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Resumo

As empresas de servigo tém sofrido, nos ultimos anos, profundas modificacoes
decorrentes, sobretudo, de fatores como a globalizagdo, a competitividade, os
avangos tecnolégicos e o novo perfil do consumidor, mais exigente e consciente de
seus direitos. Estes fatores tém forcado as organizacdes de servigcos buscarem
informacdes sobre preferéncia de seus clientes, principalmente, quando se trata de
instituicdo financeira que apresenta transformacdes aceleradas no mercado. O
objetivo principal, deste trabalho é avaliar a interagao entre o cliente e o prestador de
servico com a finalidade de propor sugestdes de melhoria na qualidade dos servigos
e contribuir com informagdes que possam ser efetivamente Uteis capazes de
desencadear ag¢des de melhoria ao nivel de agéncias bancarias. Assim, através de
uma pesquisa de natureza qualitativa, classificada também como descritiva, uma vez
que a realizacdo deste estudo se baseou na opinido de pessoas relacionadas
diretamente com o trabalho desenvolvido; e quantitativa, pois enfatizam o
relacionamento causal entre variaveis e ndo entre processos. A investigacdo é
intencionalmente inserida em uma estrutura de livre valor. Os resultados mostraram
que de modo geral os clientes estdo satisfeitos com os servicos prestados pela
agéncia bancéria. Por outro lado, percebe-se a diferengca quando comparada
percepgcao dos funcionarios com a de clientes, por exemplo, quanto a “paciéncia e
objetividade”, os funciondrios afirmam que, 25,0% dos clientes se encontram
satisfeitos, enquanto que a percepg¢ao dos clientes, quanto a satisfacéo é de 35,0%.
Portanto, os funciondrios da linha de frente, interagem diretamente com os clientes,
mas nao conseguem perceber esta satisfagéo.

Palavras-chave: linha de frente, satisfag@o, atendimento.
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The service companies have been suffering, in the last years deep modifications
deriving from factors such as the globalization, competitiveness, technological
progress and the consumer's new profile, more demanding and conscious about his
rights. These factors had forced the service organizations to search for information
about their customers' preferences, mainly, when it is about financial institutions that
represent accelerated transformations in the market. The main objective of this work
is to evaluate the interaction between the customer and the service providers with the
purpose of proposing suggestions of improvement in the quality of services and to
contribute with information that might be indeed useful, capable to trigger
improvement actions in the level of bank agencies. So through a research of
quantitative because they emphasize the casual relationship between variables and
not processes. The investigation is intentionally inserted in a structure of free value.
The results showed that | general the customers are satisfied with services provided
by the bank agency. On the other hand, we can see the difference when compared
the employees' perception with the customers, for example, about the “patience and
objectivity ", the employees affirm that 25,0% of customers are satisfied, while the
customers' perception, related to satisfaction is 35,0%. Therefore, the employees of
front line interact directly with customers, but, they don't get to notice this satisfaction.

Keywords: front line, satisfaction, attendance.
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CAPITULO 1

INTRODUCAO

Na presente pesquisa estuda-se a interagédo entre o cliente e o prestador de
servico, de uma agéncia bancaria. A abordagem é feita a partir do ponto de vista
dos funcionarios de linha de frente, ou seja, estdo diretamente em contato com os
clientes. Neste sentido as organizagbes bancarias prestam servicos para atender as
necessidades do cliente, que devem ser planejados e realizados de forma a ter valor
para 0 mesmo.

Para isso é importante que o escopo da organizacdo, assim como todas as
pessoas envolvidas na prestacao do servico, conheca o seu processo, identifiguem
quais sdo as necessidades de seus clientes e promovam o alinhamento dos
processos ao atendimento dessas necessidades buscando garantia e melhoria
continua.

A organizacdo conhecendo e priorizando as necessidades de seus clientes
tera maior possibilidade de satisfazé-lo, através do aprimoramento das atividades e
dos seus processos-chave, ou seja, da orientacao de esforcos de melhoria daquilo
que realmente é valorizado pelo cliente.

Servigo de qualidade ndo s6 é uma eficiente ferramenta de “venda”, mas
também uma vantagem competitiva. De fato, numa economia de mercado em que,
muitas organizagdes fornecem o mesmo servigo, assim, a qualidade dos servigos
passa a ser caracteristica obrigatéria para a empresa que tem foco no cliente e que
busca uma vantagem competitiva.

De acordo com Almeida (2001) dentre os servigos prestados ao cliente, o
atendimento destaca-se de modo especial, como um forte instrumento de
diferenciacdo. Um servico ao cliente de qualidade é essencial para a manutencao de
relacionamento: cliente X fornecedor.

Pois, um servigo mal feito pode ter muitas causas. Entre elas, segundo Reis
(1998), as mais provaveis estao ligadas as pessoas responsaveis pelo atendimento -
sejam elas do front office quando responsaveis pelo atendimento da “linha de frente”

que atuam como “radares” e lidam diretamente com os clientes; ou do back office,
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qguando apesar de ndao manterem contato direto com o cliente sao responsaveis pela
retaguarda do seu atendimento.

Estas pessoas muitas vezes nao sao preparadas ou treinadas
adequadamente, ou ndo sao motivadas pela empresa. O treinamento dos recursos
tem funcéo estratégica, tanto os gerentes quanto os funcionarios da retaguarda ou
da “linha de frente”, pois constitui um dos fatores capaz de fornecer servicos de
qualidade.

A estabilizacdo econémica, pelo qual passa o Brasil desde a implantacao do
Plano Real em 1994, trouxe um novo desafio para as instituicbes bancarias do pais:
desenvolver mecanismos que Ihes garantam a saude financeira, agora que nao é
mais possivel recorrer aos mecanismos caracteristicos do periodo de inflagao alta. A
inflacdo elevada possibilitava ganhos significativos. Era possivel operar,
basicamente, com uma carteira reduzida de grandes clientes e crescer no embalo da
espiral inflacionaria.

O fim da inflacao, bem como a faléncia de algumas instituicbes bancarias
privadas devido, justamente, a faléncia ou retragcdo do poder econémico de seus
grandes clientes levou os bancos a buscar, na pulverizacao da carteira de clientes, a
solugdo para garantir sua sobrevivéncia. Mesmo os correntistas que sempre foram
desconsiderados pelos bancos, as pessoas de baixa renda, passaram a ser
"cortejadas", com o intuito de aumentar a captacdo de recursos das instituicoes
bancarias.

Diante dos fatos apresentados, vale dizer da preocupagdo com a atual
situacdo dos servigos, e da vital importancia dos mesmos. Nesse sentido, o estudo
do atendimento da linha de frente, para analisar a satisfacdo dos clientes do banco,
possibilitara o gerenciamento dos fatores que influenciam o desempenho dos
funcionarios e, como consequéncia, a melhoria da qualidade dos servigos.

Diante do exposto, formulou-se o seguinte problema de pesquisa: “quais 0s
fatores referentes ao atendimento que sao considerados importantes, pelos clientes,
para melhorar a qualidade dos servigos prestados”?

1.1 Justificativa

Em todos os trabalhos académicos espera-se contribuir com os conhecimentos
cientificos e empiricos, principalmente no tema proposto, considerado
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multidisciplinar, abordando o ser humano bem como o atendimento realizado no
setor bancario.

O setor de servicos € 0 que mais cresce em producado na economia brasileira e
sob a otica de emprego também. Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) mostram que desde a década de1950, mais da metade da riqueza
do Pais provém do setor de servicos, esta realidade se verifica em grande parte das
nagdes no mundo, sejam economias desenvolvidas ou nao.

Foram muitas as justificativas que levaram ao estudo do atendimento pelo
pessoal da linha de frente, as pesquisas divulgadas pelo PROCON, mostram o nivel
de insatisfagdo dos clientes, existente em varios segmentos, quanto ao atendimento.
O que confirma a necessidade de melhorar o atendimento nas organizagbes em
geral.

As atividades da linha de frente sdo aquelas vivenciadas pelo cliente. Os
componentes visiveis da operagédo do servico podem ser divididos em componentes
relativos ao pessoal de linha de frente, relativos as instalacdes fisicas e
equipamentos. O que ocorre no setor de apoio a linha de frente é de menor ou
nenhum interesse para os consumidores. As operacdes de alto contato, devido a
presenca do cliente, ttm um ambiente mais carregado de incerteza e variabilidade,
pode-se afirmar que cada “situagdo de atendimento” é Unica. (Giannini, 2007). A
area bancaria integra o sistema financeiro do Pais e a industria de servigos
financeiros faz parte do setor de servigos da economia.

Os bancos obtém mais lucro do que o setor de petréleo. A lideranca das
instituices financeiras se deve ao bom momento dos bancos, que aproveitam a
estabilidade econ6mica, a maior oferta de crédito e seus bons investimentos
financeiros. Embora obtenham 6timo desempenho financeiro os bancos continuam
sendo um dos primeiros no ranking de reclamagdes em relacao ao atendimento.

Antecipar-se as necessidades do cliente de modo a satisfazé-lo € a chave para
manté-lo como cliente. Ao ouvir o cliente, a organizagdo percebera suas reais
necessidade e expectativas quanto ao produto e servigos.

O bom relacionamento entre a empresa e o cliente &, pois essencial para a
percepcao da qualidade. Ainda que sejam servigos automatizados, como caixas e
atendimentos eletrénicos, ha sempre a idéia de que existe alguém nos bastidores
e,quando surge algum problema, ninguém quer falar com maquinas, mas com gente

de verdade.
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Pretende-se com a pesquisa e o complemento teérico sobre o assunto trazer
beneficios para todos os profissionais, que terdo a responsabilidade de gerenciar
com muita competéncia, habilidade e conhecimento as organizacdes bancarias. O
dinamismo com as novas descobertas tecnologicas e o aprimoramento do

conhecimento nos dé a certeza de que os dias atuais serdo superados pelo amanha.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo geral

Avaliar a interacdo entre o cliente e o prestador de servico, para melhorar a

qualidade dos servicos prestados em uma agéncia bancaria.
1.2.2 Objetivos especificos

a) Conhecer o perfil dos funcionarios da linha de frente e, quais as percepcdes
destas, em relagdo ao atendimento que prestam na empresa;

b) Avaliar e descrever a percepcao dos clientes sobre o atendimento prestado
pelo pessoal da linha de frente;

c) ldentificar os aspectos mais relevantes na melhoria da qualidade em servicos,

visando aumentar a satisfacdo dos clientes quanto ao servigo recebido.

1.3 Estrutura do trabalho

Este trabalho estd dividido em seis capitulos, cujas especificacoes estao
apresentadas a seguir.

O Capitulo 1 apresenta a parte introdutéria onde sera feita a apresentacdo da
relevancia do estudo em questao, do problema de pesquisa, dos objetivos (geral e
especifico);

O Capitulo 2 se refere a realizagado de revisdo bibliografica sobre conceitos
servicos, relagdo da linha de frente com satisfagdo do cliente;

O Capitulo 3 descreve as importantes mudancgas ocorridas no setor bancario,

as expectativas do cliente em relagéo ao servigo bancario.
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No Capitulo 4 é apresentada a metodologia utilizada na realizacdo deste
estudo e de que forma esta contribuiu para a realizacdo dos objetivos anteriormente
estabelecidos. Desta forma, foram apresentados alguns topicos relacionados a
abordagem qualitativa e quantitativa da pesquisa, os tipos de pesquisa adotados e
as técnicas de coleta e analise de dados empregados.

O Capitulo 5 mostra a analise e discussao dos dados.

O Capitulo 6 apresenta as conclusdes da pesquisa e sugestbes para novos
trabalhos.



CAPITULO 2

FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 SERVICOS

As atividades de servicos na economia remontam desde a Grécia classica. A
importancia dada pela sociedade grega a educagado dos jovens é conhecida, mas a
atividade de servigos em si tinha um papel econédmico marginal, numa sociedade
escravocrata e agricola (CORREA & CAON, 2002).

Socrates avaliava as atividades de servicos como profissées supérfluas e
menosprezadas. Platdo também desvalorizava as atividades de servigos entendidas
como atividades manuais e pormenorizadas frente as atividades intelectuais.
Aristételes ndo considerava como cidadaos os individuos prestadores de servicos.

Na baixa Idade Média, os “servigos” de transporte de especiarias e tecidos
através da Rota da Seda, que atravessava a Europa e o Oriente até a China, fizeram
riqueza de cidade-estado como Veneza, chegando a ser atividade economicamente
mais importante de paises inteiros, como Portugal e Holanda com suas companhias
de navegacao.

Apoés a primeira Revolugéo Industrial, século XVIII, os servigos perderam sua
importancia econdémica, permanecendo esta visdo negativa até o século XIX,
retornando como possivel fonte de desenvolvimento apenas em meados do século
XX, quando foram formuladas teorias econ6micas e sociais abordando
homogeneamente atividades ligadas a agricultura, industria e servigos.

Fischer (1933) foi quem inicialmente propés a divisdo das atividades
econbmicas em trés classes: primaria, secundaria e terciaria. Clark (1940) mais
tarde, propés a manutencdo da divisdo das atividades em trés classes e a
substituicdo da expressao “terciaria” pela expressao “servicos”.

O setor de servicos na maioria das economias do mundo, desenvolvidas ou
nao, ocupa uma posicao de destaque pela sua participagcdo na geracao de emprego

e riqueza, refletidos no produto interno bruto.
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No Brasil desde 1950, o setor de servicos, conforme dados do IBGE, tem
participacdo de mais de 50% na riqueza produzida no Pais. Em 2005 o setor

contribuiu com 64% no PIB, conforme mostra a Figura 1.

Participagcao dos Servigos no PIB

(% em valor adicionado — pregos basicos)
——Agropecuaria -=-Indistria Servigos

Em 2005

Agropecusria
5,6%

N /—'_A T~

et _'_‘___,_4——0-—-"“\\_"

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2001 2002 2003 2005

Mais de 50% da riqueza produzida no Pais provém do setor de
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Fonte: IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)

Fonte: IBGE, “Inser¢éo do Brasil no setor de servigos da economia mundial”, slide Eduardo Bom
Angelo, presidente da Brasilprev (2007).
Figura 1 — Participagao dos setores de atividades no PIB brasileiro entre 1950 a 2005.

Os ramos de comércio e transporte tiveram queda acentuada na participacao
do PIB, ficando abaixo da metade em comparagdo com o indice da década de 50,
enquanto que os ramos de comunicagdes, instituicées financeiras e administracao
publica tiveram ao longo das Ultimas décadas crescimento substancial de suas
participacdes (MASANO, 2006), conforme Figura 2.
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Fonte: IBGE, “Inser¢éo do Brasil no setor de servigos da economia mundial”, slide Eduardo Bom
Angelo, presidente da Brasilprev, (2007).
Figura 2— Participagao dos ramos de atividade no PIB do setor terciario no Brasil entre 1950 a 2005.

Na economia brasileira, as estatisticas ndo se mostram diferentes da
tendéncia apresentada no mundo industrializado. Quanto a geracao de emprego e
renda o setor terciario vem aumentando sua participagdo nas ultimas décadas. De
acordo com a Figura 3, que mostra a situagcdo percentual da populacao
economicamente ativa por ramo de atividade, observa-se que mais de 60%

dedicam-se a atividade de servicos.
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Figura 3— Populagao ocupada por setor de atividade no Brasil entre 1950 e 2005.
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De acordo com Lima (2004), em servicos, as pessoas sao de vital importancia

para o sucesso de uma organizagcdo. Sao elas que lidam diretamente com o cliente

e, nessa interacdo, podem ajudar a melhorar ou piorar a qualidade do servigco

prestado. Nunca foi tdo necesséario estudar o setor terciario como nos tempos

modernos, pode-se dizer que o século XXI, serd o século dos servicos.

2.2 Conceito de servicos

Segundo Lima (2004), a definicdo de servicos € problematica por causa da

extrema amplitude e complexidade dessa atividade, que abrange desde os servicos

de carater pessoal até os relacionados a produtos, como a entrega em domicilio € os

servigos de suporte. Apesar de tal dificuldade, sdo muitas as definicoes de servigos

encontradas na literatura, os quais sao observados no Quadro 1.
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Definicoes de Servicos Fonte
Servigos: Atividades, beneficios ou satisfagdes que sao colocadas a
venda ou proporcionados em conexao com a venda de bens. AMERICAN MARKETING

ASSOCIATION, 1960

Servigos representam ou satisfagbes intangiveis apresentadas
diretamente ou satisfagdes intangiveis apresentadas indiretamente
quando da compra de mercadorias ou de outros servigos. REAGEN, 1963
Servigos colocados no mercado: Uma transagao no mercado,
realizada por uma empresa ou por um empreendedor, onde o0 objeto

da transacao é outro que nao a transferéncia de propriedade(ou titulo, JUDD, 1964
se algum) de uma mercadoria tangivel.
Um servigo € uma atividade colocada a venda que gera beneficios e BLOIS, 1974

satisfacdes, sem levar a mudanca fisica na forma de um bem.
Servigos (sao) atividades separadamente identificaveis, que provéem
a satisfagdo de um desejo quando colocados no mercado

consumidores e/ou usuarios industriais e que nao estao STANTON, 1974
necessariamente associados a venda de um produto ou de um outro
Servigo.
Um servigo é uma atividade ou uma série de atividades que tem lugar LEHTINEN, 1983

nas interagcdes com uma pessoa de contato ou com uma maquina
fisica e que prové satisfagdo ao consumidor.

Servigos sao quaisquer beneficios intangiveis, que sao pagos direta ANDRESEN ET AL.,
ou indiretamente e que freqlientemente incluem um componente 1983
fisico ou técnico maior ou menor.
Servigos € algo que pode ser comprado e vendido, mas que vocé nao GUMMESSON, 1987
consegue deixar cair no seu pé.
Um servigo é qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa KOTLER, 1988

oferecer a outra que seja essencialmente intangivel e que nao resulte
em propriedade de coisa alguma. Sua produg¢éo pode ou nao estar
ligada a um produto fisico.

O servigo € uma atividade ou uma série de atividades de natureza GRONROOS, 1985
mais ou Menos intangivel - que normalmente, mas nao
necessariamente, acontece durante as interagoes entre clientes e
empregados do servigo e/ou recursos fisicos ou bens e / ou sistemas
do fornecedor de servigos — que é fornecida como solugéo aos
problemas dos clientes.

Servigos sdo atos, processos e 0 desempenho de agoes. ZEITHAML; BITNER,
1996
Um servigo é uma experiéncia perecivel, intangivel desenvolvida para
um consumidor que desempenha o papel de co-produtor. FITZSMMONS;
FITZSMMONS

Fonte: compilado a partir de GRONROOS (1993); FITZSMMONS & FITZSIMMONS(2005).
Quadro 1 — Definigbes de “servigos”

2.3 Classificacao dos servicos

Siqueira (2006) classifica o0s servicos correlacionando as seguintes
dimensdes: foco em pessoas ou equipamentos; grau de contato com o cliente; grau
de personalizacao do servico; grau de julgamento pessoal dos funcionarios; foco no
produto ou no processo e front office (JOHNSTON & CLARK, 2002; GIANESI &
CORREA, 2006), ou backroom. Do cruzamento (Figura 4) destas seis dimensdes os

autores criam trés categorias de prestacao de servigos, a saber:



Enfase em pessoas:
= Front Office
= Processo

Alto Grau de:

= Contato

= Personaliza¢éo
= Autonomia

Enfase em:
Equipamentos
Back Room

Baixo Grau de:
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Servigos
Profissionais

Contato
Personalizagéo
Autonomia
Baixo N¢ de clientes processados por dia Alto
Fonte: SIQUEIRA (2006, p. 60).
Figura 4 - Classificagao dos processos de servigo.
a) Servigos profissionais: aqueles em que o cliente esta geralmente buscando no

b)

fornecedor do servico uma capacitacdo de que nao dispde. Por exemplo,
servico de consultoria, servicos bancarios de pessoas juridicas, servigcos
médicos e assisténcia juridica ou técnica. As operacdes basicas ocorrem no
front office, onde o nimero de clientes atendidos num determinado periodo
costuma ser reduzido e o profissional responsavel por sua execugao tem um

alto grau de liberdade, podendo inclusive personalizar o atendimento.

Loja de servicos: exemplos desta classificacdo sdo os hotéis, servigos
bancarios de pessoas fisicas, restaurantes e o varejo em geral. E um meio-
termo entre os servicos profissionais e os servicos de massa. Um volume

maior de clientes é processado (atendidos) por dia. No caso, o valor do

servico € gerado tanto no front office como back office. Ha certo grau de
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personalizacdo do servico neste processo, e exigem menor autonomia do

pessoal de contato.

c) Servico de massa: atende um maior nimero de pessoas por unidade de
tempo. Sao servigos pouco, ou quase nada, personalizados, com alto grau de
padronizacao das operacdes. Exemplos dessa categoria: transportes urbanos
(6nibus, metrd), grandes supermercados, transmissao de radio e televisao e
servigcos de comunicacgao telefénica.

Toda oferta de servicos ou produtos apresenta parte tangivel e outra
intangivel, normalmente ndo se tem os chamados servigos puros ou produtos puros.
O que se encontra nas ofertas de mercado é um grau de variagao da intensidade do
servigo ou produto, como pode ser visualizado na Figura 5.

COMBINACOES DE ASPECTOS TANGIVEIS E INTANGIVEIS NAS

DIFERENTES OFERTAS AO MERCADO

_Produto Servigo
relativamente puro Hibrido relativamente puro
A
Parte intangivel
ﬁ \
e
E \
.:._3 \
(@] \
| Parte tangivel \
v
Exemplos Produtos Carro Comida Transporte  Educacéo
empacotados particular rapida aereo

Fonte: LIMA (2004, p. 85).
Figura 5 — Combinagdes de aspectos tangiveis e intangiveis nas diferentes ofertas ao mercado.

Os servicos possuem algumas caracteristicas especificas que os diferenciam
dos bens manufaturados, como:
= intangibilidade: os servicos sao intangiveis por natureza, ndo pode ser visto

provado, sentido, ouvido ou cheirado. Uma forma de tangibilizar o servi¢o, sdo



28

as credenciais do prestador de servigos, sua aparéncia ou o ambiente em que
0 servigo é oferecido.

inseparabilidade: em servigos, a producdao ocorre ao mesmo tempo que o
consumo, podendo-se dizer que faz parte da pessoa que o presta. A
inseparabilidade implica a presencga do cliente, o que aumenta a preocupagao
com sua satisfacao imediata.

variabilidade: um servico prestado a um cliente ndo é exatamente 0 mesmo
servigo para o proximo cliente. A variabilidade é a causa de um dos maiores
problemas no gerenciamento do servigo, torna mais dificil que as empresas
consigam estabelecer um padréao que seja sempre igualmente seguido. Como
0 servico depende de quem o presta, sua qualidade pode variar. Por mais
capacitadas que as pessoas sejam nao conseguem padronizar a execugao da
tarefa como uma maquina. Por isso é necessario investir na selecao e
treinamento de pessoal, padronizar as etapas do processo de prestagdo de
servico, monitorar constantemente a satisfacdo do cliente.

perecibilidade: caracteristica que traduz a impossibilidade de servicos serem
estocados para venda ou uso futuro. O gestor precisa estabelecer um
equilibrio entre demanda e a oferta, pois um lugar desocupado num
determinado véo ndo podera ser guardado (estocado) para o proximo voo. No
caso da industria bancaria, apresenta flutuacées dentro de cada més. O
tempo ocioso, se ndo for aproveitado para a prestacao de servigos, jamais

sera recuperado.

Triangulo do servico

Albrecht (2000) acredita ser o “triangulo do servico”, um dos elementos

fundamentais do modelo de administracdo de servigos citado por muitos autores

Confirma ainda o autor que o modelo desempenhara um papel importante na analise

dos fatores de sucesso na implantagao de uma iniciativa de servigco em organizagoes

de quase todos os tipos.

. O “triangulo do servigo” foi idealizado por Albrecht como uma maneira para

descrever as operagbes de estabelecimentos de prestacdo de servicos bem

sucedidos. De acordo com este autor, na maioria das organizagdes de servicos ha
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trés caracteristicas regulares e importantes que parecem causar todas as diferencas
entre as empresas (Albrecht, 2000).

Os trés fatores-chave que formam os vértices do “tridngulo do servigo”, sé@o, 1)
uma visao, ou estratégia do “produto” servico; 2) pessoal de linha de frente orientado
para o cliente; 3) sistemas voltados para o cliente.

O triangulo do servigco concebido por Karl Albrecht é uma representacao
esquematica do atendimento dos anseios e expectativas dos clientes. O cliente é o
coracao do modelo de atendimento de Albrecht. E para que um cliente de servigos
seja bem atendido € preciso que as pessoas que trabalham na empresa estejam
direcionadas aos objetivos do atendimento a serem alcangados e, também, que os
sistemas operacionais estejam direcionados para esse fim. Pois ndo basta atender
bem, é preciso proporcionar ao cliente um servigo de valor. E mais importante ainda
que as estratégias sejam consistentes com os resultados a serem alcangados.

1) Uma estratégia bem-concebida para o servico é aquela em que as
organizagdes que se destacam tém descoberto, inventado ou desenvolvida, ou seja,
uma idéia unificadora para o que fazem. Esse conceito ou estratégia de servico
orienta a atencdo dos membros da organizacdo no sentido das verdadeiras
prioridades do cliente. As empresas de sucesso possuem uma Visao ou estratégia
do “produto” servico, pois existe um norteador que dirige e permeia sua filosofia e
todas as suas atividades. O cliente € a grande prioridade e esse € um lema que
mobiliza toda a organizagao.

