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RESUMO

A agéncia do Banco do Brasil no municipio de Sao José de Mipibu parece
apresentar freqgilentes dificuldades para gerar satisfagdo aos seus clientes. Esse
problema se mostra como importante questao na busca de satisfagdo dos clientes
na agéncia deste municipio. Neste sentido, o objetivo da pesquisa & analisar a
percepc¢ao de satisfagao dos clientes da agéncia do Banco do Brasil do municipio de
Sao José de Mipibu. A importancia desse estudo se traduz em potencializar as. A
importancia desse estudo se traduz em potencializar as possibilidades do Banco do
Brasil entender melhor as reais necessidades e desejos dos seus clientes,
transformando-as em oportunidades a serem exploradas de forma eficiente e
otimizada. Com os resultados obtidos a agéncia do Banco do Brasil podera adotar
novas estratégias de atendimento que favoregam o melhor relacionamento com seus
clientes. A populagao pesquisada compde-se de funcionarios publicos, aposentados,
pensionistas, pessoas fisicas e juridicas do municipio de Sao José de Mipibu e
cidades adjacentes. Sendo assim, foi utilizada uma pesquisa exploratéria descritiva,
em forma de um questionario fechado, aplicado a uma amostra de 200 clientes. Para
analise dos dados utilizou-se o método de porcentagem com elaboragéo de graficos.
Os resultados obtidos revelam que os clientes da agéncia se encontram satisfeitos
com o servigo prestado pelo Banco do Brasil. No entanto, a agéncia do municipio de
Sao José de Mipibu ainda pode e deve promover melhorias em seu atendimento,
assim como aten¢do e mais iniciativa. Portanto, o Banco Brasil deve melhorar o
direcionamento dos seus clientes de forma a proporcionar um atendimento rapido e
eficiente, capaz de superar desejos, as necessidades e as expectativas dos seus
clientes.

Palavras-chave: Qualidade no Atendimento. Satisfacio do Cliente. Servicos
Bancarios
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ABSTRACT

The Banco do Brasil agency in the municipal district of Sao José de Mipibu
seems to present frequent difficulties to generate satisfaction to its customers. That
problem is shown as important subject in the search of the customers’ satisfaction in
the agency of this municipal district. In this sense, the objective of the research is to
analyse the perception on satisfaction of the clients of the Banco do Brasil agency in
the city of Sao José do Mipibu. With the obtained results the Banco do Brasil agency
can adopt new attendance strategies that favor the best relationship with your
customers . The researched population is composed of employees public, retired,
pensioners, natural persons and judicial in the municipal district of Sao José de
Mipibu and adjacent cites. Being like this, a escriptive exploratory research was
used, in form of a questionnaire closed, applied the a sample of 200 (two hundred)
customers. For analysis of the data the percentage method was used with
elaboration of graphs. The obtained results reveal that the customers’ Banco do
Brasil. However, the agency of the municipal district of Sao José de Mipibu still can
and it should promote improvements in its attendance, as well as attention and more
initiative. Therefore, the Banco do Brasil should improve its form customers’
orientation to provide a fast and efficient attendance, capable to overcome desires,
needs and customers’ expectations.

Word-Key: Quality in the Attendance, The Customer’s Satisfaction, Bank
Serices.
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1 INTRODUGCAO

1.1 CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA

A agéncia do Banco do Brasil no municipio de Sao José de Mipibu parece
apresentar freqiientes problemas para gerar satisfagdo nos seus clientes. Nos dias
em que sao disponibilizados pagamentos de funcionarios publicos, percebe-se
longas filas e uma grande demora no atendimento. Além disso, problemas técnicos
na sala de auto-atendimento tém se revelado uma grande dificuldade. Outro
problema encontrado pela agéncia, tém sido a falta de encaminhamento dos clientes
comprometendo a logistica operacional. Esses problemas se mostram como

porantes questées na busca da satisfacdo dos clientes na aaéncia deste
municipio.

No periodo de pagamento dos funcionarios publicos a agéncia do Banco
do Brasil no municipio de Sao José de Mipibu, torna-se tumultuada devido a todos
da cidade e cidades adjacentes procurarem a agéncia ao mesmo tempo para
resolver seus problemas pendentes. Como consequéncia deste tumultuo, a
quantidade de funcionarios na agéncia torna-se insuficiente para a volumosa
demanda. De fato, todos se mostram ansiosos para serem atendidos em um curto
espago de tempo. Com isso, o clima na agéncia revela-se confuso e o ambiente
permeado de tensao.

Sao disponibilizadas nesta agéncia sete maquinas para auto-atendimento.
No entanto, a maioria desses terminais apresentam problemas constantes como
emissdo de comprovantes de pagamento, depdsitos e outras transacdes. A falta de
leitura nos cadigos de barra de pagamento e boletos bancarios também implica em
um grande inconveniente para esses clientes. Os clientes da agéncia se mostram
com grandes dificuldades para manusear os terminais, ocasionando o travamento
freqiente do equipamento. As dificuldades que a agéncia parece encontrar com
seus equipamentos técnicos se revelam como influéncia negativa na percepc¢éo da
qualidade do servigo e no comprometimento da satisfagcdo com o atendimento.

Os clientes da agéncia do Banco do Brasil também vém apresentando
freqlientes queixas de falta de direcionamento e de informagdo na agéncia. Um
exemplo dessas queixas € a permanéncia de clientes em filas improprias para seus
objetivos. Portanto, a agéncia do Banco do Brasil de Sao José de Mipibu precisa



buscar caminhos e promover agbes para gerar satisfacdo em seu atendimento.
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Diante do exposto problema, propde-se o estudo do seguinte problema:
Qual a percep¢ao de satisfagao dos clientes da agéncia do Banco do Brasil de Séao

José de Mipibu.

1.2 CARACTERIZACAO DE EMPRESA

O Banco do Brasil completou em outubro do ano passado 197 anos de
fundacdo. Uma das mais antigas instituicbes brasileiras, a empresa sintetiza o
Brasil, na forga, atuagao e representatividade, dentro do pais e no exterior. O Banco
mais conhecido pelos brasileiros é também aquele que tem uma ligacao indiscutivel
com a historia econémica do pais. De fato, a instituicdo conseguiu construir sua
historia com o respeito da sociedade, chegando ao século 21 com valores e crengas
que o diferenciam no mercado. Esses valores podem ser traduzidos em

credibilidade, solidez, confianga, modernidade e brasilidade.

