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RESUMO

Este trabalho foi desenvolvido com o principal objetivo de avaliar o grau de
satisfacdo das empresas integrantes da carteira 5002 da agéncia empresarial Santa Cruz
do Banco do Brasil de Santa Cruz do Sul — RS com relagdo ao servico de atendimento
personalizado do gerente de conta. Os objetivos especificos foram: identificar, junto aos
clientes da carteira 5002, os fatores que determinam a qualidade no servico de
atendimento personalizado do gerente de conta; verificar o grau de satisfacdo daqueles
clientes com relagao aos fatores determinantes da qualidade no servigo de atendimento e,
por fim, sugerir agbes que busquem a melhoria da satisfagdo dos clientes da carteira
5002. O trabalho inicia com o referencial tedrico sobre a qualidade no setor de servicgos,
as caracteristicas do servico de atendimento personalizado do gerente de conta, o
marketing de relacionamento e os fatores que dimensionam a satisfacdo. Trata-se de um
estudo segundo o método survey de pesquisa quantitativa na qual os dados foram
coletados através de um questionario que para uma melhor analise da satisfacdo dos
clientes foi utilizada uma adaptacdo da ferramenta denominada SERVQUAL. Como
principal resultado da pesquisa verificou-se, que o servico de atendimento personalizado
do gerente de conta tem contribuido para ampliar o grau de satisfacdo dos clientes da
carteira 5002 da agéncia empresarial do Banco do Brasil, sendo assim, um diferencial

para conquista-los e fideliza-los.

Palavras-chave: Qualidade dos Servigcos, Grau de Satisfagcdo de Clientes,

Marketing de Relacionamento.
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1. INTRODUCAO

O cenério contemporaneo tem estimulado um esforco permanente das empresas
para alcancarem um ajuste viavel entre seus recursos, seus objetivos e as oportunidades
de mercado. Independente do ramo de atividade, a empresa atual tem que procurar
continuamente moldar e remodelar seus negoécios e servicos de modo a alcangar seus
objetivos de crescimento e rentabilidade de forma sustentdvel em um ambiente de

competicéo crescente.

No setor financeiro, em particular, e no de servigos, em geral, novas tecnologias
de produtos e servicos e de processos operativos, comportamento da clientela, situagdes
econdmicas e politicas limitantes, tém exigido dos dirigentes das organizactes

criatividade e um trabalho de aprimoramento de seu quadro de colaboradores.

A partir de 2001 visando agilidade, autonomia e seguranca no processo decisoério
com relacdo ao mercado, o Banco do Brasil criou uma nova estrutura baseada em trés
pilares negociais: atacado, varejo e governo. No pilar atacado é possivel atender a um
namero reduzido de clientes e ofertar um servico de atendimento personalizado focado
nas iniciativas de marketing de relacionamento. As agéncias empresariais atendem
empresas de porte semelhante que compreendem um faturamento anual de R$ 10

milhdes até R$ 250 milhdes.

Nesse contexto, a Agéncia Empresarial Santa Cruz foi inaugurada em 2004 tendo
como sede a cidade de Santa Cruz do Sul — RS, com o intuito de atender as empresas e
0S grupos negociais localizados num raio de até 100 km dos vales do Taquari e Rio
Pardo. A estrutura desta agéncia, no segmento negocial, € composta por quatro carteiras
de clientes agrupadas por faturamento bruto anual semelhante e segmentadas por setor
de atuacédo, sendo eles, comércio, industria e servico. Para cada carteira foi designado
um gerente de conta que passou a ser o responsavel direto pelo relacionamento entre o
Banco e os clientes. Sua funcéo consiste em prestar um assessoramento indicando
opc¢Oes que compatibilizem o interesse do banco com as necessidades e as condi¢cdes do

cliente para assim conquista-lo e reté-lo. Este trabalho tratara especificamente dos
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clientes da carteira de numero 5002 uma vez que o pesquisador é o gerente de conta
responsavel direto pela carteira. As empresas integrantes da carteira 5002 séao
preferencialmente do segmento de atuacdo da industria sendo composta por 26 clientes
pessoa juridica, sendo 11 empresas e 15 grupos negociais. Entende-se como grupo
negocial o conjunto de matrizes consolidadas pertencentes a um mesmo grupo de
relacionamento empresarial que possuem decisdo dos negocios centralizados. Nestas
existe um mesmo interlocutor que responde pela matriz, pelas filiais e outras empresas

vinculadas ao grupo.

Para garantir maior competitividade no mercado, o gerente de conta da carteira
5002 do Banco do Brasil, pretendeu melhorar o seu servigo de atendimento personalizado
para contribuir com a mudanca de estrutura e de modelo de gestdo da carteira como
também capacitar-se para os desafios de novas tarefas. Se qualidade do servico, na
percepcédo do cliente, é o atendimento de suas necessidades, entdo uma das maneiras de
conquista-lo é através do relacionamento. Neste sentido, o problema de pesquisa do
presente trabalho é: Qual o grau de satisfacdo dos clientes integrantes da carteira 5002
sobre o servico de atendimento personalizado do gerente de conta da agéncia

empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil?

Sob a perspectiva de atender melhor estes clientes, a presente pesquisa tem
como principal objetivo avaliar o grau de satisfacdo dos clientes da carteira 5002 com
relacdo ao servico de atendimento personalizado do gerente de conta da agéncia
Empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil. Para a concretizagdao do objetivo principal do
estudo, este foi desmembrado em alguns objetivos especificos, tais como: identificar,
junto aos clientes da carteira 5002, os fatores que determinam a qualidade no servico de
atendimento personalizado do gerente de conta; verificar o grau de satisfacdo daqueles
clientes com relacao aos fatores determinantes da qualidade no servigo de atendimento e,
por fim, sugerir agdes que busquem a melhoria da satisfagdo dos clientes da carteira
5002.

Diante do resultado desta pesquisa sobre o grau de satisfagdo dos clientes da
carteira 5002 foram delineadas estratégias e técnicas ajustadas capazes de melhorar o

servico de atendimento do gerente de conta na agéncia empresarial Santa Cruz. Isso
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possibilitou o desenvolvimento de um plano de acdo capaz de ajustar a sintonia entre o
desejo do cliente e as diretrizes do banco. A justificativa desta pesquisa baseou-se no
cenario financeiro contemporaneo que revela um ambiente competitivo onde se destaca a
necessidade de novas posturas no que diz respeito ao melhor atendimento e a ampliacao
da qualidade dos servicos personalizados oferecidos na conquista do cliente. Como parte
do processo, esta pesquisa colaborou para que a agéncia Empresarial Santa Cruz
obtivesse junto a seus clientes a Exceléncia na Gestédo do Atendimento. O resultado desta
pesquisa podera se configurar em um importante diferencial estratégico no monitoramento
do grau de satisfacdo percebido pelos clientes a medida que for implantada nas demais
carteiras integrantes da agéncia empresarial Santa Cruz do Branco do Brasil. Ela podera
servir como instrumento de dominio competitivo do cliente, buscando desenvolver um
relacionamento de longo prazo e consequentemente incrementar o volume de vendas de

produtos.

Para avaliar o grau de satisfacdo percebido pelos clientes quanto ao servigco de
atendimento personalizado do Gerente de Conta da Agéncia Empresarial Santa Cruz,
utilizou-se um questionario. Os dados coletados foram analisados em uma perspectiva
guantitativa, segundo o método survey, sendo que o tamanho da amostra corresponde a
totalidade da populacéo integrante da carteira negocial 5002, que compreende 26 clientes
pessoa juridica, sendo 11 empresas e 15 grupos negociais. Na coleta de dados, a
ferramenta utilizada foi um questionario, estruturado com 11 questdes fechadas, aplicado
as empresas e grupos negociais da agéncia Empresarial Santa Cruz, com receita
operacional bruta a partir de R$ 10 milhdes até R$ 250 milhdes. No caso dos grupos
negociais, a pesquisa foi realizada somente com o interlocutor da empresa centralizadora

das decisoes.

As informacdes recebidas foram tabuladas e analisadas. Os dados do resultado
da pesquisa foram avaliados a luz de nosso instrumental teérico. Os resultados obtidos
serviram para elaborar um plano de acédo capaz de contribuir com o aumento do grau de

satisfacao dos clientes da agéncia Empresarial Santa Cruz.

A primeira parte do trabalho trata da reflexdo tedrica da qualidade no setor de

servigos, das caracteristicas e da qualidade do servico de atendimento personalizado do
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gerente de conta e da qualidade do servico na percepcédo do cliente com autores que o
definem no segmento de atendimento ao cliente. Na sequéncia aparece o histérico do
marketing e do marketing de relacionamento a partir de estudos que o definem
juntamente com o0s cinco fatores que dimensionam a satisfacdo e fundamentam o

guestionario desta pesquisa.

A segunda parte do trabalho mostra o método e os resultados da pesquisa
realizada junto aos clientes da carteira 5002 da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco
do Brasil. Avalia o grau de satisfacdo destes clientes com o servico de atendimento
personalizado do gerente de conta e os analisa, entdo, a partir do referencial teérico que
norteou a investigacdo. Apresenta as sugestdes dos clientes sobre as melhorias que
desejam receber no servico prestado pelo gerente de conta do Banco do Brasil.

Na ultima parte do trabalho, na concluséo, aparece a descricdo dos planos que
poder&o contribuir para que o servigo de atendimento personalizado do gerente de conta
do Banco do Brasil possa alcancar a exceléncia. O primeiro plano descreve as metas que
poderéo contribuir para desenvolver um relacionamento de longo prazo junto aos clientes
e consequentemente incrementarem o volume de vendas de produtos do banco. O
segundo plano descreve as acdes e as estratégias que poderdo servir de instrumento de
monitoramento do grau de satisfacdo dos clientes de todas as carteiras integrantes da

agéncia empresarial Santa Cruz do Branco do Brasil.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo apresenta-se a fundamentacdo teérica, baseada em estudos
bibliograficos, com relacdo a servicos, qualidade dos servicos, marketing de
relacionamento e satisfacdo dos clientes. A partir desses conceitos, é que foram
analisados o grau de satisfacao e expectativa dos clientes com o servigo de atendimento
personalizado do gerente de conta da agéncia empresarial Santa Cruz do Sul no Banco
do Brasil S.A.

2.1 Servigos

Ha inumeras definicbes para servicos que compreendem diferentes
interpretacdes. Existe muita dificuldade para definir o Setor de Servicos se comparado as
facilidades encontradas para definir os Setores Agricola e Industrial, por exemplo, em face
da abrangéncia e das caracteristicas de intangibilidade do primeiro.

Lovelock (2003, p.5) prop6e uma definicdo que capta a esséncia do servico:

“Servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o0 desempenho é essencialmente
intangivel e normalmente nao resulta em propriedade de nenhum dos fatores de

producao”.

Este autor define Servicos como uma agédo que possibilita ligacdo a um produto
fisico. Nesse conceito percebe-se que a definicdo de servico € dificultada pela sua
abrangéncia e pela dificuldade de padronizacdo. Assim, 0 servico passa a ser
compreendido na sua variacdo que ocorre diante das inumeras possibilidades de

execucao.

Segundo Juran (1997, p.7), “servico € o trabalho executado para alguém”. Na
definicdo deste autor fica clara a percepcao de que servigo é uma acdo. Mas ele amplia e
dimensdo da acdo na medida em que define o destino desta. Assim, para 0 autor o

servico tem como premissa basica o atendimento ao cliente.
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Para Albrecht (1992), o objetivo do servico, tal como sentido pelo cliente, é a
principal forca matriz do funcionamento da organizacdo. Este autor também constata que

0S servicos sao apenas sentidos, séo intangiveis, por isso se diferem dos produtos fisicos.

Em suma, analisando os diferentes autores € possivel perceber que o0 servigo nao
€ um produto fisico comercializavel, mas, uma acdo que pode estar ligada a um produto
fisico ou a um desempenho esperado. Assim, 0 servico é um trabalho executado por
alguém na interagdo com um usuario. Por isso, torna-se praticamente impossivel a
padronizacdo dos servicos, uma vez que cada cliente € Unico nos seus desejos e

necessidades.

Apesar disso, o0s servicos podem compreender caracteristicas semelhantes
guando delimitados pelo seu campo de atuacdo. Conhecendo o cliente e suas
necessidades, as empresas podem buscar profissionais que se especializem no
atendimento destes. Estes profissionais sdo de suma importancia para as empresas, pois,
eles contribuem para ampliar a sua rentabilidade através da conquista de clientes. Um
destes exemplos é o servico de atendimento personalizado executado pelo gerente de
conta nas agéncias do setor atacado do Banco do Brasil. Para que o servico oferecido por
este profissional, que faz a ponte entre o cliente e o banco, seja de qualidade é preciso
gue este funcionario se especialize, além do amplo conhecimento dos produtos do banco,
também na satisfacdo do cliente. Avaliar o grau de satisfacdo dos clientes com relacdo ao
servico de atendimento personalizado do gerente de conta da agéncia Empresarial Santa
Cruz do Banco do Brasil € o nosso estudo. Ele tem como objetivo contribuir para ampliar o
grau de satisfacdo dos clientes da carteira 5002 da agéncia do setor atacado Santa Cruz
do Banco do Brasil de Santa Cruz do Sul - RS. Para alcancar esta meta o trabalho foi
direcionado para o conhecimento pleno do cliente tendo sempre em mente o bem estar e
a satisfacdo do mesmo, respeitando, logicamente, os critérios definidos pela instituicdo
financeira, especialmente a avaliagdo de cenarios, considerando o historico do cliente e a

prospeccao de seu negocio.

