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APRESENTACAO

O estudo em questéao tem por finalidade analisar, diagnosticar e melhorar
o atendimento diretamente ao cliente nas agéncias do Banco do Brasil, avaliando o
grau de satisfacdo dos clientes quanto ao uso de tecnologias presentes nas
operagdes diarias, e do auto-atendimento nas operagdes dos servicos bancarios.
Além disso, verificaremos os pontos fracos com carater essencial de melhoria e
demais maneiras de lidar com o publico-alvo no cotidiano atual, promovendo uma
mudancga positiva no método de atendimento visando torna-lo mais eficaz, e ao
mesmo tempo mensurar o grau de satisfagcdo de clientes da agéncia. A questao
principal € avaliar a credibilidade e qualidade dos produtos e servicos
disponibilizados pelas agéncias, focando na prospeccdao e buscando uma maior
quantidade de clientes fidelizados.

Em um mercado extremamente competitivo como o financeiro, onde a
migracao positiva das classes e do poder de compra de clientes ocorre de forma
exponencial, e a busca por uma maior parcela desse mercado acirra a competicéo, é
essencial a diferenciagdo através da qualidade dos relacionamentos entre cliente e
banco. Os produtos e servigos disponibilizados por todos os bancos s&o similares,
sendo assim o relacionamento uma pega chave na fidelizagdo e credibilidade para
com os clientes.



ABSTRACT

This study aims to analyze, diagnose and improve customer service
directly to the client at Banco do Brasil agencies, evaluating the degree of customer
satisfaction regarding the use of technologies in their daily operations, and self-
service operations in bank services. Furthermore, we will pinpoint the weak points
with essential character of improvement and other ways of dealing with the audience
in everyday’s life, promoting a positive change in the method of service in order to
make it more effective, while measuring the degree of satisfaction of the agency to
it's clients. The main issue is to evaluate the credibility and quality of products and
services provided by agencies, focusing on prospect and seeking a greater number
of loyal customers.

In a highly competitive market such as finance, where positive migration
of class and the purchasing power of customers are growing exponentially, and the
search for a share of market competition intensifies, it is essential to differentiate by
the quality of relationships between client and bank. Products and services offered by
all banks are similar, so the relationship a key player in the loyalty and credibility to
customers.



1 DEFINICAO DO PROBLEMA OU OPORTUNIDADE
1.1 Histdrico da Organizacao

Em 1808, o Brasil passou a ser a sede da Coroa Portuguesa e em 12 de
outubro do mesmo ano, através de um alvara do principe regente D. Jodo, foi criado
o Banco do Brasil. O capital da instituicao seria constituido de 1.200 acdes de um
conto de réis cada. Em janeiro de 1809, D. Jodo buscou apoio junto aos
governadores das Capitanias, determinando que buscassem acionistas para o
Banco do Brasil (B.B). Este, instalado em prédio da antiga Rua Direita, esquina da
Rua de S&o Pedro, iniciou suas atividades em 11 de dezembro de 1809 com apenas
126 acgbes subscritas. O langamento das agdes do B.B foi a primeira e mais longa
das operacoes desse tipo no mercado brasileiro de capitais. Ja em 1853, houve uma
fusdo com o B.B de Maué e o Comercial do Rio de Janeiro, liderada pelo Visconde
de Itaborai, o qual é considerado o fundador do Banco do Brasil.

Apos essa fusdo, o novo B.B iniciou seu servico sem a intervencao do
governo em suas operacoes, e logo em seguida, com uma Reforma Bancaria, foram
instaladas algumas agéncias ao longo do territério brasileiro.

As acoes e servicos disponibilizados pelo banco seguiram os padrdes do
mercado ao longo dos anos, adequando-se as inovagdes sociais e tecnoldgicas
ocorridas ao longo do século, aproveitando-se disso para criar novas necessidades
em seus clientes, até que o desenvolvimento da internet possibilita a criagao de
novos meios de comunicagao e relacionamento com os clientes, revolucionando e
remodelando todo o sistema bancario.

Com o advento da internet no final dos anos 90, o Banco do Brasil deu
inicio ao servigo de internet banking, aproveitando-se da oportunidade criada pela
internet de facilitar a acessibilidade a informag¢ao sobre servicos e produtos aos
clientes. Com isso, o B.B deu acesso aos varios sites de investimento,
agronegocios, relagdes com investidores, etc. Assim, o B.B iniciava a busca pela
presengca ao redor do mundo; as fronteiras concretas deixavam de existir e se
iniciava um novo ciclo de extrema competitividade no setor.

Atualmente, o B.B conta com 201 anos de existéncia e lideranga, e se
encontra em todas as regides do pais, com funcionamento em mais de 2.000

municipios, com mais de 12,5 milhdes de clientes, contando com mais de 15.000



pontos de atendimento distribuidos pelo pais, entre agéncias e postos (35 agéncias
sao estabelecidas no exterior) e mais de 4.000 agéncias se encontram no Brasil. A
empresa possui aproximadamente 110.000 funcionarios e 10.000 estagiarios. Além
disso, existem mais de 40.000 maquinas de auto-atendimento (PAE)instaladas em
recintos diversos. Com toda essa infra-estrutura, o Banco do Brasil é capaz de

atender a uma enorme gama de clientes.

1.2 Caracterizacao da organizacao

A agéncia do Banco do Brasil € um estabelecimento de médio porte, onde
ha uma grande movimentacao diaria de funcionarios e clientes de diferentes classes
sociais, possuindo setores especificos de espera, e a partir destes ocorre o
direcionamento dos clientes a serem atendidos por diferentes departamentos de
acordo com suas necessidades. Assim sendo, a area de trabalho interna (geréncia e
caixas de atendimento pessoal) e externa (setor de auto-atendimento com caixas
eletrénicos) esta em constante contato direto com o cliente, com grande rotatividade
de clientes que buscam tanto a utilizagdo dos caixas eletrdnicos para realizacao de
transagdes quanto informacdes diversas.

A unidade que sera o ponto focal para desenvolvimento do estudo € uma
agéncia do B.B, que é um estabelecimento comercial (banco comercial) de médio
porte, localizado na cidade de Campinas, no endereco Avenida Sales de Oliveira, n°.

128 — Bairro Taquaral — fone (19) 3254-3455, cujo site geral € o www.bb.com.br.

Esta agéncia € uma empresa do género banco, de nacionalidade brasileira,
atualmente conhecida pela maioria da populagdo campineira. As agéncias do
referido banco possuem o mesmo padrdo de arquitetura e organizagao tanto no
Brasil quanto no exterior.

Atualmente, a agéncia supracitada € composta por 1 (um) gerente geral, 1
(um) gerente administrativo, 5 (cinco) funcionérios e 2 (dois) gerentes na area de
pessoa fisica, 4 (quatro) funcionarios e 2 (dois) gerentes na area de pessoa juridica,
4 (quatro) funcionarios na parte da tesouraria e caixas e 1 (um) gerente, 1 (um)
gerente do B.B Estilo, 1 (um) funcionario na parte do suporte, 3 (trés) estagiarios, 2
(dois) trabalhadores adolescentes, 1 (um) faxineiro e 2 (dois) segurancas totalizando

30 funcionarios dentro do banco.
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Figura 01

Fonte: Autor

Atualmente o Banco do Brasil é considerado um banco comercial, embora
gerencie uma série de programas do governo federal, especialmente o crédito rural
e industrial. Além disso, presta servicos ligados a execucao orcamentaria — precos
minimos, aquisicdo de estoques reguladores etc. — ao comércio exterior, e

administra a Camara de Compensacao de cheques.

Figura 02

Fonte: Autor
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1.2.1 Organograma da Empresa

Quadro 01 - Organograma

Gerente
Geral
Gerente
Administrativo
4 N
4 Gerente N ( Gerente R Gerente 4 Gerente
de de de de
Conta Conta Modulo Modulo
Pessoa Juridica Pessoa Fisica (Servicos) (Atendimento)
\ 2N AN J J
Assistente de Assistente de Caixas e Escriturarios
Escriturarios
Gerente P.J Gerente P.J Estagiarios
Contratados
Escriturario Escriturario
P.I P.I

Fonte: Autor
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1.2.2 Caracterizacao do ambiente — Analise SWOT

O autor apresenta o resultado da analise SWOT, que é a avaliacao das

forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas da empresa em questao.

Quadro 02 — Analise SWOT

Strengths (Forgas)

*  Atendimento direto e atencioso com o cliente;

. Eficacia na solucéo dos problemas;

. Formas de auto-atendimento atualizadas e de facil acesso;
*  Auxiliadores no auto-atendimento;

. Internet Banking como facilitador;

. Marca Banco do Brasil.