2) Pessoal de linha de frente orientado para o cliente: os administradores tém
estimulado e ajudado o pessoal que executa ou entrega 0 servico, a manter sua
atencdo concentrada nas necessidades do cliente. O pessoal eficaz de linha de
frente é capaz de manter uma concentragdo “sobrenatural”, sintonizando a situagéo,
o pensamento e a necessidade do cliente no momento certo. Isto leva a um nivel de
reacao, atencdo e disposi¢do para ajudar, que faz com que o cliente sinta que o
servigo € de qualidade e o leva a recomendéa-lo, bem como a voltar para comprar

mais.
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ESTRATEGIA
DE SERVICO

CLIENTE

N

SISTEMAS PESSOAS

Fonte: ALBRECHT (2000, p. 32).
Figura 6 — Triangulo do servigo.

3) Sistemas voltados para o cliente: o sistema de entrega que apdia o pessoal
de prestacdo de servico é realmente projetado para atender a conveniéncia do
cliente, e ndo a conveniéncia da organizacdo. As instalagbes, as politicas, os
procedimentos, os métodos e os processos de comunicacdo dizem ao cliente: este

aparato esta aqui para atender suas necessidades.

2.5 Hora da Verdade

Spiller (2006) diz que é nos detalhes que se comprova a qualidade em
servicos, pois a relagdo entre fornecedor e o comprador do servi¢o estéd presente em
varios pontos individualizados de contato, tornando-o diferente de um produto fisico
tangivel em que € possivel verificar a qualidade de cada componente, assim que €
produzido e inspecionado o produto completo quando ele sai da linha de montagem,
ou seja, antes da entrega. O mesmo nao ocorre com um servico, como a abertura de
uma conta bancaria, o servigo geralmente é executado no ato da entrega.

O funcionario da linha de frente serve de contato entre a empresa e o cliente,
contribuindo para torna-la tangivel. Esse € o “momento da verdade”, quando o
cliente entra em contato com algum aspecto da organizacéo - pessoas, instalacdes

ou equipamentos - e tem a “impressao” da qualidade do servi¢co, podendo fazer um
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inventario dos “momentos da verdade” vivenciados pelos clientes enquanto o
pessoal da linha de frente presta o servico.

Os “momentos da verdade” ndo sdao somente quando existe a interacao direta
entre o funcionario e clientes. Quando o consumidor vé uma peca de publicidade da
empresa, esse é também um momento da verdade, pois gera uma impresséo, ao
entrar num estacionamento, caminhar num saguéo de hotel, receber uma conta,
retirar um taldo de cheques numa maquina, tudo isso cria a impressao do servico.

Segundo Spiller (2006), cada funcionario da linha de frente €, de certo modo,
um administrador. Cada um deles controla seu proprio comportamento diante do
cliente.

Se o0 pessoal de servico for apatico, distante, inamistoso ou pouco
cooperativo, seus “momentos da verdade” serdo negativos. Se ao contrario, mostrar-
se amistoso, ativo e cooperativo, tomando iniciativas para resolver os problemas do
cliente, seus “momentos da verdade” serdo brilhantes e o cliente tendera a

generalizar essas experiéncias criando uma boa imagem do servico.



CAPITULO 3

3.1 Servicos bancarios

Conforme Las Casas (2007), a esséncia do produto comercializado pelos
bancos é a prestacdo de servigos. Diferenciar este servico € uma das
recomendagbes, uma vez que a interacdo com o cliente € um dos fatores mais
importantes para a satisfagdo. Os clientes dos bancos ndo querem ter problemas na
hora da contratacédo e desejam ser atendidos de maneira eficaz pelos que trabalham
na agéncia bancaria.

Para Xavier (1992), a industria bancéaria € um dos ramos do setor de servigos,
onde seu produto se caracteriza pela imaterialidade. Toda atividade bancéria
fundamenta-se na interagdo humana com seu publico. A acdo pessoal no
atendimento confunde-se com o proprio produto, possuindo a magia de compor a
imagem da marca e, consequentemente, o poder de desenvolver, no cliente o
sentimento de fidelidade.

O banco procura compensar a imaterialidade através do contato pessoal,
utilizando-se, também, de recursos fisicos, como decoracao, arquitetura, leiaute e
facilidades diversas: estacionamento, caixas privilegiadas, acesso aos servicos 24
horas, homebanking, telebanking e T-bank.

O banco assemelha-se a um “iceberg”, onde o cliente ndo consegue
perceber, a importancia de sua organizagao interna, constréi a imagem do todo a
partir do que é visivel. Do contato com esta Unica parte visivel, pessoal da linha de
frente, € que forma sua opinido sobre os servigos, molda seus sentimentos e intro-
jeta uma valoragéo da instituicao bancaria.

Cobra (2000) conceitua os servigos bancarios como sendo servicos prestados
por uma instituicdo bancaria e que acompanham os produtos bancarios a seus
clientes, pessoas fisicas e juridicas. Para ele, da mesma forma que nos outros
segmentos, a oferta de produtos e de servigos das instituicoes financeiras deve ser
orientada para atender as necessidades e os desejos dos seus clientes.

No ponto de vista de Carlzon (1994), o negdcio dos bancos nao é mais lidar
somente com moedas e notas. Agora, seu trabalho esta concentrado na geréncia do

fluxo de informacbes a respeito de transacdes econbmicas, criando produtos e
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servicos que atendam e ou excedam as expectativas dos clientes, trazendo
tranquilidade aos mesmos quanto ao futuro de suas reservas financeiras.

Na opinido de Cobra (2000), é importante observar que além das
caracteristicas de intangibilidade, producao e distribuicdo simultanea, os servigcos
financeiros diferenciam-se dos bens e produtos fisicos, portanto, tangiveis, nos
seguintes aspectos:

a) Complexidade: geralmente os servigos financeiros sdo mais complexos do
que os produtos fisicos;

b) Compra por impulso: ao contrario de outros bens, ndo existe no setor
financeiro a compra por impulso, como por exemplo, o cliente ir a uma
agéncia bancaria e abrir uma conta corrente levado por um impulso;

c) Relagéo continuada: caso o servico e o relacionamento esteja adequado, 0
cliente tende a ter uma relagéo continuada com a instituigao.

Segundo Las Casas (2007), na disputa pelas instituicées financeiras, os
bancos nao ficam atrds de outros setores, devido a grande concorréncia no setor
como também pelas dificuldades em diferenciar as ofertas. Nos servigos bancarios
as possibilidades de diferenciacdo sdo mais limitadas, mesmo assim, os bancos
estao muito atuantes neste aspecto.

A tecnologia tem sido uma forma de competir no mercado, agregando
praticidade a clientela. Em 2006, conforme dados da Gazeta Mercantil os bancos
investiram cerca de R$ 20 bilhdes em tecnologia. O atendimento por terminais tem
crescido muito no Brasil. Apenas 15% das transa¢6es bancdrias sdo realizadas na
boca do caixa, sendo que 85% das demais ocorrem por meio de terminais de auto-
atendimento, internet e correspondentes bancarios, a tendéncia € aumentar o nivel

de automacdao para atender as necessidades dos clientes.
3.2 Sistema bancario brasileiro

Conforme Lassen (2004), o Sistema Financeiro Brasileiro teve seu inicio com
a criacdo do Banco do Brasil. Em 12 de outubro de 1808, na cidade do Rio de
Janeiro, D. Jodo VI criou a empresa para ser um banco de alcance nacional, com o
objetivo de facilitar a circulacao de fundos considerados necessérios ao atendimento
das despesas do Estado (BANCO DO BRASIL, 1996). Foi o primeiro banco nos
dominios portugueses e, ja em 1809, era 0 quarto organismo emissor de moeda no
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mundo vindo depois apenas dos bancos da Suécia, da Inglaterra e da Franca
(BANCO DO BRASIL, 1992).

Em 1821 com o retorno da corte e de D. Jodo VI a Portugal, levando os
recursos depositados no Banco do Brasil, instalou-se a primeira grande crise da
Instituicdo. Contudo, foi com apoio do préprio Banco do Brasil, que foram custeados
hospitais, escolas e equipados 0s navios que minaram as Ultimas resisténcias
lusitanas, assegurando a Independéncia do Brasil, em 1822 (Banco do Brasil, 1992).

O banco foi liquidado em 1829 pela Assembléia Legislativa do Império
decorrente dos impactos de suas emissdes — utilizados para satisfazer as
necessidades da numerosa corte portuguesa no pagamento de indenizagdes a
Portugal pela independéncia e para cobrir gastos militares com a guerra Cisplatina —
no “meio circulante”, na evasdo de metais preciosos e na elevacgao do custo de vida
(Banco do Brasil, 1988).

Em 1853, o Banco do Brasil foi novamente recriado e, além de exercer
funcbes de banco comercial, passou a destacar-se com IF de fomento econdémico.
Em 31 de dezembro de 1964, o governo Castelo Branco editou a Lei n® 4595,
conhecida como “Reforma Bancaria”. Com ela foi criado o Banco Central e o
Conselho Monetario Nacional, mas o Banco do Brasil, que abrigava a extinta
SUMOC (Superintendéncia da Moeda e do Crédito) — criada em 1945 — nao foi
desobrigado de exercer fungdes de autoridade monetaria, foi-lhe atribuida a
administracdo da chamada “Conta de Movimento”, por meio da qual recebia
recursos oficiais para financiar atividades consideradas prioritarias pelo Governo (Lei
4595, 1964).

A conta movimento foi extinta pelo CMN, em 30 de janeiro de 1986, por meio
do voto n® 045. Em 1964, através da Lei 4380/64, foi instituida a correcao monetéria
e criado o Banco Nacional da Habitagdo (BNH), orientando e disciplinando a
habitagdo no Pais. Em seguida, a Lei 5170/66 criou FGTS (BACEN).

O periodo de 1988 caracterizou-se por intensa atividade politica, que
culminou com a promulgagdo da oitava Constituicdo brasileira. No campo
econdmico, houve acentuadas dificuldades entre as quais o agravamento da
inflagdo, que alcangou a indesejavel marca de 933% (BATIROLA, 2003).

Nesse ano uma nova reforma bancaria foi formalizada no Brasil, por meio da
Resolucao do CMN n®. 1524, com a extingao da obrigatoriedade da carta patente e a

criacdo dos bancos multiplos. Neste periodo observou-se a proliferacdo de
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pequenos € médios bancos, a transformacdo dos antigos conglomerado em IFs
multiplas.

O periodo de 1986 a 1991 foi repleto de medidas econémicas adotadas pelo
Governo Federal. Foram implantados varios planos econémicos — Plano Cruzado | e
[I. Plano Bresser (1987), Plano Verao (1989) e os Planos Collor | (1990) e Il (1991) -,
a fim de principalmente combater a inflagdo. Acrescentam-se inUmeros movimentos
politicos (“Diretas J&” e impeachment entre outros), bem como os fatores
econdmicos (ma distribuicdo de renda, 16 Ministros da Fazenda de 1967 a 1994) e
sociais (analfabetismo, mortalidade infantil, saude). (HAJJ, 2005).

Diz Maffili (2007), que o setor bancario nacional sofreu importantes mudancgas
a partir da implantacdo do Plano Real em maio de 1994. Sua implantagdo
proporcionou uma brusca queda na inflagdo. Conforme dados do IBGE (2006), a
inflacdo caiu de dois digitos ao més, para algo préximo de um digito ao ano ja em
1995. Essa queda fez com que os bancos perdessem uma importante fonte de
receitas, uma vez que praticamente acabou com o sistema de transferéncias
proporcionadas pela rolagem diaria da divida publica. Outra mudanga importante
que ocorreu nesse periodo foi a diminuicdo do spread bancario que mudou de
aproximadamente 150% em 1994 para 70% em 1995, atingindo 40% em 2.000
(MALAGA et al., 2003).

O Quadro 2 mostra o impacto da implantacdo do Plano Real no setor
financeiro brasileiro. Nota-se uma queda na participacdo do setor bancario brasileiro
na formacao do PIB de 12,4% em 1994 para 8,6% em 2005.

Participacao do Setor Financeiro no PIB
Ano Participacao (%) Ano Participacao (%)
1994 12,4 2000 9,9
1995 11,1 2001 9,9
1996 9,7 2002 9,3
1997 10,4 2003 8,6
1998 9,2 2004 8,2
1999 9,4 2005 8,6

Fonte: IBGE e BACEN (2006).
Quadro 2 — Percentual de participagdo do setor financeiro no PIB.

Segundo Hajj (2005), no inicio do Plano Real, a taxa anual da inflagdo diminui
de forma significativa — de 2.490,90% em 1993, para 23,17%, em 1995.
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De acordo com o Quadro 3, pode-se afirmar que o real, € a moeda com
menor inflagdo média mensal da economia brasileira, haja vista os nove padrdes

monetarios existentes desde o inicio do século XX.

Padrdes Monetarios no Brasil

Padra | Simbolo | Denominagao Periodo Nede Infl. acum.(%)* Infl. Med.
0 meses Mensal (%)*
1 Rs$ Reis Até 31/10/1942 - - -

2 Cr$ Cruzeiro™* 01/11/1942 a 292 31.000 1,9
12/02/1967

3 NCr$ Cruzeiro 13/02/1967 a 40 - 1,6

Novo** 14/05/1970

4 Cr$ Cruzeiro 15/05/1986 a 190 206.000 4.1
27/02/1986

5 Cz$ Cruzado** 28/02/1986 a 35 5.700 12,3
15/01/1989

6 Ncz$ Cruzado Novo 16/01/1989 a 15 5.930 31,4
15/03/1990

7 Cr$ Cruzeiro 16/03/1990 a 41 118.000 18,8
31/07/1993

8 CR$ Cruzeiro Real 01/08/1993 a 11 2.400 34
30/06/1994

9 R$ Real Desde 108*** 155** 0,88***
01/07/1994

* inflagdo aproximada; **redugao dos zeros da moeda; *** em 2003.
Fonte: HAJJ (2005).
Quadro 3 — Padrdes monetarios no Brasil.

O Plano Real, em 1994, pode ser citado como 0 momento mais marcante da
década para economia brasileira e o sistema financeiro nacional. Além do Plano
Real, dois outros fatos influenciaram sensivelmente o ambiente bancario e merecem
ser citados:

a) flexibilizag&o na lei que regulamenta a entrada de capital estrangeiro no setor
bancario brasileiro, em agosto de 1995.

b) a criacdo do PROER (Programa de Estimulo a Reestruturacdo e ao
Fortalecimento do Sistema Financeiro Nacional), em novembro de 1995.
Esses fatos agrupados foram os grandes responsaveis pelas enormes
alteracdes estruturais e dimensionais observadas no sistema bancério
brasileiro na segunda metade da década de 1990 e que caracterizam o
ambiente atual.

De acordo com Bacen (2006), em 1994 os ativos dos bancos estrangeiros
respondiam por 7% do SFN, em 2005 essa participacdo passou para 26%, esse
aumento se deu por meio de aquisicao de bancos privados e publicos por bancos

estrangeiros. Outra alteracdo conforme o Quadro 4, os ativos dos bancos estatais
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correspondiam a 52% do total dos ativos do SFN em 1994, passando em 2005, a

uma participacao de 41%.

A Privados Capital
Ano (31/12) | Publicos Nacionais Estrangeiro Total
1994 52 41 7 100
1995 52 39 9 100
1996 51 39 10 100
1997 50 37 13 100
1998 46 36 18 100
1999 43 34 23 100
2000 37 35 28 100
2001 32 38 30 100
2002 35 37 28 100
2003 38 41 21 100
2004 43 30 27 100
2005 41 33 26 100

Fonte: BACEN, (2006).
Quadro 4 — Percentual de participacédo no total de ativos do SFN por tipo de controle acionario.

O Plano Real fez com que houvesse uma redugdo no numero de bancos
atuantes no SFN, como mostra o Quadro 5, passando de 246 em 1994, para 135
bancos em 2005.

Ano Numero de Bancos
1994 246
1995 248
1996 231
1997 213
1998 196
1999 182
2000 168
2001 157
2002 147
2003 143
2004 140
2005 135

Quadro 5 — Evolugao do namero de bancos.
Fonte: BACEN, (2006).

Do total de ativos do SFN, 80% séao detidos pelas dez, maiores institui¢oes,
geograficamente a concentracao é também observada, dados do Bacen (2004), 75%
das agéncias bancarias em atividade no Pais, encontram-se nas regides Sul e
Sudeste, sendo que 33% estdo instaladas no Estado de Sao Paulo. As regides
Nordeste, Centro-Oeste e Norte detém respectivamente, 14%, 8% e 3% das
agencias bancéarias (MASANO 2006).
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3.3 Bancarizacao

Conforme a FEBRABAN (2007), o acesso a servicos bancarios facilita a
inser¢cdo econdmica, fomenta a formalidade, disponibiliza o crédito de consumo e de
investimento, servicos de pagamento e cobranca e seguros além de eliminar a
agiotagem. Dessa forma, a promocao a bancarizacdo é um fomento a inclusao, a
cidadania e ao crescimento.

A politica macroeconémica para os bancos, em 2005, mostrou retrocessos e
avancos. Se por um lado, elevou as aliquotas de PIS-Cofins, aumentou os
compulsérios - que subiram 19,01% - e encareceu a tributacdo do pequeno
aplicador, por outro, se destacou na impulsdo ao crédito em consignacao, na conta
simplificada, criada em 2003, para incentivar a bancarizagdo das camadas de baixa
renda, na cédula de crédito bancario e na promoc¢ao das sociedades garantidoras de
crédito, entre outras.

Em 2005 (Quadro 6), houve expanséao no atendimento bancario, privilegiando
as transagbes eletronicas. O uso do Internet banking cresceu 217% nos ultimos
cinco anos, o0 que demonstra que esse sera o canal de servigos do futuro. O ndmero
de contas de poupanca totalizou 70,8 milhdes e o de contas-correntes, 95,1 milhdes,
crescimento de 4,3% e 5,4%, respectivamente.

Em milhdes 2005 | 2004 | 2003 | 2002 | 2001 | 2000 Variagao (%)
2005/2004
Contas Correntes 951 | 90,2 | 870 | 775 | 71,5 | 63,7 54
Movimentadas 70,5 | 66,9 | 614 | 557 | 53,5 | 48,2 54
Nao Movimentas 246 | 233 | 256 | 21,6 | 17,9 | 155 5,6
Clientes de Poupanga 70,8 | 67,9 | 624 | 582 | 51,2 | 458 43
Cliente com Internet Banking 26,3 | 18,1 11,7 9,2 8,8 8,3 45,3

Fonte: FEBRABAN, 2007.
Quadro 6 — Transagdes bancarias.

O crescimento do uso de meios eletrbnicos de pagamento apresentou-se
mais vigoroso. O numero de cartdes aumentou 29,5%, o total de transacdes subiu

9,3%, fazendo com que o valor financeiro das transagdes se elevasse em 25,2%.
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Em milhces 2005 | 2004 | 2003 | 2002 | 2001 | 2000 | Variacéo (%)
2005/2004
Cartdes de Crédito (milhdes) 68,0 | 52,5 | 475 | 41,5 | 353 | 28,0 29,5
Transagdes com Cartdes de 1.692 | 1.548 | 1.285 | 1.119 | 1.028 | 1.004 9,3
Crédito (milhdes)
Valor total das transacées (R$ 129,0 | 103,0 | 87,7 722 | 62,9 | 50,4 25,2
bilhdes)
Fonte: Associacao Brasileira das Empresas de Cartdo de Crédito e Servigos (ABECS),
(2007).

Quadro 7 — Transagbes com cartoes.

Enquanto o atendimento tradicional permaneceu estabilizado — nos ultimos
cinco anos, o total de agéncias bancarias e postos tradicionais praticamente nao
variaram, os postos eletrénicos apresentaram um crescimento robusto de 76,6% no
mesmo periodo. Também os correspondentes vém ganhando um novo espaco na

rede de atendimento ao cliente, com expansao de 406% na mesma base de

comparagao.
2005 2004 | 2003 2002 | 2001 2000 Variagao (%)
2005/2004
Numero de Agéncias 17.515 | 17.260 | 16.829 | 17.049 | 16.841 | 16.396 1,5
Postos Tradicionais' 9.527 9.837 | 10.045 | 10.140 | 10.241 | 9.495 -3,2
Postos Eletrénicos 27.405 | 25.595 | 24.367 | 22.428 | 16.748 | 14.453 7,1
Correspondentes 69.546 | 46.035 | 36.474 | 35.511 | 18.653 | 13.731 56,1
Total de Dependentes 123.993 | 98.727 | 87.715 | 82.128 | 62.483 | 54.075 25,6

Nota: 'inclui postos de: avangados de atendimento (PAA), atendimento bancario (PAB), atendimento
cooperativo (PCO), atendimento ao microcrédito (PAM), avangados de credito rural (Pacre), de
arrecadacgao e pagamentos (PAP), de compras de ouro (PCO) e unidades administrativas.
Fonte: BANCO CENTRAL DO BRASIL (2007).

Quadro 8 — Numero de agéncias, postos (eletronicos e tradicionais) e correspondentes.

O segmento de consumidor de baixa renda em torno de 4,5 bilhdes de
pessoas a nivel global esta sendo estudado por “gurus” como Prahalad, j4 estdo
sendo alvo de empresas criadas justamente para eles, e apresentando expressiva
lucratividade. Essa € uma massa de clientes ainda a ser trabalhada pelas
instituicées financeiras, criando produtos e servigos direcionados a suprir a suas

necessidades.
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3.4 Expectativas dos clientes quanto aos servicos bancarios

As expectativas dos clientes desempenham um papel central nos
comportamentos de procura e avaliagdo dos servigos bancarios. Trata-se de
esperancas que os clientes possuem em razdo das promessas veiculadas pelas
comunicagdées da instituicdo. Portanto, a compreensdo da natureza e dos
determinantes das expectativas dos clientes torna-se fundamental para garantir que

0 servigco atenda e até supere essas expectativas (LAS CASAS, p.89, 2007).

Embora as pesquisas sobre as expectativas dos clientes de bancos tenham
evoluido devido a sua importancia, na busca pela diferenciacdo dos servicos
prestados. Como séo logo copiados e aperfeicoados pela concorréncia, levando o
cliente a ndo perceber diferenca nenhuma entre os servicos ofertados pelas agéncias
bancarias.

Muitos bancos estdo descobrindo e preferindo aumentar a base de clientes
fiéis pelo atendimento de suas expectativas para ampliar seus lucros em vez de
diferenciagdes sofisticadas.

Os fatores determinantes das expectativas dos clientes estdo no Quadro 9.

Servigo Central ou produto | O servigo central representa o “contedldo” de um servigo, quais
sdo as “caracteristicas” oferecidas em um servigo ou produto.
Pessoal de entrega dos Sé&o todos os aspectos como: confiabilidade, responsabilidade,
servicos empatia garantida, momentos da verdade, incidentes criticos e
recuperagao de servigo.

Sistematizacao impessoal | Todos os processos, procedimentos, sistemas e tecnologia que
para entrega dos servicos | configuram um servigo impar. Os clientes desejam que a entrega
seja padronizada e simplificada sem qualquer complicagéao,
problema ou questionamento indesejado pelo provedor.
Tangibilidade dos servicos | Os aspectos tangiveis dos equipamentos, sinalizagdo, aparéncia
dos funcionarios, inclusive o0 ambiente do local.
Responsabilidade Social Permite a uma organizagao liderar aspectos de cidadania,
encorajando comportamento ético em todos seus
empreendimentos.

Quadro 9 — Fatores determinantes das expectativas dos clientes quanto aos servigos bancarios.
Fonte: Adaptado de SURESHCHANDAR, REJENDRAN & ANANTHARAMAN (2003) apud LAS
CASAS (2007, p. 90).
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Para fornecer servicos de qualidade é fundamental avaliar os processos de
entrega desses, servicos, como pode ser visualizado no Quadro 10.

Variaveis Questao / Avaliacédo
Confiabilidade Os funcionarios sdo precisos e consistentes?
Receptividade Os funcionarios sentem-se felizes em atender rapidamente
Competéncia Os funcionarios demonstram competéncias?

Acesso O banco fornece servigos rapidos e eficientes?

Cortesia Os funcionarios tratam os clientes com respeito?
Comunicagao As politicas sdo devidamente explicadas no curso das agées?
Credibilidade Os funcionarios sdo honestos e confiaveis?

Seguranca As informacdes séo seguras e livres de fraudes?

Empatia Os funcionarios ouvem os clientes e sdo genuinos na compreensao?
Servico Bésico O banco fornece as coisas essenciais que o cliente deseja?

Justica O banco trata o cliente com justiga?

Erro Se o0 banco erra, uma corregdo rapida é realizada?

Garantia O banco oferece indenizagdo caso ocorram falhas em suas promessas?

Quadro 10 - Varidveis para avaliagéo da qualidade dos processos de servigo.
Fonte: Adaptado do ALLRED & ADDAMS (2000); LEVESQUE e MCDOUGALL (1996) apud LAS
CASAS (2007, p. 91).

Pesquisa realizada com ex-clientes de bancos mostra que servigos ruins sao

as principais causas das deser¢des, conforme Quadro 11.

Causas de desercao Comentarios dos clientes
Cortesia dos “empregados rudes, caixas ndo amigaveis, esnobes, sem cortesia, ma
funcionarios atitude, idiotas pretensiosos etc.

“taxas muito altas, muitas taxas, aumento constante das taxas, taxas
extras, custos ocultos etc’.
“contas perdidas, registros sem precisao, depdsitos com erros
Erros e enganos freqUentes, nao assume responsabilidade pelos erros, computadores
constantemente fora de servico, procedimentos contaveis fracos etc.
“conhecimento dos funcionérios é pobre, ndo disposto a fazer o
necessario, pouca quantidade de funcionarios etc.”
“ndo abre nao disponivel, dificil de conseguir, localiza¢éao
inconveniente, filas longas etc.”
“nao disposto a aprovar empréstimos, nao observa histoérico de crédito,
nao disposto a abrir novas contas etc.”
Sem competitividade “taxas de empréstimos e outros servigos ndo eram competitivos etc.”
Servico geral “Servigo muito pobre aos clientes etc.”

Taxas

Funcionarios no geral

Acesso

Processo de aprovagao

Quadro 11 — Causas desercao de clientes.
Fonte: Adaptado de ALLRED & ADDAMS (2000) apud Las Casas (2007, p. 92).

Pesquisa realizada com ex-clientes de bancos demonstrou que um tergco dos
casos de desercdo foi ocasionado por um unico problema, dois tercos dos casos
esta atrelado com o relacionamento entre atendente e cliente tendo como resultado
emocdes como: raiva; embaraco; humilhacdo; desconforto; irritacdo e

desapontamento, e ndo com uma seqléncia de meras transacées com os bancos.
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3.5 Atendimento prestado pelo pessoal da linha de frente

Las Casas (2001, p.166), conceitua atendimento como “a forma que a
empresa se relaciona com o cliente, seja no contato direto, seja no contato indireto,
por intermédio de pessoas e de outros meios variados, conforme o perfil do
negocio”. Muitos atributos tém sido desenvolvidos, colaborando com a efetividade
nas relagbes de atendimento. Dois tém importancia e presenca fundamentais: a
forma ou similaridade e o conteddo, também conhecido como pericia.

O atendimento realizado com similares aos clientes tem mais probabilidade
de sucesso. Assim, a similaridade do atendente (aparéncia, estilo de vida, nivel
social, econdmico e comportamento) esta relacionada a efetividade do atendimento.
A percepgdo do cliente da pericia de um atendente reflete a identificagdo de
competéncia, associada as transacoes de bens ou servicos.

Manter na organizagdo pessoal dedicado e com perfil para atendimento &
crucial em uma sociedade de servigcos. A caracteristica necessaria em cada pessoa
varia, dependendo do tipo de negécio e de trabalho.

Segundo Abr&o (2007), o primeiro problema do atendimento ao publico é o
perfil inadequado do atendente. O profissional do atendimento necessariamente
precisa gostar de relacionar-se com o publico, precisa ser uma pessoa amavel,
atenta, bem humorada, que n&o descrimine de nenhuma forma a pessoa que esta
atendendo, comunicativa, tenha conhecimento do servico para prestar as
informacdes necessarias, curiosa, criativa, capacidade de resolver problemas, com
alto nivel de energia, com iniciativa e paciéncia com as pessoas, muito
profissionalismo nas mais diversas e imprevisiveis situacées de confronto.

Conforme Ferreira (2000, p.4) o atendimento ao publico € um servico
complexo; sua simplicidade €& apenas aparente. A "tarefa de atendimento" e,
freqlientemente, uma "etapa terminal", resultante de um processo de multiplas
facetas que se desenrola em um contexto institucional, envolvendo dois tipos de
personagens principais: o funcionario (atendente) e o usuario.

Nao ha duavida que as organizacbes devem ser capazes de encontrar as
pessoas adequadas para, através delas, promoverem respostas satisfatorias no
atendimento aos clientes As empresas precisam, portanto, de habilidade e preparo

para identificar as pessoas ideais nos locais certos.
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A selecao deve ser criteriosa do profissional de atendimento, ndo somente
pelo seu diploma, capacidade comercial, seus historicos de venda, ou por estarem
disponiveis, e sim por sua capacidade de se identificar com clientes, entender suas
necessidades e tomar iniciativas, pessoas dotadas, por natureza, de atitudes e
valores positivos para com o0 servigo, pois a técnicas poderdo ser treinadas
(PINTAUD, 2002).

Estudiosos da area afirmam que os funcionérios de linha de frente devem ser
os melhores funcionarios da organizacdo. O atendente de linha de frente deve
mostrar entusiasmo com o que faz sentir-se valorizado e reconhecido, ter autonomia
para tomada de decisbes frente ao cliente, perceber o quanto a sua funcédo €
importante para organizacdo, e ser chamado a participar no processo de
planejamento e de sugestdes (ABRAO, 2007).

O bom servico comecga no topo e a geréncia deve liderar pelo exemplo. Se a
alta direcdo nao estiver compromissada com o processo, de acordo com Siqueira
(2006), os funcionarios da linha de frente, que interagem com os clientes, serdo, no
minimo, ineficientes; igualmente necessario prever processos particulares, ligando o
front office ao back office.

A retaguarda (back Office) € onde a equipe de apoio produz toda a
documentacao e processos necessarios para garantir a plena satisfagdo do cliente
quanto ao servico solicitado ao pessoal de linha de frente. Da interacdo entre as
duas equipes apoio e linha de frente se tera o resultado da qualidade do servigo a
ser entregue ao cliente. A linha de frente € a imagem da organizagdo em um
primeiro momento.

“A Unica face que a Organizagédo de Servigos dispde para mostrar ao Cliente
€ a Linha de Frente. Por ela, e pelo seu desempenho, é que a organizagdo como um
todo sera julgado, para bem ou para mal. A linha de frente € também o melhor
sensor que a Organizacao de Servigos poderia dispor no mercado. As pessoas que
estdo em contato direto com os clientes sabem, melhor do que ninguém, o que eles
desejam e a importancia atribuida ao que desejam. Conhece igualmente a avaliagéo
que se faz dos servigos prestados, dos concorrentes, de novos servicos etc.”
(LOBOS, 1993, p.242)

Nessa era de massificacdo dos produtos e atendimento ao cliente via
maquinas, a qualidade dos servigos de recepc¢ao é uma das mais promissoras fontes

de distincao entre os bancos. Embora muitos deles ainda considerem o atendimento
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pessoal como custo e desnecessario, levando-os a fazer o minimo por seus clientes,
convém observar que, quando os servigcos bancarios falham, a quem cabera a
responsabilidade de recupera-los? Um dos beneficios mais importantes de uma
recuperacao eficaz das falhas bancarias € a prevengdo da perda de clientes para
outros bancos. Basicamente, existem trés abordagens para aumento da
lucratividade: reduzir os custos, aumentar as vendas e limitar a desercao de clientes.
Portanto, a retencdo destes ultimos € um dos principais objetivos de negocio
amplamente aceito, pois a conquista de nova clientela € mais custosa do que a
manutencdo dos clientes atuais, que sao mais lucrativos quanto maior o
relacionamento e mais tempo permanecerem operando com banco.

O atendimento aos clientes nos bancos lidera o ranking de reclamagoes,
como podemos observar no Quadro 12, no periodo avaliado de julho a novembro de
2007, ocupou sempre o primeiro lugar, conforme dados do BC (2008).

Um exemplo, citado por Las Casas (p.46, 2007), em que o Banco Votorantin
apostou no atendimento, obtendo um indice de eficiéncia duas vezes melhor que
outras Instituicbes Financeiras, no periodo analisado entre 2001 a 2005, pelo
Balanco Financeiro da Gazeta Mercantil. O patriménio liquido subiu 496%, o volume
de recursos administrados multiplicou-se por quatro e a carteira de crédito ao
consumidor aumentou 862%. Os administradores reconheceram que 0 bom
desempenho foi gerado pelo investimento em um dos maiores pilares do banco:
seus funcionarios. O presidente do banco afirma que o segredo de gestdo tao
brilhante é “talentos motivados, com visdo de curto e de longo prazo” A politica de

meritocracia é seguida fielmente no Banco Votorantin.

Posigéao Motivo da reclamagéao Reclamacdes procedentes de jul./Nov. de 2007
Jul. Ago. Set Out Nov.
° Atendimento 958 1.082 1.267 | 1.248 1.441
° Prazos néo estabelecidos/cumpridos | 764 896 1.122 | 1.239 1.098
° Fornecimento de documentos 466 850 431 679 1.082
0 Liguidagao antecipada 320 260 331 439 722
5° Fornecimento de informacdées 287 260 331 439 722
0 Transparéncia na relagdo contratual. | 228 200 213 338 487
e praticas Equitativas
° Tarifas 193 108 156 196 255
° Produtos e servigos nédo solicitados 150 76 128 174 198
9° Conta- débito 146 72 79 165 177
10° Outros 94 57 75 78 99

Fonte; BACEN (2008).
Quadro 12 - Ranking reclamagoes bancos.
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Conforme é citado por Ford; Mc Nair & Perry (2005), pesquisas mostram que,
atualmente, os consumidores, ao tomarem decisées de compra, baseiam-se 10% no
produto e 90% no servico recebido. Portanto, se o cliente ndo recebe bom

atendimento, ndo retorna mais ao local.



CAPITULO 4

FUNDAMENTOS METODOLOGICOS

4.1 Caracterizacao do Estudo

A metodologia, conforme Minayo (1999) é o caminho do pensamento € a
pratica exercida na abordagem da realidade. Nela estdo incluidas: as concepgoes
tedricas de abordagem, o conjunto de técnicas que possibilitam a construgdo da
realidade e o sopro divino do potencial criativo do investigador.

Segundo Gil (2002), para que os resultados da pesquisa sejam significativos
devem-se observar regras, conforme segue:

a) Buscar casos tipicos. Explorar objetos que, em fungédo da informacgao prévia,
parecam ser a melhor expressao do tipo ideal da categoria.

b) Selecionar casos extremos (fornecer uma idéia dos limites dentro dos quais
as variaveis devem oscilar).

c) Tomar casos marginais (encontrar casos atipicos para, por contraste,
conhecer as pauta dos casos normais e as possiveis causas do desvio).

Ainda conforme Gil (2002), pode se definir o método cientifico como sendo o
conjunto de procedimentos intelectuais e tedricos adotados para se atingir o
conhecimento.

Na concepcdao de Minayo (1999), as ciéncias sociais tém o carater
essencialmente qualitativo. Sendo assim, a pesquisa nestas areas responde a
questdes muito especificas e nao quantificaveis.

Nao existe clareza por parte de muitos autores quanto a distingcdo entre os
métodos quantitativos e qualitativos, uma vez que, de certo modo, consideram a
pesquisa tanto quantitativa como qualitativa (CWIKLA, 2001).

Pesquisadores que utilizam a metodologia qualitativa acentuam a natureza
social de construgéo da realidade, a intima relagdo entre o pesquisador e 0 objeto de
estudo e os fatores situacionais impedititivos que moldam a investigagéo. Por outro

lado, os estudos quantitativos enfatizam o relacionamento causal entre variaveis e
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nao entre processos. A investigacao € intencionalmente inserida em uma estrutura
de livre valor.

A pesquisa qualitativa para Richardson (1999, p. 90), pode ser considerada
como: “a tentativa de uma compreensao detalhada dos significados e caracteristicas
situacionais apresentadas pelos pesquisadores, em lugar da producado de medidas
quantitativas de caracteristicas ou comportamentos.”

Em geral, os métodos qualitativos sdo mais adequados para os estudos
descritivos e exploratérios, bem como auxiliam na compreensado e desenvolvimento
inicial de uma fundamentacdo tedrica para um dado fenémeno de interesse
(CONNOLY, 1999).

Quanto a forma de abordagem, esta pesquisa foi caracterizada como
qualitativa, uma vez que a realizagao deste estudo se baseou na opiniao de pessoas
relacionadas diretamente com o trabalho desenvolvido; e quantitativa, pois ha dados

numéricos que fundamentam os pressupostos.
4.2 Tipo de pesquisa

Conforme Vergara (1997), os tipos de pesquisa podem ser selecionados de

acordo com 0s meios e os fins necessarios.

4.2.1 Meios

Em relagcdo aos meios de investigagao, este estudo se caracteriza por ser um
estudo de caso e uma pesquisa bibliografica:

a) Estudo de caso: E um tipo de pesquisa que busca profundidade e
detalhamento. O estudo de caso condiz com a utilizagdo de uma ou mais
empresas nas pesquisas desejadas. No entanto, as principais caracteristicas
desse tipo de estudo, de acordo com palavras de Gil (2002), sdo o profundo e
exaustivo estudo de um ou poucos objetos, de maneira que se permita o0 seu
amplo e detalhado conhecimento. Um estudo de caso possui como vantagem,
a flexibilidade na sua execucado, pois permite ao pesquisador ampliar ou
redirecionar seus objetivos, em funcao da melhor utilizacdo dos dados
coletados; estimular novas descobertas; além de caracterizar-se pela
simplicidade de procedimentos, quando comparados com outros métodos de

pesquisa.
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b) Pesquisa bibliografica: a pesquisa bibliografica € o estudo sistematizado,
desenvolvido com base em material publicado, como: livros, revistas, jornais,
redes eletrénicas e etc. A pesquisa bibliografica foi utilizada no intuito de
colocar o pesquisador em contato com o maximo possivel do que ja foi escrito
e publicado sobre o tema estudado.

c) Fins: Esta pesquisa foi caracterizada como descritiva, pois de acordo com
Lakatos & Marconi (2005) descreve os fendmenos ou situagdes, mediante um
estudo realizado em determinado espaco e tempo. Estudar o fenébmeno é
conhecer sua natureza, sua composi¢ao, 0S processos que o constituem ou
que nele se realizam e a freqiéncia com que ocorre. Visa a tornar algo
inteligivel; isto é, busca esclarecer quais fatores contribuiram para a

ocorréncia de determinado fenbmeno.
4.2.2 Tipos de dados

Os dados desta pesquisa foram classificados em primarios e secundarios. De
acordo com Mattar (2007) denominam-se fontes priméarias de dados aquelas em que
os dados podem ser obtidos diretamente junto aos portadores dos mesmos. Tais
dados nunca foram coletados, tabulados e analisados anteriormente.

As fontes secundarias contém dados que ja foram coletados na prépria
empresa, tabulados e analisados. Sdo constituidas por informagdes disponiveis para
consulta, levantamentos bibliograficos e documentais, estatisticas e pesquisas

realizadas anteriormente.
4.2.3 Instrumento de coleta de dados

Para atingir o objetivo geral definido para estudo, foram criados e aplicados os
instrumentos para coleta de dados junto ao publico interno (vinte e quatro
funcionarios que atuam na linha de frente) e externo na instituicao investigada, tendo
sido utilizados questionarios - com perguntas fechadas, de forma a mapear os
objetivos especificos e consolidar as informacdes. Para tanto foi realizada uma
survey, que conforme Malhotra (2001) é um questionario estruturado dado a uma
amostra de uma populacdo e destinada a provocar informagdes especificas dos

entrevistados, a uma amostra probabilistica de 100 clientes (a populagdo em estudo
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€ composta por 20.000 clientes), calculada a partir de Barbetta (1994), considerando
um erro amostral de 10%.

O questionario é uma das técnicas de investigacdo e é composto por
questdes escritas apresentadas aos detentores de dados, para a obtencdo de
opinides, percepcodes, interesses, situagdes vivenciadas, dentre outros (GIL, 2002).

As questbes fechadas apresentaram um conjunto de alternativas de
respostas para que se escolhesse a que melhor representaria uma situagcéo ou a
opinido do respondente.

4.3 Técnica de analise dos dados

A tabulagdo dos dados foi realizada através do software Sphinx, onde
verificou-se a confiabilidade da escala utilizada, também fez-se uso do software
Statistica 7.0.

4.3.1 Analise de fidedignidade (ou confiabilidade) da escala

Através do Alpha de Cronbach pode-se medir a confiabilidade da escala. O
Alfa de Cronbach é calculado utilizando-se a seguinte formula:

K* med (COV) / med (VAR)

Alfa de Cronbach =
1+(k-1)* med (COV) / med (VAR)

Onde:

k & o numero de itens da escala
med (COV) é a média de covariancia entre os itens
med (VAR) € a média de variancia entre os itens

Segundo Hair et al. (2006), um valor de pelo menos 0,70 reflete uma
fidedignidade aceitavel, embora reconhecam que esse valor ndo seja um padrao
absoluto. Os autores esclarecem, ainda, que valores Alfa de Cronbach inferiores a
0,70 sao aceitos se a pesquisa for de natureza exploratéria.

Para Malhotra (2001), o valor de corte a ser considerado € 0,60, isto é, abaixo

desse valor o autor considera que a fidedignidade ¢é insatisfatéria. Hair et al. (2006),
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apontam um valor de 0,70 como sendo um valor modesto. O autor ainda ressalta
que se decisGes importantes forem tomadas a partir das escalas avaliadas, os
pesquisadores devem se esforgcar para que a confiabilidade do instrumento atinja
valores de Alfa de Cronbach acima de 0,90.

Embora altos valores para o Coeficiente Alpha garantam a fidedignidade, Hair
et al. (2006) advertem que ser fidedigno nao é ser unidimensional. Para isso, o autor
encoraja 0s pesquisadores a avaliarem a unidimensionalidade do grupo de
indicadores antes de procederem a avaliacdo da fidedignidade.



CAPITULO 5

Neste capitulo, serd apresentada analise dos dados da empresa na qual a
pesquisa foi realizada.

5.2 Anadlise dos dados
5.2.1 Analise dos dados referente aos clientes do banco
A Tabela 1 mostra a quantidade de clientes entrevistados que sdo correntistas

do banco.

Tabela 1 — NUmero de clientes correntistas.

Correntista Quantidade Frequéncia
Sim 100 100%

Quanto ao tempo em que 0 possui conta corrente no banco, observa-se que
67% dos clientes apresentam conta a mais de cinco anos.

Tabela 2 — Tempo que o cliente possui conta corrente.

Tempo Quantidade. Frequiéncia
Ha mais de 6 meses 4 4,0%
De seis meses a um ano 7 7,0%
De mais de 1 ano a 3 anos 14 14,0%
De mais de 3 anos a 5 anos 8 8,0%
Ha mais de 5 anos 67 67,0%
Total 100 100%

A Figura 7 mostra a quantidade de clientes por sexo. Dos entrevistados 53%

sao do sexo masculino.
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W Nao resposta m Feminino m Masculino

Figura 7 — Clientes por sexo.

Em relacdo a quantidade de clientes de acordo com a faixa etaria, observa-se
que a maioria encontra-se entre 45 a 54 anos e a menor entre 25 a 34 anos
(FIGURA 8). E interessante destacar que 20% dos entrevistados estdo na faixa de
menos de vinte cinco anos de idade. Pois, a precocidade com que a populacao
jovem do Pais adentra o mercado de trabalho tem levado empresas, como 0s

bancos, a desenvolver estratégias que conquistem estes consumidores para seus
quadros de clientes.

25,00%+

20,00%+

15,00%

10,00% -

Percentagem %

5,00%

0,00% -

Faixa Etaria W Freqiéncia

Figura 8 - Cliente de acordo com a faixa etéria.
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Portanto, as instituicbes financeiras precisam, queiram ou ndo, comecar a
desenvolver e conquistar um relacionamento com esse publico jovem, encontrando
formas de se aproximar, precocemente, de seu futuro cliente. Conforme Las Casas
(2007), o grande desafio é que esse relacionamento representara literalmente um
investimento de longo prazo, uma vez que a conquista do cliente deve comecgar
muito cedo, quando ele ainda nao possui renda para auferir lucratividade e seus
resultados s6 acontecerao apds cerca de uma década, quando este tiver conseguido
entrar no mercado de trabalho. Entende-se, entretanto, pela andlise que, ou essa
dedicacao inicia-se hoje, ou se correra o risco de perda desse cliente para sempre,
pois ele ja estara nas maos de quem tiver chegado primeiro.

Quando questionados a respeito de sua atividade profissional, 27% séao
aposentados, 23% outras atividades, seguidos de 20% de empresarios.

Tabela 3 — Atividade profissional dos clientes.

Atividade Quantidade Freqgiiéncia
Profissional liberal 12 12,0%
Empresaério 20 20,0%
Funcionario do setor privado 9 9,0%
Funcionario do setor publico 9 9,0%
Aposentado 27 27,0%
Qutros 23 23,0%
Total 100 100%

5.2.2 Tabelas Combinadas

Na Tabela 4 encontra-se a analise em relacdo aos servigcos prestados pelo
banco como: relacionamento (V1); educagdo e cortesia (V2); atendimento
personalizado (V3), pré-atividade dos funcionarios (V4); aparéncia (V5);
conhecimento dos funcionarios (V6); facilidade de informacdes (V7); qualidade e
clareza das informagdes (V8), paciéncia e objetividade (V9) e motivacdo no
atendimento em relagdo ao grau de satisfagdo dos clientes (V10). Observa-se que
no geral os clientes encontram-se satisfeitos, 50% dos clientes entrevistados
mostraram estar muito satisfeitos com a variavel 1 (“relacionamento com os
funcionarios”).

Pois para conquistar a confianga do cliente, contudo, as empresas precisam
alterar a forma de relacionamento com o mesmo, preparando todos os setores da

organizagdo para prestar um servigo diferenciado aos seus clientes. De nada
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adiantardo as tentativas dos Gerentes de Relacionamento do Banco promover
atendimento diferenciado, se o cliente, ao chegar a agéncia, for mal atendido pelos

demais funcionarios ou outros intervenientes.

Tabela 4 — Grau de satisfag@o dos clientes em relacdo aos servigos prestados pelo

banco.

Variavel NR M 1 MM S MS Total
Vi 00% (0 00%(0 10%(1) 11,0%(11) 380%(38) 50,0%(50)  100% (100)
Vs 0,0%( 0 10%(1) 30%(3) 10,0%(10) 450% (45) 41,0%(41)  100% (100)
Vs 0,0%( 0) 1,0% (1) 1,0%( 1) 26,0%(26) 33,0%(33) 39,0%(39) 100% (100)
Vs 0,0%( 0) 00%(0) 50%(5) 250%(25 350%(35) 350%(35)  100% (100)
Vs 0,0%( 0) 1,0% (1) 00%(0) 900%(9) 490%(49) 41,0%(41) 100% (100)
Ve 20%(2) 00%(0) 00%(0 21,0%(21) 39,0% (39 380%(38)  100% (100)
Vs 20%( 2 00%(0) 50%(5 19,0%(19) 33,0% (33) 41,0%(41)  100% (100)
Vg 0,0%( 0 1,0%(1) 80%(8 230%(23) 360%(36) 32,0%(32) 100% (100)
Vo 0,0%( 0) 00%(0) 40%(4) 16,0%(16) 450% (45) 35,0% (35)  100% (100)
Vio 30%(3) 00%(0) 20%(2 21,0%(21) 43,0%(43) 31,0%(31) 100% (100)

Conjunto 0,7% ( 7) 04%( 4) 2,9%(29) 18,1% (181) 39,6% (396) 38,3% (383)  100% (1000)

20

Legenda: NR — Nao Resposta; MI — Muito Insatisfeito; | — Insatisfeito; MM — Mais ou Menos; S — Satisfeito; MS —
Muito Satisfeito.

A observacdo de Whiteley (1992) é muito oportuna, pois os bancos devem
sempre ter em mente que a base de qualquer relacionamento saudavel é a

confianga que as partes depositam uma na outra, aliado o respeito mutuo.

Ao se tornar parceiro, vocé derruba a barreira entre vocé e seu cliente. Vocé
se engaja num compromisso duradouro, e investe em aprender tudo sobre o
seu cliente e sobre os clientes de seu cliente [...] Parceiros desfrutam de
confianga, de uma visdo compartilhada do futuro, da livre troca de
informagbes, de franqueza e de uma perspectiva de longo prazo
(WHITELEY, 1992, p. 42).

A Tabela 5 mostra o nivel de satisfacao dos clientes em relagéo aos servigos
prestados pelo banco. Observa-se que 38% dos clientes estdo satisfeitos e muito
satisfeitos com os servigos prestados pelo banco. Os critérios utilizados para avaliar
o mercado devem refletir os fatores que determinam a satisfacéo do cliente, ou seja,

a qualidade do projeto e da prestagao do servigo. Conforme Broydrick (1997):

Ninguém vende seu produto ou servigo tao eficientemente quanto os seus
clientes satisfeitos. A credibilidade que eles tém com seus amigos, vizinhos
ou colegas de trabalho é inquestionavel. Eles enviam clientes potenciais
para vocé, dispensando o investimento excessivo em publicidade e
marketing (BROYDRICK, 1997, p. 56-57).
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O cliente satisfeito comenta com até trés pessoas de suas relacdes sobre a
exceléncia do servico que lhe ofereceram. Um cliente insatisfeito comenta

negativamente com até nove conhecidos sobre o servigo ou produto ruins (KOTLER,
1998).

Tabela 5 - Nivel de satisfacao do cliente em relacao aos servigos prestados pelo

banco.

Nivel de satisfacao Quantidade. Fregiiéncia
Muito insatisfeito 0 0,0%
Insatisfeito 2 2,0%
Mais ou menos satisfeito 22 22,0%
Satisfeito 38 38,0%
Muito satisfeito 38 38,0%
Total 100 100%

A Tabela 6 mostra a avaliacao dos servicos prestados pelo banco feita pelos
clientes em relagdo a um banco ideal. Os dados mostram que 42% dos clientes
consideram os servigos prestados como pouco ideal e 31% consideram ideal. Com

isso evidencia-se que os clientes estao satisfeitos com os servicos.

Tabela 6 — Avaliagdo dos servigos do banco em relagao aos servigos de um banco

ideal.
Avaliacao quanto ao ideal Quantidade Frequiéncia
N&ao resposta 1 1,0%
Muito distante do ideal 1 1,0%
Distante do ideal 4 4,0%
Mais ou menos ideal 21 21,0%
Pouco ideal 42 42,0%
Ideal 31 31,0%
Total 100 100%

Assim, grandes empresas como as instituicdes bancarias, e pequenas como a
mercearia da esquina, estdo descobrindo uma dolorosa verdade: os clientes de hoje,
em geral, ndo se sentem fiéis a marca ou a empresa, ao adquirir um produto ou
servico e nem mesmo a maneira pela qual estes satisfazem suas necessidades. Isso
indica a necessidade das empresas estarem constantemente revendo suas
estratégias destinadas a garantir a fidelizagao de seus clientes (OLIVEIRA, 2002).

Quanto ao grau de satisfacdo dos clientes em relacdo aos servicos como:
seguranca e solidez; modernizacdo; credibilidade e; socialmente responsavel,

observa-se que ha forte grau de associacdo, 58% dos entrevistados associam a
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caracteristica seguranca e solidez (variavel 1) ao banco, conforme mostra a Tabela
7.

Tabela 7- Grau de satisfagédo dos clientes com os servigos.

Variavel NR FRSA FRA NFF FA FORA TOTAL
Vi 1,0% (1) 0,0%(0) 1,0%( 1) 12,0%(12) 28,0% (28)  58,0% (58) 100% (100)
Vs 20%( 2 00%(0) 30%(3) 80%(8  420%(42) 450% (45) 100% (100)
Vs 20%(2) 00%(0) 1,0%(1) 90%(9)  340%(34) 54,0%(54) 100% (100)
Vs 20%(2) 00%(0) 20%(2 50%(5)  40,0%(40) 51,0% (51) 100% (100)

) (

Conjunto 1,8% ( 7) 00%(0) 18%(7) 85%(34)  36,0% (144) 52,0% (208) 100% (400)

Legenda: NR — Nao Resposta; FRSA — Fraquissima Associagdo; FRA — Fraca Associagdo; NFF — Nem Forte
Nem Fraca; FA — Forte Associagdo; FORA — Muito Fortissima Associagéo.

Aspectos relacionados a imagem, como: solidez (V1); modernizagao (V2);
credibilidade (V3) e responsabilidade social (V4) sdo frequentemente mencionados
como os mais importantes na escolha de uma instituicdo financeira. No mercado
bancério, desfrutar uma imagem favoravel é mais que uma vantagem competitiva,
estabelecendo-se como condigdo necessaria. A maneira pela quais os clientes
percebem uma marca ou servicos empresariais € que forma a imagem. Como
mostra na Tabela 7, variavel 4, o banco é visto pelos seus clientes como socialmente
responsavel 91%, mostrando comportamento ético em todos seus

empreendimentos.

Na Tabela 8 se observa o grau de satisfacdo em relacdo aos servigos:
recomendar banco (V1); manter a conta nos préximos dois anos (V2) e; incrementar
negécios nos préximos dois anos (V3), 82% dos entrevistados responderam que
tem alta possibilidade de recomendar o banco a parentes e amigos (variavel 1),
porém 18% indicaram baixa possibilidade de indicar. Este fato faz com se destaque

a importancia da comunicagao-boca-a-boca.

Pois de acordo com Engel; Blackwell & Minard (2004), a comunica¢éo boca-a-
boca pode ser de dois tipos: positiva, elevando o servico ou produto divulgado; e
negativa, depreciando e denegrindo a imagem do produto ou servico em questdo. A
comunicacao boca-a-boca positiva é caracterizada por sua maior credibilidade em
relacdo a outras midias por seu carater pessoal e ndo-comercial. Quando clientes
ficam insatisfeitos com os servigos prestados, trés atitudes podem ser tomadas. Em
primeiro lugar, o indice de recompra do servigo diminui. Outra possibilidade é o
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comportamento de reclamacao. E por fim, caso a unidade prestadora nao consiga se

retratar de forma satisfatéria, o que acontece € o boca em boca negativo.

Tabela 8 — Grau de satisfacdo em relacdo aos servicos de recomendar o banco,

manter a conta e incrementar os negdécios, nos préximos dois anos.

Variavel NR BAXP BXP M AP ASP Total
Vi 00%( 0) 20%(2) 50%(5) 11,0%(11) 280%(28) 64,0% (64) _ 100%(100)
Vs 20%(2) 10%(1) 10%(1) 90%(9)  280%(28)  59,0% (59 _00% (100)
Vs 20%(2) 40%(4) 60%(6) 17,0%(17) 31,0% (31) _ 40,0% (40) 100% (100)

Conjunto 1,3% ( 4) 23%( 7) 4,0%(12) 12,3% (37) 29,0% (87)  51,0%(153) 100% (300)

Legenda: NR — Nao Resposta; BAXP — Baixissima Possibilidade; BXP — Baixa Possibilidade; M —
Média; AP — Alta Possibilidade; ASP — Altissima Possibilidade.

Quanto a possibilidade de manter a conta pelos préximos dois anos (variavel

2), 87% afirmaram existir alta possibilidade de este fato acontecer.
5.2.2 Analise do ponto de vista dos funcionarios do banco

A Tabela 9 mostra o numero de funcionarios do banco por sexo. Observa-se

que existe igualdade entre o sexo quanto ao numero de funcionarios.

Tabela 9 — Funcionarios de acordo com 0 sexo.

Sexo Quantidade Freqgiiéncia
Feminino 12 50,0%
Masculino 12 50,0%

Total 24 100%

A Tabela 10 apresenta o numero de funcionarios por faixa etéria onde 41,7%

encontram-se entre 45 a 54 anos, seguidos dos entre 25 a 34 anos, com 37,5%.

Tabela 10 — Faixa etaria dos funcionarios.

Idade Quantidade Freqliéncia
Menos de 25 anos 1 4,1%
Entre 25 a34 anos 9 37,5%
Entre 35 a 44 anos 4 16,7%
Entre 45 a 54 anos 10 41,7%
Entre 55 a 64 anos 0 0,0%
Acima de 64 anos 0 0,0%

Total 24 100%
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A Tabela 11 mostra a escolaridade dos funcionarios do banco. Observa-se
que 70,9% possuem o ensino superior completo, dentre estes 29,2% possuem Pés-

Graduacao.

Tabela 11— Grau de escolaridade dos funcionarios do banco.

Escolaridade Quantidade Freqgliéncia
Ensino Fundamental Completo 0 0,0%
Ensino Médio Incompleto 0 0,0%
Ensino Médio Completo 2 8,3%
Ensino Superior Incompleto 5 20,8%
Ensino Superior Completo 10 41,7%
Pés-Graduagao/Mestrado/Doutorado 7 29,2%
Total 24 100%

A Tabela 12 mostra a percepgao do funcionario quanto ao servigco prestado
para o cliente do banco em: relacionamento; educag¢do e cortesia; atendimento
personalizado; pré-atividade dos funcionarios; facilidade de informagdes; qualidade e
clareza das informagdes; paciéncia e objetividade e; motivacao no atendimento, por
eles prestados.

Observa-se que na percepcdo dos funcionarios quanto a “paciéncia e
objetividade” (variavel 7) (“paciéncia e objetividade”), 25,0% dos clientes encontram
se muito satisfeitos. Porém, quanto a percepcao dos clientes 35,0% estdo muito
satisfeitos, ou seja, a percepgao dos funcionarios encontra-se abaixo em relacéo aos
clientes. Mas, no geral os clientes, quando confrontados os dados da percepc¢ao do
funciondrio, mostram-se muito satisfeitos. Isso demonstra que a empresa néo esta
deixando a desejar na prestagao dos seus servicos.

A percepcao da qualidade de servigos varia de cliente para cliente e ndo é a
mesma para comprador e o fornecedor. A qualidade sera percebida de maneira
diferente se o servico for novo ou amplamente difundido, se o cliente o estiver

descobrindo ou se for um usuério experiente.
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Tabela 12 — Percepcéao do funcionario em relacao a satisfagao do cliente.

Var. NR Ml | MM S MS Total
Vi 0,0% (0) | 0,0%(0) | 0,0%(0) 12,5% (3) | 70,8% (17) | 16,7% (4) 100% (24)
Va 0,0% (0) | 0,0%(0) | 00%(0) | 0,00%(0) | 75,0% (18) | 25,0% (6) 100% (24)
Vs 0,0%(0) | 00%(0) | 00%(0) | 255%(6) | 54,2% (13) | 20,8% (5) 100% (24)
Vs 42% (1) | 0,0%(0) | 0,0%(0) | 33,3%(8) | 458% (11) | 16,7% (4) 100% (24)
Vs 0,0% (0) | 0,0%(0) | 0,0%(0) | 20,8%(5) | 583% (14) | 20,8% (5) 100% (24)
Ve 42% (1) | 0,0%(0) | 0,0%(0) | 250%(6) | 54,2% (13) | 16,7% (4) 100% (24)
V7 0,0% (0) | 0,0%(0) | 0,0%(0) | 4,20% (1) | 70,8% (17) | 25,0% (6) 100% (24)
Vg 0,0% (0) | 0,0%(0) | 0,0%(0) | 33,3%(8) | 54,2% (13) | 12,5% (3) 100% (24)

Conj. | 1,0%(2) | 0,0%(0) | 0,0%(0) | 19,3% (37) | 60,4% (116) | 19,3% (37) | 100% (192)

Legenda: NR — Nao Resposta; MS — Muito Satisfeito; | — Insatisfeito; MM — Mais ou Menos; S —

Satisfeito; MS — Muito Satisfeito.

Horovitz (1993) complementa que a atitude do cliente em relagdo a qualidade
muda a medida que ele conhece melhor o produto ou o servico melhora seu nivel de
vida. No inicio, ele costuma se contentar com um servigo mais barato. Quanto maior
for o contato com os mesmos tipos de servigos, progressivamente, serd mais
exigente quanto ao grau de sua qualidade.

Em relacdo a pro-atividade (variavel 4), 45%, na otica, dos funcionarios
concordam que o cliente encontra-se satisfeito neste quesito e 16% apontam que o
cliente esta muito satisfeito. Enquanto que na avaliagdo da percepcao dos clientes
estes se mostram muito satisfeito (85%) e na mesma proporcdo mostra-se
satisfeitos (35%). Ou seja, a percepcao dos clientes encontra-se acima da dos

funcionarios.

CLIENTES VARIAVEIS FUNCIONARIOS

Mi | MM 5 Ms | MM 5 M5
1] 1 11 J8 a0 Felacionamento o125 | 70,8 16,7

3 10 45 41 Educagio e cortesia 0 0 75 25
1 1 26 33 39 Atend. personalizado 0 | 250 | 54,2 20,8
0 5 25 35 35 Fro-atividade 0 (333 | 458 | 16,7
0 5 19 33 41 Facilidade 0 (208 | 583 | 208
1 g 23 36 32 Clualidade e clareza ] 25 94,2 16,7
0 4 16 45 35 Faciéncia 0 (420 | 70,8 25
1] 2 21 43 3 Moativagdo ao atender. 0 | 333 | 54,2 12,5

Figura 9 - Percepcédo em percentuais entre clientes e pessoal da linha de frente na satisfagdo do
cliente.



60

Quanto a pré-atividade Vieira (2006), destaca que pré-atividade significa
agilidade em apresentar solugbes diante de problemas e isso se traduz num
comportamento ndo reativo na busca da definicio do problema e da melhor
alternativa. Pré-atividade € antecipar-se. A pro-atividade esta associada a
organizacao, percep¢ao, intuicdo, satisfacdo pessoal e profissional, superacao das
expectativas, foco no trabalho, dinamismo, inovacédo e eficacia. Basicamente, a
pessoa proativa tem iniciativa propria, determinacao, obstinagao, antecipa situagdes
e possiveis solugdes, busca continuamente aprender com a vivéncia diaria e com a
troca de experiéncias com outras pessoas, inova, enfim, agrega valor & empresa.

Quanto ao Alpha de Cronbach este possui um valor acima de 0,70, esse
resultado demonstra estar dentro dos valores aceitaveis segundo Malhotra (2001).
Ele indica confiabilidade da consisténcia interna para da escala utilizada, para estas
variaveis.

A Tabela 13 mostra o grau de influéncia que os funcionarios possuem sobre o
servico de atendimento. Verifica-se que 41,7% dos funcionarios classificam o grau
de influéncia no atendimento como altissimo e 50% como alto. Pois, o0 atendimento
ao cliente constitui uma relacao interpessoal que envolve o funcionario de uma
empresa e a pessoa que recebera os produtos ou servi¢cos, mas nao € apenas esse
conceito que define o atendimento, ou seja, ndo é o simples fato de se atender um

cliente e vender um produto ou servigo.

Tabela 13 — Grau de influéncia do atendimento.

Grau de influéncia do atendimento Freqiiéncia
Baixissimo 0 (0,00%)
Baixo 0 (0,00%)
Médio 2 (8,30%)

Alto 12 (50,0%)

Altissimo 10 (41,7%)

Total 24 (100,0%)

Um bom atendimento sempre oferece um pouco a mais, desde a
apresentacdo do produto ou servigco até a relacao entre o funcionario da empresa.
Esse contato é de extrema importancia para uma imagem positiva da empresa. E
preciso tratar o cliente de forma especial, com cortesia, simpatia e atengao.
Conforme cita Kotler (1998, p. 421):
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Uma das principais maneiras de uma empresa de servigos se diferenciar de
seus concorrentes é prestar servigos de alta qualidade. A chave é atender
ou exceder as expectativas de qualidade dos consumidores-alvos. Suas
expectativas sdo formadas por experiéncias passadas, divulgacdo boca a
boca e propaganda da empresa de servigos.

Assim, é importante que todos os funciondrios estejam atentos no momento
do contato com o cliente, ndo discriminando de forma alguma as pessoas que
procuram a empresa e sempre mostrando ao cliente a sua importancia para a
organizagao. Quando o cliente se depara com esse tipo de atendimento, o resultado
€ sempre positivo: ele sai da empresa com sensagdes positivas e ainda fard com
que sempre retorne.

A tabela 14 mostra a preparacdo que os funcionarios possuem no que se
refere a consciéncia do atendimento e trabalhar com o publico a fim de satisfazer o
cliente. Outro fator que deve ser observado pelas empresas e por elas aplicado é o

treinamento dos funcionarios envolvidos no atendimento aos clientes.

Tabela 14 - Preparacao dos funcionarios quanto a consciéncia do atendimento e

trabalhar com o publico, para satisfazer os clientes.

Grau de influéncia do atendimento Freqiiéncia
Baixissimo 0 (0,00%)
Baixo 0 (0,00%)
Médio 2 (8,30%)

Alto 12 (50,0%)

Altissimo 10 (41,7%)

Total 24 (100,0%)

Pois, o servico vive e morre das transacdes individuais de cada empregado
na linha de frente e de apoio. Um artigo danificado na linha de produgédo pode ser
consertado e reutilizado, mas um atendimento é consumido no momento em que
esta sendo prestado. Se for de boa qualidade, essa impressdo permanecera para

sempre na memoéria do cliente.



CAPITULO 6

6.1 Consideracoes Finais e sugestoes

Esta pesquisa procurou realizar uma investigacao e avaliar a interacao entre o
cliente e o prestador de servigo, para propor sugestdes de melhoria na qualidade
dos servigos prestados nas empresas. Os resultados mostraram que os clientes
estao satisfeitos com os servigos oferecidos pela agéncia bancéria, por outro lado
superando a percepgao sob a ética dos funcionérios de linha de frente.

Os dados apresentados, nas sec¢Oes anteriores, permitem concluir que, os
objetivos propostos, foram plenamente atingidos, tanto no referencial teérico quanto
na pesquisa, os mesmos foram abordados e debatidos, possibilitando a conclusdo
de que os clientes estédo satisfeitos, com os servigos bancarios, a eles oferecidos na
agéncia bancaria estudada.

Contudo, percebe-se a diferenga quando comparada a percepgao dos
funcionarios com a de clientes, quanto a “paciéncia e objetividade”, os funcionarios
afirmam que, 25,0% dos clientes se encontram satisfeitos, enquanto que a
percepcao dos clientes quanto a satisfacao é de 35,0%. Portanto, os funcionarios da
linha de frente, interagem diretamente com os clientes, ou seja, a percepcao dos
funciondrios encontra-se abaixo em relagao aos clientes.

De acordo com os dados apurados na pesquisa, tanto na percepcao dos
colaboradores, como na dos clientes, todos os itens relativos ao atendimento
pessoal, podem ser melhorados. Salientando que nas questdes de valores humanos
do relacionamento, cliente e organizagcdo, como: educacao, cortesia, capacidade de
entender as necessidades e desejos dos clientes e paciéncia em transmitir
informacdes s&o valores humanos que devem ser despertados nos colaboradores.

Portanto ha uma parcela de clientes nao satisfeitos e que néo é percebido
pelo pessoal da linha de frente, que acredita ndo existir tais problemas. Educacao,
cortesia, capacidade de entender o cliente e paciéncia na transmissdao das
informacdes sao atributos essenciais para a melhoria da qualidade do atendimento
dos servigos e consequientemente a fidelizagcao desses clientes.

Comparando-se a Tabela 4 (percepcao sob a 6tica do cliente) com a Tabela

12 (percepgao sob a ética dos funcionarios da linha de frente) pode-se afirmar que a
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pro-atividade percebida pelos funcionarios quanto a satisfagdo dos clientes é de
33,3% estando mais ou menos satisfeitos, confirmada pela 6tica dos clientes com
25%. Neste caso, mostra-se a necessidade de mudancas, além de 5% dos clientes
gue se encontram insatisfeitos, esta mudanga de atitude, de reativa para pré-ativa,
ou seja, agir antes que as reclamacgdes ocorram.

Nas demais variaveis, relacionamento entre cliente e funcionario, atendimento
personalizado, facilidade e clareza para se obter informagdes sobre produtos e
servigos, é consenso na visdo dos colaboradores e clientes que haja uma melhoria
na qualidade do atendimento.

Quanto a questdao “os funcionarios demonstram motivacdo ao atender”
33,3% dos funcionarios encontram-se mais ou menos satisfeitos, enquanto 21% dos
clientes estdo mais ou menos satisfeitos e 2%, insatisfeitos, indicando que o
atendente sente-se inseguro por nado ter todas as informacdes necessarias para
prestar um bom atendimento, e porque muitas vezes o0s recursos tecnoldgicos nao
estdo funcionando, o colaborador acredita que o cliente esta percebendo essas
situacdes no “ato de atender”.

A melhoria da qualidade estd em constantes mudancas, portanto, a
satisfacdo dos clientes e a qualidade do atendimento sempre podem ser
melhorados, em fungdo das novas tecnologias que trazem consigo o aumento das
necessidades desses clientes.

A percepcao da qualidade de servigos varia de cliente para cliente e ndo é a
mesma para comprador e o fornecedor. A qualidade sera percebida de maneira
diferente se o servico for novo ou amplamente difundido, se o cliente o estiver
descobrindo ou se for um usuério experiente.

Portanto as constatacoes feitas no estudo reforcam a afirmacao de Gianesi &
Corréa (2006), ao afirmarem que os clientes sabem e sdo capazes de transmitir o
que eles esperam de um servico. Reis (1998) corrobora dizendo que a qualidade
significa uma nova filosofia de gestdo estratégica dos bancos/empresas,
caracterizada pelo empenho total da administragdo e dos funcionarios na obtencao

da satisfacao dos clientes e da melhoria continua.
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6.2 Sugestoes para estudos futuros

Este trabalho se apresenta como uma contribuicdo na compreensdo da
percepcdao do pessoal da linha de frente, comparando os resultados com a
percepcao dos clientes, auferindo a influéncia do front office, quanto ao atendimento
pessoal. Pesquisas futuras poderao ser desenvolvidas a fim de investigar a fundo o
assunto para ampliar o conhecimento. A titulo de sugestao:

- Aplicar a pesquisa confrontando a satisfagao dos clientes de uma instituicao
financeira privada com uma publica, em relagéo ao atendimento pessoal;

- Avaliar o custo da desercao dos clientes em decorréncia da insatisfacao do
atendimento;

- Pesquisar a satisfagéo dos clientes pela segmentacao: cliente pessoa fisica,
cliente pessoa juridica e clientes grandes fortunas.
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Anexo 1 — Modelo de questionario aplicado aos funcionarios da linha de
frente do banco

QUESTIONARIO

(sob a ¢dtica do funcionario)

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

Mestranda: Iara

Orientadora: Prof®. Leoni Pentiado Godoy, Dr®.

Titulo: A influéncia do pessoal de linha de frente na satisfagdo do cliente em uma agéncia
bancdria.

Este questiondrio faz parte da dissertacdo de mestrado e somente serd utilizada para este fim.

Agradeco a sua participacdo! Nenhum dado confidencial serd perguntado; apenas a sua

opinido.

1. Atribua a nota que mais se adequar a sua percep¢ao quanto ao servico prestado

para o cliente do banco.

MUITO INSATISFEITO MAISOU  SATISFEITO MUITO
INSATISFEITO 2 MENOS 4 SATISFEITO
1 3 5
Muito insatisfeito Muito satisfeito
Relacionamento dos funciondrios com o (a) Sr.(a) 1 O 20 30 40 5 O
Educacio e cortesia no atendimento 1 O ZO 3 O 40 5 O
Atendimento personalizado para o (a) Sr.(a) 1 O 2 Q 3@ 4 Q SO
Pré6-atividade dos funciondrios no atendimento 1 O 2 Q 304 Q SO

Facilidade para se obter informagdes dos produtos e servigos, dos funciondrios no

atendimento 1O ZO 3@ 4@ SO

Qualidade e clareza das informagdes dos produtos e servigos, juros e tarifas do banco

'0*0°0*0°0



Quanto a paciéncia e objetividade no informar 1 Q 2 O 30 4 O SQ
Os funciondrios demonstram motivagdo ao atender 1 Q 2 O 3@ 4 O SQ

2. Qual o grau de influéncia de seu atendimento na satisfacao do cliente do banco?
Baixo Médio Alto

1020304030
3. Vocé se sente suficientemente preparado para satisfazer o cliente do banco?

Nada  Pouco Muito
1020304030
4. Vocé tem consciéncia do que representa o seu atendimento na satisfacao do cliente?

Nada Pouco Muito
1020304030
5. Vocé gosta de trabalhar com o publico? IO ZO O 4@ @

6. Preencha os dados abaixo:
Sexo: () Feminino (C) Masculino
Idade: O Menos de 25 anos
Q Entre 25 a 34 anos
O Entre 35 a 44 anos
O Entre 45 a 54 anos
O Entre 55 a 64 anos
O Acima de 64 anos

Escolaridade
O Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
O Ensino médio completo
Q Ensino superior incompleto
Q Ensino superior completo

Q P6s-graduacido/mestrado/doutorado

Muito obrigada!
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Anexo 2 — Modelo de questionario aplicado aos clientes do banco

QUESTIONARIO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO
Mestranda: Iara

Orientadora: Prof*. Leoni Pentiado Godoy, Dr*.

Titulo: A influéncia do pessoal de linha de frente na satisfagdo do cliente em uma agéncia
bancdria.

Este questiondrio faz parte da dissertacido de mestrado e somente serd utilizada para este fim.

Agradeco a sua participacdo! Nenhum dado confidencial serd perguntado; apenas a sua
opinido.

1. Vocé é correntista do banco?
O Sim O Nio

2. Ha quanto tempo vocé possui conta corrente no banco?
O Ha menos de 6 meses
O De 6 meses a 1 ano
O De mais de 1 ano a 3 anos
O De mais de 3 anos a 5 anos
O Ha mais de 5 anos

3. Atribua a nota que mais se adequar a sua percep¢ao quanto ao servico prestado

pelo banco.
MUITO INSATISFEITO MAIS OU MUITO
INSATISFEITO 2 MENOS SATISFEITO  SATISFEITO
1 3 4 5

Muito insatisfeito Muito satisfeito

Relacionamento dos funciondrios com o (a) Sr.(a) 10 ZO 30 40 5 O
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Educacio e cortesia no atendimento IQ 20 30 40 5 O
Atendimento personalizado para o (a) Sr.(a) IQ 2 O 30 4 O SQ

Pré-atividade dos funciondrios no atendimento 1 Q 2 O 304 O SO
Aparéncia dos funciondrios 1 O 2 O 304 O SO
Conhecimento dos funciondrios sobre os produtos e servigos do banco

1020304050
Facilidade para se obter informag¢des dos produtos e servigos, dos funciondrios no
atendimento 1 O 2 O 30 4@ SO
Qualidade e clareza das informagdes dos produtos e servigos, juros e tarifas do banco

1 Q 2 Q 304 Q SO
Quanto a paciéncia e objetividade no informar 1 O 2 O 30 4 O SO
Os funciondrios demonstram motivagdo ao atender IQ 2 O 3@ 4 O SQ

4. Qual seu nivel de satisfacao em relacao ao banco? ]O QO O 4@ O

5. Em relacao a um banco ideal como vocé avalia o banco?

Muito distante do ideal Ideal
10203040 °0

6. Quanto a caracteristica abaixo como vocé associa ao banco?

Fraca associagdo Forte

Seguranca e Solidez 1 O 2 O 304 O SO
Modernizacao 1 O 2 O 3@4 O SO
Credibilidade do banco ( cumpre o que promete) 1 O 2 O 304 O SO

Socialmente responsavel 1 O 2 Q 304 Q SO

7. Em relacao ao banco, assinale a possibilidade de vocé:

Baixa Possibilidade Média Alta

Recomendar o banco a parentes e amigos 1 Q 2 O 30 4 O SQ

Manter a conta corrente pelos préximos 2 anos 1 Q 2 O 304 O SQ
Incrementar os negdécios com o banco nos préximos 2 anos IO 20 3@ 4 O SO

8. Preencha os dados abaixo:
Sexo: O Feminino O Masculino
Idade: O Menos de 25 anos



O Entre 25 a 34 anos
O Entre 35 a44 anos
O Entre 45 a54 anos
O Entre 55 a 64 anos
O Acima de 64 anos

Atividade
O Profissional liberal
O Empresario
O Funcionério do setor privado
O Funcionario do setor publico

O Aposentado

O Outros

Muito obrigada!
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