2.1.1Caracteristicas do servi¢o de atendimento personalizado do gerente de conta

Definir o servico de um gerente de conta da agéncia empresarial do Banco do



16

Brasil ndo é apenas definir a execucdo de uma tarefa porque esta vai além dessa
prerrogativa. Seu papel estd pautado pelo objetivo de ofertar o maior grau de satisfacéo
ao cliente, processo que tem por diretriz conquistar o consumidor, possibilitando também
lucratividade para a instituicdo. Portanto, ele ndo é apenas uma posi¢cdo hierarquica na
estrutura da organizacdo em uma agéncia empresarial do Banco do Brasil porque na sua
esséncia ele foi criado para prestar um servico de atendimento personalizado com

objetivos estabelecidos pelo banco.

Segundo o LIC - Livro de Instru¢des Codificadas do Banco do Brasil (2008, p.2), o

gerente de conta é:
responsavel pela captacdo, manutencdo, gestdo, assessoramento técnico-
negocial e consultoria financeira dos negoécios dos clientes. Sua funcéo
compreende negociar operagbes de crédito padronizadas e estruturadas,
atendimentos especiais, prospectar negécios, negociar convénios e acompanhar

resultados.

Vale lembrar que a conquista destes objetivos exigem do gerente de conta a
oferta de um servico de qualidade junto aos clientes. Por isso, em uma agéncia
empresarial, a performance do gerente de conta ndo € apenas o desenvolvimento de
tarefas pré-estabelecidas, porque exige além do atendimento personalizado aos clientes a
percepcdo destes de que o servico ofertado € significativamente melhor que o dos
concorrentes. Este servico compreende conhecer o cliente nos seus desejos e
necessidades para assim poder oferecer os produtos do banco e alcancar as metas
necessdrias da agéncia. Em outras palavras, o servico do gerente de conta é a busca da

gualidade para a conquista do cliente e ndo apenas uma simples tarefa/acao.

Segundo o LIC - Livro de Instru¢des Codificadas do Banco do Brasil (2008, p.3), o

gerente de conta responde:
“pela satisfacdo dos clientes no ambito de suas atividades e precisa
garantir que 0s negocios, servigos e processos estejam de acordo

com as politicas e normas da instituicao”.

Responder pela satisfacdo dos clientes demonstra que o servico do gerente de
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conta € uma acao que tem como objetivo a conquista de um resultado positivo. Para
alcancar este resultado o servico do gerente de conta precisa buscar, competentemente,
informacgdes sobre o cliente, com o propdsito de se manter pro-ativo em relacdo ao que o
cliente deseja. Ele precisa oferecer um servigo de atendimento de qualidade que somente
podera ser realizado se souber pesquisar junto aos clientes o grau de satisfacdo destes.
Esta informacao possibilitara adotar estratégias capazes de superar as expectativas do
cliente e confirmara a qualidade do servico oferecido no desempenho de sua fungéo,
criando o grau de satisfacdo que possibilita a fidelizacao do cliente.

Além disso, a eficacia da estratégia dara um direcionamento para que a instituicao
alcance um melhor resultado. Entdo, desde a alta administracdo até o pessoal que se
mantém na linha de frente do atendimento ao cliente, no caso o gerente de conta, precisa
estar comprometido e consciente da importancia de oferecer um servi¢co de qualidade. O
trabalho em equipe, nesse sentido, é essencial, para que o cliente perceba uma

integracéo voltada para a melhoria no atendimento.

Em suma, o servico de atendimento personalizado do gerente de conta da
agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil ndo é apenas uma acdo ou uma
tarefa porque exige qualidade capaz de conquistar o cliente. Para alcancar este objetivo é
necessario que o servico de atendimento do gerente de conta junto ao cliente melhore
freqientemente. Uma das maneiras de melhora-lo é investir em pesquisa, ouvir o que 0
cliente tem a dizer. Somente assim 0 servi¢co estara voltado para a busca da qualidade.
Diante disso, o banco devera investir em treinamento e motivacdo de seus colaboradores
para ofertar um servigo de atendimento personalizado com qualidade. Nesse sentido, ao
se definir o servico do gerente de conta, € preciso também que se defina o que é

gualidade neste servico de atendimento personalizado.

2.1.2 Qualidade no servigco de atendimento personalizado do gerente de conta

Nas ultimas décadas tém-se ouvido, nos mais diversos ambientes, expressées
como encantar o cliente, conhecer o cliente, atender bem o cliente nas suas necessidades
e resolver os seus problemas. Por sua vez, este novo cliente, torna-se cada vez mais

atuante e informado, exigindo servicos de atendimento que o satisfacam. A empresa
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moderna, que enfrenta, cada vez mais, a concorréncia do mercado percebe que precisa
estar se atualizando e satisfazendo este cliente exigente. Para alcancar este objetivo, ela
deve buscar proporcionar a satisfacdo do cliente, mas serd necessario para tanto, que
busque qualidade no servigo de atendimento a este novo perfil de cliente.

Para enfrentar a atual concorréncia das instituicbes financeiras e reter 0s
consumidores o Banco do Brasil passou a oferecer um servico de atendimento
personalizado através da criacdo do cargo de gerente de conta dentro das agéncias do
segmento atacado. A figura do gerente de conta passou a ter as caracteristicas de um
profissional que precisa oferecer qualidade no servico de atendimento a seus clientes
maior do que seus concorrentes. Para atingir esta meta o gerente de conta, cada vez

mais, precisara aprofundar-se no conhecimento tedrico do termo qualidade.

De acordo com Kotler (2000), qualidade €é a totalidade de aspectos e
caracteristicas de um servi¢co que proporciona a satisfacdo das necessidades declaradas
ou implicitas do cliente. Para este autor a empresa entrega qualidade sempre que seu
servico de atendimento atende ou excede as expectativas do cliente. Somente dessa

maneira sera possivel manter-se no mercado e garantir a sobrevivéncia da organizacao.

Para Lima (2000), o servico deve atender as exigéncias e expectativas do cliente.
Ele define que a qualidade no servico é a chave para gerar valor e satisfacdo do
consumidor. O autor observa que um servico ndo precisa possuir muitos referenciais,
basta que contenha em seu contexto, premissas que satisfacam as necessidades de

quem oS procura.

Para Kotler (2000) existe uma conexdo direta entre qualidade, satisfacdo do
consumidor e rentabilidade da empresa. Para o autor niveis mais altos de qualidade
resultam em niveis mais altos de satisfacdo do consumidor que suportam precos maiores
e, freqientemente, custos menores. Em sintonia com este autor, a criacdo do cargo do
gerente de conta no Banco do Brasil € um servico de atendimento que possibilita a busca
da qualidade uma vez que proporciona uma atencao personalizada ao cliente. Este
servico mantém o gerente de conta em contato direto com o cliente ampliando a

possibilidade de conhecé-lo de forma individualizada e assim poder atendé-lo nas suas
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expectativas. Este € uma das melhorias do servico de atendimento do Banco do Brasil,
oferecido nas agéncias empresariais capazes de proporcionar a qualidade no servico e
contribuir para aumentar a rentabilidade da instituicdo. Através da qualidade deste servigco
serd possivel impedir que os clientes partam para a concorréncia em busca do melhor

preco ou seduzidos pela imagem de uma marca.

Para que o gerente de conta do Banco do Brasil possa prestar um servigco de
gualidade ele precisara pesquisar junto a seus clientes se este servi¢co esta atendendo as
suas expectativas. Isso porque muitas vezes a qualidade do servico oferecido pelo
gerente de conta pode ndo ser a qualidade esperada pelo cliente. Para que este item
encontre sintonia, apos o servigo ofertado, o gerente de conta precisa pesquisar junto aos
seus clientes quais sado as suas necessidades e o que ele entende por qualidade.
Somente diante desta informacédo a oferta do servico de atendimento podera ser um
servico personalizado de qualidade. Gerenciar uma empresa € gerenciar para o futuro, e

gerenciar para o futuro é gerenciar informacao.

Para Las Casas(1999), as empresas devem priorizar as pesquisas junto aos
clientes e buscar suas expectativas e seu nivel de satisfacdo. No passado, as empresas
coletavam informagfes somente atraveés da convivéncia com seus clientes, observando-
os e fazendo perguntas. Contudo, ja na primeira década deste novo século, muitos fatores
cresceram e ha necessidade de mais e melhores informacfes oriundas de pesquisas
cientificas. Considerando o mundo atual, com suas mudancas rapidas e estratégicas, as
empresas necessitam destas informagfes que sdo mais atualizadas e confidveis. A partir
destas € possivel que as empresas tomem suas decisdes direcionadas ao atendimento

das expectativas dos clientes e assim os surpreendam.

Assim, o gerente de conta do Banco do Brasil além de estar constantemente
coletando informag6es junto aos clientes em seu relacionamento diério precisa também
coletar informacdes mais precisas sobre o que é qualidade na percepcdo de seus
clientes. Esta informacédo sera adquirida somente através de metodologias cientificamente
comprovadas sobre o grau de satisfacdo dos clientes. Estas informac¢des sao de suma
importancia para a exceléncia da qualidade dos servicos personalizados do segmento

atacado do Banco do Brasil. Para alcancar esta meta é preciso que o0 gerente de conta
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estude o termo qualidade do servico na percepcdo do seu cliente. Esta delimitacao
possibilitara que o seu servico ofertado seja de qualidade e esteja num continuo processo
de capacitacdo, na perspectiva da formacdo continuada, jA preconizado pelo mundo
académico e amplamente esperado pelo mundo do trabalho. A verificacdo da qualidade
esta diretamente relacionada a pesquisa sobre as necessidades primordiais dos clientes e
a percepcao da qualidade dos servicos prestados. Com isso, pode-se medir o grau de

satisfacdo dos clientes.

2.1.3 Qualidade do servi¢co na percepc¢éao do cliente

Gronroos (2003) comenta que as empresas precisam estar atentas a percepcéo
dos clientes quanto a qualidade dos servicos, pois é isto que realmente importa. Para o
autor o processo de percepcao da qualidade € mais complicado porque ndo sdo apenas
as experiéncias das dimensdes da qualidade que determinam se a qualidade é percebida
como boa, neutra ou ma. Boa qualidade percebida é obtida quando a qualidade
experimentada atende as expectativas do cliente, isto é, a qualidade esperada. Se as
expectativas nao forem realizadas, a qualidade total percebida sera baixa, mesmo que a
gualidade experimentada medida de modo objetivo seja boa. Portanto, o nivel da
gualidade total percebido ndo é determinado simplesmente pelo nivel das dimensfes
técnicas e funcionais da qualidade, mas sim pela lacuna existente entre a qualidade
esperada e a qualidade experimentada. Nesta lacuna esta o intangivel, o que prova que
um servico ndo pode ser tocado, visto, cheirado ou provado antes de ser comprado. Ele
expressa a no¢ao de que o servigo ndo tem substéncia fisica sendo essencialmente uma

performance.

No entanto, mesmo que o0 servico seja intangivel, Kotler (1998) afirma que o
prestador de servico pode desenvolver mecanismos que confiram tangibilidade ao
servigo. O que fica de posse do consumidor é o resultado do servi¢o, sua associacao com
a dimenséo da qualidade. Segundo o autor a dimenséo da intangibilidade € um importante
elemento a ser considerado nos servicos por dificultarem sua compreensao. Para ele, as
empresas encontram dificuldade de entender como os consumidores percebem seus
servigos e avaliam a qualidade dos mesmos. Este € também o grande desafio do gerente

de conta, tornar tangivel o intangivel. Ou seja, o desafio esta em fazer o cliente perceber
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a qualidade do servico ofertado mesmo quando ele ndo tiver suas necessidades
atendidas. Isso ocorre porque o atendimento de suas necessidades esta diretamente
relacionado ao produto que o banco possui para oferecer. Em muitos casos, nao é
possivel atender as necessidades do cliente porque o banco ndo possui 0 produto
desejado pelo cliente, ou porque o cliente ndo oferece as garantias ou padrdes definidos
pela instituicdo financeira. Nesse caso o servi¢co de atendimento do gerente de conta pode
ficar prejudicado porque o cliente ndo foi atendido nas suas necessidades e fica com a
percepcao de ter recebido um servico de atendimento insatisfatorio.