O Banco do Brasil € uma instituicdo que investe em inovagoes
tecnologicas, diversidade de produtos, eficiéncia operacional, qualidade da carteira
de crédito, ampliagdo da prestagao de servigo e de negécios, um bom atendimento,
melhoria de gestdo e comprometimento do funcionario e seus clientes. A missdo do
Banco é ser a solucdo em servigos e intermediagdo financeira, atendendo as
expectativas de clientes e acionista, fortalecendo o compromisso entre funcionarios

e empresa, contribuindo para o desenvolvimento do pais.

Em 1980 o Banco do Brasil no municipio de Sao José de Mipibu surgiu
inicialmente como um posto de atendimento da agéncia da Ribeira. Deixando de ser
posto passando a ser uma agéncia em 25 de setembro de 1983 com 9 funcionarios.
A mesma chegou a possuir 20 funcionarios com o decorrer do tempo. Anos depois
esses funcionarios foram reduzidos para 14, isso devido a chegada da tecnologia na
agéncia. Hoje o Banco se localiza na Praga Celso Sales, N° 126 no centro de S&o
José de Mipibu. Sua finalidade & proporcionar um atendimento mais rapido e
atender as expectativas de seus clientes. A agéncia possui um gerente geral, um
gerente de pessoa fisica, um de pessoa juridica, um gerente de expediente, trés

caixas, quatro escriturarios, um assistente de negdcios, duas estagiarias e um
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menor trabalhador. Todos séo treinados, incentivados e motivados a tender com

agilidade os clientes da empresa.

A agéncia do Banco do Brasil no municipio de Sdo José de Mipibu
completou no altimo ano 23 anos de existéncia. Ao longo desses anos, buscou
sempre melhorar e aperfeigcoar o atendimento dirigido aos seus respectivos clientes.
A agéncia busca sempre atender as necessidades de seus clientes, oferecendo
sempre servicos de qualidade. Além do comprometimento da empresa com seus
clientes, a empresa estar preocupada em proporcionar um atendimento de
qualidade. Além disso, a agéncia também buscar melhores condigbes de trabalho e
qualidade de vida para seus funcionarios, com o objetivo de que os mesmos
desempenhem suas fun¢bes de forma que os clientes sejam agraciados com um

atendimento cada vez mais eficaz e de qualidade.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar a percepgdo de satisfagdo dos clientes da agéncia do Banco do
Brasil na cidade de Sao José de Mipibu.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Avaliar as principais dificuldades dos clientes no manuseio dos
equipamentos na sala de auto-atendimento;

¢ Identificar e avaliar a qualidade do atendimento prestado pela agéncia do
Banco do Brasil

o Identificar o uso das novas tecnologias oferecidas pelo Banco do Brasil

para os clientes da agéncia.
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maneira satisfatéria estes servigcos, evitando constrangimentos, desconfortos e
desgastes. Com o resultado dessa pesquisa a empresa tera condigdes de se auto-

avaliar bem como conhecer os desejos e necessidades de seus clientes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 QUALIDADE DE SERVICO

A qualidade do servico € uma das ferramentas fundamentais para
satisfazer os clientes na hora da compra ou adquirir um servigo. E importante
lembrar que o cliente fica satisfeito com o servico quando o mesmo apresenta
qualidade. A qualidade pode ser identificada através da diferenga entre as
expectativas que o cliente tem sobre o servigco e a execugdao do mesmo. Se o servico
tiver superado as expectativas do cliente, ele se sentira satisfeito. Caso ocorra o

contrario, ele ficara insatisfeito com a falta de qualidade.

No entanto, a busca pela qualidade deixou de ser uma preocupacao das
empresas do setor industrial para ser preocupagéo obrigatéria de toda e qualquer
empresa. Para Nogueira (1996, p.26) qualidade € uma corrida sem linha de
chegada. Seguindo o pensamento do autor, cada etapa vencida no decorrer do
caminho proporciona mais energia e disposi¢ao para uma nova jornada. Para que
uma empresa seja vencedora é necessario que elas enfrentem suas dificuldades,
enxerguem e descubram novos desafios e aproveitem as oportunidades para se
torna cada vez melhores. Administrar a qualidade pode ser entendido como fornecer
a sociedade produtos e servigos que contribuem com a melhoria e desenvolvimento
da vida das pessoas. Segundo Mezomo (2001, p.15), “administrar € planejar,
organizar, dirigir, controlar, coordenar, avaliar demandas e necessidades mediante
os servigos para clientes individuais, organizagbes e sociedade”. Seguindo o
pensamento do autor, pode-se dizer que administrar & compartilhar as
responsabilidades sobre o ambiente, saude e educagao. Assim, administrar se torna
é uma ferramenta necessaria para atingir objetivos que melhoram
consideravelmente o padrao da qualidade de vida da populagao.

Segundo Edwards apud (PALADINI, 2000, p.37) “qualidade & sin6nimo de
perfeicdo, da absoluta falta de defeitos no produto ou servigo prestado.” Assim
qualidade é investir em melhorias do processo que evitam o aparecimento de

qualquer defeito ou falha. Quando essas, melhorias tornam-se praticas, as
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necessidades dos usuarios de um determinado servico ou produto tornam-se
satisfeitos.

Segundo Paladini (2000 p. 29), qualidade é o grau de fidelidade do
consumidor. Se uma empresa consegue satisfazer as necessidades do consumidor,
atendendo suas expectativas, significa que os clientes foram cativados, o mercado
se torna favorecido e a empresa tera mais chances de sobrevivéncia.

De acordo com Jenkins (apud PALADINI, 2000, p. 27) qualidade € o grau
de ajuste de um produto a demanda que pretende satisfazer. A principal atividade
do administrador & proporcionar condigdes para que as pessoas tenham uma vida
mais rica possivel. Para que os mesmos possam se sentir importantes e

conseqientemente gratos pela qualidade oferecida.

