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RESUMO

Este estudo referiu-se ao curso de especializagdo em negdcios financeiros
desenvolvido pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Foi aplicado no
Banco do Brasil e teve como objetivo demonstrar a evolucdo e dependéncia das
micro e pequenas empresas no que tange a bancarizacdo, bem como avaliar a
satisfacdo quanto ao atendimento da agéncia 4693 Portal do Oeste em Cascavel Pr.
O referencial tedrico abordou temas relacionados ao sistema financeiro nacional,
analise de crédito, marketing de servicos, marketing de relacionamento e satisfacao
humana. Relacionado a bancarizacdo, ficou evidenciado a interdependéncia
existente das micro e pequenas empresas no que tange a ao apoio crediticio bem
como o papel do banco desde o seu surgimento na antiguidade. Quanto a avaliacao
do atendimento prestado pela agéncia do Banco do Brasil 4693 Portal do Oeste em
Cascavel PR, os resultados obtidos poderdo servir como base para estudos mais
aprofundados e direcionados. Concluiu-se que tomar o dinheiro excedente de quem
tem e empresta-lo para quem precisa deixou de ser a principal caracteristica do
mercado bancério, a prestacdo dos mais variados servicos vem se tornando uma
importante alavanca da expansado do sistema financeiro e na renda nacional, bem
como as relacdes de longo prazo entre empresa e clientes propiciam vantagens para

ambas as partes.
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1. INTRODUCAO

Os bancos oferecem uma forma segura de guardar o dinheiro, através das
contas poupanca, contas correntes e aplicagdes financeiras. E para as pessoas que
precisam de dinheiro para investimentos, os bancos fazem o inverso, realizam
empréstimos e recebem juros pelo servico.

Com esta movimentacdo, os bancos movimentam o dinheiro, usam as
economias de uns para emprestar a outros e além de servir para guardar dinheiro,
sdo também muito importantes para o desenvolvimento da economia das nacoes e
para o comeércio entre elas.

A medida que o comércio cresceu no mundo, 0os bancos também evoluiram e
se tornaram cada vez mais necessarios.

Podemos afirmar que grande parte dos negdcios séo realizados através dos
bancos, que além de servir para guardar o dinheiro sdo também importantes no
desenvolvimento da economia. Tanto o0os Bancos quanto as empresas se
assemelham a um ser vivo, ou seja devem se ajustar ao ambiente para que possam
sobreviver, competir e crescer.

Verifica-se um grau de interdependéncia muito grande entre as empresas e
0s Bancos, pois o crescimento das empresas depende fundamentalmente de acesso
a recursos para gerar o seu desenvolvimento. As Instituicdes financeiras, as quais
além de desempenhar o papel de "banco” contribuem também para alavancar os
negocios das micro e pequenas empresas através do apoio crediticio.

A palavra crédito vem do latim "credere" e significa acreditar ou confiar em
alguém, e € nesse sentido que os Bancos atuam no mercado atraves da oferta de
suas diversas linhas de crédito, para isto necessita do profissional bancario, que € o

elo de ligacdo das Instituicdes Financeiras com as micro e peguenas empresas.

1.1 PROBLEMATICA E PROBLEMA DE PESQUISA

Os clientes atuais estdo cada vez mais exigentes. As diversas abordagens
por inimeras Instituicdes Financeiras de produtos e servicos muito similares, geram
um grande desafio de superacéo das expectativas, sejam elas no apoio crediticio ou
na atendimento prestado, tudo isso com o objetivo da permanéncia do cliente no

Banco bem como sua manutencao a longo prazo.



1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Tendo em vista a problematica de pesquisa exposta na se¢do 1.1, o objetivo
geral do trabalho aqui proposto € avaliar o atendimento do Banco do Brasil as micro

e pequenas empresas na agéncia 4693 Portal do Oeste.
Os objetivos especificos decorrentes do objetivo geral séo:

a) Discutir a influéncia da Bancarizagdo no segmento das micro e pequenas

empresas;

b) ldentificar, caracterizar e analisar, os diferentes fatores que podem

influenciar a tomada de decisédo na escolha da Instituicdo Bancéria,

c) Avaliar a satisfagdo quanto ao atendimento prestado pela agéncia 4693

Portal do Oeste;

d) Avaliar a satisfacdo quanto ao atendimento prestado, no que tange ao
atendimento pessoal e telefébnico prestado pela agéncia 4693 Portal do

Oeste;

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

A proposta do estudo € realizar um demonstrativo da influéncia da
bancarizacdo no segmento de micro e pequenas empresas identificando se 0s
clientes pessoa juridica estdo satisfeitos quanto ao atendimento prestado na agéncia

Portal do Oeste em Cascavel PR.

1.4 ORGANIZACAO EM ESTUDO

O Banco do Brasil foi fundado em 12 de outubro de 1808, antes mesmo de o
Brasil tornar-se independente. Em 1822, na Independéncia, foi o principal parceiro
para custear as escolas e hospitais do pais que nascia. No fim da década de 1880,
destacou-se como indutor do fomento econdémico, destinando as primeiras linhas de

crédito para a agricultura, em especial a do café.



Com a Proclamacédo da Republica, em 1889, atuou decisivamente para
equilibrar os impactos financeiros causados pelo fim da Monarquia.

Até janeiro de 1986 a instituicao teve a funcao tipica de autoridade monetéria,
atualmente possui funcbes que ndo sao préprias de um banco comercial comum,
mas tipicas de parceiro principal do governo federal na prestacdo de servicos

bancarios, como por exemplo:
- Administrar a Camara de Compensacao de cheques e outros papéis;
- Principal executor do crédito rural;

- Captacdo de depositos de poupanca direcionados ao crédito rural e a

operacédo do fundo Constitucional do Centro Oeste — FCO;

- Recebimento de Crédito do Tesouro Nacional, das importancias
provenientes da arrecadagao e tributos e rendas federais.