Percebe-se entdo, que o servico de atendimento personalizado do gerente de
conta fica na lacuna entre a expectativa do cliente e as metas de lucratividade do banco.
Nesta lacuna est4d a percepcao do cliente quanto ao grau de satisfacdo do servico
recebido. Conforme Griffin (2001) falta, para os bancos, entender que um processo de
gualidade dos servigcos é consequéncia do tempo investido bem como do relacionamento
a ser estabelecido entre os clientes e 0 gerente de conta e ndo s6 das metas definidas
pelas instituicdes e dos servigos langcados pelos bancos que podem ou ndo atender as
necessidades de seus clientes. Esse processo de servico personalizado, que busca a
gualidade no atendimento, exige do gerente de conta estar mais proximo do cliente e
conhecé-lo melhor. Nesse sentido, o servico do gerente de conta inclui momentos que
Sd80 preciosos nos quais ele esta sozinho, personificando os valores do préprio banco,
diante do cliente e pode ou ndo demonstrar a qualidade do seu servico. Diferente do
bancario convencional, que fica dentro da agéncia, e que goza de toda a estrutura fisica e
dos recursos que podem produzir um efeito de satisfagdo, encantamento e dar exemplos
claros, pelo apelo visual, do poder da instituicdo, o gerente de conta visita o cliente no
escritorio da empresa e é la que ele tem de desempenhar-se em nome do banco,
espelhando todos os diferenciais que o banco representa. Diariamente, o gerente de
conta encontra-se em momentos que podem ser bem ou mal administrados uma vez que
os diferentes clientes da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil possuem
interesses diversificados. Para atendé-los com qualidade € preciso conhecé-los o que

exige pesquisa das informacfes de suas necessidades e expectativas.

Conforme Randazzo (1996), qualidade é nossa melhor seguranca, nossa defesa

mais poderosa contra a concorréncia e o unico caminho para o crescimento. Segundo o
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autor, a qualidade percebida ou a impressdo que o cliente tem do servico recebido esta
condicionado a sua relacdo com o atendimento de suas necessidades. Assim, é de suma
importancia que o banco saiba medir o grau de satisfacdo percebido pelo cliente apés o
consumo do servigco de atendimento personalizado do gerente de conta independente do
produto ofertado. A percepcao da satisfacdo do cliente quanto ao servico é que podera

fideliza-lo.

Segundo Theodore Levitt, citado por Gongalves (1999), a maior preocupacao do
vendedor é converter seu servico em receitas para a organizacdo. No caso o gerente de
conta, para que O Seu servico se converta em receitas para a instituicdo ele precisara
também atender as expectativas do cliente. As expectativas do cliente devem ser sempre
avaliadas como forma fundamental de busca ndo s6 da venda — que trara a receita para a
instituicdo — mas também como fator da satisfacdo que gera a qualidade do servigo. Ouvir
e avaliar o grau de satisfacdo do cliente € uma forma de mensurar se 0s servicos estao
sendo bem prestados pelo gerente de conta e se este € um servigco com qualidade. Esta
informacéo, que pode ser coletada através da pesquisa, possibilita o desenvolvimento de
um plano de acbes capaz de encontrar sintonia entre o desejo do cliente e a necessidade
do banco. Esses dois itens se constituem em fatores indispensaveis para que o gerente
de conta supere os desafios da sua profissao. Além disso, o resultado de uma pesquisa
gque avalia o grau de satisfacdo do cliente possibilita que o banco enfrente a

competitividade do mercado ampliando sua sobrevivéncia.

Conforme Griffin (2001), apesar das fortes criticas que as instituicbes financeiras
sofrem por parte ndo s6 do governo como da sociedade em geral pelos excelentes
resultados financeiros obtidos nos udltimos anos, € bom ressaltar, que o0s bancos se
mostraram ageis, habeis, eficientes e dinamicos na busca de solu¢cdes para as situacdes
gue se apresentaram ao longo dos ultimos anos e face as mudancas ocorridas. Segunda
a autora, isso, de certa forma, pode significar um reconhecimento dos seus clientes pelos
servicos prestados pelos bancos. Entdo a qualidade dos servicos dos bancos é um sinal
de forte fator de competitividade em relacdo aos resultados obtidos.

Uma das éareas que tem auxiliado no estudo da satisfacdo dos clientes é o

marketing de relacionamento. As pesquisas realizadas nesta area tém contribuido para
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gue os servicos dos bancos possam conquistar o cliente. Se qualidade do servico, na
percepcédo do cliente, é o atendimento de suas necessidades, entdo uma das maneiras de
conquista-lo é através do relacionamento. Assim, o gerente de conta, que tem como
objetivo ofertar um servico de qualidade ao seu cliente, precisa avancar seu estudo no

campo do marketing de relacionamento.

2.2 Marketing: histérico e conceitos

Marketing € uma expressdao de origem inglesa que ndo pode ser traduzida
literalmente para o portugués por perder o seu significado. Em inglés, market significa
mercado e o sufixo ing indica acdo. Num esfor¢co de tradugdo marketing € tomado como

“mercadizacdo” ou mercadologia.

Depois da Crise de 1929, com o acumulo de estoque, a era da producédo deu
lugar a era das vendas. Mas somente apds a Segunda Guerra Mundial, na década de 50,
guando o processo de industrializacéo se acirrou, aumentando a competitividade entre as
empresas € que a disputa pelos mercados trouxe novos e profundos desafios.
Percebesse nitidamente, apds este periodo, o despertar da globalizacdo com o
desenvolvimento das tecnologias de informacédo e comunicagcdo. Com a abundéancia de
mercadorias a principal tarefa das empresas passou a ser o de convencer o consumidor a
comprar. A partir desse momento, as empresas passaram a admitir que a deciséao final da

compra estivesse nas maos dos clientes.

Estes fatores foram de suma importancia para alavancar o desenvolvimento do
marketing. Desde entdo, diversos autores e instituicbes vém se preocupando em
estabelecer uma definicdo de marketing de facil entendimento e que contemple todo o seu

objetivo.

Assim, o conceito central de marketing nasceu baseado em necessidade, desejo,
demanda, produto, valor, satisfacéo, troca, relacionamento e mercado. McNamara (1972,

p.50) afirmou que:



24

Marketing € uma filosofia de administragdo empresarial, baseada na aceitacao da
orientagdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa, € no
reconhecimento da importdncia do papel do marketing em comunicar as
necessidades do mercado para 0s principais departamentos corporativos da

empresa.

Com essa definicdo, percebe-se que inicialmente o Marketing tinha o papel
principal de auxiliar no planejamento do produto. A primeira preocupacdo de uma
empresa passou a ser a tentativa de administrar as diferengcas de necessidades de cada
consumidor para que ele se sentisse Unico. Era preciso gerar consumidores para ampliar
a sobrevivéncia da empresa e ampliar seus lucros. O cliente transformou-se em
consumidor, e a empresa nao estava interessada em conhecé-lo. Apenas desejava
escuta-lo para desenvolver os produtos que eles queriam e assim investir fortemente em

propaganda com o objetivo final de maximizar os lucros.

A American Marketing Association (AMA), em uma das definicdes mais

consagradas, definiu marketing como:

“um processo pelo qual se planeja e efetua a concepcao, a fixacao
de preco, a promocao e a distribuicdo de idéias, bens e servicos,
gue estimulam trocas que satisfazem aos objetivos individuais e

organizacionais”.

Nessa definicdo aparecem os 4 “P”s, produto, preco, praca e promoc¢ao. Com ela
€ possivel perceber que o marketing passou a ser um processo, um conjunto de etapas e
atividades que envolvem planejamento. Para que o marketing pudesse ser uma
ferramenta poderosa, passou-se a analisar o ambiente e tracar um conjunto de
estratégias que alcancassem o0s objetivos da organizacdo. Nesse sentido, 0o conceito de
marketing passou também detalhar as principais atividades do marketing sendo elas: o
desenvolvimento de produtos e servi¢os, o estabelecimento de preco, a distribuicdo e a

promocao.

Para Kotler (1996,p.31), “marketing € a atividade humana dirigida para a

satisfacdo das necessidades e desejos, através do processo de troca”. Segundo o autor,
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0 processo de compra comeca na necessidade, que é inerente ao ser humano, mas é
transformada em desejo quando estimulado ao consumo de um produto especifico. Nesta
nova definicdo, é possivel perceber que o marketing passou a preocupar-se com a
gualidade ao transformar o consumidor em cliente, aquele que deseja ter as suas

necessidades atendidas.

Assim, em 11 de julho de 2008, foi publicada pela American Marketing
Association (AMA), uma nova definicdo de Marketing como sendo:

“a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, distribuir e transacionar ofertas que tenham valor para

consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral”.

Nessa nova definicdo, percebe-se a incluséo do marketing como ciéncia, um
processo organizacional que nao enfatiza mais apenas um sistema de geréncia. Incita
também a relacdo com a sociedade de forma mais ampla onde as empresas devem
contribuir para uma sociedade sustentavel responsaveis com o ecossistema social. Seu
objetivo é transformar consumidores em clientes e parceiros. Ele passa a demonstrar uma
preocupacdo com a ética ao incluir a sociedade e a sustentabilidade. Segundo a
American Marketing Association (AMA) os consumidores ndo mais irdo tolerar nem

perdoar as decisbes de empresas que penalizem a sociedade e o ambiente.

Em suma, o marketing, que nasceu de uma preocupagdo com 0 mercado no
periodo pds-guerra teve sua visdo ampliada em sintonia com a evolugcdo da sociedade
enquanto mercado consumidor. Percebe-se nitidamente que o Marketing atual esta
incluindo a era das Corporagdes de Responsabilidade Social. Nessa nova concepgéo o
conceito de marketing passa a estimular as empresas a integrarem-se ao ecossistema
social e a busca da construcdo de uma sociedade mais sustentavel. A mudanca na
definicho de marketing esta em sintonia com a constatacdo da mudanca de
comportamento dos consumidores. Estes que eram exigentes com a qualidade do produto
passam também a ser exigentes com o comportamento das empresas que 0s produzem.
N&o basta apenas ampliar o mercado e maximizar os lucros € preciso preocupar-se com a

gualidade da producéo e do servi¢co de atendimento ao cliente. Diante desta nova visédo €
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gue surge um novo estudo mais voltado a satisfacdo do cliente, o Marketing de

Relacionamento.

2.2.1 Marketing de Relacionamento

Nos anos 80, o mercado foi repartido em grupos cada vez menores de
consumidores até que, nos anos 90, os consumidores voltaram a ser clientes tendo suas
necessidades atendidas com um servico de maior qualidade. Nascia assim o Marketing
de Relacionamento voltado a objetivar o processo de troca onde duas ou mais partes se

dariam algo de valor, com a finalidade de satisfazer necessidades reciprocas.

Bretzke (1999) afirma que o desafio do Marketing de Relacionamento esta em
nao mais simplesmente satisfazer as necessidades do cliente, mas, também antecipar
seus desejos. Esta conquista pode ser alcancada através das novas tecnologias de
informacé@o. Com ela é possivel armazenar informacdes sobre os clientes possibilitando

um atendimento mais personalizado.

Kotler (1998,p.40) ao escrever sobre o desempenho do trabalho de marketing no

ambiente das empresas esclarece que:

o trabalho de marketing no mercado consumidor é desempenhado formalmente
pelos gerentes de vendas, pelo pessoal de vendas, administradores de
propaganda e promocdo, pesquisadores de marketing, administradores de
servicos ao cliente, gerentes de produto, gerentes de mercado e o vice-presidente
de marketing. Cada cargo tem administracdo e tarefas bem definidas e muitos
desses cargos envolvem a administracdo de recursos especificos de marketing,
como propaganda, pessoal de mercado e vice-presidente administram programas,
cuja tarefa é analisar, planejar e implementar programas que produzirdo um nivel

desejado de transacdes com os mercados-alvos.

Nesse ponto € possivel perceber que o servigco de atendimento personalizado do
gerente de conta do Banco do Brasil esta em sintonia com o marketing de
relacionamento. Ele executa sua agdo num processo de troca entre o atendimento das

necessidades do cliente e os objetivos da instituicdo financeira. O gerente de conta
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precisa satisfazer as necessidades reciprocas. Mas como € possivel encontrar uma

sintonia entre estes dois itens?

Assim, com o avanc¢o das tecnologias de informacédo é possivel verificar através
do site do Banco do Brasil (2008) sua mudanca de estratégia a partir de 2001 com relacao
ao mercado. Visando agilidade, autonomia e seguranca no processo decisério foi criado
uma nova estrutura dividida em trés pilares negociais: atacado, varejo e governo. No pilar
atacado o cliente tem um atendimento diferenciado, pois conta com uma equipe
especializada e, também, um maior niumero de funcionarios para prestar atendimento
para um menor numero de clientes. Isto torna a percepcdo da satisfacdo dos servicos
prestados ao cliente muito maior, pois ele recebe um suporte total em seus negdcios. As
agéncias corporate e empresarial fazem a composicdo do pilar atacado. As agéncias
corporate atendem clientes com faturamento anual acima de 250 milhdes e as agéncias
empresariais atendem empresas com faturamento anual de 10 milhdes até 250 milhdes.
Estas agéncias foram abertas estrategicamente em cidades escolhidas pelo potencial de

negocios das regides.