A qualidade de um produto ou servigo é vista pelo cliente como chave
fundamental para a busca de resultados no mercado globalizado. O cliente torna-se
cada vez mais o principal foco das ag¢des de marketing em uma organizagao.
Segundo Shiozawa (1993, p.48), “o atendimento ao cliente é o principal fator de

vantagem competitiva entre as organizagées”.

De acordo com Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000, p.23), servigo
costumava ser o suficiente para satisfazer a maioria dos clientes. Hoje, porém,
algumas empresas se diferenciam dos concorrentes oferecendo uma garantia de
servico adicionalmente independente do produto.

Os servigos estao por toda parte e o crescimento deste setor tem surgido
nao s6 na area das empresas, como também na saude, financeiras, seguros e etc.
De fato, prestacdo de servigo se tornou um diferencial no mercado. Por isso, €
importante entender a diferenga entre bens e servigos. Segundo Hoffaman; Bateson
(2003, p.5) , servigos sdo agdes, esforgos ou desempenhos e bens sdo objetos,
dispositivos ou coisas. Seguindo o pensamento dos autores, pode-se dizer que bens
s&o tangiveis, isto é propriedades fisicas que podem ser sentidas, degustadas e
vistas antes da decisdo da compra do cliente. E servigos nao tém propriedades
fisicas que possam ser sentidas pelos clientes antes da compra. Portanto, a
diferenca entre bens e servigos se concentra na propriedade da intangibilidade.



17

Por causa da predominancia da indiferente do conhecimento que se diz
respeito a bens. Independente de todos os produtos serem bens, eles sao entregues
ao cliente em um pacote de beneficios. Através desse pacote de beneficios o cliente
passa a ter experiéncia e passa a influenciar na sua percep¢ao do produto ou
servigo.

Segundo Nogueira (1999, p.109), qualidade precisa ser preocupagao de
todos os escalbes, desde a alta administracdo até o mais simples dos operarios.
Uma vez identificado o problema, & preciso procurar conhecé-lo de forma mais
detalhada possivel. Ou seja, é preciso analisar as causas fundamentais palas quais
os problemas vém ocorrendo dentro da instituicdo juntamente com todos os
funcionarios.

Segundo Mezomo (2001, p.30) “nao existe protegcao contra crises, a unica
saida € administra-las”. E nao é dificil administra-las desde que todas as pessoas
envolvidas no processo se comprometam para melhoria da empresa. E preciso que
haja um esfor¢o corporativo, que &, por sua vez, fruto de uma administragao
participativa.

Para que uma organizagdo tenha experiéncias satisfatérias sobre a
avaliagdo da qualidade do servigo oferecido, € necessario que todos os seus
funcionarios se concentrem nas tarefas. Tanto na necessidade do cliente quanto as
restricbes operacionais sob as quais as empresas operam devem ser entendidas
com detalhes. Hoffman;Bateson (2003, p.357) definem que a qualidade de um
servico é a decorréncia geral de longo prazo, de desempenho de uma empresa.

As caracteristicas da qualidade em servigos sdo aspectos pelos quais 0s
clientes julgam a qualidade do servico oferecido por uma empresa. Conforme
Almeida (2001, p.62), qualidade de servico € um tema complexo. Almeida mostra a
necessidade de uma definicho com cinco dimensdes: Confiabilidade,

Responsabilidade, Competéncia, Empatia e Aspectos tangiveis.

e Aspectos Tangiveis: Ambiente fisico, decoragédo, instalagao,
equipamentos, aparéncia dos funcionarios.

e Empatia: Capacidade de colabora-se no lugar (sensibilidade); Grau de
cuidado e cortesia dispensados ao cliente; Atengao individualizada.

e Competéncia: Habilidade e preocupagao técnica para desempenhar a

funcao.
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e Confiabilidade: fornecimento do prometido (no tempo certo, com precisao);
habilidade de transmitir confianga ao cliente.

e Responsabilidade: (velocidade + disposi¢ao de servir); pronto-
atendimento; velocidade de resposta; disposigao virtual (automatica).

Las Casas (1999, p. 24), explica que prestacdo de servigos apresenta

caracteristicas intangiveis, inseparaveis, heterogéneas e simulténeas.

A caracteristica de intangibilidade significa que os servigos sdo abstratos.
Isto requer um tratamento especial ao compara-los com outras atividades de
marketing. Certamente, nao se trabalha com o marketing de um advogado igual ao

marketing de uma lanchonete.

O aspecto da inseparabilidade dos servigos refere-se a servigos prestados
pelo vendedor quando ele esta frente a frente com o comprador. Por isso, se faz

necessario uma capacidade de prestagao de servigo antecipada.

A heterogeneidade refere-se a impossibilidade de se manter a qualidade
do servigo constante. Uma vez que os servigos sdo produzidos pelo ser humano,
que é de natureza instavel, a qualidade de produgdo também sera instavel. E dificil
manter uma empresa com o mesmo padrao de qualidade porque pode haver uma

mesma equipe flutuagdes devido a capacidade diferenciada.

E finaimente a simultaneidade dos servigos que diz que a producéo e
consumo ocorrem no mesmo tempo, e sendo assim, sera necessario sempre
considerar o momento do contato com a clientela como fator principal de qualquer

esforgo mercadolégico.

2.2 QULIDADE DO ATENDIMENTO

Para resolver desafios e melhorar a eficacia na qualidade de um

atendimento, é preciso que a empresa invista na racionalidade administrativa, pois
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qualquer relagido entre gestores e equipes é caracterizado como relagées humanas.
E preciso, portanto, estar atento a principios e valores como a solidariedade e a
ética na relagdo entre gestores, profissionais e clientes. De acordo com Mezomo
(2001, p. 71), o setor de servigos sempre deve ter contato direto com os clientes,
pois os clientes hoje estdo mais exigentes, mais criticos, mais conscientes, mais
protegidos pela Lei (Lei de defesa do consumidor, instituto de defesa do consumidor,
procon,etc...) e mais cientes do valor do seu dinheiro.

O cliente de hoje sabe analisar a relagdo custo-beneficio dos servigos de
que utiliza. Ele se torna por isso seletivo em suas compras e exigentes na qualidade.
Por essa razdo, a organizagdo que nao oferece um atendimento de qualidade
compromete sua prépria existéncia.