Opportunities (Oportunidades)

. Rever o sistema de atendimento;
®*  Ajudare ensinar os clientes no auto-atendimento;
. Diminuir o movimento na parte interna do banco;

*  (Criacio de facilidades para os clientes.

1.3 Situacao Problematica

Weaknesses (Fraquezas)

Poucos funcionarios para atender a demanda de clientes;
Grandes filas nos caixas e atendimento exclusivo;

N&o-orientacdo de dientes quanto as facilidades do auto-

atendimento

Demora no atendimento.

Threats (Ameacas)

Insatisfacdo dos clientes;
Perda de clientes;
Melhor atendimento em outras Instituicées Financeiras;

Actes de prospeccdo de clientes por parte dos

concorrentes.

O servico de atendimento de um banco tem o compromisso de atender

bem a seus clientes, visando satisfazer suas necessidades e atingir suas

expectativas a fim de buscar sua fidelizagcdo. A intengdo é fazer com que eles

percebam os diferenciais nos servicos prestados e produtos disponibilizados pelo

banco, aumentando sua credibilidade e importancia na vida dos clientes, por serem

também facilitadores de operagdes consideradas importantes por eles.

No atendimento humano em agéncias de bancos ainda identificamos

muitas falhas e irregularidades, como o grande tempo de espera no fornecimento de

servigos e a falta de funcionarios para o atendimento e orientagdo adequados dentro

da agéncia. O enfoque na orientacdo, conscientizagdo e desmistificacdo de
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processos é fundamental para o correto usufruto dos servicos por parte do cliente. E
importante que os clientes saibam utilizar todas as ferramentas disponibilizadas pelo
banco para que simples procedimentos possam ser realizados de forma rapida e
eficaz, reduzindo o tempo gasto desnecessariamente dentro das agéncias. A
experiéncia do cliente no usufruto dos servigos disponibilizados e na compra de
produtos oferecidos pelo banco deve ser focada em simplicidade e eficacia.

Este projeto dard énfase as falhas supracitadas a fim de mudar esse
quadro, analisando a possibilidade de mudanga em pontos criticos para inovar a
forma de lidar com os clientes. A finalidade é de buscar a melhoria no
relacionamento com os clientes com objetivos de fidelizacdo, satisfacdo e aumento
da credibilidade.

2 OBJETIVOS
2.1 Objetivo Geral
Este estudo tem como objetivo geral identificar os pontos criticos no
procedimento de atendimento ao cliente, equilibrando a relagdo entre cliente e
funcionario bancario, além de medir a satisfacdo dos clientes no uso dos auto-
atendimentos.
2.1.2 Objetivo Especifico
v" Pesquisar conceitos pertinentes ao tema em bibliografias adequadas.
v' Levantar os pontos falhos no atendimento nas agéncias.
v" Descobrir as principais expectativas dos clientes quando vao ao
banco, e qual é a avaliacdo dos mesmos com relagdo as formas de

atendimento praticadas na agéncia.

v' Tentar reduzir a quantidade de clientes nos atendimentos humanos

diretos a fim de aumentar a eficiéncia nos servigos prestados,
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resultando em maior agilidade e eficacia (melhor experiéncia na

utilizagao dos servicos e produtos oferecidos pelo banco).

2.2 Justificativa

2.2.1 Oportunidade do estudo

O estudo é oportuno, pois na situacado atual € necessario estudar uma
forma de melhorar o atendimento, mostrar que pelo auto-atendimento € possivel
resolver a maioria dos problemas e realizar as transac¢des de formas mais simples e
rapidas, como pagamentos e depdsitos, visto que é por medo de fazer errado ou por
nao saber lidar com um simples caixa eletrénico, por exemplo, que as pessoas
entram nas agéncias para resolver seus problemas ou para fazer uma transacao
bancaria, resultando assim na formagdo de filas, e consequentemente, em
descontentamentos e formagdo de imagem negativa do banco. Conforme falamos
anteriormente, a orientacdo é fundamental para evitar este tipo de situacao
(atividades que podem ser realizadas em caixas eletrénicos serem levadas ao

atendimento humano).

2.2.2 Viabilidade do estudo

O estudo em analise é plenamente viavel e atingivel, com complexidade
média, e necessidade de baixos custos para seu desenvolvimento. J& se possui

acesso as informagdes necessarias para atingir os objetivos propostos.

2.2.3 Importancia do trabalho

Este projeto é importante, pois € uma forma de melhorar e inovar as
relacbes com o cliente, aumentando assim a satisfacdo dos mesmos para com 0s
servigos prestados. Espera-se assim que os clientes percebam o quanto o banco
pode ser um importante facilitador em suas atividades financeiras diarias. Para o

banco, é importante desmistificar e simplificar essas atividades diérias, tornando
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mais eficaz o servigo interno, prezando a qualidade de atendimento e conquistando

cada vez mais os clientes.

3 REVISAO DA LITERATURA

3.1 Marketing de Servicos

Quando é empregada a palavra “servigo”, refere-se a experiéncia global
do servigo, relacionamento e atendimento ao cliente, o que envolve todos os
atributos identificados na pesquisa, € ndo apenas as principais caracteristicas do
proprio servigco. Refere-se também as caracteristicas do processo de prestacao de
servigos tal como percebidas pelo cliente. A maioria das empresas atinge um 6timo
desempenho através da definicdo dos seus ramos de mercado e atividade-fim,
culminando com o correto posicionamento da marca com o publico-alvo.

Segundo Corréa e Gianesi (1994, p. 81): “[...] sempre que possivel, o
fornecedor de servicos devera procurar identificar tanto as expectativas como as
necessidades de seus clientes”.

Para Kotler (1998, p. 403), pode-se definir servico como “qualquer ato ou
desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente
intangivel e nao resulta na propriedade de nada. Sua produgcdo pode ou nao estar
vinculada a um produto fisico”.

O mesmo autor ainda diz que, de uma maneira geral, 0 que uma empresa
tem a oferecer ao mercado inclui os servigos. Contudo, essa oferta pode variar de
um bem fisico a um servico totalmente intangivel em outro.

Atentando para o ambiente empresarial, pode-se notar a énfase dada ao
fator atendimento. Para Wing (1999, p. 15), as pequenas empresas focalizam o
servigo de atendimento ao cliente como uma vantagem competitiva, acreditando que
a isencdo dos niveis hierarquicos permite uma maior flexibilidade em responder
melhor aos seus clientes. Porém, os conceitos e ferramentas do servico de
atendimento ao cliente existem para as empresas de qualquer porte; as grandes
organizagdes investem recursos em programas formais para este fim. Ja as
pequenas empresas, apesar da flexibilidade que possuem, tém suas condicoes
(capital, tempo e energia) muito limitadas para focarem as agdes nas necessidades

de seus clientes.
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Dentre as definicbes de servico, Lovelock e Wright (2002, p. 5) dizem que:
“Servico € um ato feito por uma parte a outra. Sao atividades que criam
valores e geram beneficios para clientes em diferentes lugares especificos e
diferentes tempos.”

Segundo Corréa, clientes insatisfeitos com os servigcos prestados a ele
acabam muitas vezes perdendo o vinculo com a empresa prestadora, e também nao
recomendam este servico a ninguém de seu relacionamento, o que geralmente
acontece em maior quantidade se comparado a casos em que um cliente satisfeito
expressa sua satisfagdo a outras pessoas. Portanto, esse marketing negativo de
boca a boca acaba sendo muito pior para a imagem da empresa, impactando
diretamente em seus na credibilidade perante seus clientes.

Clientes ndo compram apenas bens e servigos, mas sim pacotes que
oferecem esses bens e servigos, ou seja, somente depois de comprados e usados
sdo criados os valores para eles nesses processos de consumo e utilizacao.
(GRONROQS, 2003, p. 15).

Quando se fala em estratégia de servicos, algumas empresas podem
adotar uma estratégia convincente de servico com rapidez e facilidade de acordo
com suas atividades no setor. Mas para muitas é uma luta, pois nao é facil identificar
uma estratégia promissora de uma hora para outra. As vezes leva-se muito tempo
para se chegar a esse ponto, exigindo uma revisao dos interesses e expectativas do
cliente de acordo com o que a organizacao é capaz de desenvolver. Quando se vai
direto ao problema, em conjunto com uma boa pesquisa sobre as percepg¢des do
cliente e um pouco de imaginacdo, pode chegar a algo que funcione da melhor
forma (ALBRECHT, 1998, p. 183)

3.2 Comunicacao e Relacionamento com o Cliente

A interacdo e o alto contato do funcionario e cliente no meio empresarial
sao essenciais, onde podem ser usadas varias técnicas de relacionamento.