Dentro desse contexto a agéncia empresarial Santa Cruz foi criada em 2004 para
atender as empresas localizadas nos vales do Taquari e Rio Pardo no Rio Grande do Sul,
na regido central do estado, num raio de até 100 km. A estrutura da agéncia foi formada
de acordo com as normas do LIC - Livro de Instru¢cdes Codificadas do Banco do Brasil
sendo composta por um segmento negocial e um segmento administrativo. No segmento
negocial foram criadas carteiras de clientes com faturamento bruto anual semelhante.
Nelas foi criada a figura do Gerente de Conta e do assistente de negocio, principal elo
entre 0 Banco e seus clientes empresariais com o intuito de prestar um atendimento
diferenciado com maior agilidade e presteza. Para dar suporte, em sua auséncia por
motivo de visita ou outro motivo qualquer, o assistente de negdécio supre a falta do gerente
de conta na agéncia. O segmento administrativo atua na parte operacional da agéncia e
tem por objetivo dar suporte ao gerente de conta na conducao dos processos e auxiliar no

acompanhamento dos clientes vinculados a carteira.

A informacdo que o gerente de conta passa a ter sobre seus clientes é o

diferencial no servico de atendimento e na competitividade. O servico do gerente de conta
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passa a ser personalizado com informacdes detalhadas sobre seus clientes, seus
concorrentes e o mercado em que atuam. A concorréncia ndo corre mais apenas no preco
do produto, na tecnologia de ponta, na linha de produgcdo ou na propaganda. O
atendimento personalizado é que passa a ser requisitos basicos para a permanéncia da

empresa no mercado.

Diante das informag0es de suas empresas, 0 gerente de conta do Banco do Brasil
pode oferecer aos seus clientes produtos que os surpreendam. Conhecendo seus clientes
ele passa a compreender suas necessidades ampliando a possibilidade de satisfazé-los.
Na comunicacdo, no processo de interacdo, ele aprende com cada um dos clientes,
escuta cada um deles, pois o Banco do Brasil tem como principal objetivo a retencao
destes. Com uma carteira especifica de clientes o processo de relacionamento entre o
cliente e o gerente de conta passa a ser continuo. Assim, € possivel, para o gerente de
conta, o oferecimento de produtos e servicos cada vez mais adequados e diferenciados

para estes clientes.

O grande diferencial dessa modalidade de servico é que ela possibilita a
ampliacdo de relacionamento entre o cliente e o gerente de conta. Segundo Evans e
Laskin (1994,p.439), o Marketing de Relacionamento € como “um processo onde a firma
constrdi aliancas de longo prazo tanto com clientes atuais e em perspectiva, de forma que
comprador e vendedor trabalham em direcdo de um conjunto comum de objetivos
especificos”. Nesse sentido, o gerente de conta do Banco do Brasil tem a possibilidade
construir esta alianca de longo prazo, pois, permanece em contato permanente com 0sS
clientes de sua carteira. Mas o fundamento deste contato ndo estd somente no tempo do

relacionamento, mas em especial na qualidade do servico prestado.

Para que o servico de atendimento personalizado ofertado pelo gerente de conta
tenha qualidade é preciso que este conheca e estude técnicas de marketing de
relacionamento. Este ponto € fundamental, dai a necessidade de o gerente de conta ser
um profissional que esteja permanentemente se aperfeicoando. Stone e Woodcock

(1998,p.3) definem Marketing de Relacionamento como:
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0 uso de uma ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas,
comunicacdo e cuidado com o cliente para: identificar os clientes de forma
individualizada e nominal, criar um relacionamento que se prolongue por muitas
transacBes entre a empresa e o cliente e; administrar esse relacionamento para o

beneficio das empresas e dos clientes.

Sendo assim, pode-se observar, através das definicbes citadas, que existe um
consenso sobre o0 que € Marketing de Relacionamento: um processo que se baseia em
estratégias de servico ao cliente e o lucro, por parte de toda empresa. E possivel perceber
que ele baseia-se na busca de novas formas de comunicagcdo para estabelecer um
relacionamento profundo e duradouro com os clientes, tornando-os fiéis. Neste ponto €
possivel perceber, diante das definicbes, que o Marketing tradicional tem como foco
procurar clientes para seus produtos enquanto que o Marketing de Relacionamento tem

como foco procurar produtos para seus clientes.

Portanto, o eixo central deste trabalho estd no Marketing de Relacionamento,
pois, 0 servico de atendimento personalizado do gerente de conta tem como premissa a
retencdo dos clientes e o prolongamento do contato numa relagdo mais duradoura de
longo prazo. Dai a importancia do estudo do grau de satisfacdo do cliente em relagcéo ao
servigo prestado pelo gerente de conta. Este € um indicador de sucesso.

2.2.2 Satisfacao no relacionamento com o Cliente

Segundo Kotler (1998,p.53), satisfacdo € “o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”. Assim, o cliente da carteira 5002 da
agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil, muitas vezes ndo tem as suas
expectativas atendidas com o produto e as linhas de crédito oferecidas pelo gerente de
conta. Neste momento, muitas vezes, o cliente relaciona o grau de satisfacdo do servi¢o
de atendimento do gerente de conta com o produto ofertado pelo banco. Como sua
necessidade ndo € atendida o cliente fica com a percepcao de que o servico do gerente
de conta nao teve a qualidade esperada.

Porém, ao mesmo tempo, é possivel afirmar que a satisfacdo do cliente pode
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estar na qualidade do servico de atendimento personalizado prestado pelo gerente de
conta. Este pode ser um diferencial na conquista do cliente quando o produto ou as taxas
oferecidas pelo banco nédo séo as desejadas, em sua plenitude, pelo cliente. Na medida
em que o relacionamento do gerente de conta com o cliente é de qualidade, ele pode
contribuir com a ampliacdo do grau de satisfacdo do cliente. Ele pode perceber que,
apesar do produto ou da linha de crédito néo ter sido a desejada, ainda assim o0 servico
oferecido pelo gerente de conta é de qualidade. Dai a importancia da qualidade do servigo
oferecido pelo gerente de conta. Na habilidade de seu relacionamento com o cliente ele

podera conquista-lo e fideliza-lo.

Segundo Kotler (1998), o cliente é o principal elemento formador de uma
empresa, é este o termbmetro de analise, para saber se a mesma esta tendo ou nao
sucesso com as suas vendas. Para o autor, a principal ferramenta que conquista o cliente
€ o0 atendimento e é ela que geralmente determina a compra de um determinado produto.
Assim, quando o cliente esti satisfeito com o atendimento ele torna-se parceiro da
empresa. A satisfacdo do bom atendimento é o aspecto que faz o cliente retornar, por
isso, a satisfacdo do cliente tem que ser o motivo maior, pois este quando satisfeito é
mais do que simples clientes, mas, parceiros que defende a empresa e fazem a

propaganda para amigos e familiares e grupos de relacionamento.

Segundo Detzel e Desatnick (1995,p.8) “satisfacdo do cliente é o grau de
felicidade experimentada por ele”. Ou seja, para sobreviver no mercado global de hoje,
uma agéncia empresarial do setor atacado do Banco do Brasil, precisa, através do seu
gerente de conta, satisfazer os clientes prestando servicos de qualidade. Isto exige uma
reavaliacdo continua das necessidades dos clientes e um compromisso de mudar quando
necessario, para satisfazer ou superar as expectativas deles. O atendimento é
considerado um dos diferenciais de competitividade das empresas, pois somente as
organizacbes que oferecem um atendimento de qualidade conseguem ganhar maior
potencial no mercado. Por isso, € preciso que o gerente de conta, ao oferecer os produtos

e taxas do Banco do Brasil, ofereca junto um servico de qualidade no seu atendimento.

Portanto, o grau de satisfacdo do cliente esta baseado na sua percepcao sobre a

gualidade do servico. Ele faz um julgamento na comparacao entre o0 servico esperado e o
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percebido. A melhoria da satisfacdo e a melhoria da qualidade do servico devem formar
um sO propdésito para o gerente de conta. Parasuraman (1998) examinou varios atributos
gue os clientes utilizam para avaliar a qualidade dos servicos e os fundiu em cinco
fatores, por ele chamado de dimensfes da qualidade: confiabilidade, responsabilidade,

seguranca, empatia e tangibilidade.

Com base nessas cinco dimensdes da qualidade especificas do autor foi
desenvolvido um instrumento denominado SERVQUAL. Pesquisando a metodologia

SERVQUAL nas suas cinco dimensodes originais elas sdo assim definidas:

Tangibilidade: Aparéncia de facilidades, do equipamento, do pessoal, e de
materiais fisicos de uma comunicacéo.

Confiabilidade: Habilidade de executar com seguranga exatamente 0 Sservigo
prometido.

Responsabilidade: Voluntariedade de ajudar o cliente, fornecer o servico com
rapidez.

Garantia: Conhecimento e cortesia dos empregados e sua habilidade de fazer
saber a confianca.

Empatia: A empresa fornece o cuidado e a atencdo individualizada a seus

clientes.

Este instrumento tornou-se uma ferramenta valiosa para pesquisar a satisfacao
do cliente e o presente trabalho as utilizara de maneira adaptada conforme justificativa na

metodologia.
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3. METODOLOGIA

A metodologia, considerada mais adequada para conduzir a investigacdo desta
pesquisa foi a survey, que, segundo Babbie (1999), € um método que busca coletar dados
sobre populacbes especificas, visando descrever e compreender, num momento

especifico, uma determinada situacao social.

A metodologia esta coerente com o objetivo do trabalho que € identificar o grau de
satisfacdo dos clientes, com relacédo ao servico de atendimento personalizado do gerente

de conta da agéncia Empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil.

3.1 Coleta de Dados

Os dados foram coletados por meio de questionarios aplicados a todos os clientes
que compdem a carteira 5002 da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil nos
meses de dezembro de 2008 a janeiro de 2009. Eles foram enviados por e-mail e
acompanhados de um texto, onde foram explicados os objetivos da pesquisa e as

instrucdes de preenchimento e devolucéo de retorno.

Quanto aos meios utilizados, no método survey escolhido, trata-se de uma
pesquisa de campo quantitativa por conhecer-se a totalidade da amostra. A estrutura da
agéncia empresarial do Banco do Brasil Santa Cruz, inaugurada em 2004, no segmento
negocial € composta por quatro carteiras de clientes com faturamento bruto anual
semelhante. O universo desta pesquisa constituiu-se especificamente dos clientes da
carteira de numero 5002 que compreendem na sua totalidade, 26 clientes pessoa juridica,
sendo 15 grupos negociais e 11 empresas que nao estdo vinculados a grupos negociais
localizados no Vale do Taquari - RS e Vale do Rio Pardo — RS. Estes clientes empresas e
grupos negociais da agéncia Empresarial Santa Cruz possuem um receita operacional
bruta a partir de R$ 10 milhdes até R$ 250 milhdes. Entende-se como grupo negocial o
conjunto de matrizes consolidadas pertencentes a um mesmo grupo de relacionamento
empresarial que possuem decisdo dos negocios centralizados. Nestas, existe um mesmo

interlocutor que responde pela matriz, pelas filiais e outras empresas vinculadas ao grupo.
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Neste caso a pesquisa foi realizada somente com o interlocutor da empresa

centralizadora das decisoes.

O questionario, utilizado como ferramenta da coleta de dados, foi estruturada com
11 questdes fechadas e duas questbes abertas, sendo nas abertas solicitado, aos
clientes, que dessem sugestdes que pudessem melhorar o atendimento prestado pelo
gerente de conta e formas para aumentar a sua satisfacdo quanto aos servi¢os oferecidos
pelo Banco do Brasil através de seu gerente de conta.

Com base numa minuciosa analise em relacdo aos métodos que podem ajudar a
analisar os dados coletados para identificar o grau de satisfagdo dos clientes, esta
pesquisa utilizou-se, para a analise dos dados, as dimensdes de qualidade do Método
SERVQUAL. Parasuraman e Berry (1985, p.56), afirmam que:

“as percepcOes da qualidade emergem da diferenca entre
desempenho e expectativas. A medida que o desempenho excede

as expectativas, a qualidade do servico aumenta e vice-versa’.

Assim, a fundamentagéo tedrica do SERVQUAL reside nas expectativas dos
clientes quanto a qualidade do servico. Isto € importante, principalmente considerando
gue os clientes, cujos servicos do atendimento personalizado do gerente de conta foram
avaliados, primam por atuar de forma rentavel, satisfazendo suas necessidades e

contribuindo para o desenvolvimento econdmico da regido em que atuam.

