavel por 2,95% da totalidade, com 46 registros de denuncias e reclamacoes
considerados procedentes no primeiro semestre de 2007.

2,95%
W denlncias
RS
Odenlncias
restante
Brasil
97,05%

Gréfico 01 — Registro de denuncias

e O total de denuncias efetuadas por clientes e usuarios das agéncias do
BB no Rio Grande do Sul, foram de 56 denuncias. Destas, cinco denuncias foram
consideradas improcedentes e outras cinco ainda ndo foram julgadas.

e No estado, assim como no Brasil, o principal item de reclamacdes esta
vinculado a conta corrente. No RS, 45% dos registros se referem a denuncias sobre
procedimentos incorretos relativos a débitos indevidos, cobranca de tarifas,
pagamento e devolucdo de cheques, saques, depdsitos e transferéncias irregulares,
abertura e encerramento de contas, CCF, fornecimento de cartdo magnético e talao
de cheques, bloqueio de contas, cheque especial, e compensacao de cheques.
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Gréfico 02 — Registro de denuncias quanto aos procedimentos bancarios
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e CQutro item que merece destaque trata das reclamagdes sobre o

atendimento. No Rio Grande do Sul, as reclamacdes sobre mau atendimento sao de

apenas 3,33%, contra 17,7% da média BB Brasil.

3,33%

17,70%

Elreclamacgoes
no RS sobre
mau
atendimento

[ média do BB -
Brasil

Graéfico 03 — Reclamacgdes sobre atendimento bancario

3.7.2 Comparativo das denuncias do Estado do Rio Grande do Sul, com os

dados do Pais.

e O Banco do Brasil possui oito Superintendéncias Estaduais, em que a

base de contas correntes é superior a um milhdo de clientes, que sdo: Sdo Paulo |,
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Sao Paulo I, Parana, Minas Gerais, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Bahia e Rio
de Janeiro.

e O melhor desempenho entre estas Superintendéncias € do Rio Grande do
Sul, com uma denuncia para cada 28.914 contas correntes.

e O pior desempenho fica por conta da Superintendéncia Sao Paulo | (que
engloba a grande Sao Paulo e o leste do Estado) com uma denuncia para cada
7.692 clientes com conta corrente ativa.

e No primeiro semestre de 2007, o Banco do Brasil teve uma média de uma
denuncia para cada 10.780 clientes (base abril 2007) ©.

® Fonte: BB Responde
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os dados obtidos com a pesquisa
realizada com os funciondrios e clientes das Agéncias do Banco do Brasil no RS,
que tiveram registro de denuncias de clientes no Sistema de Registro de Denuncias

e Reclamagodes do Bacen (RDR).

4.1 DESCRICAO DOS DADOS

Foram encaminhados 46 questionarios — com objetivo de que cada agéncia
responsavel por denuncias, fosse analisada pelo funcionario envolvido na denuncia
— gerente da conta - e o retorno obteve o seguinte resultado: 41 questionarios foram
respondidos de forma completa e identificados, enquanto outros cinco questionarios
foram devolvidos com respostas incompletas ou sem identificacdo e foram
descartados da amostra. Os questionarios devolvidos com preenchimento completo
representam 89% da totalidade de questionarios remetidos.

O universo de pesquisa abrangeu 35 agéncias, localizadas no estado do Rio
Grande do Sul. Duas agéncias tiveram trés denuncias (Avenida Borges e Moinhos
de Vento), ambas localizadas em Porto Alegre, outras duas tiveram duas denuncias
e as demais apenas uma denuncia, durante o periodo avaliado (janeiro a abril de
2007).

Ja na entrevista com os clientes foram realizadas 40 ligacdes telefbnicas, a
partir do numero da ocorréncia registrado no Sistema de Informagdes do Banco do
Brasil (SISBB). Tendo sido respondidos os questionamentos por 32 clientes, quatro
nao foram encontrados e outros quatro se negaram a responder, 0 que representou

80% do publico alvo esperado.
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4.2 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

A pesquisa foi respondida integramente por 35 funcionarios, sendo 81 %
homens e 19 % mulheres. Funcionarios na faixa etaria dos 41 aos 50 anos, foram
responsaveis pela resposta de metade dos questionarios recebidos.

O grau de escolaridade predominante é o de especializacdo, onde
praticamente 2/3 dos funcionarios entrevistados possui pés-graduacao.

Praticamente 70% dos funciondrios entrevistados trabalham a mais de 16
anos no Banco do Brasil. Isto justifica a concentragcdo da pesquisa no nivel
gerencial.