Em realidade o atendimento destaca-se de modo especial como forte
instrumento de diferenciagdo. O atendimento pode se tornar um elo importantissimo
na solidez e estabilidade de relacionamento com o cliente.

De acordo com Cobra (1997, p.68) clientes sdo hoje disputados a peso de
ouro no mercado de bens de consumo. A globalizacdo e o aumento de produtos e
servigos estrangeiros levam cada vez mais a diminuigao da fidelidade de uma marca
ou empresa. Em uma época de escolha e mudangas imprevisiveis, com tantas
opgdes de escolha, consumidores estdo adotando uma postura de forte auséncia de
fidelidade. O consumidor, antes relegado a condigdo de segunda classe, obrigado a
consumir o que as empresas desejavam produzir, passa na atualidade a ser visto
como a razao, primeira e Unica, de ser das organizagoes.

Frente a este cenario, uma freqiente indagagdo no atual mundo
empresarial é: como conquistar e manter a fidelidade de um cliente? Esse é o
principal desafio nos mercados competitivos, fazer com que os seus clientes sintam-
se satisfeitos fazendo algo que os interesse. Para poder atender bem um cliente, é
preciso primeiro saber o que ele quer e isso significa entendé-los.

Para Almeida (2001, p.65) atitudes e comportamentos fazem parte do
atendimento. O autor classifica as atitudes do atendimento em ativas, reativas e

proativas.
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e Ativas: Devem ser praticadas sempre que um profissional esteja
atendendo um cliente

¢ Reativas: Praticadas apenas se acionado pelo cliente. E uma resposta a
uma agao, feita pelo cliente.

e Proativas: PGem-se em pratica quando houver uma oportunidade, ou for

conveniente aplica-las.

De acordo com o autor podemos dizer que a atitude ativa é o
comportamento obrigatério de quem esta prestado atendimento. Portanto deve-se
agir, mover e proceder de maneira educada, com ou sem estimulo do cliente. De
fato, uma postura positiva no atendimento pode ser ainda mais importante na
auséncia de estimulos positivos € na presenga provocagdes. Almeida (2001, p.69)

confima que para se prestar um fantastico atendimento é preciso: “uma
apresentacao impecavel, postura, sorrir, empatia, escutar, ser gentil, ter disposi¢ao,
rapidez, tranquilidade, sinceridade, comunicagao correta, precisdo e compromisso.”
Ao contrario da atitude ativa, a reativa s6 ocorre se houver uma agao ou atitude do
cliente que a justifique. Pode-se dizer que € um comportamento resposta, porque
depende de um estimulo ou iniciativa do cliente, que normalmente se manifesta
através de reclamacgdo. Segundo Almeida (2001, p.95) a solugédo para o exposto
atendimento & admitir que errou, pedir desculpas ao cliente, corrigir o erro de
imediato, explicar o que ocorreu e dizer quem e como sera resolvido o seu
problema. Ainda segundo Almeida (2001, p.93) atitude proativa € uma oportunidade
detectada pela pessoa que esta atendendo o cliente. Portanto, a atitude proativa nao
é ritual obrigatério, como no caso das atitudes ativas, ela é facultativa, depende da
capacidade de enxergar oportunidades para que se possa fazer algo a mais durante

o atendimento, como encantar o cliente.

2.3 SATISFAGAO

A historia da satisfagdo comegou nos anos setenta, quando o consumo

estava em alta. O surgimento do movimento dos consumidores foi relacionado
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com o declinio dos servicos. Com conseqiiéncia deste declinio por muitos motivos
ocasionou-se a insatisfagcao dos clientes. Um desses motivos foi o rapido aumento
da inflagdo, que obrigou muitas empresas a reduzir seus servigos para manter
precos competitivos. As empresas passaram a competir umas com as outras através
da diferenciacao de precos baixos e reducdo de servigos. Ao longo dos anos, os
clientes ficaram mais dificeis de concentrar com os servigos ofertados. Hoje eles
estdo mais informados do que nunca, suas expectativas aumentaram e estdo mais
cuidadosos sobre onde gastar seu dinheiro.

Para Almeida (2001, p.41) “satisfagdo de cliente é igual a percepgao e
expectativa.” Pode-se dizer que expectativa é tudo o que o cliente espera. Todo
mundo tem expectativas em relagdo a tudo. Toda agéo ou situagio a ser vivida no
futuro € precedida de uma expectativa. Da mesma forma, todo cliente tem
expectativa de como vai ser tratado pela empresa ou prestadora de servigo. Ja a
percepgdo € como o cliente percebe o servigo ou atendimento prestado pela
empresa. Percepcao é a forma que os clientes percebem o servigo a ele prestado.
Ainda seguindo o pensamento de Almeida (2001, p. 42), satisfagao do cliente é a
relagao entre o que o cliente viu e o que ele esperava ver.

Segundo Kotler (1998, p.79), satisfagdo € o sentimento de prazer ou de
desapontamento resuitante de comparagédo e desempenho esperado pelo produto
em relagdo as expectativas da pessoa. Fica claro por essa definicao, que a
satisfagao é funcdo de desempenho e expectativas percebidas. Se o desempenho
nao alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito, mas se o desempenho
alcancar as expectativas, o cliente ficara satisfeito. E se o desempenho for além das

expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito e encantado.

O sentimento de satisfagdo dos consumidores deve ser o objetivo de
todas as empresas que visam uma boa colocag¢ao no mercado em que atuam e além
da satisfagdo devem aprimorar o relacionamento tentando transforma-lo em alta
satisfacdo, ainda seguindo o pensamento de Kotler (1998, p.101), apenas os
clientes insatisfeitos estarao dispostos a mudar quando surgir uma oferta meihor. Ja
os clientes plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a mudanga, pois criam
afinidade emocional com a marca/ empresa, nao apenas por uma preferéncia

racional, mas pelo resultado de uma alta lealdade do consumidor. Com isso, o



22

resultado de uma plena satisfagdo de um cliente € um alto grau de fidelidade.

Para Cobra (1997, p. 222), satisfacdo de um cliente é um elemento
fundamental da prestagao de servigo a clientela, tanto no servigo pré-venda quanto
na pés-venda. A satisfagdo do consumidor depende de um numero de fatores,

objetivos e subjetivos ao adquirir um produto.

Segundo Cobra (1997, p. 222) os critérios mais utilizados para identificar

esses fatores sdo os seguintes:

e Qualidade do produto.

e Garantia do produto pelo vendedor.

e Adaptacéo do produto as necessidades do utilizador

e Localizagao do produto a disposicao do cliente em boas condigdes.
¢ Boa instalagao.

e Condigdes de boa utilizacao

e Boas condig¢des de funcionamento do produto.

¢ Ajuda financeira ao cliente.
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3 METODOLOGIA

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente trabaltho tem como objetivo analisar a percep¢ao de satisfagao
dos clientes da agéncia pelo Banco do Brasil S A no municipio de Sao José de
Mipibu, para que entao possa propor recomendagdées de melhoria na qualidade do
servico prestado pela empresa. Portanto trata-se de uma pesquisa descritiva,

exploratéria e estudo de caso.

Descritiva porque descreve as caracteristicas, propriedades e relagbes
dos clientes e usuarios da agéncia do Banco Brasil. Segundo Cervo; Berviam (1996,
p.43) pesquisa descritiva se define como um modo de observar, registrar, analisar e

correlacionar os fatos e fendmenos sem manipula-los.

Ja a pesquisa exploratéria, entende situagcbes, motivos e relagdes que
influenciam no comportamento dos clientes e usuarios quanto a sua satisfacéo e
insatisfagdo. Segundo Cervo;Bervian (1996, p.34) pesquisa exploratoria pode ser
entendida como a pesquisa que busca maiores informacdes sobre determinados
assuntos, objetivando familiarizar-se como fendmeno ou obter uma nova percepgao

do mesmo e descobrir idéias novas.

Segundo Vergara (1997, p.48), estudo de caso € o circunscrito a uma ou
poucas unidades, entidades, pessoa, familia, produto ou uma empresa, 6rgao

publico, comunidade ou pais. Tem carater de profundidade e detalhamento.

3.2 DEFINICAO DA POPULAGAO-ALVO DO ESTUDO

A populagao da pesquisa é constituida por pessoas que possuem conta-
corrente, conta-poupanga e conta-juridica, assim como: funcionarios publicos,
aposentados, pensionistas, pessoas fisicas e juridicas que utilizam dos servigos na
agéncia do Banco do Brasil do municipio de Sao José de Mipibu, correspondendo a
9.000 clientes da cidade de Sao José de Mipibu e cidades adjacentes. A amostra

utilizada se compée de 200 clientes, com uma margem de erro de 7% e com o nivel
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de confianca foi de 95%.

A forma de amostragem utilizada foi a aleatéria simples (Vergara, 2000)

onde cada elemento da populagao teve uma mesma chance de ser escolhido.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A aplicagao do instrumento de coleta foi realizada no més de julho a
agosto de 2006 durante o expediente da agéncia.

Apo6s o recolhimento dos mesmos foi iniciada a etapa de analise e

tratamento dos dados através de graficos elaborados pelo Microsoft Excel.

A utilizacio de graficos permitiu uma melhor visualizagio dos resultados.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Com relagdo a coleta de dados realizada pela pesquisa, foram aplicados
questionarios estruturados aos participantes da amostra, com perguntas fechadas,

de maneira objetiva e direta.

Segundo Cervo ; Bervian (1996, p.138) questionario estruturado refere-se
a um meio de obter respostas sobre determinadas questées por uma formula que o
proprio informante preenche. De acordo com os mesmos autores perguntas
fechadas destinam-se a obter respostas mais precisa de forma padronizada, pois

tém facil aplicagao, codificagcéo e analise.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste item, procede-se a andlise dos resultados da amostra realizada com os
entrevistados na agéncia do municipio de Sao José de Mipibu, tornando possivel a
esquematizacdo das informagées de forma a apresentar a qualidade do atendimento

prestado pela agéncia do Banco do Brasil como um todo.
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Grafico 1: Organizagdo do ambiente fisico da agéncia
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)

Conforme demonstrado acima no grafico 1 percebe-se que 35% dos
entrevistados acham que a agéncia tem um bom ambiente fisico e 12% acham esse
mesmo ambiente étimo. Mas 31% consideram o ambiente da regular. O mais grave
se revela na avaliacdo de 22% dos clientes que consideraram o ambiente da
agéncia ruim e péssimo. Logo, percebe-se que apesar do ambiente oferecido gerar
satisfacdo em 47% dos clientes, a agéncia ainda requer agbes estratégicas que

direcionem recursos e esforgcos no sentido de maximizar satisfagdo com o ambiente

fisico da agéncia.
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Grafico 2: Satisfacéo dos clientes quanto ao servigo prestado na agéncia
3 Fonte: Dados da Pesquisa (2006)
p
A partir do grafico 2, percebeu-se que a maioria dos entrevistados com
43% e 19% estao satisfeitos com o servigo prestado pelo Banco. No entanto, 23%
dos entrevistados raramente se encontram satisfeitos com o mesmo servigco
prestado pela agéncia e 4% nunca estao satisfeitos com estes servigos. Além disso,
11% se revelam indiferentes quanto a sua satisfagao. Esses 38% dos clientes
sinalizam a neczssidade de agdes que possam gerar maximizagao de satisfagao.
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Grafico 3: Perfil da simpatia no atendimento
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)
y Quanto ao perfil de atendimento percebido no grafico 3 realizado pelos

funcionarios, 49% e 25% dos entrevistados acham os funcionarios simpaticos e
comunicativos, ou seja, acham étimo e bom o atendimento oferecido por eles. Por

outro lado, 4% os entrevistados ndo concordam revelando com o perfil de



atendimento desses funcionarios considerado ruim e péssimo , ou seja, eles sentem-
se insatisfeitos com o atendimento oferecido pelos funcionarios. Além disso, 22%

dos entrevistados acham a conversa e a simpatia dos funcionarios regular.
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Grafico 3.1: Perfil do atendimento nas solicitagées dos clientes
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)

O grafico 3.1 revela que atendimento das solicitagées dos clientes esta
sendo correspondido pelos funcionarios. Em realidade, 46% dos entrevistados
acham bom o perfil desse atendimento e 16 % acham 6timo o0 mesmo atendimento,
ou seja, eles sentem-se satisfeitos com estes funcionarios . Nao sé 6% dos
entrevistados entendem que o atendimento das solicitagbes é ruim, mas também
32% da amosfra acham regular o atendimento das solicitagées realizado pelos
funcionarios. Percebe-se aqui, uma necessidade clara de agbées promotoras de

otimizacao operacional.
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Grafico 3.2: Percepcgéo da aparéncia dos funcionarios
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)
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Observa-se neste caso do grafico 3.2, que nenhum dos entrevistados
considera a aparéncia dos funcionarios péssima. Por outro lado, 58% dos
entrevistados consideram os funcionarios com uma boa aparéncia e que 19% acham
suas aparéncias 6timas . Com isso, pode-se dizer que a agéncia do Banco do Brasil
tem uma vantagem competitiva a ser explorada no sentido de harmonizar, facilitar e
fortalecer as relagbes com os clientes e a percepgdo que os mesmos tém da

empresa.
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Grafico 3.3: Informagdes sobre campanhas promocionais
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)

Quanto a realizagao de campanhas promocionais na agéncia, o grafico 3.3
nos revela que 33% dos entrevistados acham boa a maneira em que as
informacdes estdo sendo fornecidas pelos funcionarios sobre as campanhas
promocionais € 13% as consideram o6tima . No entanto, 26% dos entrevistados
acham que os mesmos funcionarios ndao os informam sobre essas mesmas
campanhas as considerando-as ruins e péssimas . Além disso, 28% dos
entrevistados classificam as informacgdes fornecidas pelos funcionarios como regular.
Por tanto, percebe-se uma flagrante inconsisténcia na maneira como esta sendo

distribuida essas informacoes.
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Grafico 4: solicitacdo dos servicos feita aos funcionarios
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)

Percebe-se neste caso do grafico 4, que 44% dos entrevistados avaliam
que os funcionarios da agéncia do Banco do Brasil atendem suas requisi¢coes e 41%
acham que as vezes isso acontece . No entanto, 9% dos entrevistados acham que
raramente os funcionarios atendem suas solicitagcbes e 1% desses entrevistados
revelam que as suas solicitagdes nunca sao atendidas satisfatoriamente. Isto pode
significar que os clientes estdo percebendo que os funcionarios estdo resolvendo
seus problemas a contento. Esta percepcao positiva pode representar um importante

aliado na percepc¢ao de satisfagdo com o atendimento oferecido.
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Grafico 5: Supera as expectativas dos clientes
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)
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Considera-se na demonstragdo acima do grafico 5, que ha diferentes
opinides quando questionado se a agéncia do Banco do Brasil busca superar as
expectativas de sue clientes. Nao sé 26% dos entrevistados acreditam que agéncia
busca superar suas expectativas como 35% também acreditam que quase sempre
isso acontece. No entanto, 4% dos entrevistados revelam que o Banco nunca supera
suas expectativas e 28% acham que isso acontece. Com isso, a agéncia do Banco
do Brasil deve procurar promover melhorias em seu atendimento estabelecendo

cursos de agdes que possam superar as expectativas se seus clientes.
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Grafico 6: Melhoria dos servigos de acordo com as necessidades dos clientes
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)

Percebe-se neste caso do grafico 6 que 45% dos entrevistados acreditam
que a agéncia do Banco do Brasil esta quase sempre preocupada em melhorar a
prestacdo dos seus servicos de acordo com as necessidades de seus clientes e
15% acham que a agéncia esta sim preocupada em melhora a prestagéo do servico.
Mas também percebe-se que 18% dos entrevistados acham que a agéncia esta
raramente preocupada com esta situacdo e 12% acham que essa preocupagao de
melhorias nunca acontece. Em realidade, 40% dos clientes entrevistados da
agéncia do Banco do Brasil ndo percebem uma preocupagcédo em té-los como

referencia na promocgao de melhorias.
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Grafico 7: cumprimentos dos prazos
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)

Observa-se no grafico 7 que 54% dos clientes entrevistados estao
satisfeitos com o cumprimento dos prazos nas operacgdes estabelecido pelo Banco.
E 9% estdao muito satisfeitos com esses mesmos prazos. Também nota-se que 22%
dos entrevistados encontram-se insatisfeitos com os mesmos prazos determinado

pala agéncia do Banco do Brasil. Além disso, 15% dos entrevistados mostraram-se

indiferentes comn este procedimento.
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Gréfico 8: Melhoria para o atendimento
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)

Neste caso apresentado no grafico 8, apenas 5% dos entrevistados
acredita que a agéncia deve melhorar seus prazos, o que corresponde ao grafico
anterior onde 63% dos entrevistados estavam satisfeitos com o prazo estabelecido
pelo Banco. O que também se observou nesse caso € que 30% dos entrevistados

acham que a agéncia deveria ter mais atengdo para com seus clientes e 25%
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gostariam que o Banco tivesse mais iniciativa. Além disso, 22% dos entrevistados
gostariam de ter menores tarifas e 18% querem uma melhor comunicagao.

Certamente, estes fatores podem melhorar a qualidade do atendimento do Banco.
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Gréfico 9: satisfacéo dos clientes com as maquinas de auto-atendimento
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)

Percebe-se nesse caso do grafico 9, que 42% e 11% dos entrevistados
encontram-se satisfeitos com os servicos prestados pelas maquinas de auto-
atendimento da agéncia. Mas é importante ressaltar que 30% e 10%, ou seja, 40%
dos entrevistados ndo se encontram satisfeitos com esses mesmos terminais. Se os
entrevistados indiferentes com as maquinas de auto-atendimento forem adicionados,
47% dos entrevistados ndo se revelam satisfeitos com as operacgdes realizadas com

as maquinas de auto-atendimento.
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Grafico 10: Dificuldades encontradas no manuseio dos terminais de auto-atendimento
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)
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Neste caso do grafico 10, foi percebeu-se que 55% dos entrevistados nos
revelaram possuir dificuldades no manuseio dos terminais de auto-atendimento,
justificando a causa para tal dificuldade foi que 18% dos entrevistados revelaram
nao conhecer produtos e servicos oferecido pelo Banco, 19% dos entrevistados
revela-se ter inseguranga para utilizar os terminais, 8% nao tem habilidade com
computadores e 10% acham que falta de material explicativo. Mas também vale a
pena ressaltar que 45% dos entrevistados possuem dificuldades para o manuseio

dos terminais por outras razdes.
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Grafico 11: Recursos tecnolégicos mais usados pelos clientes
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)