Para analisar os dados coletados junto ao questionario sobre o grau de satisfacao
percebido pelos clientes quanto ao servico de atendimento personalizado do Gerente de
Conta da Agéncia Empresarial Santa Cruz, utilizou-se uma adaptagdo do instrumento
desenvolvido por Parasuraman (1998). O autor examinou Vvarios atributos que os clientes
se utilizam para avaliar a qualidade dos servicos e os fundiu em cinco fatores, por ele
chamado de dimensdes da qualidade, a saber: confiabilidade, responsabilidade,
seguranca, empatia e tangibilidade. Com base nestas cinco dimensfes da qualidade
especificas o autor desenvolveu um instrumento denominado SERVQUAL. Este

instrumento tornou-se uma ferramenta valiosa para pesquisar a satisfacao do cliente.
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No entanto, vale destacar que para a andlise dos dados desta pesquisa a

adaptacao das dimensofes foi escrita com base em oito dimensdes, ao invés das cinco,

inicialmente propostas pelos autores do método, a saber:

Confiabilidade: presta o servico conforme o combinado, mantendo a
precisdo, a consisténcia e a seguranca.

Responsabilidade: engloba velocidade e prontiddo no atendimento ao
cliente.

Empatia: trata o cliente com cuidado e atencao individual.

Conhecimento de produtos e Servigos: adapta os produtos do banco
conforme as necessidades do cliente.

Conhecimento do mercado financeiro: mantém-se atualizado as
variagdes do mercado financeiro global.

Cortesia: respeito e consideragdo no contato com o cliente.

Atendimento personalizado: reconhecer as necessidades
individualizadas do cliente e prestar assessoria na conducdo dos seus
negocios.

Seguranca: prestar informac¢des quanto aos riscos e duvidas.

Segundo Kaotler (2000), a dimensédo tangibilidade deve ser um importante

elemento a ser considerado nos servicos, por serem intangiveis e dificultarem sua

compreenséao.

Zeithaml e Bitner (2003, p. 419) afirmam que;

O foco central do modelo de lacunas é a lacuna do cliente, a diferenca entre as
expectativas e as percepcdes do cliente. As empresas necessitam eliminar essa
lacuna — entre o que os clientes esperam e o que recebem, a fim de satisfazer

seus clientes e construir relacionamentos de longa dura¢cdo com os mesmos.

Na intencdo de verificar esta lacuna as duas questbes de carater aberto do

guestionario foram analisadas como integrantes da dimensdo da Tangibilidade. Com

essas questdes, que permitem ao cliente falar livremente de valores que nao sao

mensuraveis em graus quantitativos, € que tornou-se possivel avaliar questdes que nos
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reportam a tangibilidade e a percepcdo da qualidade do servico, enquanto variaveis

importantes do desempenho do gerente de conta.

Segundo Alexandre & Ferreira (2001), um dos pontos centrais em pesquisas
empiricas, em especial, as quantitativas que investigam qualidade, € a elaboracdo do
instrumento de medicdo a ser utilizado para a coleta de informacdes. Para uma melhor
analise dos resultados desta pesquisa as questdes do questionario exigiram que as
respostas as assertivas fossem dimensionadas dentro de uma escala de seis pontos,
sendo eles: excelente, bom, regular, ruim, péssimo e néo sei. O objetivo de se utilizar esta

escala foi eliminar a tendéncia de respostas evasivas.
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4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Depois de devolvidos, os questionarios (ver ANEXO) foram checados visando a
identificacdo nas respostas das dimensdes acima descritas e possiveis respostas
ausentes ou incompletas. O resultado da analise dos dados foi apresentado através de
tabelas e graficos nesse capitulo.

Os dados foram tabulados em uma planilha Excel e apés, foram feitas tabelas e

gréaficos através do software estatistico SPSS e apresentados a seguir.

4.1 — Perfil das empresas

Neste item serdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa com os 26
clientes da carteira 5002 da agéncia Empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil. Desta
forma buscou-se tracar um perfil das empresas quanto ao segmento de atuacao e

faturamento bruto anual.

A) Segmento de atuacao

Q1

[ K]
2

Grafico 1 — Distribuicdo das empresas por segmento de atuacédo
Fonte: SPSS.

Em amostra total das 26 empresas respondentes:
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- 92,0% foram do segmento de atuacdo da industria;

- 8,0% foram do segmento do comércio;

Mostrando, desta forma, uma predomindncia do segmento de atuacdo da
IndUstria na amostra. Estes percentuais demonstram que a maioria das empresas dos

clientes da carteira 5002 é do segmento de atuacao da industria.

B) Faturamento Bruto Anual

Grafico 2 — Distribuicdo das empresas por faturamento bruto anual
Fonte: SPSS.

As empresas foram distribuidas em quatro faixas de faturamento bruto anual. Do
total das empresas:

- 48,00% estavam na faixa de R$10 milhdes a R$ 50 milhdes;

- 24,00% estavam na faixa de R$ 50,1 milhdes a R$ 100 milhdes;

- 24,00% estavam na faixa de R$ 100,1 milhdes a R$ 150 milhdes;

- 4,00% estavam na faixa de R$ 150,1 milhdes a R$ 250 milhdes.

Portanto, pode-se perceber que a maioria das empresas concentra-se na faixa de
R$ 10 milhdes a R$ 50 milhdes. Estes numeros demonstram que as empresas sao de

médio porte.

4.2 Fator determinante no atendimento personalizado do gerente de conta
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Nessa parte, serdo apresentados os percentuais dos diversos fatores
determinantes da satisfacdo no atendimento personalizado do gerente de conta. A anélise
dos resultados das respostas as assertivas, dessa pesquisa, foi dimensionada pelos
clientes da carteira 5002, em uma escala numerada de zero a nove, quanto ao grau de
importancia. Desta forma buscou-se verificar o grau de importancia entre os fatores

determinantes no atendimento personalizado do gerente de conta.

A) Confiabilidade
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Grafico 3A — A confiabilidade como fator determinante no atendimento personalizado do
gerente de conta
Fonte: SPSS.

A pesquisa apontou que para:

- 48,0% dos clientes a confiabilidade é o primeiro fator
- 8,0% ¢é o segundo fator

- 16,0% é o terceiro fator

- 4,0% é o quarto fator

- 12,0% é o quinto fator

- nenhum dos clientes a confiabilidade € o sexto fator
- 4,0% € o sétimo fator

- 4,0% é o oitavo fator

-4,0% é o nono fator
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Percebe-se que a confiabilidade é o fator de maior importancia no atendimento
personalizado do gerente de conta para a maioria dos clientes da carteira 5002 da

agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil.

B) Responsabilidade
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Grafico 3B - A responsabilidade como fator determinante no atendimento personalizado do
gerente de conta
Fonte: SPSS.

A pesquisa apontou que para:

- 8,0% dos clientes a responsabilidade é o primeiro fator
- 44,0% é o segundo fator

- 4,0% é o terceiro fator

- 12,0% é o quarto fator

- 12,0% ¢é o quinto fator

- 4,0% é o sexto fator

- 8,0% é o sétimo fator

- 4,0% é o oitavo fator

- 4,0% € o nono fator

Percebe-se que a responsabilidade é o segundo fator na ordem de importancia no

atendimento personalizado do gerente de conta para a maioria dos clientes da carteira
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5002 da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil.

C) Empatia
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Grafico 3C - A empatia como fator determinante no atendimento personalizado do gerente
de conta
Fonte: SPSS

A pesquisa apontou que para:

- nenhum dos clientes a empatia é o primeiro fator

- 8,0% ¢é o segundo fator

- 20,0% é o terceiro fator

- 4,0% é o quarto fator

- 28,0% é o quinto fator

- 8,0% ¢€ o sexto fator

- 16,0% é o sétimo fator

- 12,0% é o oitavo fator

- 4,0% € o nono fator

Percebe-se que a empatia é o quinto fator na ordem de importancia no
atendimento personalizado do gerente de conta para a maioria dos clientes da carteira

5002 da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil.
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D) Conhecimento de Produtos e Servigos
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Grafico 3D — O Conhecimento de Produtos e Servicos como fator determinante no
atendimento personalizado do gerente de conta
Fonte: SPSS.

A pesquisa apontou que para:

- 16,0% dos clientes o conhecimento de Produtos e Servigos é o primeiro fator
- 8,0% ¢é o segundo fator

- 16,0% é o terceiro fator

- 24,0% é o quarto fator

- 8,0% € o quinto fator

- 16,0% é o sexto fator

- 12,0% € o sétimo fator

- nenhum dos clientes o conhecimento de Produtos e Servicos é o oitavo e nono
fator

Percebe-se que o conhecimento de Produtos e Servicos é o quarto fator na ordem
de importancia no atendimento personalizado do gerente de conta para a maioria dos

clientes da carteira 5002 da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil.

E) Conhecimento do Mercado Financeiro
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Gréafico 3E — O Conhecimento do Mercado Financeiro como fator determinante no
atendimento personalizado do gerente de conta
Fonte: SPSS.

A pesquisa apontou que para:

- 4,0% dos clientes o conhecimento do Mercado Financeiro € o primeiro fator
- 4,0% é o segundo fator

- 12,0% é o terceiro fator

- 12,0% ¢é o quarto fator

- 16,0% é o quinto fator

- 20,0% é o sexto fator

- 20,0% é o sétimo fator

-12,0% é o oitavo fator

- nenhum dos clientes o conhecimento do Mercado Financeiro é o nono fator

Percebe-se que o conhecimento do Mercado Financeiro divide a op¢ao dos
clientes sendo o sexto e sétimo fator na ordem de importdncia no atendimento
personalizado do gerente de conta para a maioria dos clientes da carteira 5002 da

agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil.

F) Cortesia
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Gréfico 3F — A Cortesia como fator determinante no atendimento personalizado do gerente
de conta
Fonte: SPSS.

A pesquisa apontou que para:

- nenhum dos clientes a cortesia € o primeiro fator
- 8,0% é o segundo fator

- 4,0% ¢ o terceiro fator

- 12,0% ¢é o quarto fator

- nenhum dos clientes a cortesia € o quinto fator

- 12,0% é o sexto fator

- 24,0% é o sétimo fator

- 32,0% é o oitavo fator

- 8,0% € o nono fator
Percebe-se que a cortesia € o oitavo fator na ordem de importancia no
atendimento personalizado do gerente de conta para a maioria dos clientes da carteira

5002 da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil.

G) Atendimento Personalizado
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Gréafico 3G — O Atendimento Personalizado como fator determinante no atendimento
personalizado do gerente de conta
Fonte: SPSS.

A pesquisa apontou que para:

- 12,0% dos clientes o Atendimento Personalizado é o primeiro fator

- 8,0% é o segundo fator

- 12,0% é o terceiro fator

- 16,0% ¢é o quarto fator

- 8,0% é o quinto fator

- 20,0% é o sexto fator

- 8,0% € o sétimo fator

- 16,0% é o oitavo fator

- nenhum dos clientes o Atendimento Personalizado é o nono fator

Percebe-se que o Atendimento Personalizado é o sexto fator na ordem de
importancia no atendimento personalizado do gerente de conta para a maioria dos

clientes da carteira 5002 da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil.

H) Seguranca
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Gréfico 3H — A Seguranca como fator determinante no atendimento personalizado do
gerente de conta
Fonte: SPSS.

A pesquisa apontou que para:

- 4,0% dos clientes a Seguranca € o primeiro fator
- 8,0% é o segundo fator

- 16,0% é o terceiro fator

- 8,0% é o quarto fator

- 20,0% é o quinto fator

- 20,0% é o sexto fator

- 8,0% € o sétimo fator

- 12,0% é o oitavo fator

- 4,0% é o nono fator

Percebe-se que a Seguranca divide a opgéo dos clientes sendo o0 quinto e sexto
fator na ordem de importancia no atendimento personalizado do gerente de conta para a
maioria dos clientes da carteira 5002 da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do
Brasil.

[) Outros
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Gréfico 3l — Outros como fator determinante no atendimento personalizado do gerente de
conta
Fonte: SPSS.

A pesquisa apontou que para:

- 8,0% dos clientes Outros é o primeiro fator

- 4,0% ¢é o segundo fator

- nenhum dos clientes Outros é o terceiro fator
- 8,0% é o quarto fator

7

- nenhum dos clientes Outros € o quinto fator
- nenhum dos clientes Outros € o sexto fator
- nenhum dos clientes Outros é o sétimo fator
- 4,0% é o oitavo fator

- 76,0% é o nono fator

Percebe-se que a variavel Outros é o nono fator na ordem de importancia no
atendimento personalizado do gerente de conta para a maioria dos clientes da carteira
5002 da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil. Nesta variavel os
respondentes poderiam descrever outro fator ndo citado na pesquisa. Analisando as
respostas verifica-se que a maioria apenas marcou a opcado sem a descricdo do fator.
Entretanto, aqueles que escreveram citaram 0Ss seguintes fatores: conhecer o
funcionamento da empresa e sua gestdo; disponibilidade; busca de solugdes

emergenciais mais convenientes para a empresa; conhecimento das necessidades da
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empresa; que o gerente saiba como funciona a empresa.