A grande maioria dos funcionarios e administradores declarou ndo conhecer o
cliente reclamante antes do registro da denuncia no Banco Central, e todos
declararam nao ter qualquer vinculo de amizade ou parentesco.

Os respondentes afirmaram que 35% das reclamacdes se devem ao tipo de
atendimento e 65% das denuncias séo relativas a produtos e servigos.

35%

E atendimentos

O produtos e
Servicos

65%

Grafico 04 — Registro de reclamagotes

Segundo a visdo dos entrevistados, os registros das denuncias foram em sua
maioria realizados por telefone. 56% consideraram que este foi o canal utilizado
pelos reclamantes, enquanto 24% das reclamagdes foram efetuadas pela internet e
os demais 20% das reclamacdes por outros canais, como carta ao Bacen ou

reclamacao direta em suas agéncias.
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Oreclamacoes
20% 7 por telefone

Oreclamacoes
via internet

569

Oreclamacoes
outros canais

Gréfico 05 — Canais utilizados para denuncias

Nota-se que nos casos que o reclamante é de fato cliente da agéncia, e nao
apenas um usudrio, ha um sentimento maior de tristeza e frustracdo dos
funcionarios, pois todos acreditam que o problema poderia ser resolvido sem a

interferéncia do Banco Central.

4.3 ANALISE DAS ENTREVISTAS

A anadlise consiste na interpretacdo do questionario com perguntas
estruturadas, utilizando-se da escala do tipo Lickert. Este tipo de entrevista exige a
indicacao do grau de concordancia ou discordancia sobre o assunto abordado. O
questionario foi dividido em cinco categorias de resposta: onde o ndmero
corresponde ao “discordo totalmente” e o numero 5 significa “concordo totalmente”.

Esta parte da pesquisa foi dividida em trés modulos: Quanto ao tratamento

pessoal, quanto a procedimentos e solucdo e quanto a satisfagéo do cliente.

Quanto ao Tratamento Pessoal

Quanto ao tratamento pessoal, mais de 82% dos entrevistados concorda ou
concorda muito que o cliente teve pronto atendimento de sua demanda e foi
atendido de forma cortés, e consideram que o cliente foi ouvido e sua reclamacao foi

considerada relevante.
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Quando sado questionados o bom senso e educacdo do cliente na
formalizacdo de sua reclamacdo, a opinidao dos entrevistados esta muito dividida.
Enquanto 39% das respostas concordam que houve bom senso, outros 39%
discordam e entendem que o cliente ndo teve este bom senso e educacdo. O
restante nem discorda nem concorda com a questao proposta.

Na pergunta que trata exatamente da reclamacdo freqUente.
Aproximadamente 25% dos funciondrios entrevistados, firmaram a idéia de que o
cliente que registrou a ocorréncia de denuncia Bacen, reclama com freqiiéncia. A
maioria de 52% entende que nado ha reclamacgéo frequente por parte do cliente
responsavel pelo registro. O restante ficou em duvida ou preferiu ndo opinar sobre

este questionamento.

HEclientes
reclamam com

23% 25% freqiiéncia

Onéo ha
reclamacgdes
freqUentes

Opreferiram nao
52% opinar

Gréfico 06 — Freqliéncia das reclamacdes

Quanto a Procedimentos

Foram elaboradas cinco perguntas sobre procedimentos adotados no
atendimento a demanda do cliente. A primeira delas indaga os funcionarios
envolvidos para saber se foi feito todo o possivel na agéncia para a solucao do
problema. A maioria esmagadora das respostas da conta de que a agéncia dedicou
atencao especial a solucao do problema do cliente.

Quando abordamos em nossa entrevista sobre a utilizacdo de outras
instdncias na resolucdo do problema, praticamente 80% registram que foram
utilizados os canais competentes na solugédo do problema ou ndo souberam opinar.

Ainda mais de 80% dos entrevistados anota que houve empenho das outras
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instdncias na solugdo do problema, ou ndo tinham condicdo de opinar sobre o
assunto.

Na seqiiéncia, a pergunta trata sobre o encaminhamento da solugdo do
problema do cliente, e se ele vinha sendo informado do andamento de sua
demanda. Apenas 11% dos entrevistados registram que o cliente ndo sabia da

situacao e do andamento de sua reclamacao junto ao Banco.