E conveniente que o funcionario esteja preparado para agir e interagir em
diversas situacoes, sabendo a importancia da atencdo e adequagcdo as
necessidades do cliente, evitando o defensivismo, tendo sempre plena consciéncia

de suas capacidades. E essencial saber que a maioria dos clientes ja estdo



17

desgastados diante de situagbes negativas, e que qualquer atitude interpretada
como inadequada pelo cliente pode vir a causar a desercao do banco. Com isso, a
arte do ouvir se torna essencial.

Outro ponto importante é a criacdo de um vinculo com o cliente,
posicionando-se sempre de forma solidaria a fim de ganhar sua confiangca e
estabelecer um relacionamento duradouro, evitando passar uma imagem de alguém
que esta ali apenas para realizar o trabalho burocratico.

Existem diversas formas de se relacionar com o cliente no momento do
atendimento, como: via telefone (ligacdo ou SMS), correios, internet, ou uma
combinagado desses meios.

O telefone surge como a forma mais adequada quando o contato for de
natureza rapida, onde nao existira uma grande quantidade de informacdes a ser
repassada ao cliente.

Os correios (cartas) entram como mais indicado quando se deseja
contatar o cliente com baixos custos, com carater meramente informativo.

O contato pessoal é o método que proporciona os resultados mais
positivos, pois se consegue obter um maior niumero de respostas e informagdes a
respeito das necessidades e expectativas dos clientes. A interagdo pessoal, se
realizada corretamente, € a forma mais eficaz de imprimir uma boa imagem no
cliente. A analise das expressdes corporais dos clientes pode ser um forte aliado na
busca das melhores oportunidades de oferta de produtos e servicos.

No contato via internet, o custo da troca de informacdes € extremamente
baixo, com menor quantidade de informacdes trocadas. Neste tipo de interacédo se
tem respostas mais curtas e menos objetivas dos clientes, onde se acaba perdendo
um certo tanto de informagées. (CORREA e CAON, 2002, p. 120, 127 e 128).

Quando se fala em comunicagdo com os clientes, basicamente, o
funcionario em contato direto com eles deve ter habilidade e experiéncia em
comunicacao, pois assim sabera lidar melhor com suas percepgdes e necessidades.
Além disso, sabera capturar as informagdes corretas e tomara as melhores atitudes.
(CORREA e CAON, 2002)

Por que ter preocupagdo com o atendimento ao cliente e com o
funcionario que faz contato com cliente externo? De acordo com uma pesquisa feita
nos EUA, dos clientes que séo perdidos no varejo, 1% se perde por morte, 3% sao

perdidos porque mudam de casa, 5% porque adotam novos habitos de vida, 9%
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porque acham altos os precos, 14% porque se decepcionaram com uma eventual
baixa da qualidade dos produtos, 68% porque estdo descontentes com o
atendimento pessoal. Esta pesquisa mostra a total importancia do relacionamento
entre funcionario e cliente. (GIANGRANDE, 1999)

Giangrande (1999) ainda diz que a vantagem do marketing de
relacionamento é a seguinte: cliente fidelizado acaba sempre trazendo novos
clientes para a organizagao. Assim, se aprimora a relagdo entre cliente e empresa,
onde os dois terdo bons resultados. E como um cliente mensura a qualidade de uma
empresa? Por exemplo, de um banco. O individuo vai até o banco solicitar um
empréstimo ou qualquer outro tipo de servico ou produto, onde este procura por
juros baixos e facilidades no pagamento etc., tudo que atenda a sua necessidade.
Junto a isso, ha a qualidade do atendimento da telefonista que o recebeu, o olhar de
quem o atendeu, que pode ter sido frio ou com um sorriso e algum tipo de saudacao.
Essa experiéncia de compra, principalmente a primeira experiéncia, deve ser a mais
prazerosa para o cliente; € nesse momento que se ganha a simpatia ou antipatia.

Ja quando se fala em aparéncia, Corréa diz que “[...] Em atividades de
alto contato, o funcionario deve desenvolver sensibilidade para que tipo de
aparéncia é requerida pelo cliente”. Isso indica que o cliente, em grande parte das
ocasides, julga o conhecimento do funcionario pela sua aparéncia e nao pela
qualidade do seu servico em si.

Nos casos de atendimento bancario, muitos scripts sao utilizados com
instrucoes detalhadas de como proceder, mas 0 mau uso ou 0 excesso de scripts
pode acabar tornando o servico “robotizado”, ou seja, um atendimento padrdo nao
personalizado ao cliente. No entanto, o bom uso de scripts pode garantir uma boa
consisténcia no processo de atendimento e satisfacdo do cliente. Existem
treinamentos que simulam diferentes situagdes entre funcionarios e clientes visando
a correta utilizagdo dos scripts, e estes devem ser aplicados e desenvolvidos como
apoio ao atendimento, e ndo como o atendimento principal. E preciso versatilidade e

adequacéao ao cliente no momento do atendimento.
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Albrecht (1998) diz que...

“Se vocé nao estiver atendendo o cliente, € melhor que atenda alguém que
os esteja fazendo. Esta afirmagao ousada refere-se ao conceito de servigo
interno — prestar servigo aos que prestam servigos, o pessoal de contato
com o cliente que trabalha com os clientes que pagam pelo servigo final.
Pressupde espirito de equipe e cooperagcdo em toda a organizagédo para
garantir que o nivel de qualidade do servigo se mantenha elevado.”

O mesmo autor pensa também que em uma producdo de Hollywood, os
atores interpretam seus textos diante de uma camera e atras delas existem pessoas
que desempenham fungbes igualmente criticas, pois tem aqueles que montam os
cenarios, iluminacdes, preparam todo o vestuario, ligam os microfones e outras
coisas que levam uma producao de sucesso. Isso se pode dizer também a respeito
do servico, onde numa empresa os atores sao os funcionarios de contato direto com
o cliente, mas seu sucesso depende da contribuicdo de todos os funcionarios que
estdo por traz da cena, os quais fazem com que os servi¢os da linha de frente sejam
realizados com qualidade. Com base nisso, todas as fungdes e departamentos estao
interligados, criando a interdependéncia a fim de cumprir 0 objetivo principal: atender
ao cliente com qualidade e primazia.

O primeiro estagio para o Programa de Qualidade de Servigo consiste
numa fase de preparagao, onde € preciso conhecer a situacao suficientemente para
saber quais as oportunidades oferecidas por ela. Busca-se planejar o restante da
operacdao com detalhes, e o primeiro passo para isso € compreender o cliente.
(ALBRECHT, 1998)

Berry e Parasuraman (1995) dao énfase a importancia da orientagao de
esforcos no atendimento ao cliente para que uma empresa consiga chegar ao nivel
maximo no desempenho de servicos. De acordo com os autores, existem certas
circunstancias em que a empresa oferece um servico de forma descuidada, onde
acabam cometendo erros que poderiam ser evitados, ou entdo faz promessas que
por fim ndo sdo cumpridas, 0 que abala a credibilidade da empresa perante o
consumidor.

Segundo Garvin (1992, p. 68), no momento da compra, o cliente
considera ndo sé a perecibilidade do produto a ser adquirido, mas também o tempo
que serd obrigado a esperar para adquiri-lo, a pontualidade do atendimento as
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chamadas, seu relacionamento com o pessoal de atendimento e a frequéncia com
que as chamadas para servigos ou reparos deixam de resolver os problemas. Sabe-
se que o objetivo de obter exceléncia na qualidade dos produtos e servicos € um
fator determinante na atualidade. No entanto, o atendimento e relacionamento com o
cliente € a forma mais indicada para se alcangar vantagens competitivas
duradouras.

3.2.1 Como agradar o cliente

A fim de evitar a insatisfacdo do cliente, existem algumas regras praticas
que devem ser observadas. Um artigo da Harvard Business Review, mostrado na
Revista Exame (maio de 1991), aconselha sete licbes para agradar o cliente:

12 - “Nenhum negd6cio pode dar-se ao luxo de perder clientes”;

2° - “Erros sdo inevitaveis, mas consumidores ou clientes insatisfeitos
nao”;

3¢ - “Cliente que tém experiéncia ruim com uma empresa, falam sobre ela
a aproximadamente onze pessoas. J4 0s que tém experiéncia boa, falam para
apenas seis”;

4° - “A reparacado de uma derrapada de determinada empresa comeca
com a identificagdo detalhada do problema”;

52 - “Clientes que reclamam sdo uma excegao”;

6° - “Qualquer escorregada, como uma entrega atrasada, representa a
oportunidade de sair da rotina ao consertar um erro, deslumbrando o cliente ou
consumidor com um servico excelente e assim conquistando um cliente para
sempre”;

7% - “Todo cuidado é pouco ao lidar com queixas dos clientes /

consumidores”.

Para tanto, no quadro 02 - Regras do Bom Atendimento -, Cobra (2001,

p.224) propde algumas dicas que podem ser seguidas por qualquer individuo ou
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empresa que almeja o sucesso, usando a qualidade de atendimento como seu

diferencial.

Quadro 03: Regras do Bom Atendimento

1} Estabelecaumaamizade comercial com o cliente.

2) Sejaumrecuso de que o cliente possa dispor a qualquer momento.

3)  Atue como um consultor e um aliado do cliente.

4)  Seja o melhorparceiro de negocios do cliente.

9) Salbaavaliaro sucesso de sua postura de atendimento.

6) Assegure asatisfacao do cliente, considerando seus principais desejos.

) Saibaconduziruma avaliacao anual do desempenho de servico ao cliente.

8) Saibaexpandirseus servicos espontaneamente.

Fonte: COBRA (2001, p.224)

Cobra (2001, p.219) define exceléncia no atendimento como sendo o
mais alto grau de desempenho oferecido por uma empresa e seus funcionarios.
Dessa forma, para ser excelente, o atendimento deve ser d superior qualidade, de
maneira que a concorréncia ndo ofereca, nem possa vir a oferecer um melhor
servigo. Quando o posto de um vendedor, por exemplo, é analisado, nota-se que ele
nao esta comercializando produtos ou servicos, mas sim a concretizagao de sonhos,

a satisfacao de necessidades tipicas e reais do consumidor.

3.3 Satisfacao e Fidelizacao de Clientes

Satisfacdo € um ponto que causa interesse nos segmentos de empresas
bem como no ambito académico. Os esforgcos para unir a estratégia de Marketing a
fim de aumentar a satisfacdo do cliente vém sendo trabalhados com seriedade por
fornecedores de produtos e servigos, onde, “por algum tempo, a pesquisa de
satisfacado tem estado no auge”. (OLIVER, 1999, P.33)

Criar um encanto imprevisto € o arremate para se alcancar a satisfacao

nos atendimentos. Pesquisas tém divulgado que quando clientes se deparam com
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acOes inesperadas e prazerosas resultam em elevados niveis de satisfacao por
parte dos clientes. (BITNER et al, 1990)

Quando ocorrem acontecimentos inesperados em um atendimento, os
clientes geralmente se impressionam. No entanto, ocorrendo fatos negativos estes
ficam do mesmo modo desapontados. (BITNER et al, 2000)

Clientes irritados ou insatisfeitos podem trazer alguns problemas fazendo
um boca a boca negativo. Mas satisfazer o cliente é o suficiente? Clientes pouco
satisfeitos ou indiferentes sdo visados e podem ser atraidos por concorrentes. A
satisfacdo dos clientes tem papel critico em ramos competitivos, onde existe uma
grande diferenca entre a fidelidade de clientes satisfeitos com aqueles
completamente satisfeitos. Uma pesquisa feita com clientes de bancos evidenciou
que clientes muito satisfeitos tinham 42% de probabilidade a mais de se tornarem
fiéis do que os clientes satisfeitos. (LOVELOCK e WRIGHT, 2002, p. 113)

Para melhorar os niveis de satisfagdo, uma empresa deve descobrir qual
o grau de satisfacdo de seus clientes. Uma maneira de se fazer isso é solicitar aos
clientes que fagam um levantamento dos fatores importantes em sua satisfacao e
depois avaliem o desempenho do prestador de servico e 0s seus concorrentes nos
tais fatores. Varias empresas utilizam uma escala de cinco pontos para medir 0 grau

de satisfacao do cliente, com os seguintes valores:

1= muito insatisfeito

2= relativamente insatisfeito
3= indiferente

4= relativamente satisfeito
5= muito satisfeito

Com os resultados dessa pesquisa pode-se estimar o numero de clientes
fiéis que uma empresa tem como também quantos estdo em risco de desistir.
(LOVELOCK e WRIGHT, 2002, p. 114)

Clientes totalmente satisfeitos acreditam que uma empresa entende e
atende suas preferéncias, suas necessidades e problemas pessoais. A satisfagdo do
cliente fornece beneficios para uma empresa e juntamente com os niveis mais altos
de satisfagdo resultam em uma maior fidelidade para com a empresa. No longo

prazo, manter os bons clientes € mais viavel e lucrativo do que sempre atrair novos



23

clientes para substituir os que saem. Alta satisfacdo pode ser comparada com uma
apolice de seguro contra algo que pode dar errado, o que ocorrera devido a
variabilidade associada a producao dos servicos. Clientes de longo prazo sdo mais
compreensiveis em casos assim pelo fato de que uma experiéncia ruim ocasional,
por outra vez sera compensada por experiéncias positivas, onde por outro lado,
clientes satisfeitos sdo menos suscetiveis as ofertas de concorrentes. (LOVELOCK e
WRIGHT, 2002, p. 117)

3.3.1 Fidelizacao

Fidelidade € uma palavra usada para descrever lealdade e devogao a um
pais, causa ou individuo. Recentemente, em termo empresarial, esta palavra vem
sendo usada para mostrar a vontade de um cliente de continuar prestigiando uma
organizacao durante um grande periodo de tempo, usando-se dos seus servicos,
dos seus bens e produtos de forma preferivelmente exclusiva, recomendando os
produtos da empresa a conhecidos (LOVELOCK e WRIGHT, 2002, p. 150).

O cliente fiel representa, para a empresa, uma fonte de renda constante
durante muitos anos, mas essa fidelidade ira durar somente enquanto o cliente
achar que os valores e beneficios sdo melhores do que outras empresas podem
oferecer a ele. Caso ocorra de outras organizacdes oferecerem melhores
oportunidades e servigcos, a empresa corre o risco de desercao de tal cliente. Um
alto indice de desercdo indica que estdo ocorrendo erros ou falhas, e com isso
ocorre cada vez mais perdas de clientes, e consequentemente os lucros baixam
significativamente. H& muitas maneiras de aborrecer os clientes por falhas na
qualidade do servigo, mas o0 que causa maior decepgao nos servigos de alto contato
€ a atuacao deficiente por parte dos funcionarios (LOVELOCK e WRIGHT, 2002, p.
150).

Segundo o artigo da Revista VENDA MAIS (2006, p.13), a fidelizagdo do
cliente se dara por meio do atendente do estabelecimento, esteja ele no balcao, no
contato face a face, no call center ou na assisténcia técnica.

Pensando em uma manutengdo de clientes habituais, a revista VENDA
MAIS (2006, p. 14) sugere algumas dicas para elevar a importancia dos clientes ja
existentes, diferenciando-os dos novos. Uma delas € convida-los a participar de

palestras técnicas e motivacionais, seguidas por um almog¢o ou jantar. Com isso,
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uma poderosa ferramenta de fidelizagao estara sendo criada, além de proporcionar
o aumento da rede de contatos entre os clientes e a empresa. Outra forma é utilizar
a curiosidade do cliente como ferramenta de fidelizacao; trazer ao seu conhecimento
informacdes prévias referentes ao langcamento de um produto poucos dias antes da
noticia se espalhar publicamente. Isso fara com que o cliente se sinta especial,
assim como informar ao cliente sobre novas tendéncias de mercado e como isso
poderia contribuir com seus negoécios. Um ponto crucial no processo de fidelizagéo é
saber ouvir a uma reclamacéao do cliente, conseguindo transformar seu problema em
satisfacdo ao demonstrar interesse em resolver a situagdo que lhe trouxe tal
desconforto. Finalmente, ndo menos importante, é a disposicdo da empresa em
realizar encontros com seus clientes, entendendo-os como amigos fiéis com os

quais podera sempre contar, em qualquer momento da vida.
3.3.2 Clientes Novos X Clientes Antigos

Deparado a um atendimento, pequenos detalhes devem ser vistos e
atentados pelo receptor, os quais podem trazer grandes diferencas. Diante de
clientes novos, o atendente tem o dever de recebé-lo com mesmo tratamento e
atencdo como se fosse um cliente habitual. Assim, estara formando uma nova e
duradoura parceria (ALBRECHT e BRADFORD, 1992, p. 71).

No entanto, Kotler (2001, p. 155) dizia que a organizacdo nao podera
descuidar e esquecer-se de manter os clientes atuais, desenvolvendo e inovando
cada vez mais o relacionamento ja existente. O nivel de satisfacao dos tais deve ser
monitorado regularmente, as vezes tendo que surpreende-los eventualmente,
incentivando melhores “feedbacks”a organizagao.

Para Lobos (1993), reter um cliente depende nao sé de o servigo ser bom,
mas de quanto ele (o cliente) o aprecia. Um servigo bem feito, mas ao qual o cliente
atribui pouca importancia, é candidato ao abandono. Tanto quanto um servigo que,
considerado crucial pelo cliente, deixe de apresentar uma peformace a altura do
esperado.

A finalidade de uma empresa é conquistar e manter clientes. E necessaria
a identificacdo das reais necessidades dos ultimos. Compreender a concorréncia, a
percepcao do produto, o preco e a relevancia das estratégias e dos programas

podem capacitar uma empresa e reter sua clientela, mas a chave é o servico ao
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cliente. “Clientes satisfeitos sao clientes leais, que recorrem aos produtos e servigcos
da mesma empresa e a recomendam para outros clientes”. Com essa visao, tem-se
nao s6 a retengdo de clientes, como também o sentimento gratificante dos
funcionarios. Os resultados desta combinacdo serdo a rapida expansdao nos
negécios, o aumento nas vendas, a queda nos custos e maior lucratividade (WING,
1999, p.13).

3.4 Administracao das filas de espera e reservas nos servicos

Corréa e Caon (2002, p. 337) diz que: “...] a questado a ser enfrentada na
gestéo da fila € o quanto estaremos aptos a produzir no instante em que a demanda
se manifesta”.

Conforme os autores dizem, se o sistema de servico estiver baixo em
relacdo a demanda, isso acarreta em um alto custo para os clientes..Por sua vez, o
alto poder de atendimento de um estabelecimento fara com que diminua os custos
para os clientes, mas nesse caso, se a demanda estiver baixa, o custo operacional
aumentara para o atendimento. O fato citado acontece muito nas agéncias de
bancos populares, onde sdo focados os clientes de renda média baixa, diminuindo o
valor das tarifas de servigos prestados. Isso acarreta a formacao de longas filas
dentro das agéncias. Ja nas agéncias voltadas para o publico de renda média, nao
se vé filas enormes, mas isso acontece porque eles acabam pagando tarifas mais
altas por um servico diferenciado e personalizado, que inclui mais rapidez no
atendimento. (CORREA e CAON, 2002, p. 338)

3.4.1 O problema da espera nas filas

Bateson e Hoffman (2001, p.171) afirmam que, em um local de servigo
varejista que sempre esta cheio, a solucdo € formar filas de espera. Quando
consumidores “esperam na fila”, € como se fosse um tipo de “amortecedor”
operacional para a operagao da “producao”, porém, o inconveniente da aglomeragao
que forma nas filas pode-se substituir pela desagradavel experiéncia da espera.

Desenvolvida por Maister (1985), a “psicologia da fila” é uma forma de

minimizar o “custo” de espera por parte dos clientes na fila sem ter necessidade de
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aumentar a quantidade de atendentes, onde nao visa focar o tempo de espera na fila
e sim o tempo percebido de espera, diminuindo o custo de espera dos clientes sem
alterar o tempo real de espera. (CORREA e CAON, 2002, p. 338)

Em um determinado estudo, pesquisadores compararam o tempo real de
espera com o tempo percebido de espera pelos clientes, e manipularam se os
informantes estavam sendo distraidos durante a espera e se o tempo de espera era
previsivel. Para distrair os clientes, foi disponibilizado um painel eletrénico de
noticias instalado de maneira que fosse visto por eles, assim ficavam na fila sem que
percebessem. A previsibilidade foi feita mudando-se o painel, onde mostrava o
tempo previsto da espera, assim compararam o0s resultados daqueles sem
manipulagdo com os resultados obtidos em filas com distracdo e aqueles com
previsibilidade (BATESON e HOFFMAN, 2001, p. 171).

Os resultados do estudo mostraram que o0s painéis ndao mudaram
significativamente os tempos de espera, nem a maneira de como os clientes
classificaram o tempo de espera nas filas, mas tornou a espera mais agradavel.
Depois que o painel foi retirado, os clientes do banco pediram para que fosse
recolocado (BATESON e HOFFMAN, 2001, p. 171).

Bateson e Hoffman (2001, p.171) ainda afirmam que, em um outro nivel,
Maister (1985) sugere oito principios que as empresas podem aderir para melhorar a

satisfagao dos clientes em relacao as filas e tempo de espera:

= O tempo parece mais longo sem algum tipo de ocupagéo.

» Esperas anteriores ao processo parecem mais longas que as de
durante o processo.

» A ansiedade faz a espera parecer mais demorada.

= As incertezas de uma espera duram mais tempo que as esperas
definidas.

= Esperas com explicagdo duram menos tempo que as esperas sem
explicagéo.

= Esperas injustas sao mais longas.

= Quanto mais importante o servico, mais demorado sera o tempo de
espera do cliente.

» Esperar sozinho na fila parece ser mais longo o tempo de espera do

que esperar em grupo.
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Por isso, para evitar filas nos bancos, por exemplo, eles disponibilizam
caixas de auto-atendimento, atendimento por telefone, e também internet banking,
onde o cliente se auto atende com muito mais rapidez e simplicidade, sem
necessidade de visitar as agéncias por motivos pequenos, gerando economia tempo
e dinheiro, além de conforto e praticidade.

3.5 Os papeéis de mudanca para a tecnologia
Mudangas na tecnologia foram elevadas na capacidade estratégica:
A Internet.

Integracéo de telefonia computadorizada.
Data Warehouse.

> w o=

Customizacao em massa.

Com a internet, por exemplo, o cliente usufrui dos processos
padronizados que reune o valor que buscam em um produto customizado.
Quaisquer que seja o numero mundial de usuarios, a internet mostra que nao é
somente usada por infomaniacos, e isso tende a crescer cada vez mais. Atualmente,
€ muito usada para fazer compras, operacdes financeiras, operagdes bancarias on-
line, bem como usada para obter informacgdes de diversos géneros. (GORDON,
2001, p. 218)

Segundo o artigo de Mello (2003), os bancos sdao um dos
estabelecimentos que mais estdo investindo na tecnologia da informagéo,
implementando transformagdes que acabam alterando a atuacdo das empresas
financeiras e sua relagdo com os clientes.

Ja o artigo de Rodrigues (1989), analisa a reacao de clientes quando se
deparam com servigos bancarios disponibilizados via informatica, e que ainda é
necessario ampliar o conhecimento dos clientes sobre o uso dos bancos por meios
automatizados e a aceitagdo do auto-servico para tornar mais simples e eficaz o
atendimento, sabendo que esse tipo de servigco dara melhores resultados a médio e
longo prazo.
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Segundo Lovelock e Wright (2002), a tendéncia dos bancos agora é
diminuir cada vez mais o alto contato com o cliente, como hoje ja se verifica em
bancos que oferecem servigos por telefone, mesmo sendo esse um suplemento para
operacdes tradicionais das agéncias. Portanto, existe uma tendéncia nos bancos
maiores de oferecer contato com os clientes via telefone durante 24 horas por dia
,todos os dias do ano.

Estes autores ainda relatam que foi feita uma pesquisa nacional de
clientes de bancos britanicos onde foram descobertos alguns dados surpreendentes:
51% dos clientes correntistas disseram que preferiam visitar o minimo possivel suas
agéncias de relacionamento; 20% nao teriam visitado sua agéncia no ultimo més;
38% falaram que os horarios de expediente dos bancos eram inconvenientes; 27%
preferiam realizar contato com o banco através do telefone, mas com pessoas de
verdade. Com isso, criaram o banco sem agéncias, o First Direct, onde atender
clientes por telefone exigiu novos treinamentos e processos que fossem de fécil
operacao tanto para clientes quanto para funcionarios do banco.

Ainda de acordo com Lovelock e Wright (2002), planejadores
pesquisaram muito para descobrir sistemas de computacdo e telecomunicagao
existentes que pudessem proporcionar servicos com rapidez e eficacia necessaria
para atrair clientes e gerar lucro para o novo banco. J4 o acesso ao dinheiro, os
clientes utilizariam uma rede nacional de caixas eletrbnicos espalhados por todo
lado. O First Contact foi bem sucedido e seus custos em relagdo aos bancos
convencionais com agéncias eram sensivelmente inferiores. Com isso, foi verificado
uma transicao do alto nivel de contato para o baixo nivel de contato com clientes em
agéncias por meio do telefone e caixas automaticos.

Lovelock e Wright (2002, p. 51) também dizem que a partir dai, o proximo
passo seria criar o banco pela internet e depois de observar a filosofia de um banco,

um gerente de marketing observou que:
“As pessoas ndo véem os bancos como uma parte fundamental de suas
vidas. N6s estamos tentando vender o First Direct como uma atividade de
bastidores. A idéia toda é a de que ele é eficiente, cdmodo e disponivel
quando vocé precisa dele. Vocé simplesmente se conecta com ele e depois

vai fazer algo mais interessante”.

Onde se encaixa o cliente numa organizacao de servico? Os clientes da

First Direct mantém uma relacdo diferente com seu banco se comparados aos
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clientes que continuam visitando uma agéncia bancaria tradicional. Os primeiros
usuarios se beneficiam da conveniéncia de tempo e lugar ao invés de ter que
comparecer ao local onde os servicos sao feitos, onde seu Unico contato fisico €
com os caixas eletrbnicos, 0s quais sao encontrados em varios lugares
convenientes. (LOVELOCK e WRIGHT, 2002, p. 52)

Visitar uma agéncia faz com que os clientes tenham contatos diferentes,
porém mais demorados. Ha também o fato de que sé poderéo visitar suas agéncias
nos horarios de expediente, e terdo que percorrer certa distancia até 1a, além de que
podem ter de esperar em longas filas junto com outros clientes que acham
necessario lidar pessoalmente com um funcionario, pois muitos deles
particularmente preferem conhecer os funcionarios que os atendem e ndo confiam
em maquinas. Depois de feita uma pesquisa, constatou-se que 73% dos consultados
preferiam desfrutar dos servicos em uma agéncia bancaria juntamente com os
funciondrios e 64% disseram que nao gostavam de operar em nenhuma tecnologia
para certas transacoes. (LOVELOCK e WRIGHT, 2002, p. 52)

Por que alguns clientes optam por lidar com pessoas ao invés de
simplificar o servico e se utilizar de auto-atendimentos? A descrenga com a
tecnologia ndo esta essencialmente coligado a idade ou pouca educagdo. O que
acontece é que as pessoas acreditam mais em pessoas do que em maquinas, onde
muitas vezes preferem ver que uma transagcao foi feita por uma pessoa e foi
efetivada com sucesso do que operar a mesma transacado em uma maquina onde
somente existe uma camera de seguranga. Esse processo ndo Ihe dara a garantia
do servico. Um dos objetivos dos executivos de bancos é exatamente em relacao a
esse fato, pois querem ver alguma forma de reduzir os riscos e/ou desvantagens
percebidas nos servigcos eletrbnicos e também descobrir formas de encorajar as
pessoas a utilizarem os servigos eletrénicos, mas ndo descartar totalmente a ajuda
das agéncias. Com isso, percebe-se que os bancos que colocam tarifas mais altas
para servigos internos de caixa tém publicidade ruim (LOVELOCK e WRIGHT, 2002,
p. 53).
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4 METODOLOGIA

O proposito da pesquisa é idealizado por um estudo de caso. Segundo
Salomon (1996), os estudos induzem a personalizacdo do processo, e 0s estudos
comparativos casuais buscam encontrar respostas a problemas detectados pela
analise das relacdes causais. O método é o estudo do fato e do que realmente
ocorre. Com este, mostra-se a oportunidade de lidar com os indices fundamentados
por experiéncias vivenciais, buscando opinides do publico alvo sobre o assunto de
“Marketing de Relacionamento” no ambiente da instituicao financeira.

A fim de fundamentar a pesquisa, serao realizados alguns levantamentos
em fontes primarias, e por ser uma area de ciéncias comportamentais, das
ferramentas de pesquisa a serem utilizadas serd aplicado um questionario. Por fim,

saberemos as opinides dos clientes alvo da pesquisa.

4.1 Universo

No trabalho vamos considerar somente uma fatia de 100 (cem) clientes
como base de estudo, sendo que o total de clientes da agéncia Taquaral é de
aproximadamente 5.000 (cinco mil).

4.2 Amostragem

A pesquisa optou por selecionar as diferentes carteiras de clientes da
agéncia: Conta Estilo ou Exclusivo, Conta Especial Eletrénica e Conta Comum ou
Salario. Do numero total de clientes, foram escolhidos de forma aleat6ria uma
amostra de 100 pessoas, sendo 55 homens e 45 mulheres, distribuidos pelos tipos
de contas, a fim de fundamentar a pesquisa em estudo.

4.3 Procedimento

A coleta dos dados se realizou durante 0 més de agosto e setembro de
2011, onde os clientes foram convidados a participar da pesquisa. Nesta, foram
explicados os objetivos do estudo e da pesquisa, bem como preencher ao
questionario em questdo. O tempo médio para o preenchimento dos dados

mencionados foi de aproximadamente 20 minutos.
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Cada questao foi analisada para garantir o grau de importancia e verificar
se estava ambigua ou de dificil entendimento. As informagdes em relagdo ao
conteudo, forma, composicdo e seqiéncia foram classificadas e fornecidas pela
gestao de marketing Banco do Brasil S.A.

Para o desenvolvimento da pesquisa esta sendo utilizado o questionario
IGS (indice geral de satisfagdo de clientes), que tem como objetivo medir o indice de

satisfacao e fidelizagao dos clientes, abordando os seguintes assuntos:

« indice Geral de Satisfagao
« Satisfagao Geral

* Servigos da Agéncia

» Gerente de Contas

* Produtos

* Servicos

* Atendimento Remoto/ Auto Atendimento

Nesta pesquisa, cada cliente atribuiu seu grau de satisfacdo ou
insatisfacao em relacdo ao seu relacionamento e fidelizacao oferecido pela agencia.
Para se atingir o resultado, empregaremos o0s resultados da pela pesquisa IGS
(indice Geral de Satisfacdo) fornecida pela Gestdo de marketing Banco do Brasil
S/A, conforme anexo da tabela. Com isso utilizaremos uma escala de escolha entre
satisfeito ou insatisfeito com a agéncia do banco em questado, onde o cliente estara
opinando / respondendo de acordo com sua satisfacao.

As escalas do questionério estao referidas das seguintes maneiras:

Indique abaixo o seu nivel de satisfacdo e fidelizagdo com o Banco do
Brasil através do questionario abaixo, onde vocé seguird os seguintes requisitos
para a avaliagao.

« Satisfeito com o Banco do Brasil

* Insatisfeito com o Banco do Brasil
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O autor utiliza como Instrumento de Coleta de Dados, o quadro abaixo:

Quadro 4 — Instrumento de Coleta de Dados

Satisfacdo | Insatisfagéo
(%) (%)
Satisfacao Geral
Fidelidade
Recompra
Recomendacéo

Satisfacdo com a solucao de problemas

Percentual de problemas ndo solucionados

Servicos da Agéncia

Tempo de espera na fila do caixa

Cortesia e profissionalismo dos funcionarios da

Rapidez e eficiéncia no servigo da agencia

Confiabilidade e exatidao no servico da agéncia

Local de atendimento adequado dentro da agéncia

Gerente de Contas

O gerente conhece as necessidades

Disponibilidade/ facilidade de acesso ao gerente

Autonomia do gerente

O gerente da importancia ao relacionamento

O gerente me mantém informado

Produtos

Os produtos oferecidos atendem as necessidades

Os produtos de investimento possuem rentabilidade Competitiva

Extrato enviado pelo correio é atualizado, claro e preciso

Precos

Valor das taxas de juros

Valor das tarifas de servigos

Servicos

Os servigos oferecidos atendem as necessidades
Numero de agéncias / caixa eletrénico

Facilidade para resolver problema

Seguranca pessoal ao usar as instalacdes do banco

Solidez do banco
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5 RESULTADO
5.1 Perfil do usuario

A definicdo do perfil do usuario estd apresentada da seguinte forma: a)
tipo de conta corrente e b) freqléncia de utilizacdo dos terminais de auto-

atendimento.

a) Modalidade de Conta Corrente

Esta variavel procurou identificar o tipo de conta do usuario,
classificando-o em quatro faixas, de Cheque Ouro Executiva a Conta salario ou

Comum. Os resultados obtidos sdo apresentados na tabela 01.

Tabela 01 — Tipo de Conta Corrente

Conta Corrente N2 de clientes (%)
Conta Ouro Executiva 36 36
Conta Estilo 33 33
Conta Especial Eletronica 13 13
Conta Salario ou Comum 18 18
Total 100 100

Houve um numero maior de clientes na amostra de clientes Cheque Ouro
Executivo e clientes Conta Estilo, o que é importante para a agéncia pois estes sao
clientes de mais alto valor, adequando-se também a realidade da populacédo de
Campinas.
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b) Freqtiéncia de utilizacao dos Terminais de Auto-Atendimento
Esta secdo do instrumento de coleta de dados buscou identificar a
freqUéncia de utilizagao dos servigos fornecidos pelos terminais de auto-atendimento

da empresa pesquisada. As respostas sdo apresentadas na tabela 02.

Tabela 02 - Frequiéncia da utilizacao dos terminais de auto-atendimento

Frequéncia N2 de clientes (%)
Diariamente 14 14
Semanalmente o8 o8
Quinzenalmente 16 16
Mensalmente 12 12
Total 100 100

Encontra-se uma fatia maior de entrevistados, 58%, 0s quais utilizam as
ferramentas de auto-atendimento do Banco do Brasil pelo menos uma vez na
semana. No entanto, ao somar as duas primeiras variaveis (diariamente,
semanalmente), chega-se a um total de 72% da amostra, conforme visualizado na

figura 01.

12% 14%

—

28%

M Diariamente ™ Semanalmente M Quinzenalmente M Mensalmente

Figura 03 - Frequéncia da utilizagdo dos terminais de auto-atendimento



5.2 Resultado obtido pela abordagem

O resultado obtido pelo questionario foi:

Quadro 5 — Resultados do Instrumento de Coleta de dados
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Satisfeito | Insatisfeito
(%) (%)
Satisfacao Geral 84 16
Fidelidade 83 17
Recompra 84 16
Recomendacéo 85 15
Satisfacdo com a solucao de problemas 80 20
Percentual de problemas ndo solucionados 90 10
Servicos da Agéncia 78 22
Tempo de espera na fila do caixa 69 31
Cortesia e profissionalismo dos func. da agéncia 85 15
Rapidez e eficiéncia no servigo da agencia 76 24
Confiabilidade e exatidao no servico da agéncia 82 18
Local de atendimento adequado dentro da agéncia 76 24
Gerente de Contas 81 19
O gerente conhece as necessidades 82 18
Disponibilidade/ facilidade de acesso ao gerente 80 20
Autonomia do gerente 81 19
O gerente da importancia ao relacionamento 84 16
O gerente me mantém informado 76 24
Produtos 75 25
Os produtos oferecidos atendem as necessidades 77 23
Os produtos de investimento possuem rentabilidade competitiva 69 31
Extrato enviado pelo correio é atualizado, claro e preciso 80 20
Precos 51 49
Valor das taxas de juros 50 50
Valor das tarifas de servigos 51 49
Servicos 78 22
Os servicos oferecidos atendem as necessidades 79 21
Numero de agéncias / caixa eletrénico 73 27
Facilidade para resolver os problema 78 22
Seguranca pessoal ao usar as instalagdes do banco 80 20
Solidez do banco 79 21
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5.3 Analise Geral

Abaixo, sdo apresentadas as figuras que representam as avaliacdes dos
clientes em relacdo ao questionario de Pesquisa indice Geral de Satisfacéo feito na
agéncia bancaria.

Resultado: indice Geral de Satisfacdo e Fidelizacdo da
Agéncia

_________ _|,_____________________________________

Tabela 03: Indice Gera}l de Satisfacéo e Fidelizagcao
Fonte: Pesquisa IGS (Indice Geral de Satisfacao)

As figuras abaixo ilustram os resultados obtidos junto a 100 clientes
questionados por meio da pesquisa acima no tempo decorridos de 1 (um) més. Foi
calculada uma média das porcentagens dos resultados satisfeitos com a agéncia

Banco do Brasil, chegando ao indice de satisfacao de 75%.

Satisfacdo Geral
M Fidelidade

B Recompra
M Recomendagdo

M 5atisfacdo com a solugdo
de problemas

M Percentual de problemas
nao solucionados

Figura 04 — Satisfacao Geral



Servicos da Agéncia
M Tempo de espera na fila do
caixa

M Cortesiae profissionalismo
dos func. da agéncia

@ Rapidez e eficiéncia no
servigo da agencia

M Confiabilidade e exatiddo
no servigo da agéncia

# Local de atendimento
adequado dentroda
agéncia

Figura 05 — Sgrvigos da Agéncia
Fonte: Pesquisa IGS (Indice Geral de Satisfacao)

Gerente de Contas

M O gerente conhece as
necessidades

M Disponibilidade/ facilidade
de acesso ao gerente

M Autonomia do gerente

M 0 gerente da importancia
ao relacionamento

M 0 gerente me mantém
informado

Figura 06 — Gerente de Contas
Fonte: Pesquisa IGS (Indice Geral de Satisfacao)
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Produtos

M 0s produtos oferecidos
atendem as necessidades

H Os produtos de
investimento possuem
rentabilidade Competitiva

@ Extrato enviado pelo
correio € atualizado, claro e
preciso

Figura 07 — Produtos
Fonte: Pesquisa IGS (Indice Geral de Satisfacao)

Precos

M valor das taxas de juros

M Valor das tarifas de
servigos

Figura 08 — Precos
Fonte: Pesquisa IGS (Indice Geral de Satisfacao)
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Servicos

B Os servigos oferecidos
atendem as necessidades

B Numero de agéncias  caixa
eletrdnico

M Facilidade para resolver os
problema

M Seguranca pessoal ao usar as
instalagdes do banco

M 5olidez do banco

Figura 09 - Servicos
Fonte: Pesquisa IGS (Indice Geral de Satisfacao)
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5.4 Analise de resultados obtidos pela abordagem

Através do estudo de caso apresentado, mostra-se de forma geral os
principais pontos relevantes de atuacao que formam a agéncia bancaria. Com base
nesses dados adquiridos, obtém-se algumas conclusoes.

De acordo com a opinido dos clientes, por meio da pesquisa, a agéncia
Taquaral do Banco do Brasil em Campinas tem um destaque em sua atuacdo no
mercado bancéario e mostra-se apta a atender o publico com um indice percentual
médio de 75% de satisfacao e fidelizagdo da base de seus clientes (tabela 03). Isso
mostra que o Marketing de Relacionamento é usado como um artificio muito
importante para a fidelizagao de clientes a médio e longo prazo.

Ao considerar os resultados onde se avalia a Satisfacdo Geral (Figura
02), outra vez é obtido um destaque da agéncia Taquaral com um percentual de
84% dos clientes questionados ditos satisfeitos com o Banco do Brasil e a agéncia
Taquaral como um todo, mostrando-se com bons indices de resultado em pontos
como Fidelizagdo dos Servicos, Recompra dos Produtos e Recomendagbes da
Agéncia Taquaral para pessoas ndo clientes da agéncia. E também, de grande
importancia, ressaltar o fato do Percentual de Clientes com Problemas com o banco
atingiu somente 4%, o que representa uma quantidade muito pequena da fatia. Isso
€ um bom sinal, pois diminui muito o risco de um cliente ter ou criar uma relacao
negativa com o banco e n&o precisar recorrer a outros meios de se defender em
casos de atritos, como ouvidoria, BB responde, PROCON e o Banco Central.

No quesito que envolve Servicos da Agéncia (Figura 03), a agéncia
Taquaral alcangou o percentual de 78% da sua base de clientes satisfeitos e
fidelizados frente aos servigos proporcionados, destacando neste quadro, dos itens
que diz respeito a Cortesia e Profissionalismo dos Funciondrios e Exatiddo nos
Servicos da agéncia, entretanto, essa vantagem proporciona uma grande seguranca
ao cliente ao investir seu dinheiro, onde este vai ter plena confian¢a na instituicao.
Além disso, faz com que este ndo deixe de comprar os servicos ofertados pelo
banco.

No item Gerente de Contas (Figura 04), demonstra forca do Marketing de
Relacionamento que é feito pela agéncia, tendo esse fator como destaque. Neste
ponto, a agéncia Taquaral teve um percentual médio de 81% de clientes satisfeitos

devido aos gerentes de contas, sendo que foi obtido 84% dos clientes que séo
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satisfeitos em relacdo a pergunta “O Gerente de Contas da importancia ao
Relacionamento”. Sendo assim, o cliente percebe a valorizacédo e atencao dadas a
ele, independente do motivo pelo qual esta sendo atendido. Assim sendo, cria-se
uma imagem positiva do banco perante o cliente, automaticamente tornando-se mais
facil fideliza-lo com aumento do consumo de produtos do banco.

Diante da fidelizacdo de clientes, outro ponto que interfere nesse
processo € a tendéncia dos Produtos (Figura 05) em que ndo ha uma grande
diferenga entre as ofertas da concorréncia. Em contexto, a agéncia Taquaral atingiu
um percentual médio de 75% em relagdo a clientes que estdo satisfeitos com os
produtos oferecidos pelo Banco do Brasil, onde se teve uma aceitagdo com 80% no
item Extrato Enviado via correio, o qual é sempre atualizado, simples e objetivo. Ja
Os Produtos Oferecidos Atendem as Minhas Necessidades chegou aos 77% de
satisfacao, configurando que a agéncia se preocupa com o perfil de seus clientes,
estudando-os e ofertando produtos que possam agregar valor as suas praticas
financeiras.

Quando se fala da questao dos Precos, o Banco do Brasil se encontra, de
modo geral, na faixa dos 50% dos clientes insatisfeitos com os valores cobrados por
servicos e produtos do banco. Dentre eles, estdao os valores das taxas dos juros e
tarifas dos servicos. Contudo, com base nessas informagcdes cabe ao Banco do
Brasil fazer um levantamento e rever a estruturacdo de novas politicas de valores,
analisando se ha alguma forma de mudar esse quadro de insatisfacdo relativo a
esse quesito.

Ap6s o término da pesquisa e alcancados os devidos resultados, é
possivel concluir que a questdo proposta neste trabalho foi atingida de forma
positiva, onde verificamos que em 100% dos clientes na propor¢do analisada da
agéncia Taquaral, aproximadamente 75% sao clientes fidelizados, considerando que
atualmente ha uma grande concorréncia no ramo bancario. A cidade de Campinas
possui uma grande concorréncia devido ao seu tamanho e quantidade de bancos
concorrentes de grande porte, além de outros tipos de financeiras que atuam de
forma independente, e evidencia-se assim o0 aumento do desafio de manter os atuais

clientes, fiéis.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

6.1 Resumo

O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de fornecer uma
avaliacdo do grau de satisfacdo do cliente bancario tipo pessoa-fisica com a
utilizacdo das tecnologias da informacao, e na avaliacdo dos servicos bancarios
oferecidos pelo Banco do Brasil, agéncia Taquaral, na cidade de Campinas. A
principio, foi feita uma caracterizacdo da organizagcdo e seu ambiente, onde foi
mostrada uma breve histéria do Banco do Brasil e apresentada a estrutura atual do
banco.

Em seguida, pudemos analisar algumas caracteristicas do seu ambiente
em relagdo as suas forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas, através de uma
analise SWOT. Foi dado énfase a situacao problematica e ao objetivo do estudo em
questao.

Com base nisso, foram apresentados e descritos conceitos sobre o tema
e com a utilizacao de bibliografias aprofundadas buscou-se descobrir os principais
pontos a serem considerados na prestacdo de servigos aos clientes de forma geral.
A base bibliografica estudada permitiu caracterizar a importancia do atendimento
pessoal, bem como determinar os fatores falhos no atendimento diario. As fontes
consultadas e utilizadas foram de fundamental importédncia na estruturacdo do
cenario ideal. As principais questdes abordadas foram as expectativas e
necessidades dos clientes no momento em que eles se dirigem ao banco. Dessa
forma, os dados foram coletados, transformados em informagdes significantes, e os
resultados foram apresentados demonstrando o grau de satisfacao e fidelizagao dos
clientes em relagdo aos servicos prestados e produtos adquiridos na agéncia
Taquaral do Banco do Brasil.

O método utilizado buscou encontrar respostas aos problemas detectados
pela analise das relagdes causais, onde foram buscadas opinides do publico alvo em
relacdo ao “Marketing de Relacionamento” no ambiente bancario. Foram realizados
levantamentos em fontes primarias e também foi aplicado um questionario para
colher opinides dos clientes alvo. Os indicadores de satisfagcdo foram selecionados
através do levantamento de dados secundarios e entrevistas de profundidade. A
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pesquisa foi realizada nos meses de agosto e setembro de 2011, nas salas de auto-
servico do Banco do Brasil. Para o levantamento de dados e analises da pesquisa,
foram considerados fatores sobre pontos como Satisfacdo Geral, Servicos da
Agéncia, Gerente de Contas, Produtos, Servicos e Auto Atendimento.

Concluiu-se que o Banco do Brasil esta muito bem posicionado quanto a
satisfacdo de seus clientes. Todos com uma satisfagdo préxima ao nivel maximo,
evidenciando assim que as relagdes séo valorizadas e os clientes sdo tratados de
forma diferenciada. As expectativas dos clientes sdo atingidas, proporcionando o
aumento no grau de fidelizagdo dos mesmos.

Através de técnicas estatisticas, identificou-se um percentual de 75% de
satisfacdo geral da agéncia Taquaral. Esse percentual € considerado bom, mas
informa que existe um gap de 25% a ser conquistado, parcela esta que representa
os clientes que nédo estao satisfeitos com os servicos e produtos oferecidos pela
agéncia. Esses séo os clientes que devem ser trabalhados, buscando mudar essa
imagem e prestar o atendimento aos mesmos de forma a superar suas expectativas.
Do contrario, é apenas uma questdo de tempo para que eles busquem a

concorréncia para suprir suas necessidades.

6.2 Consideracoes finais do Resultado

O trabalho apresentou a problematica, e através de uma pesquisa buscou
definir o grau de relacéo entre o cliente bancario e seu banco (Agéncia Taquaral).
Através disso, procuramos identificar a realidade do relacionamento entre as partes
envolvidas a fim de avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacao aos
servigcos da agéncia, aos gerentes de contas, aos produtos diversos oferecidos pelo
banco, assim como precos e valores de suas taxas.

Além disso, mostrou o grau de fidelizacdo por parte dos clientes nos
segmentos por meio do questionario, o qual abordou uma fatia de 100 clientes da
agéncia Taquaral. Ao final da pesquisa, levantou-se os dados obtidos para se tirar
as conclusdes e resultados descritos anteriormente.

Revisando os resultados, foram feitas algumas conclusbes, e a partir

disso é possivel fazer algumas consideracoes finais.
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De acordo com a opinido dos clientes, a agéncia Taquaral do Banco do
Brasil, em Campinas, ocupa uma posi¢cao de destaque no mercado bancéario, com
um bom indice percentual (75%) de satisfacado e fidelizacdo dos clientes. Isso se
deve ao bom trabalho e uso do Marketing de Relacionamento utilizado pela agéncia
com resultados a médio e longo prazo.

O grau de eficiéncia atingida pela agéncia se deve ao bom desempenho
por parte dos funcionarios, principalmente os gerentes, que atuam de forma
interligada entre todos os segmentos do banco. Como foram mostrados
anteriormente, os resultados obtidos nos quesitos investigados sado de extrema
importancia para o desenvolvimento do processo de fidelizagdo e exceléncia do
desempenho.

Apesar do resultado final obtido, esses percentuais de desempenho
atingidos podem ser melhorados de forma gradativa, sendo de responsabilidade da
propria agéncia estudar formas de melhorar os pontos que ainda apresentam falhas.
A equipe necessita de treinamentos diversos para aprimoramento e
desenvolvimento de novas formas de relacionamento interpessoal. O objetivo é
atingir altos padrdes de qualidade no atendimento aos clientes como meio de atrai-
los e fideliza-los, através da superacao de expectativas

Este trabalho alcangou os resultados esperados, e deixa claro que é
necessario buscar melhorias dia apés dia. Somente assim ocorrera o fortalecimento
de relagGes e crescimento da quantidade de clientes atendidos pela agéncia.

Como bancos lidam diretamente com pessoas e sao exatamente essas
que movem o cotidiano bancario como um todo, € de extrema importancia preserva-
los e atendé-los com exceléncia, buscando sempre a melhoria da experiéncia do
consumidor dentro e fora do banco, bem como adotar atitudes que visem a

satisfacao e inovagao para 0s mesmos.

6.3 Sugestoes para trabalhos futuros

Ha uma necessidade de estender a abrangéncia dos estudos a respeito
do tema estudado, baseando-se em Marketing de Relacionamento. Para futuros
trabalhos, é sugerida uma pesquisa mais ampla onde seja possivel abranger outras

regides, ou até mesmo area nacional.



45

Esse estudo foi realizado com clientes bancarios, mas é possivel que este
seja aplicado a outros ramos de atividades. E recomendado, também, medir os
resultados alcancados, atrelando-os a ganhos em faturamento (agdo de longo
prazo).

Acredita-se que este estudo é apenas um inicio, mas que, futuramente
possa ser bem mais aprofundado, com grandes possibilidades de melhorias, tanto
no intuito quanto no desenvolvimento geral do processo. As questdes abordadas
podem ser esmiucadas de forma a se ter um resultado mais detalhado, e por

consequéncia, mais efetivo.
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