Em suma, analisando as respostas dos clientes com respeito a ordem de
importancia dos fatores no atendimento personalizado do gerente de conta verifica-se que
houve sintonia para: o primeiro lugar no fator confiabilidade, o segundo lugar no fator
responsabilidade, o quarto lugar no fator conhecimento de produtos e servigcos, 0 oitavo
lugar no fator cortesia e o nono lugar no fator outros. No entanto, os fatores empatia,
seguranca, atendimento personalizado e conhecimento do mercado financeiro oscilaram
entre 0 quinto, sexto e sétimo lugar. O terceiro lugar ndo obteve nenhum fator com
maioria entre os respondentes. Assim, o gerente de conta da agéncia empresarial Santa
Cruz, para conquistar os clientes da carteira 5002, deve desenvolver a¢des buscando
focar principalmente a confiabilidade e a responsabilidade. Estes dois fatores, na visédo
dos clientes, sdo os mais importantes. A dimensao do fator confiabilidade esta baseada
na prestacdo de servico conforme o combinado, mantendo a precisdo, a consisténcia e a
seguranca. A dimensao responsabilidade engloba velocidade e prontiddao no atendimento
ao cliente. O gerente de conta, ao elaborar um plano de acdo buscando conquistar 0s
clientes de sua carteira devera priorizar estes dois fatores ao perceber que os demais

fatores foram considerados menos importantes.

4.3 O grau de satisfagdo no servico de atendimento personalizado do gerente de

conta

Nessa parte, sera apresentada a avaliacdo do grau de satisfacdo dos clientes
com relacdo aos fatores determinantes da qualidade no servigo de atendimento oferecido
pelo gerente de conta. A analise dos resultados das respostas as assertivas, dessa

pesquisa, foi dimensionada pelos clientes da carteira 5002, conforme a escala abaixo:

Excelente Bom Regular Ruim Péssimo Nao sei

1 2 3 4 5 N.S.

Desta forma buscou-se verificar o grau de satisfacdo entre os fatores
determinantes da qualidade no servico de atendimento personalizado do gerente de

conta.




A) Confiabilidade

Grafico 4A — Avaliacdo do grau de satisfacdo do fator confiabilidade

Fonte: SPSS.

Verificando o grafico percebe-se que:

- 52,00% dos clientes consideram o grau de satisfacdo do fator confiabilidade
excelente

- 40,00% consideram bom

- 8,00% consideram regular

Interpretando o fator confiabilidade no servico de atendimento personalizado do
gerente de conta percebe-se que a maioria dos clientes consideram excelente o grau de

satisfacéo quanto ao servigo oferecido. E importante ressaltar que nenhum cliente avaliou
COmO ruim ou péssimo o servigo prestado.

B) Responsabilidade
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Grafico 4B — Avaliagcdo do grau de satisfacao do fator responsabilidade
Fonte: SPSS.

Verificando o grafico percebe-se que:

- 48,00% dos clientes consideram o grau de satisfacdo do fator responsabilidade
excelente

- 48,00% consideram bom

- 4,00% consideram regular

Interpretando o fator responsabilidade no servigco de atendimento personalizado
do gerente de conta percebe-se que 96,00% dos clientes consideram excelente e bom o
grau de satisfacdo quanto ao servico oferecido. E importante ressaltar que nenhum cliente

avaliou como ruim ou péssimo o servigo prestado.

C) Empatia
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Gréfico 4C — Avaliagéo do grau de satisfagcdo do fator empatia
Fonte: SPSS.

Verificando o grafico percebe-se que:

- 36,00% dos clientes consideram o grau de satisfacdo do fator empatia excelente
- 52,00% consideram bom

- 12,00% consideram regular

Interpretando o fator empatia no servigo de atendimento personalizado do gerente
de conta percebe-se que a maioria dos clientes consideram bom o grau de satisfacao
quanto ao servico oferecido. E importante ressaltar que nenhum cliente avaliou como ruim

ou péssimo o servi¢o prestado.

D) Conhecimento de Produtos e Servigos



Grafico 4D — Avaliacéo do grau de satisfac@o do fator conhecimento de produtos e servigos

Fonte: SPSS.

Verificando o grafico percebe-se que:

- 40,00% dos clientes consideram o grau de satisfacdo do fator conhecimento de
produtos e servigos excelente

- 56,00% consideram bom

- 4,00% consideram regular

Interpretando o fator conhecimento de produtos e servicos no servico de
atendimento personalizado do gerente de conta percebe-se que a maioria dos clientes

consideram bom o grau de satisfacio quanto ao servico oferecido. E importante ressaltar
gue nenhum cliente avaliou como ruim ou péssimo o servigo prestado.

E) Conhecimento do Mercado Financeiro

51



52

Grafico 4E — Avaliacdo do grau de satisfagdo do fator conhecimento do mercado financeiro
Fonte: SPSS.

Verificando o grafico percebe-se que:

- 36,00% dos clientes consideram o grau de satisfagéo do fator conhecimento do
mercado financeiro excelente

- 60,00% consideram bom

- 4,00% consideram regular

Interpretando o fator conhecimento do mercado financeiro no servico de
atendimento personalizado do gerente de conta percebe-se que a maioria dos clientes
consideram bom o grau de satisfacdo quanto ao servico oferecido. E importante ressaltar

gue nenhum cliente avaliou como ruim ou péssimo o servi¢o prestado.

F) Cortesia
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Grafico 4F — Avaliacdo do grau de satisfacdo do fator cortesia
Fonte: SPSS.

Verificando o grafico percebe-se que:
- 48,00% dos clientes consideram o grau de satisfacdo do fator cortesia excelente
- 48,00% consideram bom

- 4,00% consideram regular

Interpretando o fator cortesia no servigo de atendimento personalizado do gerente
de conta percebe-se que 96,00% dos clientes consideram excelente e bom o grau de
satisfacdo quanto ao servigo oferecido. E importante ressaltar que nenhum cliente avaliou

COmO ruim ou péssimo o servigo prestado.

G) Atendimento Personalizado
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Grafico 4G — Avaliacdo do grau de satisfacdo do fator atendimento personalizado
Fonte: SPSS.

Verificando o grafico percebe-se que:

- 40,00% dos clientes consideram o grau de satisfagcdo do fator atendimento
personalizado excelente

- 40,00% consideram bom

- 20,00% consideram regular

Interpretando o fator cortesia no servico de atendimento personalizado do gerente
de conta percebe-se que 80,00% dos clientes consideram excelente e bom o grau de

satisfacéo quanto ao servigo oferecido. E importante ressaltar que nenhum cliente avaliou
COmO ruim ou péssimo o servigo prestado.

H) Seguranca
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Grafico 4H — Avaliagcdo do grau de satisfagdo do fator seguranca
Fonte: SPSS.

Verificando o grafico percebe-se que:

- 40,00% dos clientes consideram o grau de satisfacdo do fator seguranca
excelente

- 52,00% consideram bom

- 8,00% consideram regular

Interpretando o fator seguranca no servico de atendimento personalizado do
gerente de conta percebe-se que a maioria dos clientes consideram bom o grau de
satisfacdo quanto ao servico oferecido. E importante ressaltar que nenhum cliente avaliou

COmO ruim ou péssimo o servico prestado.

Em sintese, nos fatores empatia, conhecimento de produtos e servigos,
conhecimento do mercado financeiro e seguranca a maioria dos clientes considerou bom
0 grau de satisfacdo. Nos fatores responsabilidade, cortesia e atendimento personalizado
o resultado do grau de satisfacdo obteve um percentual equivalente entre excelente e
bom. No fator confiabilidade a maioria dos clientes considerou excelente o grau de
satisfacdo. Analisando todas as respostas dos clientes com respeito ao grau de satisfacao
dos fatores no servico de atendimento personalizado do gerente de conta verifica-se que
para a maioria o grau de satisfacao percebido é considerado bom e excelente. Importante,

nesta analise, € ressaltar que em nenhum item os clientes avaliaram como ruim, péssimo
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ou ndo sei no grau de satisfacdo entre os fatores oferecidos no servico de atendimento do

gerente de conta.

Em suma, mesmo sabendo que todos os fatores citados na pesquisa possuem
um grau de importancia na conquista dos clientes a confiabilidade e a responsabilidade
foram citadas como os principais na ordem de importancia para os clientes da carteira
5002 da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil S.A.. Estes, na visdo dos
clientes, quanto ao grau de satisfacdo foram considerados como excelentes e bons. Ao
confrontar o resultado dos principais objetivos desta pesquisa, o grau de satisfacdo e a
ordem de importancia, é possivel perceber que o servico do gerente de conta vem tendo
aceitabilidade e esta proximo a atingir a exceléncia no atendimento personalizado junto
aos seus clientes. Estes dados revelam que para, estes clientes, terem confiabilidade e
responsabilidade € necessario a presenca constante do gerente de conta na sede de suas
empresas. Desta forma ele passou a conhecer melhor a estrutura e a organizacado destas
empresas 0 que possibilitou uma parceria na busca de solu¢cées adequadas a realidade
de suas necessidades. Estes fatores, confiabilidade e responsabilidade, sdo oriundas do
relacionamento de longo prazo e confirmam a andlise da revisdo bibliografica deste
trabalho. Evans e Laskin (1994,p.439), definiram que relacionamento € como “um
processo onde a firma constréi aliancas de longo prazo”. Nesse sentido, o gerente de
conta do Banco do Brasil est4 construindo uma alianca entre a instituicao financeira e a
empresa. Mas o fundamento deste contato ndo estda somente no tempo do
relacionamento, mas em especial na qualidade do servigo recebido permitindo assim a
percepcédo da confiabilidade e da responsabilidade como fatores determinantes. Assim,
mesmo que o contato por telefone ou e-mail possam ser utilizados foi a constante
presenca fisica do gerente de conta na empresa que conquistou a confianca e a
responsabilidade perante estes clientes. Com o elevado grau de satisfacdo demonstrado
pelos clientes da carteira 5002 com a confiabilidade e a responsabilidade do servigo de
atendimento do gerente da conta é possivel afirmar que este esta contribuindo para
garantir a retencéo destes clientes podendo ampliar a parceria e contribuir para enfrentar

a concorréncia do mercado.

4.4 — Instituicdo financeira
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Nessa parte, sera apresentada a opgcao dos clientes da carteira 5002 da agéncia

Empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil por instituicéo financeira.

A) Opcéo por instituicao financeira:
Nesta questdo os clientes poderiam optar por trés itens sendo: possuem conta s6
no Banco do Brasil; possuem conta em outro banco, mas, o Banco do Brasil € o principal

banco; possuem conta em outro banco e o Banco do Brasil ndo é o principal banco.

Q5

m2
ms

Gréfico 5 — Distribuig@o das empresas por opg¢éo de institui¢cdo financeira
Fonte: SPSS.

Analisando o grafico constata-se que:

- 60,00% das empresas possuem conta em outro banco, mas, o Banco do Brasil &
0 principal banco.

- 40,00% das empresas possuem conta em outro banco e o Banco do Brasil ndo é

o principal banco.

Interpretando o resultado da pesquisa € possivel perceber que a maioria dos
clientes da carteira 5002 da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil apesar
de possuirem conta em outro banco consideram o Banco do Brasil como seu principal
banco. Isto demonstra que estas empresas além de receberem a rentabilidade que
desejam da instituicdo financeira também percebem a qualidade do servi¢o recebido pelo
atendimento personalizado do gerente de conta.
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B) Diferentes instituicdes financeiras de relacionamento:

Nesta questdo os clientes poderiam listar o nome das quatro principais

instituicdes financeiras com as quais se relacionam em ordem de importancia.

Grafico 6 — Lista das diferentes instituicdes financeiras de relacionamento
Fonte: SPSS.

Na totalidade das respostas dos questionarios apareceram o nome de treze
diferentes instituicbes financeiras. Por motivos éticos 0 nome destas instituicbes foi
preservado sendo determinado um numero para representar cada uma destas
instituicbes. O numero um foi adotado para representar o Banco do Brasil S.A.
Analisando o grafico constata-se que 44,00% das empresas citaram o Banco do Brasil
como o primeiro banco de relacionamento. Este item confirma a questdo acima onde as
empresas citaram que possuem conta em outras instituicdes mas consideram o Banco do

Brasil como principal banco.

Ao confrontar as respostas da pesquisa sobre o grau de satisfacdo com a opc¢éao
por instituicdes financeiras, € possivel afirmar que para os clientes da carteira 5002 da
agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil a confiabilidade e a responsabilidade
sdo o grande diferencial na conquista. Assim, mesmo que o produto ou as taxas
oferecidas pelo banco ndo sdo as desejadas, em sua plenitude, pelo cliente, na medida

em que o relacionamento do gerente de conta com o cliente oferece a confiabilidade e



59

responsabilidade esperada os clientes permanecem com o Banco do Brasil como principal
banco. Dai a importancia da qualidade do servigco oferecido pelo gerente de conta. Na
habilidade de seu relacionamento com o cliente ele tem conquistado e fidelizado suas
empresas, pois, apesar de elas trabalharem com outras instituicbes financeiras, ainda
assim optaram e permanecem com o Banco do Brasil com seu principal banco. Segundo
o resultado desta pesquisa sdo estes os principais fatores que tem transformado estas

empresas em parceiras.

4.5 — Perfil dos respondentes

Neste item serdo apresentados os principais resultados obtidos na pesquisa
realizada entre os 26 representantes das empresas ou grupos empresarias da carteira
5002 da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil. Desta forma buscou-se
tracar um perfil dos respondentes com relagdo a sexo, estado civil, faixa etéria,

escolaridade e profisséo.

A) Sexo

Q7

|1
M2

Grafico 7 — Distribuicéo dos clientes por sexo
Fonte: SPSS.

Em amostra total de 26 respondentes:

- 76,00% foram representados pelo sexo masculino
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- 24,00% pelo sexo feminino

Mostrando, desta forma, predominancia do sexo masculino na amostra. Estes

percentuais demonstram que a maioria dos representantes das empresas da carteira
5002 é do sexo masculino.

B) Estado civil
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Grafico 8 - Distribuicédo dos clientes por estado civil
Fonte: SPSS.

A pesquisa apontou que:
- 12,00% dos respondentes é solteiro
- 84,00% dos respondentes é casado

- 4,00% dos respondentes é outro: unido estavel

Quanto ao estado civil dos respondentes percebe-se que a maioria é casado.

C) Faixa Etéria
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Gréfico 9 — Distribuicao dos respondentes por faixa etéria
Fonte: SPSS.

O questionéario foi composto compreendendo 6 faixas de idade. Do total dos
respondentes:

- 4,00% estavam na faixa até 30 anos

- 40,00% estavam na faixa de 31 a 40 anos

- 28,00% estavam na faixa de 41 a 50 anos

- 12,00% estavam na faixa de 51 a 60 anos

- 16,00% estavam na faixa de 61 a 70 anos

Portanto, pode-se perceber que a grande maioria dos respondentes esta na faixa
de 31 a 40 anos. Estes numeros podem estar relacionados com o porte das empresas
gue exigem profissionais com experiéncia na conducédo de seus negdécios. Outro fator a
ser considerado é que boa parte dos respondentes sdo proprietarios destas empresas

apresentando assim um namero consideravel de faixas de idade mais elevada.

D) Escolaridade
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Gréfico 10 — Distribuicdo dos respondentes por Escolaridade
Fonte: SPSS.

A pesquisa apontou que o nivel de escolaridade ficou assim distribuido:
- 4,00% possuem ginasio completo/ colegial incompleto

- 24,00% possuem colegial completo/ superior incompleto

- 40,00% possuem superior completo/ pos-graduacéo incompleta

- 32,00% possuem pos-graduacédo completa

Podemos perceber que os respondentes possuem um nivel elevado de
escolaridade. Do total de respondentes 72,00% possuem curso superior completo e pos-

graduacdo completa. Isto pode estar relacionado com a faixa etaria dos respondentes que
na sua maioria sdo pessoas com idade superior a 31 anos.

E) Profisséao
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Grafico 11 — Distribuicéo dos respondentes por profissdo
Fonte: SPSS.

A pesquisa apontou que a profissdo dos respondentes ficou assim distribuida:

- 32,00% é empregador ou proprietario da empresa

- 36,00% é administrador ou dirigente da empresa

- 24,00% é colaborador ou funcionario da empresa

- 8,00% ocupam outros cargos na empresa

Percebe-se que a maioria dos respondentes € administrador ou dirigente da
empresa. Verifica-se também um grande percentual de proprietarios da empresa que
estdo atuando com controle da funcao financeira. Isto demonstra que o relacionamento do
gerente de conta estda diretamente vinculado ao representante maior da empresa

aumentando o grau de responsabilidade e confianga na conducao dos negocios.

4.6 Sugestdes dos clientes para melhorar o atendimento prestado pelo gerente de

conta

Nesta questdo foi solicitada aos clientes a descricdo de sugestbes que
contribuissem para a melhoria do servi¢co de atendimento prestado pelo gerente de conta.
O objetivo era possibilitar aos clientes um espaco onde pudessem livremente escrever,

apos terem respondido o questionario. Considerando o mundo atual, com suas mudancas
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rapidas e estratégicas, o gerente de conta necessita obter informacdes adquiridas através
de metodologias cientificamente comprovadas. Elas sdo de suma importancia para a
exceléncia da qualidade dos servigcos personalizados do segmento atacado do Banco do
Brasil. Diante destas informacdes ele podera tomar decisdes que visem o atendimento

das expectativas dos clientes e assim surpreendé-los.

Para garantir o sigilo das empresas da carteira 5002 o presente trabalho adotara
um numero de um a vinte e seis indicando a resposta de cada um dos clientes.
Analisando as respostas dos clientes percebeu-se que a maioria aproveitou o espaco livre
para descrever que 0 servigco do gerente de conta necessita obter maior autonomia na
tomada de decisbes quanto ao limite de crédito e operagbes financeiras. Um exemplo
esta na resposta do cliente ( n°1) onde ele cita a necessidade de:

que o mesmo tenha um maior respaldo no sentido de agilidade dos setores que

aprovam limites e eventuais aprovagdes de crédito.

Estes fatores autonomia e agilidade estéo vinculados aos critérios adotados pela
instituicdo financeira quanto a analise de credito para a area comercial e delimitam
alcadas e tetos de operacdes com a aprovacdo do comité de crédito da agéncia. A
sugestdo dos clientes mostra que os valores de alcada deste comité sdo pequenos com
relacdo ao porte das empresas e suas necessidades. Esta informacao, que foi coletada
nesta pesquisa, possibilitou a percepcdo de que é necessario encontrar sintonia entre o
desejo do cliente e a necessidade do banco. Assim, o gerente de conta podera superar 0s
desafios da sua profissédo e, além disso, propiciar & instituicdo financeira uma revisdo dos
métodos e técnicas utilizadas na concessdo do crédito as empresas. Confirmando esta

guestao o cliente (n°22) descreveu:

0 maior problema que enfrento é a distancia de conhecimento entre as operacdes
que o banco oferece conduzidas pelo gerente comercial e a demanda apresentada
pelo administrador de empresas, muitas vezes ndo sendo um “expert” da area
financeira. Estas dificuldades sédo aumentadas quando nos deparamos com a falta
de autonomia do gerente comercial, sempre na dependéncia da
departamentalizagdo que o sistema financeiro apresenta. Departamento de

cadastros, liberacdo de credito, departamento de cambio, etc.
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Esta sugestdo ou critica faz sentido para os clientes quando eles ndo recebem o
produto esperado ou quando o banco nao possui o limite de crédito com as taxas por eles
esperadas. Segundo Kotler (1998,p.53), satisfacdo € “o0 sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”. Assim, os clientes da carteira 5002 da
agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil, muitas vezes ndo tem as suas
expectativas atendidas e relacionam esta insatisfagdo com o grau de satisfacdo do
servigco de atendimento do gerente de conta. Como sua necessidade ndo é atendida o
cliente fica com a percepcéo de que o servico do gerente de conta ndo teve a qualidade

esperada.

Porém, ao mesmo tempo, é possivel afirmar que a satisfacdo destes clientes esta
na qualidade do servico de atendimento personalizado prestado pelo gerente de conta.

Isso se confirmou quando se |é a respostas do cliente (n°13):

infelizmente, ou felizmente ndo tenho sugestdes para melhorar, pois basta verificar

0 quadro acima, tudo excelente!

Ou a resposta do cliente (n°10):

a empresa esta plenamente satisfeita com o atendimento prestado pelo Gerente.

Isso também se confirmou quando se relaciona as sugestdes dos clientes com a
resposta destes nas questdes de numero cinco e seis do questionario proposto, que
foram acima analisadas. Eles consideraram o Banco do Brasil como o principal banco
mesmo possuindo contas em outras instituicdes financeiras. Ou seja, 0 servico de
atendimento personalizado do gerente de conta estd sendo um diferencial na conquista
do cliente mesmo quando este ndo possui a autonomia desejada ou quando a analise do
limite de crédito ndo se confirma no tempo desejado. Na medida em que o relacionamento
do gerente de conta com estes clientes tem sido de qualidade, fato este que se confirmou
na andlise da questdo de niumero quatro onde o servico foi avaliado em excelente e bom

pela maioria dos respondentes, ele esta contribuindo para conquista-lo e fideliza-lo.
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4.7 Sugestdes dos clientes de formas para aumentar a satisfacdo quanto aos

servicos oferecidos pelo gerente de conta

Nesta questdo foi solicitada aos clientes a livre descricdo de sugestdes que
pudessem aumentar a sua satisfagdo quanto ao servico oferecido pelo gerente de conta.
O objetivo a ser alcancado era obter informac¢des que ndo podem ser mensuraveis em
grau quantitativo, mas, contribuem para a plena satisfacdo do cliente. Desta forma, o
servico do gerente de conta estd indo além do amplo conhecimento dos produtos do
banco, processo que tem por diretriz conquistar o consumidor, possibilitando também

lucratividade para a instituicdo. Isso se confirma na resposta do cliente (n°1):

0s gerentes com 0s quais temos nos relacionado sdo bem preparados e de facil
relacionamento oportunizando boas negociacdes e atendendo as nossas

expectativas naquilo que esté ao alcance e arbitrio dos mesmos.

Este servico de atendimento personalizado do gerente de conta, oferecido nas
agéncias empresarias do Banco do Brasil, tem sido reconhecido pelos clientes. Devido ao
conhecimento da forma de atuacéo destas empresas no mercado, o gerente de conta tem
buscado alternativas diferenciadas para as particularidades das empresas da carteira
5002. Este diferencial tem elevado o grau de satisfacdo dos clientes que percebem o
servigco de atendimento personalizado como sendo de suma importancia para a busca de
solugbes estruturadas nas suas necessidades. Isso se confirma com a observacao

relatada na resposta do cliente (n°5):

busca permanente de linhas de crédito e servicos de menor custo para reduzir

custos financeiros.

Ou na resposta do cliente (n°14):

oferecer e pesquisar novos produtos para o cliente. Estar em sintonia com o
cliente, conhecendo sua atividade para identificar novas oportunidades de negdcio

tanto para o cliente como para o Banco.

Ou ainda, na resposta do cliente (n°26) :
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em havendo maior aproximacao, os didlogos serdo mais frequentes permitindo um
maior conhecimento de tudo o que o Banco tem a oferecer, mais rapidez com

tramites dos documentos (avisos bancarios, cheques sem fundos, etc..

Segundo Detzel e Desatnick (1995,p.8) “satisfacdo do cliente é o grau de
felicidade experimentada por ele”. Ou seja, para sobreviver no mercado global de hoje, a
agéncia empresarial do setor atacado do Banco do Brasil, através do seu gerente de
conta, esta satisfazendo os seus clientes ao prestar um servico de qualidade. Ao ouvir 0s
clientes o gerente de conta aproxima-se das necessidades destes. Isto possibilita que ele
busque melhores alternativas para os negécios de seus clientes. Diante da presente
pesquisa o0 gerente de conta esta revendo as necessidades dos clientes. Isso se confirma

na resposta do cliente (n°4):

guando se conhece o negécio do cliente pode se buscar as melhores alternativas

de negdcios proporcionando satisfagao para ambas as partes.

Ao realizar esta pesquisa foi possivel obter informacdes junto aos clientes e esta
deve ser uma pratica constante para que o seu papel melhore e se diferencie dos demais
bancos. A informacéo que o gerente de conta tem sobre seus clientes é o diferencial no
servico de atendimento e na competitividade. O cliente precisa ter confianga no gerente
de conta para dividir com ele estas informacdes. O gerente de conta precisa ser
responsavel com as informacdes que recebe confidencialmente de seus clientes. Na
comunicacdo, no processo de interacéo, ele aprende com cada um dos clientes, escuta
cada um deles e passa a oferecer produtos e servicos cada vez mais adequados e

diferenciados para estes clientes. Isso se confirma na resposta de um do cliente (n°22):

um atendimento mais personalizado, com mais autonomia na ponta e um
estreitamento entre as necessidades do cliente e as ferramentas que a instituicdo
financeira oferece.

Ou na resposta do cliente (n°24):

batalhar mais pela empresa, buscar novos tipos de operacdes para atender a

empresa



68

Nesta questdo também apareceu, em muitas respostas, o desejo de maior
autonomia para o gerente de conta. O que pode ser confirmado na resposta do cliente
(n°18):

o banco dar mais autonomia para o gerente negociar.

Ou na resposta do cliente (n°19):

mais liberdade de acdo ao meu gerente de contas.