Conforme demonstrado no grafico 11 acima, nota-se que 56% dos
entrevistados utilizam os terminais de auto-atendimento para resolver suas
operacgoes bancarias e 24% preferem utilizar a agéncia. Também se observou que
11% dos entrevistados preferem utilizar a central de auto-atendimento. Outra
importante observagao percebida &€ que 7% dos entrevistados utilizam a Internet e
apenas 2% usam o celular. De fato, o uso dos terminais de auto-atendimento € o

servico mais utilizado pelos clientes.
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nos revela que as mulheres vém impondo presenga no cotidiano da agéncia,

assumindo uma postura ativa nas suas operagdes bancarias.
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Grafico 14: Faixa etaria
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)

A demonstracao do grafico 14 que corresponde a faixa etaria dos
entrevistados, observou-se que 20% dos entrevistados tém entre 18 e 20 anos, que
28% possuem de 21 a 25 anos e que 21% tém de 26 a 30 anos. Isso nos mostra
que 69% dos entrevistados tém entre 18 a 30 anos. Isto significa que a agéncia
conta com um bom numero de jovens como seus clientes. Este fato se da
principalmente pelos programas de abertura de contas corrente universitaria e de
contas para jovens com seu primeiro emprego. As pessoas que correspondem 9%
dos entrevistados estdo na faixa etaria entre 31 a 35 anos, 5% dos entrevistados
tem entre 36 a 40 anos, 7% estao entre 41 a 45 e mais 7% estao na faixa etaria de
46 a 50anos. Além disso, 3% dos entrevistados estdo com mais de 51 anos. Isso

nos revela um publico mais adulto com atuagao no Banco.



36

Curso Técnico

P 6s- Graduagao
Superior Completo
Superior Incompleto
2° Incompleto

2° Incompleto

P Completo

Grau de Escolaridade

P Incompleto

0 20 40 60 80 100 120
N° de Entrevisados

Gréfico 15: Grau de instrucéo
Fonte: Dados da Pesquisa (2006)

Nota-se neste caso do grafico 15, que 9% dos entrevistados ndo possuem
0 2° grau completo, mas 51% dos entrevistados possuem. Além disso, 4% possuem
o ensino fundamental. Também se observou que 21% possuem o curso superior
incompleto e que 11% concluiram o ensino superior. Além disso 2% dos
entrevistados possuem uma pds-graduacao e que 2% tém curso técnico. Isso nos
revela que a maioria dos entrevistados possuem conhecimentos e expectativas

como usuarios dos servigos bancario.
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Observou-se no grafico 16 acima demonstrado que o estado civil solteiro
foi o mais comum entre os entrevistados com 53%. No entanto clientes casados
também se destacam com 41% dos entrevistados. Também notou-se que 4% dos
entrevistados estdo separados e que 2% estao viuvos. Em realidade os solteiros e
casados parecem ser os dois grandes segmentos alvos da agéncia de Sao José de
Mipibu.
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Grafico 17: Renda Familiar
Fonte: Dados da pesquisa (2006)

Nota-se no grafico 17 que entre os entrevistados da pesquisa, observou-
se que 34% deles ganham entre um e dois salarios minimos e que 23% ganham até
um salario minimo . Importando registrar ainda, que 20% dos clientes entrevistados
recebem entre trés a quatro salarios minimos e que 8% recebem entre quatro a oito
salarios minimos. Além disso, 15% dos entrevistados preferiram nao informa sua
renda salarial. Diante deste fato, pode-se dizer que a populagdo do municipio
apresenta uma baixa renda mensal, sendo composta em sua maioria por pessoas

humildes.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Com base nos dados obtidos através da pesquisa realizada junto aos
clientes na agéncia do Banco do Brasil no municipio de Sao José de Mipibu, conclui-
se que 19% sempre satisfeitos com os servigos prestados pela agéncia e que 43%
estdo quase sempre satisfeitos, pode-se dizer esse 62% dos entrevistados
encontram-se satisfeitos com o servigo prestado pelo Banco. Mas apesar de sua
satisfagdo € possivel que a agéncia gere melhorias continuas em seu atendimento.
Isso pode ser feito, através de incentivos aos clientes quando eles forem manusear
os terminais de auto-atendimento. Pois, foi identificado nessa pesquisa, que 55%
dos entrevistados possuem dificuldades para manusear as maquinas de auto-
atendimento. Assim, através desses incentivos tornara possivel facilitar seu proprio
atendimento e proporcionar satisfagdo desses clientes. Esse incentivo pode ser feito
pelas estagiarias e funcionarios de agéncia quando os mesmos estiverem
atendendo aos clientes.

Também foi possivel perceber através dessa pesquisa que em varios
graficos, assim como no grafico 7 com 15%, um ndmero significante de
entrevistados com opinides indiferentes, ou seja, indecisos em suas respostas. Com
esses resultados obtidos através dessa pesquisa, foi percebido que a agéncia
devera melhorar a prestagdo de seus servigos através de um atendimento
diferenciado, que possa superar as expectativas de seus clientes, ou seja, encanta-
los. Essa melhoria podera ser feita através de um atendimento com assessoria,
onde é possivel identificar as reais necessidades de cada cliente, um melhor pacote
de solugdes para suas necessidades e a demonstracdo de compromisso com 0
cliente.

O Banco também podera utilizar o equipamento GAT (gerenciamento do
atendimento que ja é utilizado em outras agéncias do Banco do Brasil). Através
desse equipamento a agéncia viabilizara o atendimento integral, com visao global do
cliente em Unico aplicativo. Melhor dizendo, esse equipamento direcionara o cliente
via recepcionista eletronica ao local desejado, diminuindo as filas impréprias,
facilitara o atendimento para o funcionario, e o cliente podera ser identificado pelo
seu préoprio nome e nao mais por ficha, pois esse equipamento gera base de

informagoes sobre o atendimento.
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Outra situacdo percebida com a realizagdo dessa pesquisa foi que 56% dos
entrevistados utilizam os terminais de auto-atendimento para resolver suas
operagdes bancarias e que 24% utilizam a agéncia. Com esse resultado pode-se
afirmar que poucos clientes, ou seja, apenas 20% dos entrevistados utilizam novas
tecnologias oferecidas pelo Banco. Sendo esses servigos a Internet, central de
atendimento e o celular (conhecido como Banco de bolso).

Portanto, conclui-se que a agéncia do Banco do Brasil de Sao José de
Mipibu deve tentar reverter essa situagao para melhoria do seu préprio atendimento
e diminuicao de filas e tumultuo na agéncia nos dias de pagamento de funcionarios
publicos. A agéncia deve motivar e preparar seus clientes para utilizar os servigos da
Internet, central de atendimento e celular através de seus funcionarios e estagiarias
com freqiiéncia quando os mesmos estiverem atendendo ou através de material
explicativo que também devera ser entregue aos clientes pelos funcionarios e
estagiarias.

Enfim, com todas as informac¢des obtidas da pesquisa através das
conclusbdes, recomenda-se que agéncia esteja sempre tentando conquistar e
fidelizar seus clientes, mostrando-se interessados em superar as expectativas de
seus clientes, tendo sempre iniciativa € dando sempre atengdo aos seus clientes,

para que assim os clientes tornem-se satisfagdo com os servigos do Banco.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO
DO RIO GRANDE DO NORTE

Curso: Administragao com Habilitagado em Marketing

Tema: Anadlise da Qualidade de atendimento prestado pela agéncia do Banco do Brasil no
municipio de sdo José de Mipibu

Orientador: Jannes de Freitas Valente

Aluna: Renata Cristina S. Da silva

1 — Qual a sua opinido com relagdo a organizagdo do ambiente do Banco do Brasil em Sao
José de Mipibu?

( ) Otima ( ) Boa ( YRegular ( ) Ruim ( ) Péssimo

2 — Encontra-se satisfeito com o servigo prestado pelo Banco do Brasil em Sdo José de Mipibu?

( ) Sempre ( )quase sempre ( ) Indiferente ( ) Raramente( ) Nunca

3 — Qual a sua opinido com relagao ao perfil de atendimento dos funcionarios do Banco do
Brasil?

Itens Otimo [ Bom | Regular | Ruim | Péssimo

Simpatia na conversa com os clientes

Atendimento as solicitagées dos clientes

Aparéncia

Informacgdes sobre as campanhas promocionais

4 — Quando vocé solicita um servigo ao Banco do Brasil os funcionarios:
( ) Sempre atendem minhas necessidades

( ) As vezes atendem minhas necessidades

( ) Sao indiferentes

( ) Nunca atendem minhas necessidades

( ) Raramente atendem minhas necessidades

5 —~ Na sua opinido o Banco do Brasil busca superar as expectativas de seus clientes?
( ) Sempre ( )quase sempre ( ) Indiferente ( ) Raramente( ) Nunca

6 — Vocé acha que o Banco do Brasil preocupa-se com a melhoria dos servigos de acordo
com as necessidades dos seus clientes?
( ) Sempre ( ) quase sempre ( ) Indiferente ( ) Raramente( ) Nunca

7 — Com relacdo ao cumprimento de prazos para resolugées de suas necessidades
determinadas pelo Banco do Brasil, vocé se considera?
( ) Muito satisfeito ( ) Satisfeito ( ) Indiferente () Insatisfeito  ( ) Muito insatisfeito

8 — Dentre os itens abaixo, qual o principal fator que na sua opinido melhoraria a qualidade
no atendimento do Banco do Brasil no municipio de Sao José de Mipibu?
( ) Comunicagao ( ) Tarifa ( ) Prazos ( )Atengdo () Iniciativa

9 - Como voceé classifica sua satisfagdo com o servigo das maquinas de auto-atendimento?
( ) Muito satisfeito  ( ) Satisfeito ( ) Indiferente  ( ) Insatisfeito ( ) Muito insatisfeito
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10 - Qual a sua maior dificuldade no manuseio nos terminais de auto-atendimento?
( ) Nao conhece produtos e servigos oferecidos pelo Banco

( ) Sente-se inseguro na utilizagao do equipamento

( ) Falta de habilidade com computador

( ) Falta de material/explicativo ou funcionario disponivel para aprender

() Outros.

11 — Quais os recursos tecnologicos vocé costuma usar para utilizar os servigos do B.

Brasil?
( )intemet ( ) Celular ( ) auto-atendimento ( ) Central de atendimento ( )
Agéncia
12 — Quanto tempo vocé esperou para ser atendido?
( )Logoatendido ( )5a10min ( )10a 15 min ( )15 a 20 min ()20a25
min

()25 a30min ()30a35min ( )acimade 35 min

13 — Seu Sexo
( ) Masculino ( ) Feminino

14 — Faixa etaria (em anos)
()18 a 20 anos ( )26 a 30 anos ( )36 a40 anos ( )46 a 50 anos
()21 a25anos ()31a35anos ()41 a45anos ( )51 acima

15 — Grau de instrugao
( ) 1°grauincompleto ( ) 2° grau incompleto ( ) Superior incompleto ( ) Curso técnico
( ) 1° grauincompleto ( ) 2° grau completo ( ) Superior completo () Pbés-graduagao

16 — Estado Civil
{ ) solteiro (a) ( ) casado (a) ( ) separado (a) ( ) viavo (a)

17 — Qual sua renda em salarios minimos?

( ) Até R$ 350,00 ( ) De R$ 1401,00 a R$ 2100,00
( ) De R$ 351,00 a R$ 700,00 ( )De R$2101,00 a R$ 2800,00
( ) De R$ 701,00 a R$ 1050,00 ( ) Mais de R$ 2800,00

( ) De R$ 1051,00 a R$ 1400,00 ( ) Nao informou