O Banco do Brasil € hoje a maior instituicdo financeira do Pais, atendendo a
todos os segmentos do mercado financeiro. Conta com 24,6 milhées de clientes

correntistas, 15,1 mil pontos de atendimentos em 3,1 mil cidades e 22 paises.
Na praca de Cascavel possui 06 agéncias bancérias:
- 0531 Centro Cascavel
- 1460 Pargue Séao Paulo
- 3289 Sao Cristovao
- 3402 Empresarial Oeste
- 3508 Migrante
- 4693 Portal do Oeste

A agéncia 4693 Portal do Oeste foi criada em janeiro de 2005, ap6s um
desmembramento da agéncia 0531 Cascavel, com o0 objetivo de propiciar aos
clientes mais um ponto de atendimento bem como um melhorar a qualidade do

atendimento aos clientes.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo dados do Banco Central (BACEN, 2009), a cultura de se guardar
algo surgiu na antiguidade, as pessoas iam aos templos para adorar aos deuses
também para guardar seus objetos de valor, metais preciosos, joias ou cereais, pois
acreditavam que la estariam seguros e ninguém poderia rouba-los. Os sacerdotes,
gue faziam a guarda dos objetos, ndo cobravam, mas tinham permissao para
empresta-los a outras pessoas e, em troca, recebiam algum pagamento.

Apo6s algum tempo surgiu o dinheiro e o cambista, pessoas que trocavam um
tipo de moeda por outro, e também 0s prestamistas, pessoas que emprestavam
dinheiro. Posteriormente, surgiram 0s ourives, pessoas que trabalhavam o ouro e
outros metais preciosos. Eram homens de confianca, que guardavam em seus
depdsitos as riquezas de alguns clientes e as emprestavam a outros, cobrando pelos
servicos. As transacfes eram comprovadas através de recibos, com anotacdo da
guantidade de dinheiro que elas lhes davam para guardar. Algumas pessoas, em
vez de voltarem ao ourives para retirar o dinheiro, comegaram a utilizar os recibos
para fazer pagamentos, surgindo assim as primeiras cédulas.

Algumas pessoas tinham o dinheiro e necessitavam guarda-lo enquanto que
outras necessitavam de dinheiro para investir ou suprir necessidades.

Nas transacdes de guardar, emprestar dinheiro e dar recibos, os ourives se
tornaram os primeiros banqueiros, e suas oficinas foram chamadas de bancos.

Surgiram entdo, 0s bancos, que tornaram o comércio facil e seguro, 0s
comerciantes ndo tinham o trabalho de carregar dinheiro, e nem corriam o risco de
serem roubados durante as viagens. Todos gostavam dessa forma de se fazer
negocios, 0s comerciantes pela seguranca e os banqueiros, pelos ganhos com a

cobranca dos servicos prestados.

2.1 BANCOS

A palavra Banco vem do alemdo bank, que significa “banco de madeira”,
usado por agueles que se dedicavam ao oficio de trocar e emprestar. A partir da
Idade Média, comecaram a se chamar assim as primeiras casas ou

estabelecimentos nos quais se realizavam essas atividades.
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Segundo Fortuna (2005) o modelo bancario trazido ao Brasil foi 0 europeu. As
atividades béasicas eram operacbes de depdsitos e empréstimos. N&o existiam
outras transag¢des. Os primeiros bancos, no Brasil, foram criados no século XIX.
Entre os mais antigos estdo: Banco do Brasil (1808), Banco Comercial do Rio de
Janeiro (1838) e Banco do Maranhao (1846).

A partir dos anos 50 os bancos se propagaram, porém havia evidéncias
guanto a deficiente capacidade empresarial para administra-los. Assim como
surgiram muitos bancos, inimeros também se encerraram.

Ainda conforme Fortuna (2005) até o ano de 1964, o sistema financeiro
nacional necessitava de uma estruturacdo para adequar as necessidades e
caréncias da sociedade como um todo, logo foi editada uma série de leis e criado
varios orgaos que possibilitaram adequar o mercado financeiro e considera-lo como

um elemento dinamico.

2.2 SISTEMA FINANCEIRO NACIONAL

O Sistema Financeiro Nacional exerce grande importancia na economia de
um pais. Ele viabiliza a relacdo entre agentes tomadores de recursos financeiros e
agentes doadores de recursos, capazes, portanto, de financiar o crescimento da
economia.

Destacam-se como 6rgédos reguladores e normativos:

2.2.1 Conselho Monetério Nacional - CMN

E o oOrgdo maximo do Sistema Financeiro Nacional e suas principais
atribuicdes séo fixar as Diretrizes e Normas da Politica Cambial Monetaria e de
Credito.

A Medida Proviséria 542 (BRASIL,1994) que criou o Plano Real, simplificou a
composicdo do CMN — Conselho Monetario Nacional, caracterizando seu perfil
monetario e atualmente ele é integrado pelos seguintes membros: Ministro da
Fazenda — presidente, Ministro do Planejamento e Or¢camento, Presidente do Banco

Central.
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2.2.2 Banco Central do Brasil - BACEN

E uma autarquia federal subordinada ao Ministério da Fazenda e
desempenha uma fungao executiva. Cabe-lhe cumprir e fazer cumprir as disposi¢oes
que |he séo atribuidas pela legislacdo em vigor. Principais atribuicfes: executor de
diretrizes e normas do CMN - Conselho Monetario Nacional, supervisor de

InstituicBes Financeiras e executor das Politicas Monetaria e Cambial.

2.2.3 Comisséo de Valores Mobiliarios — CVM

A Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM) foi instituida pela lei 6.385/76
(BRASIL, 1976) de sete de dezembro de 1976, como entidade autarquica vinculada
ao Ministério da Fazenda. Até essa data faltava uma entidade que efetuasse a
regulacao e fiscalizacdo do mercado de capitais, quanto a distribuicdo e negociacao
dos valores mobiliarios, organizacéo e funcionamento das operacdes das bolsas de
valores.

Entende-se como mercado de valores mobilidrios aquele em que sdao
negociados titulos emitidos pelas empresas para captar, junto ao publico, recursos
destinados ao financiamento de suas atividades.

Suas principais atribuicdes: fixar e implementar as diretrizes e normas do
mercado de valore s mobiliarios; fiscalizar as companhias abertas, a bolsa de
valores, os agentes do mercado de capitais e os fundos de investimento; dar
protecdo aos investidores; assegurar a lisura nas operacdes de compra e venda de

valores mobiliarios.

Outras instituicdes participantes do mercado:

2.2.4 Bancos Mdltiplos

Os bancos multiplos surgiram em 1988 através da Resolu¢do 1524 do Banco
Central (BACEN,1988). Sua criacdo foi decorréncia da evolugdao dos bancos
comerciais e do crescimento do mercado, numa época em que a tendéncia era a
formacéo de grandes conglomerados financeiros reunidos em torno de uma mesma
base decisoéria. Através da modalidade de bancos mdltiplos, os conglomerados
financeiros passaram a evitar que grandes somas de recursos ficassem paradas em

algumas instituices enquanto havia forte necessidade em outras do mesmo grupo.
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Os bancos multiplos de maior porte se caracterizam por um diversificado
leque de carteiras, o qual se desdobra num amplo conjunto de servicos e produtos
oferecidos aos seus clientes. Para se caracterizar como banco multiplo, a instituicao
deve ter, no minimo, duas carteiras sendo uma delas, obrigatoriamente, a carteira de
banco comercial ou a carteira de banco de investimento.

Carteiras integrantes de bancos multiplos: banco comercial, banco de
investimento, banco de crédito imobiliario, banco de crédito financiamento e

investimento e banco de arrendamento mercantil.

2.2.5 Banco Comercial

Diferencia-se do banco de investimento pela captacdo de depdsitos a vista.

Em termos operacionais, 0os bancos comerciais podem descontar titulos,
realizar operacdes de abertura de crédito simples ou em conta corrente, realizar
operacdes especiais de crédito rural, de cambio e de comércio exterior, captar
depositos a vista e a prazo fixo, obter recursos junto as instituicbes oficiais para
repasse aos clientes, adiantamentos s ob caucdo de titulos comerciais, cheques
especiais etc. um sentido amplo, bancos comerciais séo instituicdes financeiras que
transferem recursos dos agentes superavitarios, captados através dos depdsitos a
vista e de depdsitos a prazo, para os deficitarios, na forma de empréstimos de curto
prazo, tanto para pessoas fisicas, quanto para atender as necessidades de capital
de giro das empresas.

Além disso, também prestam também servicos auxiliares, tais como
cobrancas mediante comissao, transferéncias de fundos de uma para outra praca,
recebimentos de impostos e tarifas publicas, aluguel de cofres, custddia de valores,

servicos de cambio e outros servicos.

2.2.6 Bancos de Investimento

Sao instituicdes financeiras constituidas sob a forma de sociedade andnima,
cujo objetivo principal € a préatica de operacdes de investimento, participacdo ou
financiamento a prazos médios (superiores ha um ano) e de longo prazo, para
suprimento de capital fixo ou de movimento de empresas do setor privado, mediante
a aplicacdo de recursos proprios e coleta, intermediacéo e aplicacdo de recursos de
terceiros. Nao podem captar recursos na forma de depdsito a vista em contas

correntes.
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A captacdo de recursos é feita principalmente através da emissédo de CDB —
Certificado de depdsito bancario e RDB — Recibo de depdsito bancério, de captacdo
e repasse de recursos. Os recursos captados sao investidos em empréstimos e
financiamentos especificos para aquisicdo de bens de capital pelas empresas ou
para subscricdo de acbes e debéntures. Exemplo: BNDES — Banco Nacional de

Desenvolvimento Econdmico Social

2.2.7 Corretora de Titulos e Valores Mobiliarios

Sao instituicdes intermediarias na realizacdo de operacdes de compra e
venda de titulos e valores mobiliarios e de fechamento de cambio. Ndo podem
realizar ou obter empréstimos. Sua funcdo € a de promover de forma eficiente a
aproximagdo entre compradores e vendedores de titulos e valores mobiliarios,
realizando negociacdes em recinto proprio — o pregao da Bolsa de Valores e de

Futuros.

2.2.8 Distribuidoras de Titulos e Valores Mobiliarios

Sao Instituicbes autorizadas a funcionar pelo Banco Central do Brasil e atuam
na intermediacdo de Titulos e Valores Mobiliarios, nos mercados Financeiros e de
Capitais, por exemplo: papéis de Renda Fixa, A¢des, Debéntures e, ainda, atuar no
mercado de commodities, na compra e venda de Ouro e intermediacdo em Bolsa de

Mercadorias.

2.3 BANCARIZACAO

Segundo Troster e Mochon (2002) no processo de financiamento de toda a
economia surge um grupo ofertante de recursos financeiros, outro de demandantes
e um conjunto de Instituicbes que intermediam 0 processo.

Os intermediérios financeiros especializaram-se em atuar entre os clientes,
sendo 0s principais servicos:

a) Como proprietarios: possibilitam guardar o dinheiro em lugar seguro e de

obter juros pelas poupancas depositadas;

b) Como emprestadores: oferecem a possibilidade a seus clientes de

pedirem emprestado dinheiro para financiar seis gastos, tanto de consumo

como de investimento;
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c) Como transferidores de dinheiro (meios de pagamento): oferecem a seus
clientes possibilidade de pagar contas, de obter dinheiro de outros lugares

e de transferir dinheiro de uns individuos a outros.

Para este ciclo de transacdes os Bancos comerciais recebem recursos
provenientes de pessoas fisicas e juridicas, sendo multiplicados pelo mecanismo
operacional: depdsitos geram empréstimos, e estes geram novos depdsitos,
aumentando o volume dos meios de pagamento.

Os servicos oferecidos pelos bancos podem ser resumidos conforme abaixo:

a) Depositos: A vista: sdo as contas correntes. Disponibilidade imediata

De poupanca: sdo os depdsitos de poupanca
A prazo: ndo podem ser retirados sem uma penalizag&o
b) Transacdes: Sao 0s servicos que 0s bancos realizam a seus clientes.
Consiste em aceitar cheques e ordens de transferéncias de
dinheiro de uma conta a outra.

c) Empréstimos: Os empréstimos sédo concedidos aos clientes que necessitam
de financiamento. Os Bancos permitem a seus clientes ficar
no “vermelho”, isto €, dispor de dinheiro sem té-lo.

d) Cofres: Os bancos dispéem de cofres nos quais os individuos depositam

seus objetos de valor.

e) Outros servigcos: Assessoria financeira, troca de moeda estrangeira e

planos de pensdes

Com estas transagOes procuram obter lucro e o fazem cobrando pelos
servicos que oferecem e emprestando dinheiro a uma taxa de juros mais alta do que
a que pagam pelos depdsitos que recebem de seus clientes.

Para Silva (1993) num banco comercial a decisdo de crédito abrange
aspectos ligados ao nivel de risco, ao prazo da operacao os padrées de crédito.

O financiamento das empresas, segundo Troster e Mochon (2004), pode ser
diferenciado entre crédito e empréstimo.

Para Lewis (1992) mesmo quando as empresas concorrem no MmMesmo
mercado, a presenca de oponentes fortes pode tornar valida a cooperacao, as quais

cooperam em nome de suas necessidades mutuas e compartilham dos riscos para
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alcancar um objetivo comum. Todo e qualquer negdcio estara sempre vinculado a

algum grau de risco.