Em suma a questdo de maior autonomia para o gerente de conta citada pelos
clientes fica no nivel das dimens@es técnicas e funcionais da institui¢cdo financeira. Ela fica
na lacuna existente entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada pelos
clientes. Este é também o grande desafio do gerente de conta fazer o cliente perceber a
gualidade do servico ofertado mesmo quando ele ndo recebe o atendimento na rapidez
desejada. Isso ocorre porque o atendimento de suas necessidades esta diretamente
relacionado ao tempo que o banco necessita para analisar a demanda proposta pela
empresa. Em muitos casos, ndo é possivel atender as necessidades do cliente porque o
banco ndo possui o produto desejado pelo cliente, ou porque o cliente ndo oferece as
garantias ou padrbes definidos pela instituicdo financeira. Assim, o servico de
atendimento do gerente de conta pode ficar prejudicado porque o cliente néo foi atendido
nas suas necessidades e fica com a percepcdo de ter recebido um servico de
atendimento insatisfatorio. Porém, ao mesmo tempo é possivel perceber que a qualidade
do servico de atendimento do gerente de conta é o grande diferencial na medida em que
ele mantém os clientes da carteira 5002 da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do
Brasil fidelizados.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho esteve pautado em avaliar o grau de satisfacao
dos clientes da carteira 5002 com relacdo ao servico de atendimento personalizado do
gerente de conta da agéncia Empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil. E como
objetivos especificos: identificar, junto aos clientes da carteira 5002, os fatores que
determinam a qualidade no servico de atendimento personalizado do gerente de conta;
verificar o grau de satisfacdo daqueles clientes com relacédo aos fatores determinantes da
gualidade no servico de atendimento e, por fim, sugerir agcdes que busquem a melhoria da

satisfacdo dos clientes da carteira 5002.

Pode-se afirmar que o objetivo foi alcancado, a partir do momento em que foram
conseguidas a totalidade dos questionarios enviados aos 26 clientes pessoa juridica,
sendo 11 empresas e 15 grupos negociais que compdem a carteira 5002 da agéncia
Empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil S.A.

Em amostra total das 26 empresas respondentes 92,0% sdo do segmento de
atuacdo da industria e 8,0% do segmento do comeércio. Quanto ao faturamento bruto
anual, 48,00% estavam na faixa de R$10 milh6es a R$ 50 milhdes, 24,00% estavam na
faixa de R$ 50,1 milhdes a R$ 100 milhdes, 24,00% estavam na faixa de R$ 100,1
milhdes a R$ 150 milhdes e 4,00% estavam na faixa de R$ 150,1 milhdes a R$ 250

milhdes.

Quanto aos fatores determinantes da satisfacdo no atendimento personalizado do
gerente de conta os resultados das respostas as assertivas foram dimensionados pelos
clientes da carteira 5002 em uma escala numerada de zero a nove quanto ao grau de
importancia. Elas ficaram assim dimensionadas:

A) a Confiabilidade é o fator de maior importancia no atendimento personalizado
do gerente de conta;

B) a Responsabilidade € o segundo fator na ordem de importancia;

C) o Conhecimento de Produtos e Servicos é o quarto fator na ordem de

importancia;
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D) a Empatia € o quinto fator na ordem de importancia;

E) a Seguranca divide a opcéo dos clientes sendo o quinto e sexto fator na ordem
de importancia;

F) o Atendimento Personalizado é o sexto fator na ordem de importancia;

G) o Conhecimento do Mercado Financeiro divide a opcao dos clientes sendo o
sexto e sétimo fator na ordem de importancia,

H) a Cortesia é o oitavo fator na ordem de importancia.

Analisando a ordem de importancia dos fatores verifica-se que o gerente de conta
da agéncia empresarial Santa Cruz, para conquistar os clientes da carteira 5002, devera

priorizar a confiabilidade e a responsabilidade ao elaborar um plano de agéo.

Quanto a avaliacdo do grau de satisfacdo dos clientes com relacdo aos fatores
determinantes da qualidade no servico de atendimento oferecido pelo gerente de conta a
analise dos resultados das respostas as assertivas, dessa pesquisa ficou assim
dimensionada pelos clientes da carteira 5002:

- 52,00% dos clientes consideram o grau de satisfacdo do fator Confiabilidade
excelente;

- 48,00% dos clientes consideram o grau de satisfacdo do fator Responsabilidade
excelente;

- 52,00% dos clientes consideram o grau de satisfacdo do fator Empatia bom;

- 56,00% dos clientes consideram o grau de satisfacdo do fator Conhecimento de
Produtos e Servigos bom;

- 60,00% dos clientes consideram o grau de satisfagdo do fator Conhecimento do
Mercado Financeiro bom;

- 48,00% dos clientes consideram o grau de satisfacdo do fator Cortesia
excelente;

- 40,00% dos clientes consideram o grau de satisfacdo do fator Atendimento
Personalizado excelente;

- 52,00% dos clientes consideram o grau de satisfacdo do fator Seguranca bom.

Nesta andlise constata-se que o elevado grau de satisfacdo demonstrado pelos

clientes da carteira 5002 com o servico de atendimento do gerente da conta esta
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contribuindo para garantir a retencdo destes clientes. Além disso, para enfrentar a
concorréncia do mercado conclui-se que anualmente a agéncia devera elaborar a
presente avaliacdo e ampliar a pesquisa com o0s clientes que compdem as demais

carteiras da agéncia empresarial Santa Cruz do Banco do Brasil S.A.

Quanto a opcao dos clientes da carteira 5002 da agéncia Empresarial Santa Cruz
do Banco do Brasil por instituicdo financeira verificou-se que 60,00% das empresas
possuem conta em outro banco, mas, o Banco do Brasil é o principal banco e 40,00% das
empresas possuem conta em outro banco e o Banco do Brasil ndo é o principal banco. Ao
listarem 0 nome das quatro principais instituicdes financeiras com as quais se relacionam
em ordem de importancia os clientes citaram o nome de treze diferentes instituicoes
financeiras. Constatou-se que 44,00% das empresas citaram o Banco do Brasil como o
primeiro banco de relacionamento. Isto demonstra que estas empresas além de
receberem a rentabilidade que desejam da instituicdo financeira também percebem a

gualidade do servico recebido pelo atendimento personalizado do gerente de conta.

Nas questdes abertas do questionario, onde os clientes poderiam livremente
escrever sugestbes que contribuissem para a melhoria do servico de atendimento
prestado pelo gerente de conta e sugestdes que pudessem aumentar a sua satisfacao
guanto ao servi¢co oferecido pelo gerente de conta os itens que apareceram com maior
frequéncia foram autonomia e agilidade. Estes itens foram citados enquanto uma
necessidade das empresas em obterem maior rapidez na tomada de decisfes quanto ao
limite de crédito e operacdes financeiras perante o Banco do Brasil. Concluiu-se que os
itens autonomia e agilidade estdo vinculados aos critérios adotados pela instituicao
financeira e delimitam alcadas e tetos de operacdes com a aprovacao do comité de
crédito da agéncia ou estancias superiores. A sugestdo dos clientes mostra que 0s
valores de algcada deste comité sao pequenos com relacao ao porte das empresas e suas
necessidades. Esta informacao, que foi coletada nesta pesquisa, possibilitou a percepc¢ao
de que € necessario encontrar sintonia entre o desejo do cliente e a necessidade do
banco. Uma das formas € a instituicdo revisar estes métodos de analise e deferimento de
crédito dando mais autonomia as agéncias e consequentemente ao gerente de conta no

sentido de reduzir o tempo de resposta as demandas dos clientes.
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Ao mesmo tempo, analisando a totalidade das questdes da pesquisa é possivel
afirmar que a satisfacdo destes clientes estd na qualidade do servico de atendimento
personalizado prestado pelo gerente de conta. Isto também se confirmou quando se
relacionou as sugestbes dos clientes com as respostas destes onde consideraram o
Banco do Brasil como o principal banco mesmo possuindo contas em outras instituicoes
financeiras. Ou seja, 0 servico de atendimento personalizado do gerente de conta esta
sendo um diferencial na conquista dos clientes da carteira 5002 da agéncia empresarial
Santa Cruz. Mesmo que o gerente de conta ndo possua a autonomia desejada ou quando
a andlise do limite de crédito ndo se confirma no tempo desejado pelos clientes da sua
carteira € o0 servico, avaliado em excelente e bom, pela maioria dos respondentes, que

esta contribuindo para conquista-los e fideliza-los.

Em suma, o resultado desta pesquisa demonstra que o servico de atendimento
personalizado do gerente de conta tem contribuido para ampliar o grau de satisfacdo dos
clientes da carteira 5002 da agéncia empresarial do Banco do Brasil. Neste sentido, como
sugestdo, uma das formas de melhor instrumentalizar os gerentes de conta das diferentes
agéncias € o Banco do Brasil oferecer cursos na area de Marketing de Relacionamento
visando qualificar ainda mais 0s seus profissionais. Nestes cursos seria viavel a
abordagem de assuntos ligados as diferentes areas do conhecimento que trabalham com
o relacionamento de clientes. Além disso, nestes encontros seria oportuno que 0S
gerentes de conta pudessem trocar experiéncias de relacionamento e técnicas de
negociacdo. Estes encontros poderiam abordar estratégias de sucesso com diferentes
clientes bem como criar espagos onde ocorressem interagdes com os clientes de algumas
empresas. Outra sugestdo € montar grupos de estudo que viessem a reavaliar a funcdo
do servico do gerente de conta dentro da instituicdo do Banco do Brasil e técnicas de

avaliacdo constante com os clientes das diferentes carteiras.
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ANEXO 1 — QUESTIONARIO APLICADO

ESTA E UMA PESQUISA E SUA PARTICIPACAO E MUITO IMPORTANTE
PARA NOS. PEDIMOS QUE LEIA E PREENCHA TODAS AS QUESTOES DO
QUESTIONARIO. AGRADECEMOS ANTECIPADAMENTE A SUA ATENCAO E
COLABORACAO.

1) Segmento de Atuacao

( ) Comércio ( )Industria ( )Servico

2) Faturamento bruto anual (valor em R$) da empresa ou grupo empresarial em
gue vocé atua:

( ) de R$ 10 milhées a R$50 milhdes

( ) de R$ 50,1 milhdes a R$ 100 milhdes

( ) de R$ 100,1 milhdes a R$ 150 milhdes

( ) de R$ 150,1 milhdes a R$ 250 milhdes

3) O que vocé considera como fator determinante no atendimento personalizado
do seu gerente de conta?

Responda todas as opc¢Oes abaixo em ordem de importancia, colocando 1 para a
opcdo mais importante e assim por diante até o numero 9 para a opcdo menos
Importante.

) confiabilidade

) responsabilidade

) empatia

) conhecimento de produtos e servigos
) conhecimento do mercado financeiro
) cortesia

) atendimento personalizado

) seguranga

AN N AN N N N N N N

) outros:
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4) Como vocé avalia (excelente, bom, regular, ruim ou péssimo) 0s seguintes

servicos oferecidos pelo gerente de conta do Banco do Brasil? Faca um “X” para a sua

satisfacdo em cada opcao.

Excelente | Bom | Regular | Ruim | Péssimo N&o sei
Confiabilidade 1Q 24 34 404 50 a
ReSpOQZab'“da 10 o0 | 30 40 50 0
Empatia 10 204 34 404 54 d
Conhecimento
de produtos e 14a 24 34 404 54 a
servicos
Conhecimento
do mercado 14 24 34 40 54 a
financeira
Cortesia 14 20 34 4Q 50 a
Atendimento 10 o0 | 30 40 50 |
personalizado
Seguranga 10 24 34 404 54 a
Outros 14 24 34 40 54 (|

5) Quanto a sua opg¢ao por instituicao financeira:

( ) Possuo conta s6 no Banco do Brasil

( ) Possuo conta em outro Banco, mas o Banco do Brasil é o principal Banco

( ) Possuo conta em outro Banco e o Banco do Brasil ndo € o principal Banco

6) Liste os quatro principais bancos com 0s quais vocé se relaciona:

10

20

30

40

7) Sexo:

( ) masculino () feminino

8) Estado civil:

( ) solteiro ( ) casado

9) Faixa etaria:

( ) vitvo

( ) outro:
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( ) até 30 anos ( ) de 31 a 40 anos ( ) de 41 a 50 anos
()de5la60anos ( )de6l1la70anos ( ) mais de 70 anos

10) Escolaridade:

( ) primario completo/ ginasio incompleto

( ) gindsio completo/ colegial incompleto

( ) colegial completo/ superior incompleto

( ) superior completo/ pés-graduacédo incompleta
( ) pos-graduacao completa

( ) outros:

11) Sua profissao é:
( ) empregador ou proprietario da empresa
( ) administrador ou dirigente da empresa

( ) colaborador ou funcionario da empresa

( ) outro:

12 - Sugestéo para melhorar o atendimento prestado pelo gerente de conta:

13- Sugestdo de formas para aumentar a sua satisfacdo quanto aos servigcos

oferecidos pelo gerente de conta:




