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RESUMO

PERITO, Amanda da Silva. Qualidade no atendimento: uma analise da percepc¢ao
do cliente corporativo em relagdo ao atendimento prestado por uma agéncia bancaria
localizada em Criciuma/SC. 2015. 88 paginas. Monografia do Curso de Administracao
— Linha de Formagdo Especifica em Empresas, da Universidade do Extremo Sul
Catarinense — UNESC.

Atualmente pode-se considerar que a qualidade no atendimento oferecida pela
empresa ndo € vista mais como um diferencial na visédo dos clientes e, sim, um dos
fatores primordiais que todas as organizagdes precisam ter. No ambito bancario, onde
a concorréncia e a buscar por manter e conquistar novos clientes € bastante grande,
deve-se sempre buscar pelo melhor atendimento ao cliente, disponibilizando
ferramentas e servigos diferenciados. Sendo assim, o presente trabalho teve por
objetivo analisar a qualidade do atendimento na percepcéo do cliente em relacéo ao
atendimento prestado por uma agéncia bancaria localizada em Cricima- SC. Em
relacdo a metodologia aplicada para a pesquisa, pode-se dizer que em relacdo aos
fins de investigacdo a pesquisa caracterizou-se como descritiva e quanto aos meios
de investigacdo a pesquisa caracterizou-se como bibliogréfica, documental e de
campo ou levantamentos. Em relacdo a populacdo alvo da pesquisa, a mesma
delimitou-se a 30 empresas que séo clientes corporativos da agéncia em estudo. No
plano de coleta de dados, a pesquisa utilizou dados primarios e secundarios e a
técnica de coleta de dados caracterizou-se como quanti-qualitativa. Para a realizacéo
da coleta de dados da pesquisa foi necessario a utilizacdo de um questionario
contendo 10 questdes, enviados via e-mail. Verificou-se que a qualidade no
atendimento prestado pela agéncia é satisfatoria sob o ponto de vista dos clientes,
sendo que a andlise da pesquisa mostrou diversos pontos positivo. Em contrapartida,
algumas organizacdes propuseram melhorias em relacdo ao atendimento atual
prestado.

Palavras-chave: Qualidade no Atendimento. Agéncia Bancaria. Cliente Corporativo.



ABSTRACT

Nowadays, it can be considered that the quality of the customer service offered by the
companies it’'s no longer seen as a differential in customer’s insight, but one of the
primordial factors that all the organizations must have. In the scope of banking, where
the competition and the search to keep and conquer new clients are very high, one
should always search for the best customer service, providing tools and differentiated
services. Therefore, the objective of the present work was to analyze the quality of the
service on the customer’s perception regarding the service provided by a bank branch
in Criciima/SC. Concerning the methodology applied on this research, with regard of
the investigation purposes, it was descriptive and with regard of the means of
investigation the research was characterized as bibliographic, documentary and field
surveys. Regarding the target population of the research, it was demarcated 30
companies that are corporate clients of the bank branch under investigation on this
work. Within the data collection, the research used primary and secondary data and
the data collection technic was quantitative and qualitative. For the accomplishment of
the data collection it was necessary to use a questionnaire with 10 questions, sent by
e-mail. It was found that the quality of the customer service provided by the bank
branch is satisfactory in customer’s insight, because the research demonstrated many
good points. In contrast, some organizations proposed a few improvements on the
current customer service.

Key-words: Customer service quality. Bank Branch. Corporate Client.
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1 INTRODUCAO

Um dos fatores a serem considerados para obtencdo do sucesso da
organizacdo no mercado esta relacionado com a qualidade no atendimento prestado
pelos clientes, pois através dessa qualidade oferecida, a organizacdo podera
conquistar novos clientes através do marketing boca a boca transmitido pelos clientes
satisfeitos. Em contrapartida, quando ndo ha um bom atendimento, esse mesmo
marketing boca a boca entra em acao, porém de forma negativa, fazendo com que a
respectiva organizacdo tenha uma imagem ruim no mercado em que atua. Além disso,
pode-se dizer que o atendimento prestado pelas organizacbes, na percepgédo dos
clientes, reflete o quanto aquela organizacao é eficiente. Na visdo de Santos (2007) a
gualidade no atendimento ao cliente trata-se de uma atividade onde fica refletido a
cultura da organizacéo, a motivacao dos funcionarios, entre outros.

Para se obter exceléncia na qualidade no atendimento é necessério a
utilizacao de dois principios basicos, sendo eles: o comprometimento da organizacao
em proporcionar ao seus clientes um excelente atendimento, uma vez que este é o
centro da atencao das organizacdes e o comprometimento dos funcionarios com a
visdo de exceléncia da qualidade no atendimento (BEE, 2000).

No ambito bancario de prestacdo de servicos, onde esta inserida a
organizacdo em estudo, hd uma concorréncia acirrada que mantém uma constante
disputa em relacdo a conquista de novos clientes. Sendo assim, além de diversos
fatores que devem ser considerados pela organizacdo, a qualidade no atendimento é
um dos fatores béasicos que os clientes esperam encontrar quando buscam por
servicos bancérios.

Sendo assim, o presente trabalho ird analisar a qualidade no atendimento,
pela percepcéo do cliente, oferecida pela agéncia em estudo. O mesmo contara com
cinco etapas a serem destacadas, séo elas: introducao, situagcéo problema, objetivos,
justificativa, fundamentacéao teérica, procedimentos metodologicos, analise dos dados
da pesquisa e conclusao.

O primeiro capitulo contara com a introducao, situagcéao problema, objetivos
e justificativa, tendo como enfoque a apresentacdo do estudo, os objetivos e a

justificativa.
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O segundo capitulo é composto pela fundamentacao teérica, momento em
que a pesquisadora ird em busca de autores que relatam o tema em estudo, obtendo
um maior conhecimento e aprofundamento do estudo que esta sendo desenvolvido.

O terceiro capitulo € composto pelos procedimentos metodologicos
utilizados para aplicar a pesquisa junto aos clientes da organizacado em estudo, sendo
que neste estard especificado os métodos utilizados para a realizacdo da pesquisa
gue foi desenvolvida ao longo do trabalho proposto.

O gquarto capitulo é composto pelos dados coletados através da pesquisa
realizada na terceira etapa e, posteriormente, a andlise dos dados coletados. Essa
pesquisa serd realizada por meio de um questiondrio enviado aos clientes
corporativos da agéncia bancéria, tendo por objetivo analisar a qualidade no
atendimento prestado.

O quinto e ultimo capitulo é composto pela conclusao, referéncias, anexos
e apéndice contendo o questionario utilizado na pesquisa de coleta de dados e os
outros instrumentos utilizados ao longo do trabalho, tendo por objetivo o fechamento

do trabalho proposto.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A gqualidade no atendimento aos clientes € de extrema importancia e deve
ser levada em consideracéo, principalmente se o cliente estiver tentando resolver um
problema, realizando o primeiro contato com o banco.

O atendimento ao cliente pode ser considerado como o fornecimento de
um produto ou até mesmo a prestacdo de um servico acompanhado pelo
comportamento amigavel de quem atende (DANTAS, 2004).

Um cliente insatisfeito € capaz de transmitir negativamente o mau
atendimento para outras dez pessoas, e dessas dez pessoas, cerca de 8% ira
transmitir para mais vinte pessoas esse mau atendimento. Diante dessa pesquisa,
pode-se concluir que o marketing boca a boca ainda funciona no mercado para
divulgacdo de uma empresa e que os clientes que tem um mau atendimento
certamente contardo para novos potenciais clientes que irdo em busca de outra
organizagdo pela péssima experiéncia que os outros clientes tiveram, fazendo com
gue um atendimento de qualidade atraia mais clientes para a organizacéo (GERSON,
2001).
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A qualidade no atendimento prestado ao cliente reflete a eficiéncia da
organizacao, ou seja, retrata a cultura da empresa, a motivacéo dos profissionais, da
capacidade dos gestores de gerenciar equipes (SANTOS, 2007).

Os servicos bancéarios estdo incluidos na prestacdo de servico e a
qualidade no atendimento prestado ao cliente € de extrema importancia ja que é um
fator determinante para conquistar um cliente.

A agéncia bancaria possui uma longa jornada de atuacdo no mercado,
conquistando cada vez mais clientes pela sua boa imagem refletida no mesmo. A
mesma tem treze anos de atuacdo, sendo que sua especialidade é atender apenas
pessoas juridicas. Conta hoje com vinte e um funcionarios e presta atendimento para
mais de quatrocentas empresas. Sendo assim, parte-se para a seguinte questao:
Qual a percepcédo do cliente corporativo em relagcdo ao atendimento prestado

por uma agéncia bancéria localizada em Cricitma SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a percepcao do cliente corporativo com relagdo ao atendimento

prestado por uma agéncia bancaria localizada em Cricitma SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Analisar o nivel de satisfacdo dos clientes que representam grandes
empresas que utilizam a agéncia bancaria;

b) Verificar os tipos de canais de comunicacdo e relacionamento mais
utilizados pelos clientes corporativos;

c) Avaliar o nivel de satisfacdo com relacdo as ferramentas digitais
disponibilizadas pelo banco;

d) Avaliar a qualidade do atendimento da agéncia em comparacado aos
servicos prestados por outros bancos;

e) Observar as sugestdes e reclamagfes em relagdo ao atendimento

prestado pela agéncia;



13

f) Conhecer os pontos positivos do atendimento e a necessidade de
melhorias a partir do ponto de vista dos clientes corporativos.

1.3 JUSTIFICATIVA

Esse estudo tem por objetivo analisar a percepcéo do cliente corporativo
em relacdo ao atendimento prestado pela agéncia. Sendo assim, o presente trabalho
€ considerado importante sob o ponto de vista da pesquisadora e para a organizacgao.
Para a pesquisadora, serve para aprofundar ainda mais seus conhecimentos na area
em estudo, podendo analisar a empresa em que trabalha atualmente. Para a
organizacdo, o resultado obtido podera ocasionar mudancas na mesma, podendo
assim qualificar ainda mais seu atendimento prestado ao cliente.

A pesquisa € relevante, pois as empresas atualmente procuram atender o0s
clientes da melhor forma possivel, ja que um atendimento de qualidade atrai clientes
para a organizacdo. Sendo assim, para a organizacdo € de extrema relevancia a
pesquisa, pois através da mesma podera analisar sob o ponto de vista dos clientes
como esta ocorrendo o seu atendimento, analisando os pontos que precisam de uma
atencao maior.

O trabalho oportuniza para a empresa em estudo a verificacdo da qualidade
de seu atendimento prestado para os clientes. Para a pesquisadora, oportuniza
analisar a qualidade no atendimento oferecida pela empresa em que trabalha, tendo
a chance de ajudar a organizacado a melhorar o que for necessério

Esse estudo torna-se viavel, pois a pesquisadora terd acesso a todas as
informacdes necessarias para a realizagcdo do mesmo, pois a organiza¢cdo em estudo
€ o seu local de trabalho, do qual obteve autorizacdo prévia para realizacao de todas

as pesquisas necessarias.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo tedrica pode ser vista como referencial tedrico, revisao
da literatura ou pressupostos tedricos e € definida como sendo a parte do
planejamento ou projeto que apresenta o desenvolvimento de textos relacionados ao
tema com base em principais autores consultados (SANTOS, 2007). Sendo assim, a
seguir sera apresentada a fundamentacéo teorica, relacionando temas e autores com

0 objetivo geral do trabalho apresentado.

2.1 MERCADO FINANCEIRO

O mercado financeiro é composto por diversos 6rgaos que o regulamentam
e o fiscalizam, movimentando a economia do Pais. Conforme Lima I., Lima G. e
Pimentel (2012) nesse mercado os bancos concentram a oferta e a procura de
capitais, atuando como intermediarios, ou seja, juntando aqueles que tém recursos
com 0s que precisam de crédito. Sendo assim, 0os bancos assumem 0s riscos que
ocorrem relacionadas com a operagao.

Ja que as institui¢des financeiras fazem o intermédio, elas séo sujeito ativo
ou passivo. Se o banco estd assumindo papel de devedor, ou seja, se recebe recursos
tendo como obrigacéo a sua devolucéo acrescida de juros, 0 mesmo torna-se sujeito
passivo. Porém, se o banco empresta recursos a outro individuo denominado
recebedor, 0 mesmo torna-se sujeito ativo (LIMA I.; LIMA G.; PIMENTEL, 2012).

Em uma economia, onde de um lado existe a poupanca financeira e de
outro 0S que necessitam desse recurso, a intermediacdo entre 0s que tém e os que
guerem ocorrem no mercado financeiro. As instituicbes que intermediam as
operacOes, captam dos que investem e dos depositores e repassam 0S recursos a
tomadores, cobrando taxas de intermediacdo denominadas de spread. O mesmo pode
ser subdividido em quatro mercados especificos, sendo eles: mercado monetario,
mercado de crédito, mercado de capitais e mercado de cambio (HOJI, 2014).

No mercado monetario sdo negociadas as operacdes de curto prazo. A
politica monetaria do Governo Federal é executada através desse mercado, com a
compra e venda pelo Banco Central de titulos de divida. JA o mercado de crédito é

destinado a pessoas fisicas e juridicas que utilizam-nos para suprir suas necessidades
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de caixa de curto e médio prazos, ou seja, de capital de giro, e financiamentos de bens
e servicos. E nesse mercado que os tomadores de recursos relacionam-se com o0s
intermediarios financeiros, que concedem-lhes crédito. No mercado de capitais as
atividades produtivas e de capital de giro das empresas sao realizadas, através de
recursos de médio e longo prazo. E por fim, no mercado de cambio, sdo negociadas
moedas internacionais conversiveis, por instituicdes credenciadas pelo Banco Central
(HOJI, 2014).

Por exercer um papel de extrema importancia em relacdo ao crescimento
econdmico, o Mercado Financeiro possui a intervencdo do Estado, que tem como
objetivos: proteger a poupanca, evitar riscos de sistemas, promover o0
desenvolvimento do Mercado Financeiro para que ele cumpra a funcdo de colocar a
poupanc¢a em investimentos de forma eficiente (LIMA 1.; LIMA G.; PIMENTEL, 2012).

Através do mercado financeiro, conforme Lima |., Lima G. e Pimentel
(2012), é possivel apresentar diversas opcdes de aplicacdo dos recursos para a
unidades econdmicas superavitarias € as que captam recursos das unidades
deficitarias, transferindo recursos das unidades superavitarias para as deficitarias.
Dentre as diversas caracteristicas que tornam essa transferéncia atraente, estao:

e Economia de escala: os bancos que intermediam as operacdes atuam
com custos menores do que aqueles que tomam, poupam e que operam sozinhos;

e Especializacéo e conveniéncia: os intermediarios financeiros atuam nas
operacbes como especialistas na compra e venda de obrigacdes, eliminando os
inconvenientes de negociacéo direta.

e Divisibilidade: os intermediarios financeiros atuam com diversos
poupadores e tomadores, que negociam montantes com o mercado, reunindo
volumes de poupanga ou dividindo alternativas de investimento em pequenos
volumes;

e Diversificacdo das caracteristicas dos instrumentos financeiros: o0s
intermediarios financeiros possibilitam a transformacdo do volume de capital, maior
flexibilidade em relacdo aos prazos ofertados, taxa de juros e riscos;

e Maior seguranga: os intermediarios financeiros atuam em nome proprio,

assumindo os riscos, como por exemplo, perdas decorrentes de roubo.
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e Liquidez: os intermediarios financeiros oferecem alternativas de
aplicacdo e capitacdo de recursos mais rapidamente do que 0s agentes por conta
propria.

e Gestao de riscos: os intermediarios financeiros oferecem a composicao

de diversas carteiras, com menor risco.

2.1.1 Mercado financeiro no Brasil

A historia relacionada ao mercado financeiro ocorreu nos Estados Unidos,
dividida em trés subperiodos. O primeiro ocorre entre 1807 a 1870, onde o pais
realizou a transicéo entre a economia agraria e industrializada. No periodo de 1871 a
1925, o pais tornou-se o principal poder politico-econémico do mundo. E, por fim, entre
os periodos de 1926 até o presente momento, abrange a Grande Depressédo, a
expansdo poés-guerra, a tecnologia e a crise financeira ocorrida em 2008. Esses
periodos foram escolhidos, pois os mesmos foram marcados pelas rupturas na
qualidade e na abrangéncia de dados histéricos sobre o retorno das acdes (SIEGEL,
2015).

O mercado financeiro brasileiro “[...] € reconhecido pelo dinamismo, sendo
responsavel por 21% do consumo de tecnologia da informacédo, segundo dados da
revista computerword de maio de 2006” (LAS CASAS; GARCIA, 2007, p. 212). As
instituicdes financeiras investiram em média 3,1 bilhdes de délares durante o ano de
2005 em tecnologia (LAS CASAS; GARCIA, 2007).

A distribuicdo das cotacdes, noticias e outras informac¢des do mercado
financeiro, representam atualmente cerca de mais de 90% do faturamento das
empresas, que atingiu 4,4 bilhdes de dolares em 1995 (LAS CASAS; GARCIA, 2007).

O mercado financeiro no Brasil € um ambiente de interacdo dos agentes
econdmicos superavitarios e deficitarios, do qual tém intermédio dos agentes
financeiros. O mercado ndo se encontra em um lugar fisico, especifico, mas é
representado por transacdes que ocorrem fisicamente nas instituicdes ou por meio
eletrdnico, através dos processamentos de dados, ligagBes telefénicas e troca
eletrénica de dados (CHEROBIM; LEMES JUNIOR; RIGO, 2005).

Dentro do mercado financeiro brasileiro encontra-se o Sistema Financeiro

Nacional, que para Lima |., Lima G. e Pimentel (2012) pode ser definido como um
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conjunto de instituicdes que fazem parte do Mercado Financeiro e tem como funcao
promover e facilitar a transferéncia dos recursos dos agentes determinados como
superavitarios e deficitarios. As instituicbes que formam o Sistema Financeiro
Nacional sédo divididas de acordo com suas funcdes, sendo que 0 primeiro grupo tem
como atribuicdo normatizar e supervisionar (subsistema normativo), o segundo tem
como funcao intermediar (subsistema de operacao) e o terceiro e Ultimo grupo esta
relacionado como as entidades autorreguladoras.

O Sistema Financeiro Nacional “[...] € formado por instituicdes que tém
como finalidade intermediar o fluxo de recursos entre os poupadores e investidores e
0s tomadores de recursos, em condi¢cOes satisfatorias para o mercado” (HOJI, 2014,
p. 23).

Segundo Santos (1999) as instituicbes que fazem parte do Sistema
Financeiro Nacional s&o:

e Orgao deliberativo: Conselho Monetario Nacional;

e Orgéos de Regulagédo e Fiscalizagido: BCB (Banco Central do Brasil),
CVM (Comissédo de Valores Mobiliarios), SUSEP (Superintendéncia de Seguros
Privados e SPC (Secretaria de Previdéncia Complementar;

e Instituicdbes Financeiras Captadoras de Depédsito a Vista: Bancos
Multiplos com Carteira Comercial, Bancos Comercias, Caixas Econbmicas e
Cooperativas de Crédito;

e Demais Instituicbes Financeiras: Bancos Mudultiplos sem Carteira
Comercial, Bancos de Investimento, Bancos de Desenvolvimento, Sociedade de
Crédito, Financiamento e Investimento, Sociedades de Crédito Imobiliario,
Companhias Hipotecarias e Associacfes de Poupanca e Empréstimos;

e OQOutros Intermediarios ou Auxiliares Financeiros: Bolsa de Mercadorias e
de Futuros, Bolsa de Valores, Sociedades Corretoras de Titulos e Valores Mobiliarios,
Sociedades Distribuidoras de Titulos e Valores Mobilidrios, Sociedades de
Arrendamento Mercantil, Sociedades Corretoras de Cambio e Agentes Autbnomos de
Investimento;

e Entidades Administradoras de Recursos de Terceiros: Fundos Matuos,
Clubes de Investimentos, Carteiras de Investidores Estrangeiros e Administradoras de

Consorcios;
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e Sistemas de Liquidacdo e Custédia: SELIC (Sistema Especial de
Liguidacédo e de Custddia), CETIP (Central de Custddia e de Liquidacao Financeira de
Titulos) e Caixas de Liquidacéo e Custoddia;

e Entidades Ligadas aos Sistemas de Previdéncia e Seguros: Entidades
Fechadas de Previdéncia Privada, Entidades Abertas de Previdéncia Privada,
Sociedades Seguradoras, Sociedades de Capitalizacdo, Sociedades Administradoras

de Seguro- Saude.

2.1.2 Instituicdes financeiras e seus servi¢cos

Dentro do Mercado Financeiro, no Sistema Financeiro Nacional encontram-
se as entidades de operacfes que, conforme Lima I., Lima G. e Pimentel (2012), sé&o
responsaveis por fazer a intermediacéo de recursos financeiros. E através dessas
entidades que ocorrem acumulacdo de poupanca e alocagdo de recursos entre 0s
agentes deficitarios. Dentro desse contexto, o Sistema Financeiro Nacional possui
varias entidades que sao classificadas como instituicdes financeiras. Dentre as varias
instituicbes existentes, podem-se destacar os bancos mudltiplos, comercias de
investimento e de desenvolvimento, as agéncias de fomento, as cooperativas de
crédito, as financeiras (sociedades de crédito, financiamento e investimento), as
companhias hipotecarias, entre outras.

Os bancos multiplos foram criados de acordo com a resolucéo n° 1.524/88,
do Banco Central do Brasil, e tem por funcéo racionalizar e administrar as instituicdes
financeiras. Um banco multiplo possui as seguintes carteiras: comercial, investimento,
crédito imobiliario, desenvolvimento e de arrendamento mercantil (HOJI, 2014).

Os bancos mudltiplos séo instituicdes financeiras privadas ou publicas que
realizam as operagbes de captagcdes de recursos publicos (operacdes
passivas), as operacdes de empréstimos e financiamento para empresas,
familias e governos (operacfes ativas) e as operacfes acessérias das

diversas instituicBes financeiras (prestacdo de servigos) [...] (LIMA I.; LIMA
G.; PIMENTEL, 2012, p.19).

Os bancos comerciais constituem a base do sistema monetario. Eles tém
por objetivo conseguir 0S recursos necessarios para financiar a curto e meédio prazo o
comeércio, a industria, as empresas prestadoras de servicos e por fim as pessoas
fisicas. Eles sao intermediarios financeiros, que tem como principais fontes de

recursos os depdsitos a vista e a prazo. Levando em consideracdo as atividades
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desenvolvidas pelos bancos comerciais, destacam-se 0s servigos de natureza
financeira, ou seja, as cobrancas de titulos, recebimento de tributos entre outras e
também realizam operacfes de cambio. Além disso, através do crédito seletivo, esses
bancos repassam o0s recursos a tomadores, realizando descontos de titulos e
operacdes de abertura de crédito simples e/ou conta corrente (HOJI, 2014).

Os bancos de investimento s&o as instituicdes financeiras que tém por
finalidade a pratica de operacfes de investimento, participacdo ou de financiamentos
de prazos médio e longo, buscando pelo suprimento do capital fixo, ou de movimento
de empresas que atuam no setor privado (SANTOS, 1999).

Os bancos de desenvolvimento s&o instituicbes financeiras da qual os
governos estaduais controlam. Seu objetivo é proporcionar o suprimento adequado
dos recursos necessarios para realizacao de financiamentos de médio e longo prazo,
oferecidos através de programa e projetos que tém por objetivo promover o
desenvolvimento econémico e social do estado que o controla (LIMA I.; LIMA G,
PIMENTEL, 2012).

As agéncias de fomento tém por finalidade a concessédo de financiamento
de capital fixo e de giro associadas nos projetos de Unidades da Federagéo onde se
encontra sedes. Sao constituidas através de sociedades anénimas de capital fechado
e sob o controle de Unidade da Federacéo, sendo que cada Unidade constitui uma
agéncia. Ja as financeiras (sociedades de crédito, financiamento e investimento) sdo
sociedades formadas por instituicdes financeiras que tem por finalidade realizar
financiamento para compra de bens, servicos e capital de giro (LIMA I.; LIMA G,
PIMENTEL, 2012).

De acordo com Santos (1999, p. 119) “as companhias hipotecérias [...]
devem ser constituidas sob a forma de sociedade anénima, e de sua denominacéo

”m

deve constar a expressao ‘Companhia Hipotecaria”. Tem como funcdes: conceder
financiamentos diversos compra venda e refinanciamento e administracéo de créditos
hipotecarios proprios ou de terceiros, administracdo de fundos de investimento
imobiliarios que precisam ser autorizados pela Comissdo de Valores Mobiliarios
(CVM), e por fim, o repasse de outras operacdes autorizadas pelo Banco Central do

Brasil (BCB) (SANTOS, 1999).
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2.2 SERVICOS

A conceituacdo de servicos deve obrigatoriamente estar ligada a
concordancia das inumeras possibilidades que podem advir desde a agregacao de
valor aos produtos até a prestacao dos servicos importantes para sociedade, como
por exemplo, telefonia, comunica¢gBes, transportes, saude, educacéo.
Frequentemente, o servico é definido em termos de produto, ou seja, 0 servigo € visto
como um produto. Também pode ser conceituado por todas as partes diferentes que
compdem o servigco, do resultado e da experiéncia, incluindo a parte visivel
(JOHNSTON; CLARK, 2002).

Os servicos sao definidos como atividades que tem por objetivo atender as
necessidades dos potenciais consumidores. Quando uma pessoa vai atrds de um
servico, a mesma espera que a sua necessidade naquele momento seja atendida da
melhor maneira possivel, buscando uma empresa que tem uma boa imagem no
mercado. Os servicos sdo entendidos como sendo uma atividade mercantil que
atende diversas necessidades especificas de um grupo de consumidores (COBRA,
2004).

Os servigcos sao vistos como acgdes, processos e desempenhos que sao
produzidos por uma entidade ou pessoa para outra entidade ou pessoa (ZEITHAML;
BITNER, 2003). Os servicos para algumas pessoas sao vistos como sendo sinénimo
de servidao e relaciona-se com a imagem de pessoas atendendo mesas. Na verdade
0S servigos sao atividades voltadas a atender as necessidades dos consumidores,
suprindo seus desejos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Comparando-se os produtos e 0s servicos pode-se dizer que enquanto 0s
produtos sdo considerados bens tangiveis, adquiridos pelos clientes, 0s servicos sao
intangiveis, sendo que o comprador tem o direito de uso e ndo posse (DAUD;
RABELLO, 2007).

Os servigcos sdo definidos como o modo pelo qual uma organizacéo
gostaria que o mesmo fosse percebido pelos seus clientes, funcionarios, acionistas e
financiadores, ou seja, 0s servicos sao a proposi¢cao do negocio, aquela prerrogativa
que se propde uma organizacdo (JOHNSTON; CLARK, 2002).
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Figura 1- Conceito de servigos

CONCEITO DE SERVIGO- DUAS PERSPECTIVAS
B - [ CONCEITO
ORGANIZACAO :> Proposicdo do DE SERVIGCO
Negocio
 m—
CLIENTE 5 — CONCEITO
|:> Percepcdo DE SERVIGO
do servico

Fonte: Adaptado de Johnston e Clark (2002)

Com base nas informacfes da figura acima, pode-se dizer que para a
organizacdo o conceito de servico esta ligado a proposicdo do negdécio. J& para o
cliente o conceito de servico esta ligado a percepcao do servico oferecido pela
organizacao.

Um produto fisico esta claramente descrito votando-se para 0S seus
atributos, como tamanho, materiais, entre outros. Ja para 0s servi¢cos, h&a certa
dificuldade relacionada com a parte de especificacdo e demonstracdo do mesmo, ja
gue o cliente terd de compra-lo para depois experimenta-lo (NORMANN, 1993).

Uma boa empresa de servicos precisa encontrar uma maneira de tornar os
clientes satisfeitos para sobreviver no mercado, ndo podendo aceitar apenas o que 0s
clientes dizem e pensam, embora precisem ouvir e lidar com a opinido dos mesmos
(NORMANN, 1993).

Os servigos encontram-se no centro da atividade economia de qualquer
sociedade. Atualmente as industrias de servicos lideram a economia, gerando nos
altimos 30 anos mais de 44 milhdes de novos empregos. O crescimento o setor de
servicos produziu uma economia nacional menos recursiva (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014).

2.2.1 Caracteristicas dos servigos

Os servigos apresentam uma gama de definicdes, mas quando se trata de
caracteriza-lo, o mesmo apresenta seis pontos especificos, sendo eles:
intangibilidade, variabilidade, perecibilidade, auséncia de estoque, simultaneidade e
envolvimento. A intangibilidade é definida como sendo algo que ndo pode ser tocado,

nao tem aparéncia. O servico € intangivel, pois os consumidores apenas irdo focar-se
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no resultado do mesmo. A variabilidade é variacdo que o servigo pode sofrer, ou seja,
ndo ha como obter um padrdo permanente do servico ja que ele é desenvolvido por
pessoas. A perecibilidade é a caracteristica do servigco que define que o servico nao
pode ser armazenado, ou seja, 0S mesmos sdo utilizados apenas no momento em
gue sao oferecidos (DARONCO, 2008).

Assim como o servigco ndo pode ser armazenado, ele também ndo pode ser
estocado, por esse motivo ha auséncia de estoque, pois 0 mesmo é produzido no
momento em que sera consumido. A simultaneidade diz respeito a producdo e o
consumo, ou seja, estamos consumindo na medida em que o servico € produzido,
assim sendo, influenciamos a producao. E por fim, o envolvimento € a participacao
gue o0s consumidores tém com 0S Sservicos, pois 0S mesmos participam como
receptores dos servicos ofertados (DARONCO, 2008).

Os servicos séo classificados da seguinte maneira: basicos, esperados,
ampliado, inesperado. Os servicos basicos séo o foco principal do servigco. O esperado
€ como o consumidor espera receber o servico. O ampliado € quando um servigo novo
gue interesse o cliente e acrescentado no servico basico ou no esperado. O servigo
inesperado € quando um novo e inesperado servigo é acrescentado no béasico ou
esperado (COBRA, 2004).

A classificacdo dos servicos ajuda os profissionais de marketing a
reconhecer os tipos de estratégias que mais se encaixam com a organizacdo. Os
servicos sédo classificados de varias formas, mas uma das mais vantajosas é por meio
de entrega. Através dessa classificacdo o servico € dividido entre os baseados em
equipamentos e os baseados em pessoas (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2003).

Para os servicos baseados em equipamentos € preciso estar atento a
gualidade relacionadas aos mesmos, pois o0 equipamento que esta sendo utilizado na
prestacdo de um determinado servico deve atender as necessidades dos clientes.
Tem-se como exemplos para esse tipo de servicos as linhas aéreas, o cinema, caixas
automaticos, entre outros. Ja para 0s servicos baseados em pessoas, € preciso ter
nivel e consisténcia da qualidade que dependem quase que completamente da
formacao e motivacao das pessoas que estéo fornecendo o servi¢o, obtendo um maior
sucesso quando os prestadores mantém uma boa relacdo com os clientes da
organizacdo (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2003).
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Ha uma diferenca significativa entre servico e servigo ao cliente. O servico
abrange uma gama de indastrias, como por exemplo, empresas de telecomunicagdes,
hotéis, transporte. Ja o servico ao cliente é prestado para dar apoio ao grupo de
produtos principais da organizacdo. Esta associada com a emissdo de pedidos,
reclamacao referente a mercadoria, entre outros (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Atualmente, os clientes ndo estdo aceitando mais servicos de meédia
qualidade, e procuram organizacdes que oferecam servicos melhores e supram suas
necessidades. Assim, os colaboradores precisam estar atentos as necessidades dos
clientes e que demonstram no momento da prestagéo de servigo ou da venda de um
determinado produto, bem como procurar atender as expectativas, levando a
qualidade, que sera percebida pelo cliente, e a satisfacao total dos servi¢os oferecidos
(BEUX, LAIMER; LAIMER, 2012).

A importancia das atividades de servi¢cos pode ser demonstrada através da
posicéo que ele ocupa na economia, divididas entre a participacédo no Produto Interno
Bruto (PIB), a geracao de empregos e na analise de tendéncias e transformacdes que
a economia vem experimentando (CORREA; GIANESI, 1996)

Ha diversos fatores que influenciam no aumento da demanda por servigos.
Dentre eles pode-se destacar o desejo de melhor qualidade de vida, mais tempo de
lazer, aumento da sofisticacdo dos consumidores, o avang¢o da tecnologia, entre
outros. O setor de servigcos vem crescendo por meio de duas razdes: a primeira pode
ser definida como a maior demanda por servicos, por parte dos consumidores e
compradores organizacionais e as novas tecnologias lan¢cadas no mercado tornando
0S servicos mais acessiveis aos consumidores. Além disso, pode-se destacar a
mudanc¢a na estrutura familiar que também impulsionou o aumento da demanda
(CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2003).

2.2.2 Servicos Bancarios

Dentro dos servigos prestados aos clientes vale citar os servi¢os oferecidos
pelos bancos, que segundo Ribeiro, Machado e Tinoco (2010) € um ambiente
marcado pelo grande envolvimento entre os clientes e o provedor do servigo. Nesse
ambiente de constantes mudancas as instituicdes bancarias precisam inovar para

responder ao mercado e as tecnologias avancgadas.
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Os bancos sao definidos como um estabelecimento privado ou estatal que
negocia com dinheiro e que possuem uma infinidade de atividades especificas, tais
como: depdsitos, contas conjuntas, extrato, cheque, empréstimos, caucéo, penhor,
nota promissoria, desconto, duplicata de prestacéo de servi¢os, cobranca de titulos,
ordens de pagamento, entre outros (SANTOS, 1980).

Os depodsitos tém por objetivo o pagamento de alguma conta, e pode ser
realizado por qualquer pessoa que tenha atingido a maioridade. Ja as contas
conjuntas sdo contas divididas entre suas pessoas. O extrato é uma relacdo de
lancamentos do periodo feita na conta do cliente. Os cheques séo disponibilizados
pelo cliente no momento da abertura da conta. Eles servem tanto para retirar dinheiro
do banco, quanto para pagar contas de modo geral (SANTOS,1980).

Ja os empréstimos sdo fontes de lucros da maioria dos bancos e
caracteriza-se pelo ato de emprestar dinheiro aos clientes. Além disso, ha também o
contrato de caucdo, que € um crédito que o banco abre em conta corrente do cliente,
ou seja, é o famoso “limite” disponibilizado ao cliente.O penhor € a entrega de valor
para garantir um empréstimo. Quando o cliente procura os bancos para realizar um
empréstimo ele precisar de algo como garantia para penhorar caso ndo haja um futuro
pagamento. A nota promissoria € uma promessa de pagamento, seja ele a prazo ou
a vista. Tem-se também o desconto que se caracteriza pelo empréstimo de dinheiro
recebendo titulos em garantia. A duplicata de prestacdo de servi¢os sao titulos de
créditos, e quem pode utilizar esses servicos sdo empresas, fundacdes, sociedades
civis e profissionais liberais. As cobrancas de titulos sdo cobrancas realizadas através
das garantias de empréstimos oferecidas pelos clientes. As ordens de pagamento
também fazem parte desse grande grupo de sérvios oferecidos pelos bancos e séo
ordens remetidas para outras regides do Pais (SANTOS, 1980).

Todos esses servicos oferecidos aos clientes precisam ter qualidade. De
acordo com Las Casas (2006, p. 89) “...] um servico bem feito gera satisfacdo aos

clientes atendidos, que voltam a comprar ou indicam outros de seu relacionamento”.

2.3 MARKETING DE SERVICOS

O marketing pode ser definido como sendo uma area que engloba as

atividades orientadas para a satisfagéo dos desejos e necessidade dos consumidores.
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Ele visa, basicamente, alcancar os objetivos da organizagéo e dos individuos (LAS
CASAS, 2006)

O marketing de servicos pode ser comparado ao marketing de produtos
tangiveis e bens, pois do ponto de vista do marketing, os bens e servicos ndo séo
muito diferentes, j& que ambos sdo produtos designados para criar valor ao cliente,
assim como sdo oferecidos em locais apropriados (CHURCHILL JUNIOR; PETER,
2003)

O marketing de servicos possui trés grupos interconectados que trabalham
unidos em busca do desenvolvimento, promocdo e execucdo dos servicos. Esses
grupos sdo denominados de “triangulo do marketing de servicos”, o qual € composto
pelo marketing externo, marketing interativo, marketing interno. Também fazem parte
dessa composicdo 0s executores, clientes e empresas. O marketing externo é
conhecido como fase da geracao de promessas, e é por meio de a¢des do marketing
externo que uma empresa consegue gerar promessas aos seus clientes, levando em
consideracdo as expectativas dos mesmos. As atividades voltadas a publicidade,
propaganda e promocao auxiliam e colaboram para este tipo de marketing
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

O marketing interativo é conhecido pela fase de manter as promessas. Ele
pode ser considerado o mais fundamental sob o ponto de vista dos clientes, pois é
através desse tipo que os profissionais de marketing deverdo manter as promessas
geradas no marketing externo. Ja o marketing interno é conhecido como a fase de
tornar as promessas possiveis. Ele ocorre quando as promessas geradas e
prometidas sdo executadas. Para que sejam realizadas essas promessas, 0S
profissionais precisam ter habilidades, competéncias, ferramentas e motivacdo para
executa-las. Para que haja sucesso no triangulo do marketing de servicos é
necessario que todas as atividades estejam alinhadas e sejam executadas
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

Além do triangulo de marketing, tem-se o “composto de marketing”, mais
conhecido como os 4 “P”s que, de acordo com Donato (2009), foi criado pelo professor
E. Jerome McCarthy no inicio da década de 60 e surgiu para que houvesse uma
melhor reflexdo sobre o marketing. Esse composto € formado por Produto, Preco,
Praca e Promocgédo. O produto é algo que pode ser fisico ou ndo, que é o desejo ou

necessidade de um determinado publico-alvo e que pode ser comprado. Ja o preco
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esta relacionado com o valor a ser pago pelo objeto desejado, ou seja, pelo produto
de interesse. A praca ou distribuicdo € como o produto serd vendido, os canais de
distribuicdo do produto, ou seja, como o produto chegara até o consumidor final. E,
por fim, a promocéao é a divulgacéo do produto em si, suas qualidades, beneficios dos
servigos, atributos (DONATO, 2009).

O marketing de servicos possui um composto formado pelos 4 “P’s
supracitados e por mais trés elementos, quais sejam: pessoas, evidéncias fisicas e
processo. As pessoas sao todos os atuantes no desenvolvimento de algum papel no
processo de execucdo dos servigos, que influenciam as percepcdes dos clientes e
fornecem indicadores relacionados ao servigo (LAS CASAS, 2003).

As evidéncias fisicas sdo caracterizadas por um ambiente onde o servi¢o é
executado e onde a empresa interage com o cliente. Representa, por exemplo, as
instalacbes de uma agéncia bancaria. Ja o processo € caracterizado pelos
procedimentos, mecanismos de atividades através dos quais serdo executados 0s
servicos, ou seja, pode ser definido como sendo os sistemas de execucdo e de
operacdo dos servi¢cos. Basicamente, sdo 0s passos de execucdo que o consumidor
prova. Dessa forma, tanto os 4 “P’s como os demais elementos, que sdo muito
utilizados na composi¢cdo do marketing, estdo com uma orientagdo voltada para as
empresas (LAS CASAS, 2006).

Os 4 “P’s podem se transformar em 4 “C”s, iSso porque a orientacdo para
a empresa passa a ser voltado para o consumidor. Sendo assim, os 4 “C’s sdo
formados pelos seguintes elementos: Cliente, Conveniéncia, Comunicacao e Custo.

Os clientes possuem 0s mesmos desejos e necessidade que o0s
consumidores, sdo eles que buscam comprar o produto ou servico da organizacao
com mais qualidade. Para as institui¢cdes financeiras, por exemplo, o0 maior potencial
séo as carteiras de clientes. O investimento em atendimento proporciona para a
empresa a conquista de clientes fiéis. Sendo assim, o investimento para fidelizar
clientes € a base para os negdcios voltados para valores (COBRA, 2000).

A conveniéncia, voltando-se para as instituicbes financeiras, esta na
facilidade de consulta em aplicacbes, pagamentos. Para essas instituicdes € crucial
que se tenha agilidade e facilidade. J& a comunicacdo € um meio de seduzir os
clientes até a sua organizagdo. Para as instituicdes financeiras a comunicacao precisa

de um alto investimento, pois € através dela que os clientes ficardo por dentro dos
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servicos oferecidos. E por ultimo tém-se 0s custos, que sdo os valores a serem pagos
pelos servicos ou produtos utilizados. Para as instituigdes financeiras, o custo deve
ser reduzido para atrair clientes para a organizacao e torna-se mais competitivo no
mercado em que atua (COBRA, 2000).

Os 4 “C’s do marketing devem ser desenvolvidos para atender as
necessidades e desejos dos clientes, procurando trazer produtos e servi¢os de valor
aos mesmos (COBRA, 2000).

2.3.1 Marketing bancario

A insercdo do marketing nos bancos desenvolveu-se através de um
ambiente que proporcionava uma posicao estavel aos executivos, que podiam tomar
decisbes em relagéo ao produto, lugar e preco ofertado. Conforme Almeida (2013) o
marketing bancario pode ser definido como o marketing que obteve autonomia por
meio do marketing de servicos na segunda metade do século XX, tendo como objeto
0S servi¢os bancarios.

Além disso, vale citar que “[...] o marketing dos bancos é um marketing
especializado, ndo so por referir-se ao setor de servigos como também por apresentar
caracteristicas peculiares ndo encontradas em outras categorias de servigos”
(TOLEDO, 1978, p.52).

O marketing bancério possui inimeras vantagens. E através deste que a
organizacdo consegue ter um planejamento detalhado do marketing voltado para os
produtos e/ou servi¢os individuais, podendo estabelecer formalmente um centro de
integracdo e de informacao utilizando diversas fontes de recursos bancarios ou nao.
Além disso, também pode-se garantir uma atencao individualizada ao planejamento,
desenvolvimento e venda de um determinado produto e /ou servigco oferecido ao
cliente, o que possibilita a descoberta dos problemas encontrados e posteriormente
as solucdes para o mesmo. O marketing bancéario também proporciona uma defini¢cao
mais detalhada do produto e/ou servigco e dos objetivos, ocasionando posteriormente
uma posi¢cdo maior ao banco, voltada para seu ambiente de marketing. E, por fim,
atravées do marketing bancario pode-se definir os diversos recursos do banco
canalizados com o objetivo de comercializar os servigos bancarios bem definidos
(DIAS, 2013).
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Uma das caracteristicas do marketing bancario € a necessidade de
enfrentar algumas situacdes, sendo que de um lado os administradores precisam lidar
com os clientes que desconhecem o0s produtos bancarios, suas vantagens e
aplicacdo. Para isso, é necessario administrar dando mais detalhes sobre os produtos
oferecidos, tornando-se prestador de servicos, ou seja, sendo consultor e/ou
orientador das aplicagbes ou investimentos feitos pelos clientes. De outro lado, os
clientes que sdo pessoas juridicas, ou seja, empresas que tém maiores exigéncias e
demandam um maior profissionalismo das pessoas que prestam servicos para oS
mesmos (LAS CASAS, 2007).

Vérias taticas foram adotadas com o objetivo de administrar o composto
mercadoldgico do banco do qual obteve resultados positivos. Sendo assim, pode-se
dizer que o marketing bancario ou de servicos financeiros esta na etapa intermediaria,
no qual as acbes e parte tangivel da oferta estdo voltadas para o valor agregado.
Sendo que, para o autor, o mercado do sistema bancario esta dividido em dois
segmentos: clientes finais e segmento empresarial (LAS CASAS, 2007).

O mercado bancério é altamente concorrido, sendo que ha diversas formas
para competir no mesmo. Para isso, as organizacdes estao em busca da automacao
dos servi¢os, com o objetivo de proporcionar mais comodidade para os seus clientes
e diminuir o niamero de clientes nas agéncias, oferecendo acesso aos servigos via
canais online. Para Fonseca, Meirelles e Diniz (2010) esta mudanca é percebida pelo
Pais, com inicio a partir da década de 1980 no qual envolve tanto o uso de

computadores pessoais como de dispositivos moveis.

2.4 O CONSUMIDOR DE SERVICOS

Atualmente é inquestionavel a importdncia dada aos consumidores e
clientes. As empresas buscam diversas formas de oferecer o que 0os consumidores
desejam tentando torna-los leais (LARENTIS, 2012).

Existem diversos tipos de consumidores com variados comportamentos,
sendo que cada tipo de consumidor possui sua percep¢cao em relacdo ao servico
prestado. Alguns consumidores acreditam que o servico € de exceléncia, ja outros

nao. Sendo assim, pode-se destacar cinco grupos de consumidores, cada um com
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seus comportamentos, sdo eles: alienados, tolerantes, responsaveis pacificos,
responsaveis exigentes e os renitentes.

De acordo com Rodrigues e Jupi (2004) os consumidores alienados
aceitam tudo o que acontece nas relacées de consumo e acreditam que as coisas
boas ou as coisas ruins acontecem ao acaso, por conta da sorte ou azar. Representam
grande parte da populagéo dos consumidores atuais. Os consumidores tolerantes n&do
tém as mesmas caracteristicas dos alienados, pois ja apresentam um conhecimento
dos direitos no mercado do consumo, porém desistem perante as dificuldades. Ja os
responsaveis pacificos, assim como os tolerantes, tém um conhecimento dos seus
direitos, mas nao procuram por diversas razdes, tais como sentimentais, sociais, falha
de tempo, familiares, entre outros.

Ja os consumidores exigentes tém plena noc¢éo dos direitos e utilizam-nas,
criando atrito com fornecedores caso necessario. E, por fim, os renitentes sdo os
consumidores que buscam a valorizagdo da dignidade das pessoas no mercado de
consumo, tendo consciéncia dos direitos, reagindo contra possiveis danos e
valorizando seu dinheiro (RODRIGUES; JUPI, 2004).

O consumidor desempenha diferentes papéis no mercado, podendo ser
usuario, pagador, comprador, individualmente ou em familia. Pode-se destacar que
no papel de usuario seu objetivo é adquirir e consumidor determinado produto e/ou
servico. Como pagador, o consumidor financia sua compra ou ainda disponibiliza
recursos para pagar suas compras. No papel de comprador participa ou escolhe o
produto ou servigo que vai comprar (LARENTIS, 2012).

Relacionados com as compras familiares, pode-se dizer que o0s
consumidores desempenham mais cinco papéis, sendo eles: iniciador, influenciador,
decisor, comprador e usudrio. Pode-se destacar que no papel de iniciador, o
consumidor analisa as possibilidades em relacdo a compra de um determinado
produto e/ou servico, verificando as informagBes necessdarias para a tomada de
decisdo. No papel de influenciador, o consumidor da sua opinido no momento da
compra, sendo que as opinides sdo de extrema importancia se relacionada com o
critério de avaliacao utilizado no processo de tomada de deciséo. No papel decisorio,
o consumidor possui autoridade ou poder financeiro decidindo como ira investir o
dinheiro ou recursos financeiros da familia. Como comprador, o consumidor compra o

produto e/ou servico desejado por meio de pesquisas em lojas, fornecedores,
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tomando a decisdo que julga ser a melhor. E, por fim, no papel de usuério o
consumidor utiliza o produto e/ou servi¢o adquirido (LARENTIS, 2012).

2.4.1 Comportamento do consumidor de servi¢os

Para as organizacdes € de extrema importancia analisar o comportamento
do consumidor de servigos para dispor de produtos e/ou servicos que atendam as
suas necessidades. Para Vieira (2002), o estudo do comportamento do consumidor
pode ser visto como um processo de investigacao das atividades envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servi¢os, incluindo também os processos decisorios
gue antecedem e sucedem a compra ou a prestacao do servico.

Pode-se dizer que o comportamento do consumidor € um processo onde
os envolvidos escolhem, compram e utilizam produtos e/ou servigos. Além disso,
também pode ser definido como sendo as experiéncias que satisfacam suas
necessidades e desejos (ALMEIDA; SALAZAR; LEITE, 2014).

Os consumidores passam por um processo que pode envolver,
basicamente, quatro etapas: 1) busca de informacao; 2) avaliacdo de alternativas; 3)
compra e consumo; e 4) poés-compra. No processo de busca por informacfes 0s
consumidores usam fontes pessoais, ou seja, obtém informacgdes através de amigos,
especialistas ou ainda através de meios ndo pessoais como propagandas. Além da
busca por informacdes, os consumidores avaliam o0s riscos percebidos, ou seja, por
se tratar de algo intangivel o consumidor ira avaliar os riscos que o servigo podera
trazer (ZEITHAML,; BITNER, 2003)

No processo de avaliacdo das alternativas o consumidor ir4 analisar o
conjunto de alternativas consideradas, ou seja, um grupo de produtos ou servicos que
o consumidor considera como op¢des desejaveis. Além disso, as condi¢cdes de humor
e emocdo que podera afetar as experiéncias do cliente. Um exemplo disso é quando
o cliente vai até um determinado estabelecimento e esta mal humorado, o atendimento
prestado sera visto mais negativamente do que se ele estivesse de bom humor
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

No processo de compra e consumo o cliente avalia a prestagcéo de servico,
0S papeis e roteiros em servicos e a compatibilidade. Na prestacdo de servico, é

necessario que haja uma habilidade por parte dos prestadores, pois a aparéncia e 0
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comprometimento com 0 servico Sao 0s pontos mais importantes na prestacédo do
mesmo. Essa importancia aumenta a medida que o contato passa a ser mais pessoal
como em hospitais, restaurantes. Os papéis e roteiros em servi¢os dizem respeito aos
papeis desempenhado pelos executores dos servicos e pelos clientes. Os executores
deveréo satisfazer as necessidades dos clientes que vao em busca de seus servicos,
caso contrario, ele se sentira frustrado e desapontado (ZEITHAML; BITNER, 2003).

A compatibilidade de consumidores é um dos fatores que influenciam o
grau de satisfacdo dos mesmos. Ela diz respeito ao modo de agir dos consumidores
no ambiente em que se encontram. Se algum comportamento desagradavel acontecer
pode desapontar algum consumidores que dividem o mesmo ambiente. A Gltima etapa
do processo é a avaliagdo pos-compra, que envolve a atribuicdo da insatisfacdo, a
difusdo da inovacéo e a lealdade a marca. A atribuicdo da insatisfacdo é quando o
cliente esté insatisfeito com compra realizada, pois o produto ou o servi¢co ndo atendeu
suas necessidades, suas expectativa, e ele sente-se desapontado (ZEITHAML;
BITNER, 2003).

A difusdo da inovacao é a taxa de inovacao que depende da percepcao dos
consumidores em relacdo a vantagem relativa, compatibilidade, comunicabilidade,
divisibilidade e complexidade. Por fim, a lealdade a marca ocorre quando ha um grau
de comprometimento dos consumidores com a marca especifica, dependendo de
diversos fatores como o risco percebido, a disponibilidade, entre outros (ZEITHAML,;
BITNER, 2003).

Em muitas compras os consumidores ndo seguem todos os passos do
processo de compra normal, pois o modo como decidem pela compra de um
determinado produto ou servico ird depender da importancia da compra para 0s
mesmos. O processo de tomada de decisdo em geral demora e € mais formal quando
existir algumas condi¢des como: o pre¢co do produto ser muito alto, o produto ter
caracteristicas novas e complexas, muitas opc¢des de marcas entre outros
(CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2003).

Podem-se definir trés tipos de tomada de decisées de consumidores, sao
elas: rotineira, limitada e extensiva. A tomada de deciséao rotineira envolve poucas
atividades de pesquisa e compra. O envolvimento do consumidor com a compra é
considerado baixo, hd poucas opc¢des de marcas, as fontes de informagbes séo

internas e os consumidores disponibilizam o minimo possivel de tempo para a
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realizacdo da compra. A deciséo limitada envolve um nivel moderado de atividade de
pesquisa e compra. O envolvimento do consumidor com a compra € moderado, ha
varias opcdes de marcas, as fontes de informacdes séo internas e poucas externas e
o consumidor disponibiliza pouco tempo para realizar a compra. A extensiva envolve
uma consideravel atividade de pesquisa e de compra, onde o envolvimento do
consumidor com a compra é alto, ha muitas op¢des de marcas disponiveis para 0s
mesmos, as fontes de informacdo sdo quase que externas e o0 consumidor
disponibiliza bastante tempo para realizar a compra. (CHURCHILL JUNIOR; PETER,
2003).

2.4.2 Perfil do consumidor de servi¢cos bancarios

O mercado consumidor pode ser visto como o0 publico-alvo das
organizacdes que precisam saber quais a suas necessidades objetivando atendé-las.
Conforme Coelho (2012) o mercado consumidor pode ser entendido como uma
andlise que busca por demandar uma conclusdo associada ao fato de que ha uma
demanda relacionada com o mercado consumidor da organizacdo com os produtos
e/ou servicos oferecidos pela mesma.

O mercado consumidor refere-se aos consumidores de um determinado
segmento especifico. Esse mercado ndo é estatico, mas sim dinamico. Deve-se ficar
atento para as possiveis adaptacdes na medida em que a mudanca surgirem nesse
mercado. Além disso, pode-se dizer que o mesmo € influenciado pelas caracteristicas
culturais, psicoldgicas, sociais e pessoais dos consumidores (ADOLPH; PIMENTEL,
2014).

O perfil do consumidor de servicos bancarios passa por constantes
mudancas que alteram os servi¢os financeiros. Dentre essas mudancas, pode-se
destacar as geracdoes Y e Z, que revolucionaram as maneiras de distribuicdo e
consumo dos servi¢os bancérios. Pode-se destacar também que o movimento futuro
é fruto de um consumidor que esta utiliza as tecnologias, ressaltando os novos
sistemas de pagamento que funcionam independentemente das instituicoes
financeiras (ACCORSI, 2014).

Sendo assim, para Accorsi (2014) além de conhecer o perfil do consumidor

bancario, as agéncias precisam ficar atentas a todas as mudancas no meio bancario.
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Pode-se dizer que novas tendéncias estdo surgindo na atividade bancaria, dentre
elas:

e Os consumidores que ja utilizam as tecnologias existentes exigirdo um
servico mais rapido e que esteja disponivel em todos os lugares recusando-se a
aceitar processos complicados quando precisar do banco;

e Enfase na questdo da mobilidade, onde a transacéo deve ocorrer no
local do negécio e ndo nas agéncias;

¢ Definicdo de normas internacionais no Brasil;

e Maior preocupacdo com a seguranca ao acesso do sistema bancario;

e Enfase no desenvolvimento dos produtos de créditos sustentaveis;

¢ O surgimento de novas tecnologias que alteram o relacionamento entre

banco e cliente, ameacando a necessidade futura da existéncia dos bancos.

2.4.3 Segmentacao de mercado

A segmentacdo de mercado voltada para o0 recurso estratégico de
marketing influencia a empresa a focar-se no seu composto mercadoldgico do publico
escolhido (CALIXTA; AFONSO; LOCATELLI, 2011). “A segmentacdo de mercado é o
processo de dividir um mercado em grupos de compradores potenciais que tenham
semelhantes necessidades e desejos [...]” (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2003, p.
204).

O processo de segmentacdo é uma etapa fundamental para o marketing
estratégico, pois envolve as fases de escolha do mercado alvo e a definicdo do
posicionamento. Muitos autores consideram o processo de segmentagdo complicado,
pois em alguns casos os estudos de segmentacéo nao foram préticos o suficiente para
produzir impacto no desempenho geral do marketing (MATTAR; MORAES, 2014).

A segmentacdo € uma tarefa gerencial, que pode ser aplicada em qualquer
organizacdo frente o mercado alvo. Ela possui uma infinidade de utilidades, dentre
elas, orientar a decisdo sobre quais segmentos focar, estimular a identificacdo de
possibilidade estratégica de diferenciacdo de ofertas, entre outras (CALIXTA,
AFONSO; LOCATELLI, 2011).

Os profissionais da area de marketing ndo reconhecem o real potencial da

segmentacdo de mercado ligado ao marketing estratégico. A utilizacdo dessa
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ferramenta fica restrita a classificacdo ou segmentacdo de vendas passadas
(MATTAR; MORAES, 2014).

A segmentacdo de marketing €& composta por quatro dimensdes
fundamentais: abrangéncia, requisitos, bases e procedimentos. A abrangéncia
envolve trés niveis, sendo que no primeiro ela se reduz aos grupos similares e
diferentes entre si, no segundo a identificagdo dos grupos homogéneos de acordo
com a empresa e 0s segmentos que deseja tornar prioritario e o terceiro a elaboracao
do composto de marketing de acordo com o mapeamento dos grupos homogéneos e
a escolha do segmento alvo. Os requisitos mais encontrados na segmentagcao de
mercado séo: identificavel, mensuravel, substancial acessivel, diferengavel, acionavel
e duravel. J& as bases mais encontradas na segmentacdo de mercado sdo: por
beneficio, comportamental, geografica, demografica, geodemogréfica e psicografica
(CALIXTA; AFONSO; LOCATELLI, 2011).

Os procedimentos na segmentacéo de mercado ocorrem quando pretende-
se acelerar ou compreender as caracteristicas do mercado em que esta inserido.
Sendo assim, para o0s procedimentos encontram-se duas possibilidades: a
segmentacdo a priori ou posteriori. Na segmentacdo a priori busca-se definir os
segmentos antecipadamente, através de pesquisas ou constatacdes, antes de atribuir
esforco para o marketing. JA na segmentacdo a posteriori ndo ha segmentos
definidos, apenas pré-estabelecidos e iniciam os esforcos de marketing seguindo
pelas respostas expressas por expectativas, necessidades mercadolbgicas
(CALIXTA; AFONSO; LOCATELLI, 2011).

2.5 CLIENTES

Os clientes precisam ser vistos como o patriménio mais importante da
organizacao, pois através dos mesmos que a empresa possui renda e posteriormente
valor para o mercado. De acordo com Gupta e Nehmann (2006) os clientes séo
considerados como a corrente sanguinea de toda organiza¢do. Sem clientes uma
empresa nao possui receitas e lucros, nao tendo assim valor para o mercado.

O cliente pode ser visto como uma parte principal dentro da empresa, pois
ele € o responsavel pelo avanco ou decadéncia de uma organizacdo. O cliente ndo
depende da organizagédo, mas sim a organizagao depende do cliente (LABADESSA,
OLIVEIRA, 2012).
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O cliente pode ser definido de diversas maneiras. O mesmo pode ser visto
como o que compra produtos de uma determinada empresa, para consumo proprio
ou para distribui-los para os consumidores finais. Também pode ser visto como a
pessoa mais importante da empresa, dentre outras definicdes (MARQUES, 2006).

A clientela € constituida pelos clientes da empresa, sendo que esses
clientes sdo pessoas denominadas clientes finais e/ou consumidores finais ou
empresas denominados de industriais ou comerciais (CHIAVENATO, 2005).

Os clientes chamados de consumidores sdo aqueles que consomem 0s
produtos oferecidos pela organizacdo e os usuarios sao os clientes que utilizam os
servicos de uma determinada organizagéo, ou seja, quando a empresa produz um
determinado bem, o cliente € denominado de consumidor, por sua vez, quando a
empresa oferece algum tipo de servico o cliente passa a ser usuario (CHIAVENATO,
2005).

“‘No sistema de administracdo de servigcos ao cliente aparece como
consumidor no segmento de mercado e como parte do sistema de uma prestacao de
servicos” (NORMANN, 1993, p.100). Nas operacdes de servicos, 0s clientes tém um
papel importante, pois fazem parte do processo de prestacdo de um servicgo,
exercendo influéncia sobre o0 mesmo (CORREA; GIANESI, 1996).

2.5.1 Tipos de clientes

Em relacdo aos clientes, pode-se dizer que ha varios tipos, e cada um
possui caracteristicas proprias. Conforme Marques (2006) ha quatro tipo de clientes,
sendo eles: cliente externo, clientes da concorréncia, cliente interno e cliente pessoal.
O cliente externo pode ser definido como aquele que sofre os impactos em relacéo
aos produtos e/ou servigos oferecidos e que nédo trabalham na organizacéo, ou seja,
€ aquele que compra os produtos ou servi¢os que sdo ofertados, mas néo fazem parte
da empresa e nao participam do processo de producdo. Sao as pessoas que podem
estar interessadas em comprar um produto ou servico da empresa, que realizam
visitas na empresa, que elogiam a qualidade do negocio (LABADESSA; OLIVEIRA,
2012).

O cliente da concorréncia sdo 0s que ndo compram da organizagao, ou
seja, compram da concorréncia. A jungcdo dos clientes externos com os clientes da

concorréncia forma os clientes ativos. O ponto mais importante a ser analisado nos
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clientes da concorréncia € descobrir o motivo pelo qual ele ndo compra os produtos
oferecidos pela organizacao, tentando conquistéa-los (MARQUES, 2006).

O cliente interno pode ser definido como as pessoas que trabalham na
organizacao influenciando diretamente no processo produtivo e no fornecimento do
produto e/ou servigco. Esse tipo de cliente € de extrema importancia, pois é através
dele que ocorre ou ndo a exceléncia nos servicos prestados (MARQUES, 2006).

O cliente pessoal é aquele que influencia na vida das pessoas e no
desempenho do trabalho, ou seja, faz parte do cotidiano de toda e qualquer empresa,
pois séo os seus familiares (LABADESSA; OLIVEIRA, 2012).

Ja o cliente fiel é o aquele que mantém vinculo de fidelidade a uma
empresa, pelo produto ou servico oferecido pela mesma. E o cliente novo € aquele
atraido pela propaganda na midia, panfletos promocionais ou através do marketing
boca a boca transmitido pelo cliente fiel LABADESSA; OLIVEIRA, 2012).

E possivel afirmar que a organizacdo possui também outros dois tipos de
clientes, sendo eles: os clientes reais e os clientes potenciais. Os clientes reais sao
0S que compram ou consomem os produtos oferecidos pela empresa. Por sua vez, 0s
clientes potenciais sdo 0s que precisam ser conquistados pela empresa, pois ainda
nao utilizam ou consomem os produtos oferecidos (CHIAVENATO, 2005).

2.5.2 Cliente corporativo

O cliente de modo geral é de extrema importancia para as organizagoes,
pois é através dele que empresa consegue ter lucros e receita. De acordo com
Larreche (2010) a clientela pode ser considerada o maior bem de qualquer empresa,
apesar dos mesmo ndo serem considerados propriedades da organizacao. Os cliente
sob o ponto de vista do autor, sdo mais importantes que a fabrica, funcionarios ou até
mesmo a marca. Um cliente corporativo traz um novo fluxo de receita para a empresa
durante o tempo em que o relacionamento se mantiver. Durante o relacionamento, o
cliente corporativo contribui com diversos beneficios, como sua reputagéo,
referencias, desenvolvimento juntamente com os produtos.

O cliente corporativo € um termo que qualifica o consumidor formado por
pessoas juridicas, que adquirem produtos ou utilizam servicos para o0 manuseio da

empresa, como ferramenta de trabalho ou item de produtividade. Um exemplo de
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organizacdo que possui cliente corporativo sao as instituicdes financeiras (REIS,
2004).

Uma empresa que possui cliente corporativo da qual recebe atendimento
diferenciado é a Dell, onde cerca de 85% dos pedidos séo realizados por clientes
corporativos. Os pedidos, nesses casos, Sao previstos com antecedéncia e podem ser
agendados com base no tempo de ciclo especifico de cada cliente corporativo. (IYER,;
SESHADRI; VASHER, 2011).

A perda de um cliente corporativo significa a perda de uma conta e muitos
clientes de uma vez s6. A dificil tarefa de tentar reconquista-lo torna-se mais cara do
que investir em novos clientes. Para manté-los, a empresa sabe que precisa ter um
bom atendimento entre outros (NETO; COSTA; PESSOA, 2009).

O fornecimento de servicos padronizados leva a reducéo de custos. Porém,
cada cliente corporativo possui problemas e necessidades relacionadas a tecnologia
de informacao (COBRA, 2000).

2.6 QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

No século XXI um grande diferencial de venda, seja na industria, no
comércio ou na prestacdo de servicos € um excelente atendimento prestado ao
cliente, mas no dia-a-dia das organizacdes isso hdo vem ocorrendo 0 que ocasiona
reclamacdes por partes de clientes por mau atendimento, ou atendimentos que nao
sdo considerados de nivel bom. Algumas das reclamacfes mais frequentes sao:
abordagem mal feita, mau humor, n&o saber ouvir, postura corporal inadequada, nao
sabe se despedir, entre outros (FERNANDES, 2010).

A qualidade no atendimento é algo que deve estar presente no cotidiano
das organizacdes, pois a mesma desenvolve um papel de extrema importancia no
ambiente organizacional e em muitos aspectos ligados a vida das pessoas.
(LABADESSA; OLIVEIRA, 2012). A qualidade na prestacdo de um servico esta
voltada principalmente para o treinamento dos profissionais da area, ou seja, 0s
profissionais devem pensar naquilo que o cliente espera do servico (DALFOVO;
MAYER 2008)

A qualidade em servigos pode ser definida como a capacidade, ou qualquer

outro fator que satisfaca as necessidades, de resolver um problema ou fornecer
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beneficios para um determinado individuo. Os servicos sdo 0s que proporcionam
satisfacdo (LAS CASAS, 2006).

As organizacdes devem preparar seus recursos humanos de forma
adequada, para que possam atender seus clientes com o propdésito de que seja
percebida e identificada a confiabilidade e a seguranga no fornecimento do servigco
(BEUX; LAIMER; LAIMER, 2012).

Um bom atendimento aos clientes precisa ter os seguintes requisitos
basicos: conhecer, ouvir, falar e perceber. O conhecer diz respeito ao conhecimento
que o vendedor ou atendente deve ter sobre suas funcbes dentro da organizacao,
normas e procedimentos a serem cumpridas. Ouvir significa saber o que o cliente
deseja, estabelecendo assim uma comunicacdo sem desgastes e sem adivinhacoes,
para nao correr risco de frustrar o mesmo. Posteriormente, depois de ouvir o cliente,
€ necessario falar com o mesmo estabelecendo um processo de comunicagdo na qual
a linguagem seja clara e de facil entendimento para o cliente (LABADESSA,
OLIVEIRA, 2012).

O vendedor ou atendente deve perceber as expressdes faciais gestos e a
postura do cliente que transmite mensagens de extrema importancia para a
organizacdo. As pessoas sdo distintas uma das outras e por isso 0 processo de
percepcao é fundamental para os funcionarios e para a organizacdo (LABADESSA;
OLIVEIRA, 2012).

Pode-se destacar treze atitudes para ter um bom atendimento, sdo elas:
apresentacao impecavel, postura, sorrir, empatia, escutar, gentileza, disposicao,
rapidez, tranquilidade, sinceridade, comunicacdo, precisdo e compromisso. A
apresentacao impecavel diz respeito aos colaboradores da empresa. Para atender
aos clientes € necessario que os mesmos estejam bem vestidos, mantendo habitos
de higiene pessoal. Além disso, os colaboradores precisam ter uma postura
profissional levando em consideracdo os aspectos fisicos e a expressao fisiondbmica
(BEUX; LAIMER; LAIMER, 2012).

Os colaboradores também devem atender com alegria e disposi¢cdo o0s
clientes, para o ambiente ser agradavel para os mesmos. A empatia tambéem é
necessaria para se ter um bom atendimento, significando basicamente compreender
o0 cliente e saber suas necessidades. Outro fator fundamental para um bom

atendimento é os colaboradores prestarem aten¢do no que o cliente esté solicitando,
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sabendo assim a necessidade do mesmo. Ser gentil com o cliente faz parte de um
dos elementos do bom atendimento, pois assim o0 mesmo ira sentir-se valorizado pela
organizacdo (BEUX; LAIMER; LAIMER, 2012).

Os colaboradores devem ser prestativos no momento de atender os
clientes, a disposicdo faz parte de um bom atendimento. Além disso, deve haver
rapidez no atendimento ao cliente. O nono fator diz respeito a tranquilidade, atender
o cliente de maneira tranquila, deixando o cliente a vontade e de forma objetiva. A
sinceridade € algo que deve estar presente no atendimento aos clientes, ser sincero,
transmitindo seguranca, transparéncia e ética sdo pontos fundamentais para um
atendimento fantastico. Os trés ultimos pontos que compdem um bom atendimento
Sdo a comunicacdo correta, ou seja, explicar para o cliente de forma clara e de
entendimento dos clientes. A precisdo que é ter uma comunicacao clara e objetiva e
por fim o compromisso, ou seja, comprometer-se com o0 cliente, suprir suas
necessidades (BEUX; LAIMER; LAIMER, 2012).

2.6.1 Satisfacao dos clientes

A satisfacdo do cliente € algo de extrema importancia para as
organizacdes, pois pode ser vista como a resposta relacionada ao atendimento, ao
servigcos ou ao produto oferecido pela organizagao. De acordo com Oliver (2003 apud
ZEITHAML; BITNER, 2003) a satisfacdo pode ser entendida como a resposta ao
atendimento oferecido ao consumidor. E a avaliagdo de uma caracteristica de um
produto ou servico indicando que se atinge um determinado nivel de prazer
proporcionado pelo consumo.

Pode-se dizer que o conceito de satisfacdo € como uma rede de valores
gue contribui absolutamente no processo de compra do consumidor, influenciando de
forma negativa ou positiva, de acordo com a andlise e percep¢ao do consumidor no
momento pés-compra (MOREIRA; SERGIO, 2005).

“A satisfagédo do cliente € uma relagao entre o que ele viu (percebeu), e o
gue ele esperava ver (expectativa)” (ALMEIDA, 1995, p.121). Sendo assim, pode-se
dizer que quanto maior for a expectativa, maior sera a probabilidade de o cliente ficar
insatisfeito. E quanto maior for a percepcao do cliente de forma positiva, maior a

probabilidade de o mesmo ficar satisfeito.
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A satisfacéo do cliente seré influenciada por caracteristicas especificas dos
produtos ou servigos e pela sua percepcéo de qualidade relacionada ao mesmo. Ela
pode ser influenciada com base nas caracteristicas de produtos e servi¢cos, nas
emocdes do consumidor, nas causas percebidas para o sucesso ou fracasso e na
percepcdo de ganho ou preco justo. A satisfagcdo dos clientes de acordo com as
caracteristicas dos produtos ou servi¢os é influenciada de modo significativo com base
na avaliacdo feita pelo consumidor das caracteristicas do mesmo (ZEITHAML,;
BITNER, 2003).

As emoc0es dos clientes também podem afetar o nivel de satisfacdo com
relacdo aos produtos e servigos. Essas emocgdes podem ser estaveis e preexistentes.
Um exemplo disso é o estado de humor e satisfacdo com a vida. As causas percebidas
sdo as causas que os clientes percebem como responsaveis pelo sucesso ou
fracassos em servigos. Quando os clientes s&o surpreendidos com um resultado
melhores ou piores do que esperavam vao em busca de razdes, sendo que a andlise
das mesmas pode influenciar no nivel de satisfacdo dos clientes (ZEITHAML,;
BITNER, 2003).

No que diz respeito as percep¢des de ganho ou de preco justo, estas
podem ser entendidas como uma analise dos clientes em relagdo ao atendimento
oferecido, ou seja, os clientes analisam se foram tratados de forma justa e se o valor
pago pelo produto ou servico foi justo (ZEITHAML; BITNER, 2003).

A satisfacdo dos clientes € considerada um fator critico para o sucesso das
empresas em um mercado competitivo. Ela esta relacionada ao atendimento das
necessidades explicitas e implicitas dos clientes através de caracteristicas como
atributos, caracteristicas do produto ou servigco (SANT'ANA; TONTINI, 2008).

2.6.2 Percepcéo dos clientes

A percepcao de um individuo pode ser entendida como a maneira pela qual
tem o ponto de vista em relacdo a qualquer fato. Para Almeida (1995) a percepcao &
a realidade percebida por uma pessoa, ou seja, cada pessoa tem sua percepgao, seu
ponto de vista relacionado a um produto ou servi¢co. A percepc¢ao que o cliente tem de

uma empresa pode ser positiva ou negativa. Além disso, pode haver uma variacdo na
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percepcao do cliente em relacdo a empresa conforme ele vai conhecendo a mesma,
comprando os produtos ou utilizando seus servicos.

A percepcdo é um processo que envolve o individuo através de sua
selecdo, organizacéao e interpretacdo de estimulos visando um quadro significativo e
coerente do mundo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000)

A percepcdo dos clientes é o modo como ele percebe os servigos, ou seja,
se os servicos oferecidos foram de qualidade e se estdo satisfeitos com 0 mesmo séo
alguns dos fatores de analise de percepcdo que os clientes fazem em relacdo aos
servi¢os. Ha diversas fontes de estimulos fisicos ligados a percepc¢ao, além de outros
fatores que séo considerados, como as necessidades, estado de animo, entre outros.
Os principais aspectos fisicos da percepcdo sao: principio da similaridade,
proximidade e continuidade (ZEITHAML,; BITNER, 2003).

O principio da similaridade diz respeito basicamente as cosas que sao
similares e tendem a ser percebidas pelo individuo como parte de um conjunto O
principio da proximidade diz respeito as coisas proximas que que também séo
percebidas como um conjunto. E por fim o principio da continuidade que é muito
utilizado em comerciais (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Os clientes a qualidade pode variar de pessoa para pessoa, ou seja, cada
cliente percebe o servigco de uma maneira (LAS CASAS, 2006).

A percepcao e as expectativas dos clientes dependem de uma série de
fatores. A influéncia desses fatores dependera do tempo de vivencia dos clientes junto
a empresa. Dentre os fatores de influéncia pode-se destacar as seguintes: estrutura
da personalidade, estado de espirito, informacdes armazenadas, experiéncia com
outras empresas e experiéncia com a propria empresa. A personalidade dos clientes
influencia na percepcao do mesmo diante de um servigo oferecido. Pessoas amargas,
problematicas, dificeis de serem agradadas terdo uma percepcao diferente em relacéo
ao servico prestado. Esse fator diz respeito a estrutura de personalidade (ALMEIDA,
1995).

O estado de espirito de uma pessoa pode variar de acordo com o estagio
evolutivo, com pressdes do cotidiano, e isso pode influenciar na percepgcdo dos
clientes. Ja o fator de informacdes armazenadas diz respeito ao nivel, volume e a
qualidade das informacgdes e experiéncias que acumulam durante o passar do tempo

de vivéncia do cliente junto a empresa, e esse fator também podera influenciar a
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percepcao dos clientes. A experiéncia com outras empresas esté relacionada com as
experiéncias que os clientes tém com outras empresas concorrentes ou nao. A
experiéncia com a propria empresa sao as experiéncias vividas em uma determinada
organizacdo em que o0s clientes como ja experimentaram o0 servico da mesma,
possuem uma percepc¢ao histérica da empresa que podera influenciar a percepcao do
cliente sobre a qualidade presente do servigo prestado (ALMEIDA, 1995).

Na percepcéao dos clientes e na avaliacdo dos servigcos prestados, devem-
se considerar clientes internos e clientes externos. Os clientes internos sdo 0s
funcionarios da propria empresa. Ja os clientes externos sdo individuos ou empresas
que comprar bens ou servicos de uma determinada organizacdo (ZEITHAML,;
BITNER, 2003).

2.7 PROPOSTA DE VALOR

A proposta de valor pode ser entendida como o valor dado pelo clientes,
descrevendo os benéficos e resultados esperados através de produtos e ou servigcos
oferecidos. Para Domingues, Sellitto e Lacerda (2013), o surgimento da analise de
valor esta ligado a esforco de pesquisa por novos materiais, com um menor custo e
de mais facil alcance, em substituicdo aos materiais que se tornaram escassos
durante a segunda Guerra Mundial.

A proposta de valor pode ser definida através do conceito de servi¢os. A
mesma é definida através do que os clientes consideram importantes, ou seja,
descreve os beneficios e resultados esperados pelos clientes (TEBOUL, 1999). Os
bancos tém sido os precursores na adocao de estratégias para conhecer melhor seu
cliente, por meio de padrées de comportamento do consumo e da atribuicdo de valor,
criando situacdes para incrementar o negécio (PAIVA; BARBOSA; RIBEIRO, 2009).

A proposta de valor € composta por cinco critérios, sao eles: o resultado ou
solucéo, a interagdo com o processo, a interagdo com os funcionérios, a credibilidade
e a confiabilidade do atendimento e o preco (TEBOUL, 1999).

O resultado ou solugdo € basicamente responder as necessidades do
cliente, como por exemplo, oferecer uma refeicdo em um restaurante. Esse servigo
pode ser personalizado com uma maior variedade de pratos. A interacdo com o

processo possui trés aspectos essenciais, quais sejam: o tempo de resposta, a
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facilidade de acesso e o quadro material. O tempo de resposta é a rapidez no
atendimento, a facilidade de acesso é um servigo de facil utilizacdo, a empresa ser de
facil acesso. O quadro material pode ser definido como os fatores de meio ambiente
(barulho), concepcao de conjunto (a decoracédo) e os elementos materiais (produtos).
Ja a interacdo com os funcionarios € caracterizada pelas qualidades que os
colaboradores devem possuir, fundamentais para um bom atendimento e para a
proposta de valor, qualidades estas que podem ser definidas como empatia, atencao
e consideracéao, responsabilidade e disponibilidade, continuidade do relacionamento
e experiéncia enriquecedora (TEBOUL, 1999).

A credibilidade e confiabilidade dos resultados estdo divididas entre
credibilidade e seguranca que diz respeito aos fatores ligados a seguranca e confianca
do cliente relacionado ao servico, ja que o mesmo nao pode ser apreciado antes de
ser fornecido, confianca que é uma necessidade primaria, ja que todos os clientes
esperam que os servigcos prometidos sejam prestados e, por fim, a recuperagéo que
esté ligada a confianca e significa uma alternativa no caso de ocorrer algo errado no
servico prestado. Por fim, o preco, que ndo é o elemento determinante na deciséo de
uma determinada compra, deve ser considerado dentro do valor relativo. O valor
percebido pelo cliente pode ser relacionado com os elementos-chaves da proposta de
valor e 0 preco que 0 mesmo esta disposto a pagar (TEBOUL, 1999).

A compreensao sob a perspectiva do cliente, do que significa valor na oferta
de na determinada organizacéo, possibilita a evolucao, a criacdo e o aprimoramento
de estratégias de marketing com os valores identificados. As estratégias bem
sucedidas demandam informagBes sobre o mercado e possiveis mudancas
(OLIVEIRA; IKEDA, 2005).

2.7.1 Valor ao cliente

O valor pode ser voltado tanto para a perspectiva da organizacdo quando
para o cliente. Na perspectiva da organizacao, as empresas analisam o que o cliente
representa de valor para a mesma (OLIVEIRA; IKEDA, 2005). “O valor a longo prazo
da empresa é fortemente determinado pelo valor do relacionamento da empresa com
seus clientes, que chamaremos de Valor do Cliente [...]" (RUST et al, 2001, p.16)

O valor do cliente de uma empresa pode ser visto como o total dos valores

de consumo, da sua vida de consumo na empresa. Ja voltando para a perspectiva na
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visao do cliente, tém-se diversas definicdes (RUST et al, 2001). O valor percebido pelo
cliente pode ser entendido como uma avaliacdo geral que o consumidor faz
relacionado com o produto da organizacdo, baseado em percepcdes do que é
recebido e do que é entregue. Além disso, o valor para o consumidor pode ser visto
também como a diferenca entre os beneficios que se observa sobre uma oferta de
mercado oferecida por determinada organizacao e 0s custos para obter esse beneficio
(OLIVEIRA; IKEDA, 2005).

Para criar valor para o cliente os profissionais de marketing devem avaliar
0 que o cliente faz ao comprar produtos ou servi¢cos da organizacao e posteriormente
os beneficios percebidos que precisam estar maiores que o0s custos relacionados com
a compra do produto ou servico (HONORATO, 2004).

Figura 2- Equacéo do valor

VALCOR PARA O BENEFICIOS CUSTOS
CLIENTE — PERCEBIDOS - PERCEBIDOS

Fonte: Adaptado de Honorato (2004).

A equacdo de valor deve ser vista como uma representacao simples e (til,
no qual os beneficios percebidos pelos clientes tém de ser positivos e 0s custos em
relacdo a aquisicdo do produto ou servigco precisam ter valor negativo (HONORATO,
2004).

A venda de um produto e/ou servico pode ser visto como um processo de
localizar o cliente, aborda-lo e convencé-lo. Assim sendo, é necessario saber quem é
o cliente, onde ele encontra-se e do que ele necessita. Aléem disso, pode-se dizer que
vender é oferecer um produto e/ou servico que possua valor para o cliente, ou seja,
gue o mesmo julgue ser Util e vantajoso para que haja a decisdo de comprar 0 mesmo,
levando em consideragdo os beneficios percebidos com o0s custos gerados
(CHIAVENATO, 2005).



45

Uma organizacgao atribui valor ao cliente através dos produtos e servigos
oferecidos. Por sua vez os clientes atribuem valor para a empresa por meio das
margens de lucros obtidas, no decorrer dos temos. Sendo assim, pode-se considerar
os clientes como ativos, nos quais a empresa precisa investir. Porém, como alguns
clientes ndo sao considerados igualmente lucrativos, sendo que a empresa precisa

variar em relagéao ao investimento no cliente (GUPTA; NEHMANN, 2006).

2.8 A INTERNET NOS SERVICOS BANCARIOS

Na atualidade pode-se dizer que a internet tornou-se uma ferramenta
essencial tanto para as organizacdes quanto para os clientes. Para as organizacdes
€ um meio de oferecer seus servicos de uma forma mais pratica e rapida além da
comodidade dada pela mesma. Para os clientes é uma maior comodidade e facilidade
para realizar algumas operacgdes. Conforme Albertin (2000) por meio das publicagdes
eletrbnicas, os clientes conhecem os produtos e servicos oferecidos, comprando,
utilizando dinheiro e/ou pagando através dos sistemas eletrénicos de pagamento,
estabelecendo assim sua fidelidade.

As novas tecnologias abriram portas para o0s servigos financeiros,
acarretando novas oportunidades para a operacionalidade ligadas a distribuicéo.
Sendo assim, pode-se dizer que a internet e 0o mobile trouxeram maiores
possibilidades de acesso para os clientes, intervindo na producdo dos servicos
financeiros (ALMEIDA, 2013).

Atualmente os bancos vém orientandos os seus clientes a realizarem
servicos através da internet, do qual oferecem maior comodidade e seguranca,
fazendo com que o cliente ndo tenha que ir até os bancos realizar alguns servi¢cos. Os
bancos que tem website facilitam a vida dos clientes, pois através do mesmo é
possivel verificar o saldo em conta, pagar contas e tributos além de poder realizar
transferéncias, entre outros (SOUZA, 2013).

A internet nos servigos bancérios possibilitou tanto aos bancos quantos aos
clientes uma maior facilidade, rapidez, dentre outros fatores. Para os bancos, a oferta
oferecida através do site torna o atendimento maneira geral mais rapido, além de
divulgar todos os servigcos oferecidos. Para os clientes, o facil acesso, a rapidez em

relacdo as transacfes necessarias, comodidade, podendo acessar o banco de onde
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estiverem. A internet € uma forma adequada de para comunicar-se com os clientes
de uma maneira mais rentavel. Atualmente com a tecnologia mais avancada é
possivel haver conexdo sem fio, ou seja, através da portabilidade (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014).

2.8.1 Internet Banking

O internet banking € uma ferramenta muito utilizada atualmente pelos
clientes do segmento bancéario. Através dessa ferramentas, os clientes poderdo
realizar servicos bancéarios com uma maior comodidade. Para Souza (2013) o internet
banking € muito atil, principalmente porque os clientes tém acesso a servicos
bancarios mesmo fora do horéario de atendimento dos bancos. O numero de clientes
que estao aderindo a essa ferramenta cresce cada vez mais. O numero de bancos
que estédo utilizando essa ferramenta esta crescendo, ja que com esta ferramenta os
bancos tém um custo menor, podendo oferecer aos clientes melhores taxas.

A literatura relacionada com a tecnologia bancaria teve seu
desenvolvimento a partir da década de 90, surgindo novas tecnologias que
posteriormente facilitaram o acesso remoto aos bancos. O surgimento de inovagdes
como o banco por telefone, o caixa automatico, a crescente utilizacdo dos cartdes de
débito e 0 acesso ao banco através de software préprio, despertaram o interesse.
Essa nova literatura teve como objetivos centrais 0os novos servicos dos bancos de
varejo, os canais de distribuicdo dos servigos, a percep¢ao dos bancos e banqueiros
relacionados com as tecnologias bancarias (HERNANDEZ; MAZZON, 2008).

Atraveés do internet banking os bancos oferecem uma infinidade de servicos
para os clientes, que sédo conhecidos pelo sistema financeiros, sendo denominado de
transacBes bancarias. Conforme Fortuna (2002) algumas das transacfes oferecidas,
séo:

Saldo e/ou movimentacao das contas do cliente;

Cobrancas e contas a pagar;

Aplicacdes, posicao e resgates;

Operacdes de empréstimo, entre outras.



47

O internet banking pode ser visto como aquele servico oferecido pelos
bancos disponibilizados aos seus clientes para a realizagcéo de transa¢fes bancérias
junto aos meios de comunicacdo de dados da internet. Dentre as varias opcoes
oferecidas através do internet banking de acordo com Lema (1999) pode-se destacar:

e Acesso ao site atraves da web;

e Uso de software proprietario distribuido pela internet;

e E-mail para recebimento de correspondéncias;

e Call Center.

O internet banking pode ser utilizado através de trés formas, sendo elas:
intranet, extranet e internet. A intranet é uma ferramenta que disponibilizada
informacdes através de uma rede interna virtual para pessoas e empresa que compde
o groupware. Ja a extranet € uma ferramenta na qual sdo disponibilizadas informacdes
para um grupo fechado de usuarios, oferecendo servigos seguros. E por fim, a internet
€ uma ferramenta mais irrestrita de todos, todos os clientes e néo clientes tém acesso
(LEMA, 1999).

Além disso, o internet banking pode ser visto como uma nova modalidade
de comércio eletrbnico da qual os clientes tém acesso aos servicos bancarios. O
mesmo possui inUmeras vantagens para os bancos em relacdo as operacfes
executadas na internet por meio do internet banking, que conforme Estrada (2005)
séo:

e A diminuicdo de custos fixos de manutencdo das agéncia bancaria,
principalmente relacionada com despesas de pessoal;

e A facilidade aos clientes referentes aos servicos, dispensando a
presenca fisica no estabelecimento, ocasionando posteriormente perda de tempo para
realizar as operagdes e diminuindo as filas;

¢ Alcance geogréfico, ou seja, maior visibilidade das pessoas em relacéo
ao banco ja que a internet atinge o mundo, oferecendo posteriormente servicos em
grande escala;

e E por fim, a diminuicdo de riscos com assaltos, pois ha uma menor
movimentagao de pessoas, dinheiro e servigos nas agéncias bancéarias.

Os servicos bancérios oferecidos atraves da internet oferecem aos clientes

a rapidez nos servicos prestados, além da comodidade do mesmo por realizar o
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servico em qualquer lugar. Os servi¢os bancarios online foram rapidamente invadidos
no Brasil. Em 1997, os banqueiros gastaram em média 230 milhdes em tecnologia e
automacao bancéaria, correspondendo a 28% do lucro do ano (RAMOS; COSTA,
2000).

2.8.2 Ferramentas digitais

As ferramentas digitais estdo cada vez mais sendo utilizada pelas
organizagdes, pois através das mesmas a organizagdo consegue atrair mais clientes.
Segundo Espinosa e Silva (2014) em um ambiente empresarial onde ha uma grande
competitividade, as instituicdes financeiras devem diferenciar-se através da ampliacéo
de seu mercado buscando atingir seu publico-alvo. Para isso as instituicdes
comecaram a perceber que a internet, ou seja, o0 mercado digital ofereciam resultados
imediatos sem perder os consumidores.

A internet é uma grande rede mundial de computadores que ficam ligados
entre si, permitindo que usuarios troquem informacdes de qualquer natureza. Essa
rede pode ser composta através de diversos locais como bancos, universidades,
hospitais, bibliotecas e residéncias (DEMETRIO, 2001).

Os bancos utiizam das ferramentas digitais para realizarem
autoatendimentos aos clientes, através de e-mails eletrénicos e opc¢des dentro do site
para realizacdo de transacdes. De acordo com Espinosa e Silva (2014) a natureza do
autoatendimento através dos computadores conectados a rede bancéria favorece
uma economia de custos sem precedentes para as instituicdes financeiras. Os clientes
aproveitam as facilidades, utilizando os servicos disponiveis no site como boletos

bancéarios via online, retirar extratos, entre outros.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método cientifico pode ser definido como um conjunto de processos ou
operacdes mentais utilizados para investigacdo. E uma linha de raciocinio adotada no
processo de pesquisa (FREITAS; PRODANOV, 2013). Pode ser caracterizado,
também, como uma representacdo da metodologia que define e diferencia o
conhecimento da ciéncia de outros tipos de conhecimentos (MOLINA, 2013).

O método cientifico € o instrumento ou ferramenta do pesquisador, que
apos realizar a metodologia da pesquisa esclarece os acontecimentos, derivados de
exposicao de teses. E através desse recurso que o pesquisador pode emitir respostas
mais segurados relacionadas ao fenbmeno pesquisado (OLIVEIRA, 2010).

Sendo assim, a seguir serdo apresentados 0s procedimentos
metodoldgicos, divididos entre delineamento da pesquisa, definicdo da area e/ou
populacdo-alvo, plano de coleta de dados, plano de analise dos dados, sintese dos

procedimentos metodoldgicos, cronograma e orcamento.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Nesta secéo define-se o tipo de pesquisa relativo aos fins de investigacao
e 0S meios de investigacao utilizados para a pesquisa proposta. Para comecar a
delinear a pesquisa, de acordo com Gressler (2004), € necessario primeiramente
selecionar um tema para o estudo e de um paradigma. Esta selecéo esté relacionada
com a viabilidade de sua investigagao.

O delineamento da pesquisa refere-se ao planejamento da mesma em uma
dimensdo ampla, envolvendo diagramacéo, previsdo de analises e interpretacdo das
coletas de dados, levando em consideragéo o ambiente onde foi realizada a pesquisa
e a forma como foram controladas as variaveis envolvidas. (FREITAS; PRODANOV,
2013).

No delineamento da pesquisa devem ser abordados um conjunto de
aspectos semelhantes as etapas do protocolo da pesquisa cientifica relacionadas com
a definicdo do tema, objetivos e questbes da pesquisa, levantamento de fontes
bibliograficas e estruturacdo da reviséo de literatura (FERREIRA; OLIVEIRA 2014).
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O presente trabalho caracteriza-se como pesquisa descritiva quanto aos
fins de investigagdo. A pesquisa descritiva tem como objetivo descrever as
caracteristicas de um fenbmeno ou de um fato, estabelecendo relacbes entre as
variaveis (CANDELORO; SANTOS, 2006).

O método de pesquisa descritiva foi utilizado no trabalho, pois 0 mesmo ira
expor a opinido do cliente corporativo em relacdo ao atendimento prestado pela
agéncia em estudo. Sendo assim, através de um questionario que foi aplicado com
esse publico-alvo, foi possivel analisar a qualidade no atendimento, ou seja, um
fendbmeno essencial que deve ser observado pelas organizagoes.

Em relacdo aos meios de investigagdo, a pesquisa é do tipo bibliogréfica,
documental e de campo ou levantamentos. A pesquisa bibliografica € a busca de
informacBes bibliograficas, selecdo de documentos que se relacionam com o
problema da pesquisa. Trata-se do primeiro passo em qualquer pesquisa cientifica,
pois ir4 revisar a literatura ja existente (MACEDO, 1994).

A pesquisa bibliografica foi utilizada ao longo do estudo para um maior
conhecimento e aprofundamento dos conhecimentos da autora sobre o tema
escolhido e os objetivos do estudo. Além disso, foi necessaria para obter uma base
para posterior elaboracéo do questionario.

A pesquisa documental tem esse nome, pois procura documentos de fonte
primaria, ou seja, dados primarios derivados de 6rgdos que realizam observacoes,
encontrados através de arquivos, fontes estatisticas e fontes nao escritas
(RAMPAZZO, 2005).

Foi utilizada a pesquisa documental junto a organizagao para definicdo do
publico-alvo da mesma. Para isso, fez-se necessario uma pesquisa ao sistema préoprio
da mesma para levantamento dos clientes existentes para posterior pesquisa com 0s
mesmo. Além disso, foi utilizada também a pesquisa de campo ou levantamentos que
apresenta-se como investigacdo empirica realizada no local onde ocorreu o fenbmeno
no qual ha elementos para investigar. Nesse tipo de pesquisa, o investigador vai até
0 campo coletar os dados para uma posterior analise (MERTENS et al, 2007).

A técnica de analise dos dados compde o plano e para realizacdo desta
pesquisa foi necessaria a utilizacdo da abordagem qualitativa e quantitativa, ou seja,

o trabalho teve como técnica a abordagem quanti- qualitativa.
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A abordagem qualitativa é utilizada quando se busca descrever a
complexidade de determinado problema, ndo envolvendo manipula¢des de variaveis
experimentais. A preocupacdo dessa abordagem € a descricdo e apresentacédo da
realidade, sem o proposito de introduzir informa¢des substanciais (GRESSLER,
2004).

Ainda conforme o autor a abordagem quantitativa caracteriza-se pela
formulacdo de hipoteses, definicbes operacionais das variaveis, quantificacdo nas
modalidade de coleta de dados e informacdes e utilizacao de tratamentos estatisticos.
A mesma tem a intencdo de garantir precisdo dos resultados, evitando possiveis
distor¢cBes de andlise e interpretacao.

Para Clark e Creswell (2015) a abordagem mista proporciona mais
evidéncias para o estudo de um problema de pesquisa do que se fosse utilizado um
dos outros métodos separadamente. Com esse tipo de abordagem, os pesquisadores
estdo capacitados para usar ferramentas de coleta de dados disponiveis ao invés de
ficarem restritos aos tipos de coleta de dados associados a pesquisa quantitativa ou
qualitativa. A abordagem mista ou pesquisa de métodos mistos ajuda a responder
perguntas que nao poderiam ser respondidas pelos métodos qualitativos ou
guantitativos.

Para realizacdo desta pesquisa fez-se necessério a utilizacdo de ambos os
métodos, pois a qualitativa busca pela resolu¢do de um problema, no caso busca por
determinar a qualidade no atendimento a agencia em estudo. J& a quantitativa é
necessaria no momento da tabulacdo dos dados estatisticos obtidos e posterior
resposta ao problema de pesquisa definido

A utilizacdo da pesquisa de campo ou levantamento € de extrema
importancia para a construcdo do trabalho, pois é através da mesma que sera possivel
analisar os dados e obter os resultados referentes ao tema proposto pela autora. Esse
contato ocorreu através de e-mails que foram enviados junto aos clientes corporativos

da empresa em estudo.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

A definicdo da area e populagéo-alvo tem uma influéncia direta em relagéao

aos resultados obtidos. Para o pesquisador é preciso ter uma preocupacgado com o
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tamanho e a qualidade da amostra (FREITAS; PRODANOV, 2013). Ela consiste em
delimitar pessoas, organizacdes ou fendbmenos que seréo pesquisados de acordo com
as suas caracteristicas basicas, como por exemplo: sexo, faixa etarias, entre outros
(LAKATOS; MARCONI, 2001).

A area em que foi aplicada a pesquisa foi em uma agéncia bancaria, com
21 funcionario, localizada no centro de Criciima-SC, com 13 anos de atuagdo no
mercado, sendo que a sua especialidade é atendimento de pessoas juridicas. Os
clientes corporativos que possuem conta corrente na agéncia somam em torno de 340
empresas, sendo na sua grande maioria empresas de grande porte. Deste total
apenas 55 utilizam estd agencia como agéncia de relacionamento e/ou de apoio. As
demais utilizam os servicos de outras agéncias deste banco localizadas em varias
cidades da regido, como por exemplo, Tubardo, Braco do Norte, Urussanga e Laguna.

A populacéo alvo desta pesquisa foi delimitada nas 55 empresas que
utilizam a agéncia e que representam 100% do total dos clientes corporativos Essa
delimitacdo se fez necessaria, pois esses clientes possuem um contato direto e
indireto com a agéncia e assim o resultado obtido através das entrevistas realizadas
com estes clientes corporativos trara uma maior veracidade sobre qualidade no
atendimento prestado ao cliente.

Por essa razao, ndo se faz necessario calcular o tamanho de amostra, pois
a pesquisadora possui a lista dos clientes corporativos composta por 55 empresas
gue tiveram igual probabilidade de fazer parte da pesquisa proposta, sendo que este
tipo de amostra ndo possui um erro amostral. Do ndmero total de empresas que
compde a populacdo- alvo, 30 empresas retornaram o e-mail com as respostas
solicitadas, sendo este o total das empresas entrevistadas nesta pesquisa.

Sendo assim, abaixo sera estruturada a populacédo-alvo a ser entrevistada
pela pesquisadora para obtencdo dos dados a serem coletados para alcancar os

resultados com a mesma.
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Quadro 1- Estruturacao da populacdo-alvo

UNIDADE DE
OBJETIVO GERAL PERIODO EXTENSAO | AMOSTRAGEM ELEMENTO
Analisar a percep¢éo dos Segundo Criciima Agéncia Clientes
clientes corporativos com semestre de bancéria corporativos
relacdo ao atendimento 2015 (somente
prestado por uma agéncia empresas que
bancéria localizada em sao clientes
Criciima SC. da agéncia ha
mais de seis
meses) da
agéncia em
estudo.

Fonte: Elaborada pela pesquisadora (2015)

3.3 COLETA DE DADOS

Para a realizacdo desta pesquisa foram utilizados dados primarios e dados
secundéarios. Os dados priméarios foram utilizado na parte da elaboracdo do
instrumento de pesquisa. Conforme Mattar (2012) os dados primérios sao definidos
como sendo aqueles que ainda ndo foram coletados, estando em posse dos
pesquisados e que serdo coletados com o objetivo de atender as necessidades
especificas da pesquisa que encontra-se em andamento.

As fontes priméarias envolvem a obtencdo de informacdes a partir de
pessoas e em que grande parte da pesquisa gira em torno de opinides emitidas pelas
pessoas que compde o publico-alvo. As fontes secundarias sdo constituidas de
matérias ja disponiveis que nado foram produzidos especificamente para o
levantamento da pesquisa (LIVINGSTONE, 1982).

Conforme Candeloro e Santos (2006) a técnica de pesquisa é uma
ferramenta auxiliar na investigacdo, voltada para natureza empirica nas quais o
pesquisador devera coletar dados quantitativos e/ou qualitativos. As técnicas de coleta
de dados ndo podem ser realizadas de modo aleatério pelo pesquisador, sendo que
deve-se observar que as técnicas estdo ligadas ao tipo de pesquisa que sera realizada
e devem ser feitas com rigor. Para realizagdo dessa pesquisa, foram utilizados dados
primérios e secundarios. Para os dados primarios a técnica utilizada foi a aplicacao
de um questionario com questdes fechadas e abertas, enviado por e-mail a todos os

clientes corporativos da agéncia bancaria.
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O questionério € elaborado e utilizado em pesquisa de campo dando
suporte ao pesquisador em sua coleta de dados. O mesmo deve ser claro, objetivo e
de facil interpretacdo para ambos os lados (LOPES, 2006) Deve permitir ao
pesquisado uma interpretacdo Unica. Aléem disso, deve-se atentar para a quantidade
de questbes, de modo a ndo cansar o pesquisado prejudicando a veracidade das
respostas. O ideal é que o questionario ndo ultrapasse mais que 30 questdes
(ARAUJO, 2005). O questionario pode ser considerado como o elo entre os objetivos
da pesquisa e as informacfes dos pesquisados. Os objetivos da pesquisa Ssao
transformados em perguntas que serdo aplicadas através do questionario, coletando
as informacdes necessérias (MORITA, 2012).

O questionario foi de extrema importancia para a pesquisadora, pois &
através do mesmo que podera ser feita a coleta das informacfes necessarios de
acordo com a proposta do trabalho e apds as informacgfes coletadas sera possivel
fazer uma andlise para posterior obtencéo dos resultados necessarios e resposta da
pergunta de pesquisa.

Ja os dados secundarios foram coletados diretamente com a geréncia da
agéncia bancaria, que gentilmente disponibilizou a relacdo das empresas que sao

clientes da agéncia a mais de 6 meses juntamente com seus enderecos eletronicos.



55

4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

A andlise dos dados da pesquisa, conforme explica Lopes (2006), tem por
objetivo interpretar os dados do problema da pesquisa. Nessa etapa séo realizados
varios estagios da investigacdo, sendo que ao final da coleta e analise dos dados
serdo mostrados os resultados. A andlise de dados sdo os métodos e técnicas que
permitem ao pesquisador reforgar, confirmar ou n&o ideias relacionadas com o
fendmeno pesquisado (BRACARENSE, 2012).

Para coletar os dados, foi elaborado um instrumento de pesquisa em forma
de questionario contendo dez questdes, sendo oito fechadas e duas abertas. O
guestionario foi enviado, via e-mail, para as 55 empresas que representam o total dos
clientes corporativos da agéncia bancéria, sendo que 30 empresas retornaram o
mesmo com as respostas

Para a analise dos dados foi necessario o uso de planilhas para tabulacéo
dos dados e posteriormente de graficos com as analises obtidas através dos dados
coletados juntamente com 0s pesquisados, ilustrando os resultados obtidos. Depois
de terminada a tabulacdo dos dados e os gréaficos estarem prontos, 0s mesmos foram
transformados em figuras. A seguir a andlise dos dados da pesquisa, explicando de
forma detalhada os resultados obtidos.

4.1 PERFIL DAS EMPRESAS

O perfil das empresas entrevistadas para a pesquisa mostra que todas as
organizacdes sdo de grande porte e movimentos grandes somas junto a agencia
bancaria investindo valores altos nos negdécios que possuem. Além disso, a maioria
das organizacdes sao conhecidas no seu mercado de atuacéo.

Em relagdo a localizagdo pode-se dizer que a maioria fica localizada em
Criciima, as restantes estao localizadas na regido em municipios como: Braco do
Norte, Icara, Morro da Fumaca, Jaguaruna, Ararangud, entre outros, sendo que

Em relagcdo ao setor em que as empresas atuam, pode-se dizer que é
bastante diversificado atendendo, por exemplo, as areas de comercio, industria,

mineragéao, distribuidoras, factoring, entre outros. Tais informagdes sobre o perfil das



56

empresas foram possiveis de serem colhidas através dos sites disponiveis na internet,

pois a pesquisadora ja possuia 0s homes e e-mails das empresas.

4.1.1 Perfil das empresas: ha quanto tempo trabalha com a agéncia

A primeira pergunta do questiondrio teve por objetivo analisar o tempo que
as empresas trabalham com a agéncia em estudo, sendo que as empresas que estao
ha mais tempo podem analisar melhor a qualidade no atendimento prestado, pois ja
presenciou mudancas na forma de atender os clientes e melhorias implantadas que
vao em busca de um atendimento eficaz e de qualidade.

Para essa questdo foram colocadas op¢des, sendo a mesma de mdltipla
escolha para ajudar os entrevistados e ser algo mais simplificado e rapido de ser
respondido. A seguir sera apresentado o gréafico, representado os dados obtidos

através da pesquisa realizada.

Figura 3 - Ha quanto tempo trabalha com a agéncia
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Fonte: elaborado pela autora.

Em relacdo aos resultados obtidos pode-se verificar que no total de 30
empresas, a op¢cao em que obteve-se destaque foi a ultima, ou seja, 28 empresas,

representando 94% ja trabalham com o banco ha mais de 2 anos. Em relacdo ao total
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uma empresa (3%) trabalha com o banco entre 6 meses a 1 ano e uma empresa
também (3%) trabalha com o banco a aproximadamente de 1 a 2 anos. Nenhuma
empresa respondeu que trabalha com o banco aproximadamente de 1 més a 6 meses.

Sendo assim, pode-se dizer que a maioria dos entrevistados ja € cliente da
agéncia em estudo h& bastante tempo, pois a op¢cdo mais escolhida foi “mais de 2
anos”. Por meio desta questédo, pode-se concluir que esses clientes tem uma melhor
percepcdo do atendimento prestado, pois ja presenciaram diversas mudancas

relacionadas ao atendimento.

4.1.2 Perfil dos entrevistados

A segunda pergunta esta relacionada com o perfil dos entrevistados, sendo
gue o objetivo foi analisar o cargo em que ocupam nas empresas. Em relacédo ao setor
de atuacao profissional, a maioria dos entrevistados faz parte da area financeira e/ ou
geréncia pois é a que mais tem contato com a agéncia, recebendo a maioria dos
atendimento e servicos solicitados pela organizacao.

A pergunta foi de mdultipla escolha, trazendo uma maior facilidade aos

clientes corporativos entrevistados.

Figura 4 - Cargos que ocupam nas empresas
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Fonte: elaborado pela autora.
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Sendo assim, pode-se observar que no total de 30 empresas respondentes
a maioria dos entrevistados que se propuseram a responder o questionario ocupam o
cargo de gerente, representado 47% (14) resposta. Posteriormente, 9 do total de 30
entrevistados ocupa o cargo de proprietario representado 30%. Nenhum dos
entrevistados ocupa o cargo de contador nas organizagoes.

Os entrevistados que possuem o cargo de funcionério representa 10 % no
total de 3 empresas das 30 respondentes. A opg¢ao “outros” representou 13% tendo
como respondentes 4 entrevistados, sendo um (25%) entrevistado ocupando o cargo
de supervisora financeira, 1 (25%) supervisor de tesouraria, 1 (25%) financeiros e 1
(25%) auxiliar financeiro.

Nessa questdo, pode-se observar que a maioria dos entrevistados ocupa
cargos importantes na organizagao, pois as opgdes mais escolhidas foram “Gerente”
e “proprietario”. Sendo assim, a seguir serdo apresentados os graficos representados
os resultados da pesquisa, sendo que o primeiro mostrara as respostas obtidas que
que diz respeito ao cargo em que O entrevistado ocupa na organizacdo, e
posterirormente, o segundo os cargos respondidos através da escolha da opcéo

“outros”.

4.2 UTILIZACAO DOS SERVICOS BANCARIOS DE OUTROS BANCOS

A terceira pergunta teve por objetivo analisar se os clientes corporativos
utiizam ou ndo servicos prestados por outros bancos, sendo que esses
desempenham as mesmas atividades da agéncia em estudo. Essa questdo esta
vinculada com a pergunta quatro, pois se os clientes utilizam servicos de outros
bancos, os mesmos comparam o atendimento prestado de ambos os bancos
avaliando os mesmos. Desta forma, essa pergunta teve como objetivo medir a
qualidade no atendimento prestado pela agéncia por meio de um comparativo com
outros bancos que prestam os mesmos tipos de servigos que a organizacao estudada.

O resultado desse questionamento mostrou que do total de 30 empresas
respondentes, ambas escolheram a opc¢éao “sim” representando 100% do total, sendo
gue esta opcéo também é de multipla escolha.
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4.3 QUALIDADE NO ATENDIMENTO DA AGENCIA EM ESTUDO

Como todos os entrevistados responderam que utilizam o0s servigos
bancarios de outros bancos, ambos responderam a essa questdo que obteve um
resultado final positivo, sendo que esta pergunta também é de multipla escolha.

O gréfico a seguir mostrara de forma mais detalhada o resutlado obtido

atraveés da pesquisa realizada.

Figura 5 - Qualidade no atendimento se comparado com outros bancos
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Fonte: elaborado pela autora.

Conforme observado na figura 5, das 30 empresas respondentes, nenhuma
empresa considera o atendimento ruim se comparado com outros bancos. Por outro
lado, do total de entrevistados 22 representando 73%, responderam que a qualidade
no atendimento € boa se comparada com outros bancos, 5 empresas escolheram a
opcéo regular representando 17% do total., representando 10% do total. e 3 empresas
consideram a qualidade no atendimento excelente Por meio desse questionamento,
pode-se observar que a qualidade no atendimento até o momento esta bastante
satisfatoria, j& que a maioria dos entrevistados analisou que a qualidade no
atendimento é boa.
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4.4 MEIOS DE COMUNICACAO MAIS UTILIZADOS PELA EMPRESA

A pergunta seis esta relacionada com o tipo de contato que € mais utilizado
pela empresa. Essa questdo assim como a demais foi de mdltipla escolha, podendo
0s entrevistados escolher a opgéo desejada.

Figura 6 - Tipo de contato mais utilizado pela empresa
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Fonte: elaborado pela autora.

A figura 6 mostra que das 30 empresas entrevistadas 15 utilizam o contato
telefénico e 12 empresas representado 40% utilizam o contato via e-mail. Nenhuma
empresa escolheu a opgao “atendimento pessoal’. E por fim, 3 empresas do total de
30 utiliza mais o atendimento oferecido através do site e aplicativos representado 10%
do total. Assim como a opgao “contato pessoal” obteve zero, a opg¢ao “outros” também
obteve zero do total de 30 empresas respondentes. Sendo assim, pode-se verificar

que o atendimento mais utilizado pelas empresas entrevistadas é através do telefone.

4.5 OBSERVACOES SOBRE O ATENDIMENTO

A pergunta seis buscou demonstrar a opinido dos clientes corporativos
entrevistados em relacédo ao atendimento prestado, dando a eles a opcéo de sugerir

melhorias ou reclamar determinado tipo de atendimento. Assim, como a pesquisadora
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ird disponibilizar uma via deste trabalho a agéncia em estudo, a esma podera
aproveitar para realizar algumas mudancas demonstradas através das opinides de
seus clientes a respeito do atendimento. Para uma melhor visualizacéo das respostas,
foram separadas as sugestdes das reclamacdes. Sendo assim, a seguir seréao
apresentados dois graficos, sendo o primeiro destinados as dicas e sugestdes e
posteriormente 0 segundo com as sugestoes.

4.5.1 Sugestdes para melhorar o atendimento

As sugestoes feitas pelos clientes deve ser profundamente analisa pelas
organizacdes, pois alguns pontos podem ser melhorados e a qualidade no
atendimento podera ficar ainda melhor do que esta.

Nesse tépico serdo mostradas as opinides descritas pelos clientes
corporativos da agéncia:

Quadro 2- Sugestdes para melhorar o atendimento
“Esta bom assim, atende nossas necessidades”

“Estamos satisfeitos com a sistematica atual”

“Néo existem observacdes a serem feitas”

“Nada a declarar”

z

“Somos sempre bem atendidos pelo pessoal da geréncia’

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 7 - Sugestdes para melhorar o atendimento
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Por meio da pesquisa apresentada na figura 7, pode-se verificar que 11
empresas representando 55% das empresas respondentes do total de 30 empresas
nao responderam a essa questdo, 6 empresas representado 30% do total alegaram
nao ter nada a declarar, Posteriormente, 2 empresas (10%) consideram que a agéncia
atende as necessidades necessarias. Por fim, uma empresa (5%) acredita que sao
sempre bem atendidos com o pessoal da geréncia.

Os resultados obtidos por meio dessa questdo, em relacdo as sugestdes
apresentadas no quadro 2, mostra que a maioria dos entrevistados relacionou apenas
elogios para a agéncia. A maioria dos entrevistados optou por nédo responder esse
guestionamento, sendo que a pergunta era aberta demonstrando a opinido dos

mesmaos.

4.5.2 Reclamagdes sobre o atendimento prestado

A guestao seis, como ja mencionado foi aberta demonstrando a opinido dos
clientes corporativos entrevistados em relacdo ao atendimento prestado. Algumas
empresas sugeriram melhorias, sendo que a maior parte dos entrevistados atribuiu
elogios para a agéncia, como transcrito abaixo no quadro 3. Por sua vez, algumas
organizacdes descreveram reclamacdes em relacdo ao atendimento prestado, tendo
a agéncia a oportunidade de melhorar esses pontos jA que a pesquisa sera
disponibilizada pela pesquisadora. O quadro a seguir mostrara as reclamacdes feitas
pelos clientes corporativos entrevistados:

Quadro 3- Reclamac0fes sobre o atendimento

“O atendimento do Banco do Brasil € muito bom, pois sempre recebemos retorno
gquando solicitamos algo. Podendo contar com pessoas capacitadas para nos atender, quando
surgem davidas. Porém, as vezes o retorno torna-se um pouco demorado devido a burocracia
do banco, principalmente nas operac¢des que envolvem fechamento de cadmbio. A demora é
compreensivel, pois trata-se de seguran¢a e responsabilidade nas opera¢Bes, mas como
estamos com variacdes expressivas no cambio, o tempo de resposta, as vezes tem um custo
maior”.

“Atendimento por telefone complicado, negocia¢des impossiveis”.

“Agilidade no retorno”.

“Mais agilidade - as vezes por ser um banco publico/economia mista € muito mais
lendo que os bancos privados”.

“Hoje os servigos mais utilizados tanto profissionalmente quanto pessoalmente
séo os aplicativos do site e a questédo da atualizacéo frequentemente exigida das versdes de
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navegador e do Java sdo muito constantes e isso atrapalha o acompanhamento e continuidade
da utilizacdo do Gerenciador Financeiro”.

“A nossa Unica reclamacédo refere-se ao site que algumas vezes fica lento e
demora um pouco para normalizar.”

“‘Referente a operagao de bloqueio da senha no internet bank. A operagdo de
desbloqueio deveria ser permitida através de um dos representantes legais via internet, sem a
necessidade de formulario impresso assinado e entreque na agéncia”.

“Depois que a agéncia ficou subordinada a Curitiba, o processo ficou mais
burocratico e lento. Nos dias de hoje precisamos de agilidade e autonomia para solucionar os
problemas. A agéncia ficou (engessada)”.

“Ultimamente estamos tendo problemas quanto ao cadastro das senhas, muita
demora, principalmente, porque nossa Agéncia de relacionamento é a 3422.3 e por conta de
convénios tivemos que abrir contas nas Agéncias 5209.4 e 0407.3, onde a demora foi mais de
um més”.

“O banco se posiciona como se o cliente precisa dele. Ndo facilita em nada na
prestacdo de servico, principalmente por parte de funcionarios, diferente dos privados, que os
gerentes de contas estdo sempre te ligando, sendo prestativos. Parecem robds dentro das
agéncias. Pouco mais de carisma e simpatia, acredito que ajudaria bastante. Por conta disso ja
trabalho com outros bancos”.

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 8- Reclamacdes sobre o atendimento prestado
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Fonte: elaborado pela autora.

Em relagédo as reclamacdes, pode-se verificar na figura 8 que do total de
30 empresas respondentes, 3 empresas representando 30% reclamam da falta de
agilidade no retorno das negociacdes solicitadas. Uma empresa (10%) considera que

0 processo da agéncia é lento e burocratico, uma empresa (10%) relata que a agéncia
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nao facilita em relacdo a prestacao de servigos. Posteriormente, uma empresa (10%)
diz que o site &s vezes € lento e demorado, uma empresa (10%) reclama sobre as
atualizacoes frequentes da versao do navegador e do Java que acabam atrapalhando
a utilizacao do gerenciador financeiro. Do total dos entrevistados, uma empresa (10%)
relata que o atendimento por telefone € complicado e negocia¢des sao impossiveis,
Por fim, uma empresa (10 %) refere-se aos problemas com o cadastro de senha e
uma empresa (10%) destaca o bloqueio de senha no internet banking, pois o
desbloqueio deveria ser feito por um dos representantes legais via internet ao inves
de ter um formulério impresso.

Pode-se concluir que a maior reclamacdo em relagdo ao atendimento
prestado pela agéncia em estudo refere-se a agilidade no retorno, que obteve um
maior numero de respondentes, despertando a atencdo por parte da agéncia por

buscar melhorias nesse sentido.

4.6 UTILIZACAO DAS FERRAMENTAS DIGITAIS

Ja que essas ferramentas séo disponibilizadas aos clientes de modo geral,
essa pergunta buscou analisar se esses clientes utilizam ou ndo as ferramentas
disponiveis, pois ja que as mesmas trazem inumeros beneficios porque nao utiliza-
las.

Sendo assim, em relacdo a utilizacdo ou ndo das ferramentas digitais,
pode-se verificar que todas as empresas, no total de 30 responderam que utilizam sim
as ferramentas digitais disponibilizadas. Através desse questionamento, pode-se
observar que as empresas utilizam os servi¢cos on-line oferecidos.

Analisando os resultados obtidos através dessa pesquisa pode-se verificar
gue todos os clientes corporativos utilizam as ferramentas disponiveis através dos
sites e aplicativos, porém ndo € o recurso mais utilizado pelas organizagdes, ja que a
questao cinco mostrou que o contato mais utilizado pelas organizacdes € realizado

por meio do telefone.
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4.7 QUALIDADE DAS FERRAMENTAS DIGITAIS DISPONIVEIS

Como todos os entrevistados utilizam as ferramentas digitais
disponibilizadas, ambos responderam esse questionamento, sendo que essa

pergunta tem por caracteristica ser de multipla escolha.

Figura 9- Qualidade nas ferramentas digitais disponiveis
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Fonte: elaborado pela autora.

A figura 9 evidencia que, do total de 30 entrevistados, a maioria dos
entrevistados, sendo 18 representando 60% acredita que a qualidade das ferramentas
digitais é boa. As empresas que consideram a qualidade 6tima sdo 7 entrevistados
representando 23%. Nenhuma empresa considera a qualidade das ferramentas
digitais péssima. Os que consideram a qualidade regular sdo 5 entrevistados
representando 17%. As empresas que consideram a qualidade o6tima sao 7
entrevistados representando 23%.

De forma geral, pode-se dizer que através dos resultados obtidos a
gualidade das ferramentas digitais disponiveis esta adequada as necessidades das
empresas entrevistadas, sendo que as op¢des que obtiveram um maior destaque
foram as opcbes 6tima e boa.
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4.8 NIVEL DE SATISFACAO DOS ENTREVISTADOS EM RELAGAO A QUALIDADE
NO ATENDIMENTO PRESTADO

A organizacdo em estudo possui ouvidoria, sendo que as reclamacdes
poderdo ser realizadas através do site (BB atende para a organizacdo e BB responde
para os clientes), no zero oitocentos e por meio dos caixas eletrénicos, oferecendo
opcOes para as possiveis reclamacdes dos clientes. O prazo para obter uma resposta
em relacdo a reclamacéo solicitada é de cinco dias.

Todas as reclamacdes serdo direcionadas para a agéncia, cabendo as
mesmas redirecionarem para as superintendéncias que fardo todo o monitoramento
da ocorréncia. Posteriormente, as respostas serao direcionadas para os e- mail do
cliente que efetuou a reclamacéo.

Em relacdo a esta pergunta que diz respeito a satisfacao dos clientes em
relacdo ao atendimento prestado pela agéncia, sendo que essa questdo avaliou o

nivel de satisfacao dos clientes.

Figura 10 - Satisfacdo com a qualidade do atendimento da agéncia
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Fonte: elaborado pela autora.

Através dos resultados apresentados, a figura 10 permite verificar que 22

empresas representando 73% estao satisfeito. Aléem disso, 5 empresas representando
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17% esta totalmente satisfeito com o atendimento prestado. Por sua vez, 3 (10%)
empresas esta parcialmente satisfeito e por fim nenhuma empresa esté insatisfeita
com o atendimento prestado pela agéncia.

Analisando os resultados, de maneira geral, pode-se dizer que a qualidade
no atendimento prestado esta sendo vista de forma positiva pelas empresas, pois as

escolhas que mais obtiveram resultados foram “Satisfeito” e “totalmente satisfeito”.

4.9 SUGESTOES DE MELHORIAS EM RELACAO AOS ATENDIMENTOS
PRESTADOS

Em relacédo aos tipos de atendimentos prestados (telefénico, e-mail, site,
pessoal), essa pergunta procurou analisar quais as melhorias deveriam ser feitas em
relacdo a esses atendimentos. Por ser uma questdo que mostra a opinido dos
entrevistados, a questdo teve como caracteristica ser aberta, ou seja, nessa pergunta
sdo destacadas as opinides dos entrevistados. Sendo assim, a seguir sera mostrado

as respostas obtidas através da pesquisa realizada.

4.9.1 Elogios feitos pelos entrevistados

Os elogios feitos pelos clientes sdo pontos que motivam, entusiasmam a
organizacdo a continuar trabalhando no mercado, principalmente quando trata-se de
momentos dificeis enfrentados.

O quadro 4 contém a transcricdo dos elogios feitos pelos clientes
corporativos para a agéncia em estudo em relacdo ao atendimento prestado:

Quadro 4- Elogios feitos pelos entrevistados

“Sempre somos atendidos muito bem tanto pelo auxiliar do Gerente como pelo

proprio Gerente, ndo temos sugestées quanto ao atendimento.”

“Sempre que precisamos fomos bem atendidos com o pessoal da geréncia”.

“Os atendentes sao rapidos e muito prestativos”

“Nada a declarar”

“Néo existem observacgbes a serem feitas”
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“O atendimento do banco a nossa empresa tem sido muito bom. Acredito que
melhorando alguns fatores burocraticos, para diminuir o tempo de espera, poderia agregar

ainda mais valor ao bom atendimento ja prestado”.

“No momento com a demanda que temos com o banco, estamos satisfeitos”.

“De um modo geral, temos poucas operagées com o Banco do Brasil”.

“Nada a Reclamar. O gerente, como o pessoal do atendimento muito gentis.”

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 11- Elogios feitos pelos entrevistados
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Fonte: elaborado pela autora.

A figura 11 revela que, em relagdo aos resultados obtidos por meio da
pesquisa, pode-se verificar que a maioria dos entrevistados ndo respondeu essa
pergunta, com 12 respondentes representando 52%. Do total de 30 entrevistados, 5
representando 22% né&o tém nada a declarar, 3 entrevistados (13%) fizeram elogios
em relacdo aos atendimentos rapidos e muito prestativos e por fim 3 entrevistados
(13%) relataram que sdo sempre bem atendidos com os auxiliares e o pessoal da

geréncia.
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4.9.2 Sugestdes de melhorias solicitadas pelos entrevistados

Para que se possa melhorar o atendimento prestado por uma organizacao,
a mesma precisa ouvir os clientes quando for solicitada alguma melhoria, obtendo-se
uma maior qualidade no atendimento prestado pela mesma.

Sendo assim, por meio deste questionamento, os clientes corporativos
puderam relatar as melhorias que poderao ser implantadas para melhorar ainda mais
o atendimento, sendo que este trabalho serd disponibilizado para a organizagédo
dando a oportunidade de implantar melhorias que julgar ser necessarias. A seguir, no

Quadro 5, serdo descritas as melhorias relatadas pelos clientes corporativos.

Quadro 5- Sugestdes de melhorias solicitadas pelos entrevistados
“Autonomia”

“O atendimento pessoal dos caixas deixa a desejar”

“Fora do horario de atendimento 11 as 16 horas. Ndo oferecendo aos clientes,

sendo que para nds comegamos geralmente 8 horas, muito tempo esperando”.

“Quanto ao atendimento, estamos satisfeitos, exceto a questao citada em relagdo
as senhas. Também gostaria de questionar o novo layout do site, foram efetuados algumas
mudancas, e foram muito boas, porém a dUltima alteracdo, para nossa empresa que
obrigatoriamente necessita de muitas contas e consultas, ficou mais complicado, nao
permitindo a digitacdo da conta e também a lista disponibilizada ndo esta em ordem das contas,

necessitando a procura da mesma”

“Agilidade e um maior comprometimento dos funcionarios para entender o cliente

e tentar ajudar”

“Atendimento telefbnico e e-mail e negociag¢ées”.

Fonte: elaborado pela autora.
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Figura 12— Sugestdes de melhorias solicitadas pelos entrevistados
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Fonte: elaborado pela autora.

Em relacdo aos resultados obtidos, a figura 12 demonstra que um (15%)
relatou o atendimento pessoal do caixa que deixa a desejar um entrevistado, um (15%)
solicitou maior agilidade e comprometimento dos funcionarios.

Posteriormente um representando (14%) relatou falta de autonomia, um
(14%) relatou horario de atendimento da agéncia, considerando “ruim”., um (14%)
solicitou melhorias de alguns fatores burocraticos. Do total de 30 entrevistados um
(14%) solicitou melhorias no atendimento telefonico, via e-mail e negociagdes, um
(14%) estao satisfeitos com o atendimento exceto a questdo da demora para cadastrar

senhas.

4.10 ANALISE GERAL DOS DADOS DA PESQUISA

O atendimento oferecido por uma empresa aos seus clientes deve ser de
qgualidade, buscando atender e/ou superar as expectativas do mesmo, sendo que a
satisfacdo dos clientes € um dos fatores cruciais e uma peca chave para a
organizacdo. Para Rizzi e Sita (2012) a satisfacdo dos clientes agrega valor e pode
ser considerado um fator fundamental para a sobrevivéncia e prosperidade das
organizagbes. A mesma esta relacionada com a qualidade no atendimento, dos

produtos oferecidos, servigos e o pos venda.
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Um cliente consegue fazer uma melhor avaliagdo da qualidade do
atendimento do negodcio, principalmente se ja frequenta ou utiliza os servigos dessa
organizacdo ha bastante tempo, pois consegue observar as mudancas realizadas e
também alguns pontos que passaram a ndo desempenhar um papel tdo bom como
anteriormente.

Pode-se dizer que a percepgédo do cliente ocorre a partir de contatos
individuais e especificos relativos a uma determinada transacédo, sendo que ha outras
percepcdes relacionadas a organizacdo com base em suas experiéncias como um
todo (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,2003).

Por meio da pesquisa, pode-se observar que a maioria tem uma percepgao
ampla do atendimento prestado, pois estdo trabalhando com o banco ha mais de 6
meses, sendo que a maioria é cliente do banco ha mais de 2 anos. Assim, possuem
uma melhor percepcédo do atendimento prestado, podendo observar as mudancas
realizadas ao longo dos anos.

Além de estarem atentas na qualidade dos servigcos prestados aos seus
clientes, as organizacdes precisam conhecer seus clientes, no caso das agéncias
bancéarias, conhecer o perfil dos seus clientes pode fazer toda a diferenca pois, por
meio disso, podera buscar pelo atendimento adequado resultando num maior sucesso
do negdcio, sendo que podera oferecer produtos e/ou servicos com mais qualidade
para seu publico-alvo. Para Hiam (2010) o perfil dos clientes é determinado pela
organizacado e alguns critérios que podem ser considerados estéo relacionados com
as condicdes financeiras, idade, interesses, localizacdo, entre outros.

Sendo assim, por meio da pesquisa pode-se verificar em relacdo ao perfil
dos entrevistados, como colaboradores das empresas, voltando o foco para os cargos
gue ocupam, que a maioria ocupa cargos importantes nas organizacbes em que
trabalham.

Além de avaliar a qualidade no atendimento prestado por meio de
pesquisas de mercado com seus clientes, as organizagfes precisam ficar atentas ao
gue 0s seus concorrentes estdo ofertando, melhorando alguns pontos que julgarem
necessarios e destacando-se da concorréncia. Para avaliar a sua competitividade, a
empresa precisa observar se os seus clientes utilizam servigos da concorréncia e,

posteriormente, avaliar a qualidade dos servigos prestados.



72

Pode-se dizer que conhecer a concorréncia, mesmo que a empresa seja a
lider no mercado em que atua, podera evitar que perca seu lugar conquistado no
mercado. Além disso, conhecer os concorrentes faz parte do conhecimento de
mercado da empresa, entendendo as tendéncias e padrbes adotados pelos mesmos
(BENTES, 2012).

Outro ponto abordado por meio da pesquisa buscou verificar a qualidade
no atendimento oferecida, através de uma comparacdo com outros bancos que
prestam os mesmos tipos de servicos. Pode-se verificar que o atendimento é
considerado bom sob o ponto de vista dos entrevistados. Sendo assim, pode-se
concluir que o resultado do retorno obtido é positivo para a agéncia em estudo.

Os meios de comunicacdo que a empresa utiliza, assim como o contato
pessoal devem ser de qualidade e ajudar os clientes oferecendo maior comodidade e
praticidade quando precisam. De acordo com Xavier (2009) os meios de comunicagao
podem ser considerados como um tipo de atendimento ao cliente do qual é
caracterizado como um comunicacdo pessoal entre as empresas e 0s clientes. Por
meio dos meios de comunicagdo, as empresas colocam instrumentos, como, linhas
telefénicas, enderecos eletrbnicos, que tem por objetivo orientar, tirar davidas dos
clientes.

Dentre os meios de comunicacao, a agéncia em estudo oferece contato via
e-mail, telefénico, pessoal e através de site e aplicativos. Assim, buscou-se verificar
0s meios de comunicag¢do mais utilizados pelos clientes corporativos, tendo em vista
que necessitam de uma maior atencao por parte da organizacdo ja que é avaliado
pelo cliente que precisa do mesmo. Os resultados obtidos mostraram que o contato
mais utilizado pelos clientes ocorre por meio telefénico e via e-mail.

Um dos fatores para conquista da qualidade no atendimento e sucesso do
negdécio é saber ouvir as sugestdes, reclamacdes e opinides dos clientes, pois através
desta postura, mudancas poderdo ser feitas melhorando ainda mais os servigos
oferecidos no mercado. Quando feitas reclamacdes pelos clientes a empresa precisa
ouvir e, se julgar necessario, fazer as mudancas sugeridas, pois as mesmas poderao
resultar em um atendimento com uma maior qualidade e eficiéncia.

Por meio da pesquisa realizada, a agéncia em estudo pode conhecer e
verificar os pontos positivos e negativos apontados pelos clientes, através das

sugestdes de melhorias e elogios realizadas pelos mesmos. Conclui-se assim que por
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meio das sugestbes e das reclamagbes feitas, a organizagdo podera realizar
mudancas buscando obter uma maior eficiéncia de seu atendimento.

A qualidade no atendimento deve ser considerada pelas organizacoes algo
essencial, sendo que é um fator chave para 0 seu sucesso no mercado. As
ferramentas mais utilizadas, atualmente, e que facilitam na prestacéo de servigos sé&o
as digitais, através de sites e aplicativos para celulares. A agéncia em estudo possui
essas ferramentas, através de seu site oferece servicos on-line, como o internet
banking, oferecendo uma maior comodidade e facilidade no atendimento necesséario.
Além disso, conta com o aplicativo que oferece ainda maior facilidade para realizar
Servigos necessarios, pois através do celular os clientes podem utilizar servi¢cos de
forma pratica e totalmente segura.

A pesquisa buscou verificar se os clientes corporativos utilizam ou nao as
ferramentas disponibilizadas, avaliando o nivel de satisfacdo do clientes com relacdo
as mesmas. Pode-se concluir que todos os clientes entrevistados utilizam as
ferramentas digitais, e em relacdo ao nivel de satisfacdo, pode-se considerar que 0s
clientes estéo satisfeitos com as ferramentas, pois consideram-nas 6timas ou boas.

As empresas precisam observar o nivel de satisfacdo de seus clientes em
relacdo ao atendimento prestado, por meio de pesquisas de mercado com seu
publico-alvo, relatos feitos pelo mesmo, gestos entre outros, pois clientes insatisfeitos
poderdo relatar sua experiéncia negativa a outros clientes, passando para outros,
ocasionando uma corrente negativa, que resultara em uma imagem “ruim” da
organizacdo no mercado em que atua. Conforme Campos (2010) a satisfacdo do
cliente pode ser definida como a avaliacéo do cliente relativo ao produto e/ou servigo
oferecido, ao preco, promocéao e lugar. Sendo assim, pode-se dizer que a satisfacao
do cliente € um conceito amplo no qual esta incluso o servico ao cliente.

A pesquisa buscou avaliar o nivel de satisfacdo dos entrevistados em
relacdo a qualidade dos servigcos prestados pela agéncia bancéaria. Pode-se concluir
gue os entrevistados estdo satisfeitos com atendimento prestado, pois a maioria
escolheu a opcgao “satisfeito ou totalmente satisfeito”. Sendo assim, esse resultado
pode ser considerado algo extremamente importante e positivo para a agéncia
bancéaria em estudo.

De uma maneira geral, a andlise dos dados da pesquisa, mostrou que o

atendimento prestado, atualmente, pela agéncia bancaria é bastante satisfatorio,
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tendo em vista que os resultados mostraram que o atendimento sob o ponto de vista
dos clientes entrevistados é bom e estdo satisfeitos com o atendimento. Porém, vale
ressaltar que sugestdes de melhorias e reclamacdes foram solicitadas pelos clientes
corporativos, do qual merecem uma atencdo maior por parte da agéncia, tendo em
vista que mudancgas poderao ser realizadas melhorando ainda mais o atendimento
prestado.
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5 CONCLUSAO

No atual cenario encontrado no mercado financeiro, pode-se verificar uma
disputa acirrada e uma concorréncia forte, a busca por inovagdes, mantendo uma
qualidade no atendimento oferecida aos clientes, o que é um fator essencial para as
agéncias bancarias.

Tendo em vista que a qualidade no atendimento ja ndo pode mais ser vista
pelas organizagbes como um diferencial e, sim, como algo fundamental, é preciso
observar, buscar e analisar como esta sendo oferecido o atendimento aos clientes,
implantando sempre as melhorias necessarias.

Além disso, buscar por inovac¢des, como por exemplo, ferramentas digitais,
gue oferecam os mesmos servicos oferecidos na agéncia fisica, porém online
trazendo aos clientes uma maior rapidez e comodidade nos servicos, faz com que a
satisfacdo dos mesmos possa aumentar, sendo que sempre deve-se manter a
qualidade dos servicos prestados. Os aplicativos e o internet banking, trouxeram tanto
para os bancos como para os clientes uma maior facilidade no atendimento, evitando
filas intermindveis e clientes insatisfeitos com a demora na prestacdo dos servigcos
solicitados.

Sendo assim, o presente trabalhou procurou verificar a qualidade no
atendimento oferecida por uma agéncia tendo em vista que o objetivo geral foi analisar
a percepcéo do cliente corporativo com relacdo ao atendimento prestado por uma
agéncia bancéria localizada em Criciima SC.

Por meio do objetivo geral, foram definidos os objetivos especificos que
foram respondidos por meio da pesquisa realizadas com os clientes corporativos da
agéncia. O primeiro objetivo especifico foi analisar o nivel de satisfacdo dos clientes
que representam grandes empresas que utilizam a agéncia bancéaria. A pesquisa
mostrou que os clientes estao satisfeitos com o atendimento prestado, porém algumas
sugestbes de melhorias e reclamacdes foram solicitadas, da qual serdo analisadas
pela agéncia bancaria e algumas mudancas poderédo ser feitas para uma melhor
eficiéncia do atendimento prestado atualmente.

O segundo objetivo destacado no trabalho foi verificar os tipos de canais
de comunicacdo e relacionamento mais utilizados pelos clientes corporativos. A
agéncia bancaria atualmente conta com os canais de comunicacédo com o cliente por

meio do site, e-mail, telefone e pessoalmente. Por meio da pesquisa pode verificar
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que a maioria dos clientes utiliza o atendimento oferecido através de telefonemas
realizados para a agéncia em estudo, sendo que o segundo atendimento mais
utilizado foi via e-mail e o terceiro foi atravées de site e aplicativos.

O terceiro objetivo especifico foi avaliar o nivel de satisfacdo com relacéo
as ferramentas digitais disponibilizadas pelo banco. Por meio da pesquisa pode-se
analisar que os clientes estédo satisfeitos com as ferramentas digitais disponibilizadas
pela agéncia, sendo que as mesmas oferecem uma maior comodidade e rapidez dos
atendimentos prestado evitando possiveis aborrecimentos pela demora no
atendimento.

O quarto objetivo especifico foi avaliar a qualidade do atendimento da
agéncia em comparacdo aos servicos prestados por outros bancos. A pesquisa
mostrou que o atendimento oferecido € bom em relac&do aos concorrentes da agéncia
bancaria.

O quinto objetivo especifico foi observar as sugestbes e reclamacdes em
relacdo ao atendimento prestado pela agéncia. Pode-se observar que alguns clientes
destacaram alguns pontos que merecem uma maior atencao por parte das agéncia
em estudo, através das reclamacdes e sugestdes de melhorias feitas pelos mesmo.
Alguns pontos poderdo ser analisados e melhorias poderdo ser implantadas,
resultando em um atendimento mais eficaz aos clientes corporativos.

Por fim, o Ultimo objetivo especifico do trabalho foi conhecer os pontos
positivos do atendimento e a necessidade de melhorias a partir do ponto de vista dos
clientes corporativos. Por meio da pesquisa, pode-se conhecer 0s pontos
considerados positivos da organizacdo na visdo do cliente e também os pontos que
merecem uma maior atencdo, onde foram solicitadas as melhorias que poderao ser
realizadas. Um dos pontos destacados pelos clientes foi a falta de autonomia por parte
da agéncia, j& que a mesma precisa de autorizacdo de alguns 6rgaos superiores que
controlam algumas operacoes realizadas. Voltando-se para os pontos positivos, pode-
se destacar o bom atendimento dos auxiliares (assistentes) e gerentes oferecido aos
clientes corporativos, quando necessitam contato para possiveis negociagoes.

Como proposta, sugere-se estudos futuros que poderéo ser realizados em
outras agéncias situadas no mesmo prédio ou agéncias da regido. Além disso, outra
proposta pode estar ligada a organizacdo estudada, que poderé analisar os resultados

obtidos por meio da pesquisa realizada, buscando conhecer melhor o perfil de seus
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clientes, implantando algumas das melhorias sugeridas pelos mesmos e realizando
outra pesquisa de mercado futuramente observando os resultados obtidos apés as
mudancas solicitadas.

A pesquisa realizada limitou-se a analisar a qualidade no atendimento
prestado por uma agéncia especifica, levando em consideragdo apenas os clientes
que tinham a agéncia de relacionamento em Cricilma, pois sdo 0S que possuem
contato direto com a agéncia estudada.

Concluiu-se que o atendimento prestado é bastante satisfatorio na visédo
dos clientes entrevistados, sendo que comparando-se com outros bancos o
atendimento é considerado bom, muitos pontos positivos foram destacados pelos
mesmos. Porém algumas empresas destacaram melhorias que devem ser
observadas e, talvez, implantadas pela agéncia melhorando ainda mais o atendimento
prestado.
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APENDICE A- Instrumento de pesquisa — modelo.

y ' Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC ‘v’

Curso de Administracdo de Empresas
unesc

7 X

Apresentacdo: Bom dia / boa tarde meu nome € Amanda da Silva Perito sou
académico do curso de administracdo de empresas da Unesc. Estou realizando uma
pesquisa de mercado para analisar a qualidade no atendimento prestado aos clientes
corporativos pela agéncia bancéaria localizada em Criciima objetivando a conclusao

do TCC e posterior conclusdo do curso

1. A sua empresa é cliente do banco ha quanto tempo?

1. Entre 6 meses a1l ano 3.1a2anos
2. Mais de 6 meses 4. Mais de 2 anos

N

. Qual o seu cargo na empresa?

. Gerente

. Proprietario
. Contador

. Funcionario
. Outro:

absbwnNPE

JooU g Uy

3. A sua empresa utiliza os servigos bancérios de outros bancos? (Se a resposta for
“Nao” pula para a questao 5.)

4. Comparado com outros bancos que prestam 0s mesmos tipos de servigos, a
gualidade no atendimento da agéncia em estudo torna-se:

1. Ruim 3. Boa
2. Reqgular 4. Excelente

5. Quando precisa entrar em contato com o Banco, qual o tipo de contato € mais
utilizado pela empresa:

1. Contato via e-mail

2. Contato telefénico

3. Contato pessoal

4. Contato através do site e aplicativos
5. Outros:
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6. A respeito dos servicos mais utilizados, quais suas dicas, sugestbes ou
reclamacdes para melhorar o atendimento?

R:

]

7. A empresa costuma utilizar as ferramentas digitais disponibilizadas? (Caso a
resposta seja “ndo” pula para a pergunta 9)

1. Sim
2. Néo
3. As vezes

u

8. As ferramentas digitais disponiveis tém como principal objetivo proporcionar aos
clientes do banco uma maior comodidade, facilidade e rapidez em atendimentos. Para
a empresa a qualidade encontrada nas ferramentas disponiveis é:

1. Péssima 3.Boa
2. Regular 4.0tima

]

9. Em uma escala de 1 (insatisfeito) a 4 (totalmente satisfeito) o quanto vocé esta
satisfeito com o atendimento prestado pela agéncia:

1 2 3 4
Insatisfeito Parcialmente Satisfeito Totalmente
satisfeito satisfeito

10. Em relacdo ao atendimento de modo geral (telefénico, e-mail, pessoal), o que
precisa ser melhorado?

R:

Muito obrigada (0) pela sua contribuicdo e participacéao!