2.4 ANALISE DE CREDITO

A analise de crédito tem o objetivo de prever a capacidade e a vontade de um
devedor em honrar suas dividas. A concessdo de crédito se da de diferentes
maneiras pelas quais os bancos emprestam dinheiro a seus clientes, por um tempo
determinado. Ou seja, quando o banco empresta dinheiro para alguém, diz-se que
houve uma "operacao de crédito".

Uma boa politica de crédito deve estabelecer:

- quem decide e quem pode receber crédito;

- quem decide os limites de credito;

- que fatores controlam a decisao inicial de crédito;

- como deve ser tratada a inadimpléncia;

Fortuna (2005) afirma que as instituicbes ndo somente assumem riscos como
intermediarios financeiros que o sao, fazendo ligacdo entre doadores e tomadores
de recursos, mas também assumem posicdes de risco por sua propria
responsabilidade, inerentes ao seu objeto social.

Segundo Silva (1993), num banco comercial a decisdo de crédito abrange
aspectos ligados ao nivel de risco, ao prazo da operacado, as taxas de juros e até
mesmo as garantias. O crédito esta ligado as normas legais, portanto, as empresas,
especialmente as instituicdes financeiras estdo subordinadas ao cumprimento das
regras estabelecidas pelas autoridades monetarias. Os riscos que se destacam
sao:

Risco de crédito: representa possibilidade de perda pelo ndo pagamento de
alguma divida que qualquer contraparte tenha assumido com uma instituicao
financeira.

Risco de mercado: origina-se de qualquer mudanca de valor nos ativos e
passivos detidos pela instituicdo financeira.

Risco de liquidez: surge da dificuldade de que, quando da necessidade de
movimentar recursos financeiros através da comercializacdo de um determinado
ativo, a instituicdo financeira ndo consiga obter compradores potenciais no momento

e no preco desejado.
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Risco operacional: € qualquer possibilidade de perda originada por falhas na
estrutura organizacional da instituicdo financeira, seja em nivel de recursos
humanos, sistema, procedimentos ou perda de valores éticos e corporativos.

Risco legal: ocorre pelo descuido ou pela incompeténcia da instituicao
financeira em cumprir determinacdes legais ou regulamentos relacionados as suas
operacdes ativas ou passivas, ou quebra de regras contratuais.

Segundo Silva (1993) a politica de crédito é chamada por alguns autores de
“padrdes de crédito” sendo seu objetivo basico a orientacdo das decisdes de crédito

em face os objetivos desejados e estabelecidos.

2.5 INSTITUICOES FINANCEIRAS E O MERCADO

Segundo Kotler (1996) as organizacfes ndo atuam de forma isolada, estdo
inseridas no ambiente de negdcios, onde elementos como fornecedores, ofertantes,
intermediarios e consumidores afetam diretamente o sistema. A maioria das
empresas, seja qual for seu ramo de atividade, possui diferentes tipos de clientes
com diferentes necessidades, o que torna impossivel, se existe a pretensdo de
resultados, trabalhar com todos eles de uma mesma maneira.

Dependendo do tipo de atividade que desempenham, faturamento, faixa
etaria, as necessidades e expectativas sdo diferenciadas e portanto, suas exigéncias
por produtos e servicos sao diversas. A satisfacdo das necessidades € atingida
guando o resultado do desempenho do produto ou servi¢o se iguala ou se supera a

expectativa.

2.6 SATISFACAO DAS NECESSIDADES

Satisfacdo do consumidor segundo Kotler (1996, p.50) "é o nivel de
sentimento de uma pessoa resultante da comparacdo do desempenho de um
produto em relacéo as suas expectativas".

Desde os anos 50 o estudo formal do marketing evoluiu através de uma série
de setores. Naquela época a atencdo estava voltada para o mercado de bens de
consumo. Nos anos 60, para o mercado empresarial. Nos anos 80, 0s servigos
foram o centro das atencdes, e nos anos 90 a atencdo esta voltada para o

relacionamento, que segundo Mcdonald, Knox e Payne (2001) é uma associacao a
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qualidade e ao atendimento ao cliente, e busca criar valor suficiente na venda para
fazer com que o cliente volte a comprar mais, mantendo-o e atraindo cada vez mais.

Para Chiavenato (1993) existe um ciclo motivacional, onde um estimulo induz
a um comportamento para obtencéo da satisfacdo de uma necessidade. O ciclo
inicia-se a partir de um estado de equilibrio, apos surge um estimulo para satisfacao
de uma necessidade, que gera um estado de tensdo e induz a uma acao para
obtencdo do resultado esperado. Nem sempre a satisfacdo € atingida podendo
ocorrer uma frustracdo, que gera certas reacdes, tais como: agressividade, apatia,
desinteresse no alcance dos objetivos, insbnia, disturbios de saude, etc. O estado
emocional pode afetar o desempenho do ser humano na organizacdo, gerando a
motivacao.

Existem muitas idéias sobre motivacdo, entre elas a hierarquia das

necessidades de Maslow e a teoria dos dois fatores de Herzberg.

2.7 MOTIVACAO

Segundo Maslow (apud Chiavenato,1993) em sua teoria as pessoas Sao
motivadas pelas necessidades, quanto mais forte a necessidade, mais intensa é a
motivacdo. As pessoas tendem a progredir ao longo das necessidades, buscando
atender uma apos outra, e orientam-se para a auto realizacao.

Para a teoria dos dois fatores conforme Herzberg (apud Chiavenato,1993) a
motivacao resulta de fatores que podem ser divididos em duas categorias: higiénicos
ou extrinsecos e fatores motivacionais ou intrinsecos. Os fatores higiénicos referem-
se as condi¢fes dentro das quais o trabalho é realizado, criam o clima psicolégico.
Para que haja motivacdo € preciso que a pessoa esteja sintonizada com seu
trabalho. Os principais séo: salario, beneficios sociais, condi¢cdes fisicas e
ambientais, politica e regulamento da empresa, etc. Ja os fatores motivacionais
estdo relacionados ao cargo e as tarefas que o individuo realiza. Exemplos:
crescimento individual, reconhecimento profissional e auto realizacao.

As pessoas tem interesses diferentes entre si, 0 que nos leva a crer que nem
todos fazem a mesma coisa movidos pelas mesmas razdes. Conhecer as
motivacBes das pessoas € 0 primeiro passo para todos aqueles que alimentam a

esperanca de influenciar a conduta de alguém e atingir a satisfacdo necessaria.
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Para Maximiniano (1985) a palavra motivacao indica o conjunto de razfes ou
motivos que explicam, induzem, incentivam e estimulam algum tipo de
comportamento. A motivacdo para o trabalho é uma expressao que indica o estado
psicologico de disposicdo ou vontade de perseguir uma meta ou realizar uma tarefa.
O consumidor passa a ser o patrimoénio fundamental e necessario de qualquer
empresa, sendo a satisfacdo de suas necessidades a principal estratégia de sua
sobrevivéncia, necessitando, para isso, “ouvir” o mercado de forma intensa e
permanente, para entender e antecipar as exigéncias de satisfacdo dos seus
clientes, sabendo quem séo e o que querem. Por ndo existir um consumidor padréo
e as pessoas quererem coisas diferentes umas das outras, principalmente na area

de servigos, torna-se necessario que sejamos habilidosos.

2.8 MARKETING DE SERVICOS

Cada vez mais, clientes, empregados e fornecedores estdo exigindo pela
qualidade dos produtos. Para Kotler (1996) os consumidores podem comprar bens e
servicos em uma ampla variedade de lojas, definindo servico como qualquer ato que
uma parte oferece a outra, sendo que sua producao pode estar vinculado a um
produto fisico ou nado. As instituicbes bancarias competem muito entre si, podendo o
cliente escolher qual a opcdo mais adequada. Segundo Mcdonald, Knox e Payne
(2001) o marketing é uma postura de pensamento que se manifesta no processo de
gerenciamento, onde a empresa se organiza para satisfazer aos desejos tanto da

empresa quanto dos clientes.

Conforme Cobra e Zwarg (1986) em todo o complexo competitivo, seja ele
industrial, de consumo ou de servicos, existem cinco forcas atuantes que sao:
concorrentes potenciais: agem como ameaca, pois podem entrar no mercado a
qualquer momento; fornecedores: agem como uma for¢ca pelo poder de barganha
que possuem, podem ameacar altas de precos ou boicotar o fornecimento;
substituicbes: novos tipos de servicos podem surgir e tornar obsoleta a atual
tecnologia da empresa; clientes: a medida que se tornam fortes e grandes, podem
aumentar seu poder de barganha; concorrentes: a agdo de um concorrente

corresponde a uma reacdo de igual ou maior intensidade por parte de outros
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concorrentes. A habilidade de trabalhar com essas cinco forcas € que vai determinar
a competitividade da empresa.

Para Levy (2000) estas organiza¢des adotam principios de varejo para atrair e
satisfazer suas necessidades, que tem como caracteristicas:

- Ser intangivel: ndo podemos tocar ou sentir, com isso introduz varios
desafios, pois é dificil de avaliar antes de compra;

- Producédo e consumo simultaneo: o servigo € criado e entregue enquanto o
cliente estd consumindo. Enquanto os clientes podem devolver mercadorias
defeituosas, os clientes que ndo estdo satisfeitos com 0s servicos tem recursos
limitados;

- Pereciveis: criacdo e consumo séo inseparaveis. Os servicos ndo podem ser
guardados, estocados ou revendidos;

- Inconsisténcia: como o0s servi¢os sdo produzidos por pessoas, dois servicos
nunca serao idénticos;

Para Cobra e Zwarg (1986) outra caracteristica € que 0s servigos nao podem
ser protegidos por patentes, sao facilmente copiados, sendo de suma importancia
que desfrute de uma boa imagem de marca, diferenciando-se dos demais.

O autor afirma que as empresas de servicos sdo baseadas em equipamentos
ou sobre méao de obra/pessoas. Existe uma distingéo entre o marketing de servigos e
servicos de marketing, a saber:

a) Marketing de servicos é uma disciplina que procura estudar os fenbmenos
e fatos que ocorrem na venda dos servicos;

b) Servicos de marketing sdo todos os fatores que auxiliam a empresa a
entender a demanda de mercado para seus produtos, detectando as necessidades
nao satisfeitas pelos produtos e servicos ofertados e novas oportunidades de
mercado

Ainda segundo Cobra e Zwarg (1986) p. 31 "planejar estrategicamente
produtos e servigos significa, em esséncia, formar condigdes para a tomada de
decisbes, criando barreiras competitivas duraveis em relacdo ao ambiente
empresarial em que 0 nego6cio participe". Percebe-se na atualidade que a
concorréncia do mercado financeiro estd cada vez mais acirrada, pesquisas
demonstram que os clientes estdo ficando cada vez menos fiéis a produtos e
servigcos especificos, procurando sempre o que € melhor para si. O grande desafio

esta em fornecer servico de alta qualidade e consistente para os clientes de seu
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segmento/mercado.As empresas ndo sobrevivem simplesmente fazendo um bom
trabalho, elas precisam de algo mais, e a principal tarefa das empresas € determinar
as necessidades, desejos e preferéncias de um publico alvo proporcionando-lhes a
satisfacdo desejada.

Com isso as pessoas estdo expostas a novos produtos que, até agora, nao
estavam disponiveis, criando novos paradigmas em sua mente, levando ao
crescimento das exigéncias sobre a qualidade, custo e disponibilidade e uma gama
maior e mais qualificada de vendedores disponivel, seja de produtos e/ou servicos.

2.9 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Mcdonald, Knox e Payne (2001) a chave da sobrevivéncia é a
agilidade. Uma empresa para ser agil deve procurar eliminar barreiras visando
oferecer respostas rapidas, sejam elas organizacionais ou técnicas. Os processos
internos de uma empresa sao as principais barreiras a agilidade

Os valores para o cliente podem estar nos produtos de uma empresa, em sua
imagem, no seu desempenho, em seus precos ou até mesmo em seus funcionarios.

Segundo Chiavenato (1993) a vida das pessoas depende das organizagdes e
estas dependem do trabalho das pessoas, sendo que as organizacdes sao
extremamente diversificadas, possuindo caracteristicas, estrutura e objetivos
diferentes. Esta diversificacdo das organizacdes leva as pessoas a tomarem atitudes
e comportamentos diferenciados, que tomam rumo de acordo com o poder exercido
e costumes considerados certos e errados. A integridade e idoneidade de cada
integrante da empresa podem desencadear um processo muito construtivo de
mudanca na organizacao, tornando-a mais comprometida com a ética.

Segundo McDonald, Knox e Payne (2001) uma marca nao é s6 um nome em
um produto ou servico. As marcas de sucesso sdo ativos valiosos, uma vez que
criam preferéncia dos clientes. Muitas vezes o valor para o cliente € criado por um
conjunto de habilidades da organizacdo, tais como funcionarios e processos. A
disposicdo das pessoas para contribuir e comunicar o conhecimento deve ser
incentivada e apoiada no sistema organizacional completo e por oportunidades
continuas para aprender. O conhecimento é uma vantagem competitiva, sendo que

o capital intelectual pode ser definido com o0s recursos intangiveis de uma
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organizacao, é altamente constituiido de faculdades humanas, incluindo a habilidade
de pensar racionalizar, entender, aprender e ser criativo.

Segundo Drucker (1976) p. 303 "o homem ou mulher que tenha alguma vez
adquirido habilidade calcada no conhecimento aprendeu a aprender, pode adquirir
rapidamente habilidades novas e diferentes.” Segundo o autor os empregados com
conhecimento ndo podem satisfazer-se com os trabalhos que representem apenas
um meio de sobrevivéncia. Suas aspiragcfes sdo as de um profissional. O
conhecimento torna-se a base da realizacdo. Tornar produtivo o trabalho baseado

no conhecimento € um grande desafio deste século.
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3. METODOLOGIA

3.1 METODO ESCOLHIDO

Foram utilizadas duas abordagens: quantitativa, pelo método de pesquisa
survey, com aplicacdo de questionarios estruturados, com perguntas fechadas e
respostas pré-definidas e qualitativa, pelo método de analise de arquivos e pesquisa
documental.

Foi aplicada pesquisas do tipo descritiva e exploratdria empregadas por meio
de formulario com perguntas fechadas e entregues aos clientes pessoa juridica na
prépria agéncia.

A pesquisa documental foi efetuada através de coleta de informacdes e
observacao direta junto a Associacdo Comercial, Instituicdes financeiras e sites de

interesse na Internet.

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA

O instrumento de coleta de dados de pesquisa survey foi aplicado aos clientes
pessoa juridica pertencentes a agéncia 4693 Portal do Oeste do Banco do Brasil na

praca de Cascavel.

3.3 AMOSTRA E APLICACAO DO INSTRUMENTO

Foram consideradas para amostra as empresas com conta especial pessoa
juridica da agéncia 4693 Portal do Oeste na praca de Cascavel, sendo distribuidos
aleatoriamente 47 questionarios, 10% do total de clientes da referida agéncia, com

retorno de 42 questionarios.

3.4 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados foi focada nas respostas obtidas dos questionarios
respondidos pelos clientes da agéncia 4693 Portal do Oeste
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A andlise dos dados foi exploratéria e descritiva as quais visam aprofundar o
assunto bancarizacao e satisfacdo dos clientes quanto ao atendimento do Banco do
Brasil na agéncia 4693 Portal do Oeste.

Foi utilizado a abordagem quantitativa, pelo método de pesquisa survey, com
aplicacao de questionarios estruturados

A utilizacdo do método foi em virtude da necessidade de se demonstrar a
interdependéncia que existe das empresas com relacdo aos Bancos, bem como
avaliar se na visao do cliente o apoio crediticio esta satisfatorio e também saber se o

atendimento esta a contendo.

3.5 DELIMITACAO DA PESQUISA

O estudo foi realizado na empresa Banco do Brasil na agéncia 4693 Portal do
Oeste, uma das 06 agéncias do Banco do Brasil na praca de Cascavel.
Foram detectados os seguintes resultados, conforme as analises descritas a

seqguir:



4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A medida que o comércio cresceu no mundo, os bancos também cresceram e
se tornaram cada vez mais necessarios. Hoje, para todas as pessoas, € muito mais
seguro e facil guardar o dinheiro em um banco e retira-lo ou fazer seus pagamentos
utilizando cheques, cartdes de crédito, caixas automaticos, fax, computadores e até
telefone.

Conforme dados estatisticos da FEBRABAN - Federacdo Brasileira de
Bancos (FEBRABAN, 2008) existe no Brasil um total de 158 bancos com 19.167
agéncias distribuidas nas mais variadas partes do Brasil. Na praca de Cascavel
temos 36 Bancos com 72 agéncias bancarias.

O Banco do Brasil possui 06 agéncias bancérias, sendo uma agéncia
direcionada para atendimento a grandes empresas com faturamento superiores a 15
milhdes, denominada empresarial, e outras 05 agéncias de varejo, para atendimento
do segmento de pessoas fisicas e juridicas, dentre elas a agéncia Portal do Oeste,
onde foi desenvolvido o estudo.

Cabe ressaltar que o critério adotado para conceituar micro e pequena
empresa € a receita bruta anual, cujos valores foram atualizados pelo Decreto n°
5.028/2004 (BRASIL, 2004), de 31 de margo de 2004, a saber:

- Microempresa: receita bruta anual igual ou inferior a R$ 433.755,14
(quatrocentos e trinta e trés mil, setecentos e cinglenta e cinco reais e quatorze
centavos);

- Empresa de Pequeno Porte: receita bruta anual superior a R$ 433.755,14 e
igual ou inferior a R$ 2.133.222,00 (dois milhdes, cento e trinta e trés mil, duzentos e
vinte e dois reais).

Esses critérios sdo adotados em diversos programas de crédito do governo
federal em apoio as micro e pequenas empresas. Sendo importante salientar que o
regime simplificado de tributacdo-SIMPLES, lei de cunho estritamente tributario,
adota um critério diferente para enquadrar micro e pequena empresa.

Os limites, conforme disposto na Medida Proviséria 275/05, sao:

Microempresa: receita bruta anual igual ou inferior a R$ 240.000,00 (duzentos

e quarenta mil reais);
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Empresa de Pequeno Porte: receita bruta anual superior a R$ 240.000,00
(duzentos e quarenta mil reais) e igual ou inferior a R$ 2.400.000,00 (dois milhdes e
quatrocentos mil reais).

Além do critério adotado no Estatuto da Micro e Pequena Empresa, 0 Servigco
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2009) utiliza ainda o
conceito de numero de funcionarios nas empresas, conforme abaixo:

- Microempresa: na industria e construcdo: até 19 funcionarios, no comércio e
servicos, até 09 funcionarios.

- Pequena empresa: na industria e construcdo: de 20 a 99 funcionarios,
no comeércio e servigos, de 10 a 49 funcionarios.

Utilizamos os critérios de segmentagcdo no Banco do Brasil (2008), que
considera como micro e pequenas empresas aquelas com faturamento até 10
milhdes, atuantes no segmento de industria e comércio, e até 15 milhdes no
segmento de servicos.

O instrumento foi aplicado na agéncia 4693 Portal do Oeste do Banco do
Brasil de Cascavel e direcionado para os dirigentes das micro e pequenas
empresas, obtendo-se um retorno de 42 questionarios. Os dados coletados foram
tabulados e tratados estatisticamente, convertidos em porcentagem, sendo

apresentados em graficos e analisados descritivamente:

Dos dirigentes entrevistados, 14% afirmaram possuir conta em apenas um
Banco, 57% trabalham com dois Bancos e 29% trabalham com 03 Bancos,
demonstrando dessa forma a influéncia da Bancarizacdo, ou seja a

interdependéncia das empresas na utilizacdo dos servi¢cos bancérios.

B BANCOS COM QUE
TRABALHA

7+

Figura 1 — Quantidade de Bancos com que a empresa trabalha

Fonte: questionarios aplicados ano de 2008
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Das empresas entrevistas 57% possuem mais de cinco anos de constituicao,
29% possuem de trés a cinco anos, 14% de um a trés anos, demonstrando uma

solidez no segmento de mercado que estéo inseridas.

B TEMPODE
CONSTITUICAO

Menos1l 1a3 3a5 Maisde
ano anos anos 5 anos

Figura 2 — Tempo de constituicdo da empresa

Fonte: questionarios aplicados ano de 2008

Segundo dados do SEBRAE (2009), o percentual de empresas de pequeno
porte que sobrevive mais de dois anos evoluiu, de 50,6% em 2002 para 78% em
2005.

Pode-se atribuir esse resultado a fatores como qualidade empresarial,
melhoria do ambiente econdmico, reducdo e controle da inflagdo, diminuicdo das

taxas de juros, o aumento do crédito e aumento do consumo.

Com relacdo ao tempo de conta no Banco do Brasil, percebe-se que a
concentracdo maior estd no periodo de um a trés anos, com 43% das empresas,
com trés a cinco anos de abertura de conta, temos 29% das empresas, e com
menos de um ano e mais de 05 anos de tempo de conta, temos 14%

respectivamente.
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B TEMPO DE CONTA NO
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Figura 3 — Tempo de conta no Banco do Brasil

Fonte: questionarios aplicados ano de 2008

Para o publico entrevistado, 19% escolhem a Instituicdo através dos produtos
e servicos ofertados, 10% devido a localizacdo da agéncia, 42% julgam ser as tarifas

e taxas praticadas e 29% acreditam ser o relacionamento.

Produtos
Relacionamento 19%
29%
Localizacéo
10%

Tarifas
42%

Figura 4 — Fatores que influenciam na escolha da Instituicdo Bancéria

Fonte: questionarios aplicados ano de 2008

Ja quando questionados dos fatores que levaram a abertura da conta corrente
na agéncia Portal do Oeste, existe uma contradi¢do na afirmacéo anterior, pois 14%
abriram suas contas em face da oferta de produtos e servicos, 29% devido a
localizacdo da agéncia, 48% devido ao relacionamento e apenas 9% levaram em

consideracgao as tarifas praticadas.
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Produtos
14%

Relacionamento
48%

Localizacéo
29%

Tarifas
9%

Figura 5 — Fatores que levaram a abertura da conta corrente no Banco do Brasil

Fonte: questionarios aplicados ano de 2008

Neste caso houve uma distribuicdo mais homogénea, porém ficou claro o
ponto forte do relacionamento, onde temos a figura do bancario, que muitas vezes é
0 gerente de contas. A acdo pessoal no atendimento confunde-se com o proprio
produto ou servico, possuindo a magia de compor a imagem da marca e,

conseqguentemente, o poder de desenvolver no cliente o sentimento de confianca.

Nestas duas analises ficou claro que o cliente sempre busca ter um
desembolso menor, com pagamento de tarifas mais baixas, mas muitas vezes abre
mao desse fator por questdes pessoais e de segurancga.

Das empresas avaliadas 10% apresentam faturamento entre 360 a 500 mil,
37% possuem faturamento entre 500 a 1200 mil, 24% delas de 1200 a 3600 e 29%

com faturamento superior a 5 milhdes.

40%-

30%-+

20%-

B FATURAMENTO

10%-+

0%-
36A A500500 A 1200 A SUPS5
MIL 1200 3600 MILHOES

Figura 6 — Perfil de faturamento

Fonte: questionarios aplicados ano de 2008
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Em meados de 2002 foi introduzida no Banco do Brasil a segmentacdo dos
clientes visando possibilitar um atendimento diferenciado. A clientela € segmentada
a partir de suas caracteristicas, faturamento, comportamento e necessidades,
conforme sua classificacdo ocorre a demanda de um canal de um atendimento
diferenciado. Quanto maior o porte da empresa mais necessario se torna a presenca
do gerente.

Uma das preocupacdes € tornar os canais alternativos, tais como: internet,
home banking, celulares, centrais de atendimento, entre outros, o0 mais conhecido e
acessivel possivel, para auxiliar no atendimento diario.

Na visdo geral do cliente o atendimento pessoal esta adequado, pois 47% dos
clientes estéo satisfeitos, 43% muito satisfeitos, e apenas 10% demonstraram estar
pouco satisfeito quanto ao atendimento.

50%-

0%
40% B INSATISFEITO

30%- B POUCO SATISFEITO

B SATISFEITO

20%-
B MUITO SATISFEITO

10%-
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Figura 7 — Satisfagdo quanto ao atendimento pessoal

Fonte: questionarios aplicados ano de 2008

Ja com relagdo ao atendimento telefénico, ndo se pode dizer o mesmo, 47%
demonstraram estar pouco satisfeitos, 8% consideram-se insatisfeitos, e 45%
satisfeitos, sendo os fatores que contribuem para este indice € a demora no
atendimento, 40% dos entrevistados, e os telefones estarem sempre ocupados, com

o percentual de 60%.
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Figura 8 — Satisfacdo quanto ao atendimento telefénico

Fonte: questionarios aplicados ano de 2008

Quando guestionados no que o atendimento poderia melhorar obteve-se 30%
de respostas nulas e 70% indicaram a colocacdo de mais funcionarios no caixa,
demonstrando indiretamente que as filas nos caixas ainda sao fatores de
reclamacdo por parte dos clientes, embora ndo mencionado nas respostas do
questionério aplicado.

Conforme dados estatisticos do BC - Banco Central, em dezembro de 2008
as questbes relacionadas a atendimento geraram o segundo maior nuamero de
reclamacgdes, totalizando 1853, direcionadas a todos os Bancos da rede Bancaria,
umas com mais outras com nenhuma reclamagao.

Percebe-se que a questdo atendimento, a cada dia que passa, vem
assumindo importancia crescente no rol de preocupacdes dos bancos. Isto porque,
numa industria onde os produtos e servicos podem ser facilmente copiados pela
concorréncia, a melhor forma de conquistar e manter um cliente, e assim diferenciar-
se dos concorrentes, é oferecer-lhe um atendimento adequado, pois o atendimento é
a forma ideal para diferenciar qualquer tipo de empresa.

No perfil da empresas pesquisadas percebe-se que 71% sdo tomadoras de
crédito e apenas 29% doadoras, possuindo capital préprio para suprir suas
necessidades financeiras. Este resultado pode ser validado pela afirmacéo de que
28% sempre tomam o crédito oferecido pelo Banco, 43% eventualmente e 29% néo
tomam crédito. Sendo que 90% dos clientes afirmam que ndo necessitam procurar

crédito, pois existe oferta ativa por parte de um funcionario.
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Quando perguntadas se o crédito concedido pelo Banco do Brasil é o
suficiente, a grande maioria, 86%, afirmaram que o apoio crediticio € menor do que o
ofertado pela concorréncia, apenas 14% responderam que o apoio é equiparado a
concorréncia. Isto pode demonstrar uma série de fatores quanto a politica de
concessao de crédito, o que merece um estudo mais aprofundado, uma vez que na
analise de crédito devem-se ponderar todos os riscos tanto do credor como do
devedor, além do segmento de mercado que esta inserido.

Segundo Silva (1993) a questdo “Qual o limite de crédito ideal para se atribuir
a um cliente?” é uma variavel que pode assumir diversas grandezas, dependendo da
qualidade do risco apresentado e do porte do cliente.

De um modo geral, quando questionados se 0s produtos e servicos
prestados atendem as necessidades, afirmaram que 43% sao atendidos na
totalidade e 57% parcialmente. Quando necessitam emprestar percebe-se um grau
de confianca na figura do funcionério, pois 33% afirmaram confiar no gerente de
contas sem questionar, 24% ponderam e negociam apenas com o0 Banco de sua
confianca e 43% costumam cotar taxas e fazer opcao pelo banco que menor taxa
Ihe oferecer.

Se criamos uma analogia entre o faturamento da empresa e a confianca na
Instituicdo ou gerente de contas, concluimos que as empresas que possuem 0 maior
faturamento é que buscam uma condicdo de taxa melhor, mesmo porque possuem

um poder maior de barganha.



5. CONSIDERACOES FINAIS

E dificil mencionarmos uma data da qual as instituicbes financeiras passaram
a exercer as funcbes de grandes prestadoras de servigcos. O relacionamento diario
com os bancos é uma realidade inseparavel na vida da maioria das empresas.
Poucos setores da sociedade tém contato tdo frequente com a populagéo.
Praticamente tudo passa pelos bancos: pagamentos e recebimentos de salarios,
transferéncias de valores, contas, compras, impostos, investimentos, empréstimos,
depasitos, saques em dinheiro.

Tal atuacéo foi se ampliando gradativamente ao longo dos anos e conta com
a participacdo de pessoas em todo o processo que é o profissional bancério, que
diante do cenério econémico aliado a competitividade entre as Instituicbes exigem
deste profissional a agilidade e eficiéncia na prestacdo dos servicos atuando como
um consultor financeiro, pois 0 mesmo é o elo de ligacdo o Banco e o cliente.

O atendimento tem-se tornado cada vez mais o grande diferencial na
conquista e manutencao dos clientes, uma vez que ele é a funcdo da empresa mais
percebida pelo cliente. Como resultado de nosso estudo percebemos que o
atendimento pessoal prestado na Agéncia 4693 Portal do Oeste é satisfatorio e que
os clientes valorizam muito a questdo do relacionamento, este segundo autores é
um processo continuo e de longo prazo, que pode ser duplamente satisfatorio. Para
o cliente, proporciona satisfacdo no atendimento as suas necessidades. Para a
organizacdo, beneficios tais como: lucros, ganhos de imagem e permanéncia no
mercado.

E necessario que se tenha uma visdo sistémica do atendimento, ou seja,
saber que ele € composto pelos multiplos aspectos envolvidos na resposta as
necessidades e expectativas do cliente, tais como: formas de tratamento, oferta de
produtos e servicos, tempo de espera, atitudes dos funcionarios, ambiente fisico,
equipamentos, etc.

Foi demonstrado neste estudo que existe uma insatisfacdo quanto ao
atendimento telefébnico no que tange a demora de atendimento, o que pode ser
resolvido com um trabalho de direcionamento dos clientes para a central de
atendimento telefénico ou auto servico. Este direcionamento ja vem sendo adotado
de forma massificada pelo Banco do Brasil, porém vale salientar que o cliente deve

se sentir especial, qualquer que seja 0 meio de comunicacéao.
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O investimento tecnolégico da informacdo e melhoria de processos feitos
pelos bancos produz resultados positivos no atendimento aos seus clientes e
usuérios, tendo como objetivo reduzir filas, custos dos servigos prestados e melhorar
o atendimento.

A pesquisa também validou alguns estudos pertinentes a segmentacao
adotada no Banco do Brasil, que leva em consideracdo algumas caracteristicas das
micro e pequenas empresas, tais como:

a) Maior dependéncia de recursos dos Bancos;

b) Concentracao de recursos em ateé trés instituicdes financeiras;

C) Poder de negociacéo baixa, elevando-se de acordo com o faturamento;

A competicdo entre Bancos no Sistema Financeiro tem exigido esforgo
adicional de todos, a cada dia as instituicdes financeiras buscam estratégias para
ampliar seu mercado e ao mesmo tempo fidelizar seus clientes, superando suas
expectativas. Nao basta garantir a venda de produtos e servicos: € preciso fidelizar o
cliente, ou seja, atingir sua satisfagéo, pois a decisdo de um cliente permanecer fiel
ou rejeitar a instituicdo € a soma de muitos pequenos encontros, onde o “segredo”
para se gerar um nivel de fidelidade é entregar um alto valor para o cliente, e isto sO

se conquista gradativamente e a longo prazo.
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