[ néo sabiam da
11% situacao de
andamento de
sua reclamagao

[ sabiam do
andamento de
sua reclamagao

89%

Gréfico 07 — Resposta ao cliente quanto a denuncia

Por fim, 46% das respostas consideram que o cliente foi procurado para saber
de sua satisfagdo com a solugédo da reclamacao efetuada. Outros 22 % nao soube
opinar e 17% responderam que o cliente ndo foi questionado sobre sua satisfacdo

com a solucao encontrada.

Quanto a Solucao e a Satisfacao do Cliente

Quando indagados sobre a postura da agéncia diante da reclamagéao, e se
consideram ter recebido um atendimento com qualidade e competéncia, a grande
maioria dos clientes entrevistados informaram ter recebido um atendimento dentro
dos padrdes que esperavam, a excecao de 16% dos entrevistados que néao
souberam responder ou Ndo quiseram opinar.

A grande maioria dos clientes responsaveis por registros de denuncias e
reclamagdes junto ao Bacen voltaram a utilizar os servicos do Banco. Mais de 70%
entendem que pelo fato de terem sido reclamante, ndo deixaram de ser cliente. Da
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mesma forma, esta maioria anota que nao Ihe foram feitas restricbes pelas agencias
reclamadas, quanto ao atendimento prestado.

Um elevado percentual de 73% dos respondentes concorda que apds a
ocorréncia da reclamagao observou na sua agéncia de relacionamento acdes de
melhoria do atendimento, com objetivo de evitar novas reclamagdes da espécie.
Pois todos os entrevistados dizem que acabara contribuindo para o processo de
busca da exceléncia do atendimento sua respectiva agéncia.

E concorda com
melhoria no
atendimento

[ nao opinaram

Grafico 08 — Melhorias no atendimento na visao dos funcionarios

Finalmente, mais de 90% dos clientes que fizeram as denuncias, concordam
que o Banco do Brasil vem desenvolvendo acées mais eficazes na melhoria do

atendimento ao cliente.

10% B melhorias no
BB na visao
do cliente

£ nao opinaram

90%

Grafico 09 — Melhorias no atendimento na visao do cliente
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4.4 CONSIDERACOES DAS ENTREVISTAS

A entrevista utilizou parte do questionario com duas perguntas nao-
estruturadas, onde buscamos aprofundar os temas entrevista estruturada.

A primeira pergunta: Quais as sugestdes vocé encaminharia a empresa para
evitar que outras reclamagdes virassem denuncias encaminhadas ao Banco
Central?

Relacionamos abaixo as principais respostas e sua ordem de freqiéncia e

importancia:

e Treinamento de funcionarios em atendimento, rotinas, procedimento e
vendas.

e Esclarecer as duvidas e solucionar reclamagdes com tempestividade,
assim como demonstrar interesse em resolver o problema/demanda do
cliente.

e Conscientizacdo do funcionario sobre a importancia de se prestar um
6timo atendimento.

e Maior comprometimento dos funcionarios e responsabilidade maior por
seus atos funcionais.

e Maior cuidado no langamento de produtos e servicos

e Problemas de sistema.

e O cliente nao tinha razdo. A reclamacdo nao procedia, mesmo assim o
Bacen considerou como denuncia.

e Melhorar o processo de cobranga de tarifas e encerramento de contas

e Maior flexibilidade para agéncia no estorno de tarifas

e Aprimoramento dos canais de atendimento

e Maior disponibilidade de tempo para atendimento destas demandas

A segunda pergunta pede que sejam registrados fatos relevantes que - no
entendimento do entrevistado - tenham facilitado ou dificultado a solucao do

problema do cliente/usuério transformada em denuncia Bacen.
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Segundo os depoimentos, os fatores que facilitaram a solugcdo da denuncia

foram:

e Empenho da agéncia.

e O bom relacionamento com o cliente

e O correto cumprimento das normas

e Interesse da agéncia em sanar as duvidas do cliente
e Dossié do cliente completo

e Aprimoramento da Ouvidoria Externa
Os fatores que dificultaram a solu¢do da denuncia foram:

¢ Dificuldade de recuperar documentos antigos.

e Falta de conhecimento e inexperiéncia do funcionario que atendeu,
gerando a denuncia.

e Burocratizacao do processo.

e Nao ha filtro do Bacen. Toda a reclamagao, mesmo infundada é denuncia.

e Problemas afetos aos sistemas do Banco.

e A solucao nao depender da agéncia

¢ Desconhecimento do cliente sobre o produto.

e Deficiéncia de funcionarios no atendimento

¢ NA&o conseguir manifestar a defesa.

e (Cadastro desatualizado do cliente.

e Tempo entre a ocorréncia e a chegada da denuncia a agencia

e No atendimento da agéncia, cliente foi dispensado sem a solugdo do

problema.

4.5 ACOES DESENVOLVIDAS EM BUSCA DO ATENDIMENTO DE EXCELENCIA

A partir de margco de 2006, a busca pelo aprimoramento da qualidade dos

servigos prestados pelo Banco do Brasil, desencadeou uma série de agoes:
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E criado o Comité de Atendimento de Exceléncia, que tem a participacdo
de 14 diretorias, sob a coordenacao da Diretoria de Distribuicdo.

Dentro do padrao de atendimento, uma das prioridades é a. checagem
diaria do ambiente de atendimento das agéncias, através de listas de
verificagbes de atendimento, sob acompanhamento direto dos
administradores das agéncias.

A implantacdo do caixa rapido — em agéncias com mais de trés caixas —
passa a ser incentivada.

Diariamente a Diretoria de Distribuicado passou a elaborar mensagens e
sugestdes para o acompanhamento da qualidade do atendimento de cada
dependéncia.

O monitoramento constante das reclamagdes passou a ser operado pela
Diretoria de Distribuigdo, com o envolvimento das Superintendéncias
Estaduais e Geréncias Regionais.

Insercéo do Decalogo do Bom Atendimento nas telas dos terminais.
Implementacdo do projeto de atendimento de exceléncia por intermédio
de trés dimensdes basicas: Infra-estrutura de atendimento, melhorias de
processos e gestao de pessoas.

Em maio, a rede varejo passou a discutir os processos causadores de
denuncias BACEN. Os primeiros temas discutidos foram atendimentos
pessoais e uso obrigatério do terminais de auto atendimento.
Disponibilizagdo do curso presencial Gente que atende Gente, com

objetivo de desenvolver competéncias para o atendimento de exceléncia.
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5 CONCLUSOES

Neste capitulo serdo feitas as conclusdées do estudo e as limitacbes da

pesquisa.

5.1 CONCLUSOES

Avaliando o contexto geral do sistema financeiro nacional é possivel observar
que ouve um processo de concentragao bancaria, com uma forte reducao do nimero
de bancos comerciais tradicionais, o que tornou o setor bancario um setor peculiar
de servicos. A atividade bancaria € fortemente regulamentada e a diferenciacéo de
produtos e servicos prestados é praticamente nao existe. Isto porque, ndo ha
protecdo a inovacgoes, assim sendo, os produtos e servigos sdo facilmente copiados.

A fidelidade de um cliente para com seu banco depende da satisfacdo das
suas necessidades e atendimento de suas expectativas por parte desta empresa.

Segundo Kotler (2002) o segredo consiste em criar um servico que atenda as
necessidades e aos desejos dos clientes e em facilitar o acesso a esse servigo, de
forma que proporcione valor e satisfagéo para o cliente.

O diferencial entre as instituicées financeiras concorrentes esta na qualidade
do atendimento. Esta vantagem comparativa se torna o principal instrumento de
conquista, retencao e rentabilizacdo de clientes. E a preocupacdo com a satisfacéo
do cliente bancério, torna se maior a cada dia.

Além disso, as instituicbes financeiras tém que observar também os
normativos do Banco Central do Brasil em seu relacionamento com clientes e
usuarios.

O BACEN, desde 2002, fiscaliza denuncias sobre descumprimento dos
normativos por parte das instituicdes financeiras e as divulga no seu “ranking”
mensalmente.

A partir desta divulgacdo — que o Bacen classifica como politica de
atendimento ao cidaddo — o0s bancos passaram a demonstrar uma maior

preocupacdo com a qualidade de seu atendimento e aumentou a velocidade de
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implementacao de projetos e agdes que possam facilitar e qualificar o processo de
atendimento ao cliente.

A pesquisa realizada com os funcionarios das agéncias envolvidas em
denuncias e reclamagdes no primeiro semestre de 2007 no estado do Rio Grande do
Sul, demonstrou o comprometimento do quadro de funcionarios destas agéncias.
Eles mostraram se ainda, preocupados com a qualidade do atendimento e a solugcéo
de reclamacdes e denuncias, principalmente os administradores e geréncia média.

A pesquisa revelou também, que a quase totalidade dos funcionarios
concorda que o Banco do Brasil estd desenvolvendo agbes eficazes da melhoria do
atendimento ao cliente. Da mesma forma mostra que houve agdes de melhorias nas
agéncias reclamadas visando evitar novas reclamacdes.

Quando indagados sobre as sugestdes que dariam ao Banco para evitar
futuras reclamacdes, uma parcela significativa das respostas trata da atitude dos
atendentes. Atender bem e tempestivamente, solucionar reclamagdes no primeiro
contato, maior atencdo as demandas dos clientes, conscientizacdo e
comprometimento dos funcionarios, foram respostas assiduas nos questionarios
compilados.

O esforco, comprometimento e mobilizacdo do quadro funcional do estado do
Rio Grande do Sul — que ficou demonstrado na pesquisa — estdo sendo
recompensados pelo desempenho do Estado no ambito interno do Banco. O Estado
tem o menor indice de reclamacdes entre os estados com base de contas correntes
superior a um milhdo.

Toda a reclamacao esta sendo encarada como uma oportunidade para ouvir o
cliente e fortalecer a relacdo deste com a empresa. A criacdo de setores como a
“Ouvidoria Externa” tem favorecido o gerenciamento das reclamagdes e auxiliado no
desenvolvimento de acdes de melhorias em processos e produtos na busca da
satisfacao do cliente.

As acdes de acompanhamento e de melhoria de atendimento devem
considerar a percepcado do cliente, a qual se baseia nos seguintes atributos,
identificados com os que ele mais valoriza ao ser atendido: agilidade, clareza das
informacgdes, conhecimento de produtos e servigos, demonstracdo de interesse,
solucéo de problemas, atendimento personalizado, cortesia, comodidade, ambiente
organizado e disponibilidade de terminais de auto-atendimento.
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Finalmente, podemos dizer que as a¢des desenvolvidas pelo Banco do Brasil
a partir de marco de 2006 demonstraram eficacia. Apés trés meses de trabalho com
foco voltado para a exceléncia do atendimento o banco deixou de figurar entre as
instituicbes financeiras mais reclamadas como pode ser visto no grafico abaixo. A

partir de julho o BB néo figurou mais entre os cinco bancos mais reclamados.

Posicionamento do Banco do Brasil no Ranking BACEN
Melhor

©
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Posicao no Ranking
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jan/06 fev/06 mar/06 abr/06 mai/06 jun/06 jul/o6 ago/06 set/06
............ Meta: Nao estar relacionado entre os 5 primeiros colocados.

Gréfico 10 — Posicionamento do Banco do Brasil no Ranking BACEN

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

A pesquisa abrangeu apenas o estado do Rio Grande do Sul, que apresenta
um dos menores indices de reclamagdes do pais. Seria importante conhecer o
pensamento de outras regides do pais com maior incidéncia de reclamacdes, assim
como, com cultura e rotina diferenciadas.

Ha que se observar ainda, que por parte dos funcionarios, as respostas
podem estar condicionadas ao fato de que as denuncias podem ter sido objeto de
penalizagdo as agéncias ou de rotulagdo como agéncias com qualidade no
atendimento inferior.

Estdo condi¢cdo pode ter levado as respostas com tendéncia a autodefesa.
Fato que poderia ser diferente caso tivessem sido respondidas também por

funcionarios nao envolvidos com reclamacoes.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Resolucao Bacen n2. 2.878 de 26 de julho de 2001

A Resolucdo 2.878 é o normativo que dispde sobre os procedimentos a
serem observados pelas instituicbes financeiras e demais instituicbes autorizadas a
funcionar pelo Banco Central do Brasil na contratagdo de operagbes e na prestacao

de servicos aos clientes e ao publico em geral.

Seguem, relacionados abaixo, alguns dos principais artigos dessa
Resolugdo que regem a conduta das instituicbes financeiras no que se refere ao
atendimento ao publico — clientes e usuarios. Com base em seus artigos € que o
Banco Central caracteriza e julga as denuncias que configuram o Ranking de

Denuncias e Reclamacoes.

Art. 1. Estabelecer que as instituicbes financeiras e demais instituicdes
autorizadas a funcionar pelo Banco Central do Brasil, na contratacao de operacgdes e
na prestacdo de servicos aos clientes e ao publico em geral, sem prejuizo da
observancia das demais disposicoes legais e regulamentares vigentes e aplicaveis
ao Sistema Financeiro Nacional, devem adotar medidas que objetivem assegurar:

| — transparéncia nas relacdes contratuais, preservando os clientes e o
publico de praticas nao equitativas, mediante prévio e integral conhecimento das
clausulas contratuais, evidenciando, inclusive, os dispositivos que imputem
responsabilidades e penalidades;

Il — resposta tempestiva as consultas, as reclamacgdes e aos pedidos de
informagdes formulados por clientes e publico usuéario, de modo a sanar, com
brevidade e eficiéncia, duvidas relativas aos servicos prestados e/ou oferecidos, bem
como as operacdes contratadas, ou decorrentes de publicidade transmitida por meio

de quaisquer veiculos institucionais de divulgagéo, envolvendo, em especial:

a) Clausulas e condicdes contratuais;
b) Caracteristicas operacionais;
c) Divergéncias na execugdo dos servigos;
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Il — clareza e formato que permitam facil leitura dos contratos celebrados
com clientes, contendo identificacao de prazos, valores negociados, taxas de juros,
de mora e de administracao, comissdo de permanéncia, encargos moratérios, multas
por inadimplemento e demais condicdes;

IV — fornecimento aos clientes de cdpia impressa, na dependéncia em
que celebrada a operacéo, ou em meio eletrénico, dos contratos, apds formalizados
e adocao de outras providéncias que se fizerem necessarias, bem como recibos,
comprovantes de pagamentos e outros documentos pertinentes as operagoes
realizadas; (nova redacao, dada pela Resolugéo 2.892).

Art. 2. As instituices referidas no art. 1. Devem colocar a disposicao dos
clientes, em suas dependéncias e nas dependéncias dos estabelecimentos onde
seus produtos forem negociados, em local e formato visiveis:

| — informacéo que assegurem total conhecimento acerca das situacdes
que possam implicar recusa na recepg¢ao de documentos ou na realizacdo de
pagamentos, na forma da legislacdo em vigor;

Il — o numero do telefone da Central de Atendimento ao Publico do Banco
Central do Brasil, acompanhado da observacdo de que o mesmo se destina ao
atendimento a denuncias e reclamacgdes, além do telefone relativo a servico da

mesma natureza, se por elas oferecido;

Art. 4. Ficam as instituicbes referidas no art. 1. obrigadas a dar
cumprimento a toda informacao ou publicidade que veicularem, por qualquer forma
ou meio de comunicacéao, referentes a contratos, operacdes e servicos oferecidos ou
prestados, que devem inclusive constar do contrato que vier a ser celebrado.

Art. 5. E vedada as instituicdes referidas no art. 1. a utilizacdo de
publicidade enganosa ou abusiva.

Art. 8. As instituices referidas no art. 1. devem utilizar terminologia que
possibilite, de forma clara e inequivoca, a identificagdo e o entendimento das
operacgdes realizadas, evidenciando valor, data, local e natureza, especialmente nos
seguintes casos:

| — tabelas de tarifas de servicos

Il — contratos referentes a suas operagdes com clientes;



60

[Il — informativos e demonstrativos de movimentacao de conta de qualquer

natureza, inclusive aqueles fornecidos por meio de equipamentos eletrdnicos.

Art. 9. As instituicbes financeiras referidas no art. 1. Devem estabelecer
em suas dependéncias alternativas técnicas, fisicas ou especiais que garantam:

| — atendimento prioritario para pessoas portadoras de deficiéncias, idosos
com idade igual ou superior a sessenta e cinco anos, gestantes, lactantes e pessoas
acompanhadas por criancas de colo;

Il — facilidade de acesso para pessoas portadoras de deficiéncias fisicas;

Art. 15. As instituicdes financeiras no art. 1. E vedado negar ou restringir,
aos clientes e ao publico usuario, atendimento pelos meios convencionais, inclusive
guichés de caixa, mesmo na hipo6tese de atendimento alternativo ou eletrénico.

Paragrafo 1. O dispositivo no caput ndo se aplica as dependéncias

exclusivamente eletronicas.

Art. 16. Nos saques em espécie, de valores acima de R$ 5.000,00 (cinco
mil reais), realizados em contas de depdsitos a vista, as instituicbes poderao
postergar a operagdo para o expediente seguinte, vedada a utilizacdo de tal
faculdade nos saques inferiores ao estabelecido. (nova redacdo, dada pela
Resolucao 2.892)

Art. 17. E vedada a contratagdo de quaisquer operacdes condicionadas
ou vinculadas a realizagcao de outras operacdes ou a aquisicado de outros bens e
servicos. (nova redacao, dada pela Resolucao 2.892).

Art. 18. Fica vedado as instituicoes referidas no art. 1.:

Il — elevar, sem justa causa, o valor das tarifas, taxas, comissées ou
qualquer outra forma de remuneragdao de operacdes ou servigos ou cobra-las em
valor superior ao estabelecido na regulamentacao e legislagédo vigentes;

Paragrafo 4. Excetuam-se das vedacbes de que tratam este artigo os
casos de estorno necessarios a corregao de langamentos indevidos decorrentes de
erros operacionais por parte da instituicdo financeira, os quais deverdo ser
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comunicados ao cliente, no prazo de até dois dias uteis ap6s a referida correcao.
(nova redacao dada pela Resolucao 2.892).

A Resolucao 2.892 alterou alguns dispositivos da Resolugcéao 2.878, de 26
de julho de 2001, que passaram a vigorar a partir de 27 de setembro de 2001 com
nova redacgao.
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ANEXO 2 — Circular n2. 3.289 de 31 de agosto de 2005.

A CIRCULAR 3.289 dispde sobre a constituicado e a implementacao, no
Banco Central do Brasil, do Sistema de Registro de Denulncias, Reclamacoes e
Pedidos de Informagdes (RDR), editada em 31 de agosto de 2005.

Dentre os principais artigos, destacam-se:

Art. 1. 2 Constituir e implementar, no Banco Central do Brasil, o Sistema
de Registro de Denuncias, Reclamagbées e Pedidos de Informacbées (RDR),
destinado ao registro e ao tratamento de denuncias, reclamacbes e pedidos de
informacdes a ele apresentados por usuarios de produtos e servicos das instituicdes
financeiras, demais instituicbes autorizadas a funcionar pela referida autarquia e
administradora de consorcios.

Paragrafo unico. Consideram-se denuncia, para os fins desta circular, os
fatos que caracterizem indicios de descumprimento de dispositivos legais e
regulamentares cuja fiscalizacao esteja afeta ao Banco Central do Brasil.

Art. 2. ¢ As denuncias e as reclamacdes registradas no sistema RDR
serdo disponibilizadas as instituicbes e as administradoras referidas no art. 1. ¢ na
pagina do Banco Central do Brasil na internet (www.bcb.gov.br).

Art. 3. ? As instituicbes e as administradoras referidas no art. 1® devem
responder ao interessado em até dez dias Uuteis, contados da data de
disponibilizacao do registro no sistema RDR.

Paragrafo unico. Cépia eletronica da resposta e dos respectivos anexos,
além do relato das providéncias adotadas e dos esclarecimentos cabiveis, deve ser
encaminhada ao Banco Central do Brasil, por meio do sistema RDR, no prazo
mencionado no caput.

Art. 62 A inobservancia dos prazos e das condi¢cées estabelecidas nesta
circular sujeita a entidade infratora as penalidades previstas na Resolucao 2.901, de
31 de outubro de 2001, e no art. 16 da Lei 5.768, de 20 de dezembro de 1971.
http://www5.bcb.gov.br/normativos/detalhamentocorreio.asp?N=101207230&C=2901
&ASS=RESOLUCAO+2.901
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ANEXO 3 - Questionario Aplicado

Prezado colega,

Estou concluindo o MBA Executivo em Negécios Financeiros, desenvolvido
pelo Banco do Brasil em conjunto com Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
e minha Monografia é sobre DENUNCIAS BACEN.

Através de relatérios fornecidos pela Superintendéncia Estadual, constatei
que sua agencia teve uma(s) ocorréncia(s) e por isso estou lhe enviando, via malote,
uma entrevista/questionario para ser respondido e devolvido o mais breve possivel.
Um abracgo e obrigado pela colaboracao
JORGE ALBERTO MORAES GOMES
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PERGUNTAS PERTINENTES A ENTREVISTA

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

Vocé conhecia o cliente antes da ocorréncia da reclamagdo?
( )SIM () NAO

Qual seu nivel de relacionamento com este cliente?
( ) AMIGO () PARENTE () NENHUM

Qual foi o motivo principal da reclamacgao do cliente?
() ATENDIMENTO () PRODUTOS/SERVICOS

Como foi efetuado o registro da reclamagao pelo cliente?
() TELEFONE () INTERNET () OUTROS

Os procedimentos utilizados na solugao do problema foram adequados?
( )SIM ( ) NAO

A solucdo foi agil?
( )SIM ( ) NAO
Houve falhas da empresa na origem, condugao ou solugao do problema?

( )SIM ( ) NAO

Vocé entendeu como procedente a reclamagdo do cliente?
( )SIM () NAO

Por qué?

Houve alguma mudanca de postura sua, ou da agéncia, ou da empresa, perante
reclamagdes do mesmo tipo?

( )SIM () NAO
Quais?

Em sua opinido, a maneira como a reclamacgdo foi resolvida influenciou nos

sentimentos de confianga e fidelidade do cliente?
( )SIM () NAO

Quais sugestdes vocé encaminharia a empresa para evitar que outras reclamacdes

virassem denuncias encaminhadas ao Banco Central?

Registre fato (s) relevante (s) que, no seu entender, facilitaram ou dificultaram a
solucdo da denuncia do cliente.

Facilitaram:

Dificultaram:
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QUESTIONARIO APLICADO

PESQUISA SOBRE A CONDUCAO DAS RECLAMACOES EFETUADAS PELOS CLIENTES
BANCO DO BRASIL NO ESTADO DO RS QUE SE TRANSFORMARAM EM DENUNCIAS AO
SISTEMA DE REGISTRO DE DENUNCIAS E RECLAMACOES DO BANCO CENTRAL.

ATRIBUA UM GRAU DE CONCORDANCIA PARA AS AFIRMACOES A SEGUIR,
UTILIZANDO A ESCALA DE CONCORDANCIA QUE VAI DE 1 - DISCORDO
TOTALMENTE - ATE 5 - CONCORDO TOTALMENTE.

SCO - SEM CONDIGOES DE OPINAR

TRATAMENTO PESSOAL - Relacionado ao tratamento pessoal existente entre o cliente

e o0 banco (e vice-versa), no atendimento a sua reclamacao.

Opinides Discordo Concordo |SCO
Totalmente Totalmente
1. O  cliente foi atendido| 1. 2. 3. 4. 5. 9.
prontamente e de forma
cortés
2. O cliente foi ouvido e sua| 1. 2. 3. 4, 5. 9.

reclamacdao foi considerada

relevante

3. O cliente usou de bom senso e| 1. 2. 3. 4, 5. 9.
educacdo na formalizacao de

sua reclamacao

4, O cliente foi receptivo as| 1. 2. 3. 4, 5. 9.
ponderacdoes e colocagoes

referentes ao problema.

5. O cliente reclama com]| 1. 2. 3. 4, 5. 9.
freqliéncia do atendimento do

Banco do Brasil
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PROCEDIMENTOS - Relacionado aos procedimentos utilizados pela Agéncia na solugdo

da reclamacgao apresentada.

Opinides

Discordo

Totalmente

Concordo

Totalmente

SCO

6.

Foi feito todo o possivel na
agéncia para a solugdo do

problema

1.

5.

7. Ndo sendo passivel de solugdo

na Agéncia foi encaminhada a
instdncias competentes para a

solucao.

Outras instancias utilizadas
empenharam-se na solugao da

reclamagao

O cliente vinha sendo
informado sobre o
encaminhamento da solucdo

de seu problema

10.

Solucionado o problema, o
cliente foi procurado para
saber de sua satisfacdao com a

solugao.
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ENTREVISTA QUANTO A SOLUGAO E SATISFACAO DO CLIENTE
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Opinides

Discordo

Totalmente

Concordo

Totalmente

SCO

01.

Revendo sua postura
diante da reclamacao,
considero ter recebido um
atendimento com qualidade e

competéncia.

1.

5.

02.

Vocé voltou utilizar os

servicos da empresa

03.

Vocé notou alguma forma de
restricdo ao seu atendimento

pelos funcionarios.

04.

Vocé referiu-se a outra
empresa quanto a qualidade

do atendimento

05.

Vocé notou na agéncia agoes
de melhoria do atendimento a
fim de evitar situagbes

semelhantes

06.

Vocé acredita ter contribuido
para o processo de melhoria
do atendimento em sua

agéncia.

07.

Em sua opinido o Banco do
Brasil vem desenvolvendo
acOes eficazes na melhoria do

atendimento ao cliente




68

ANEXO 5
DADOS DEMOGRAFICOS

1.

2.

Sexo: () Masculino () Feminino
Idade: anos
Grau de Escolaridade: () 2° grau completo () 3° grau incompleto
( ) 39 grau completo ( ) pos-graduacao, mestrado ou doutorado.
Funcdo atual:
. Tempo na fungao atual: (meses) (anos)
Tempo de Banco: __ (meses) _ (anos)
Agéncia de localizagdo:




