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RESUMO

O objetivo principal da pesquisa foi avaliar o grau de satisfagdo dos clientes da Agéncia Bradesco
Alecrim Natal — RN. Para tanto, utilizou-se como referencial as teorias sobre comportamento do
consumidor relacionadas a envolvimento e percepgdo, segmentagdo do mercado, motivagio,
satisfagdo e fidelidade a marca. Foi feita uma pesquisa do tipo descritiva e exploratoria, através
da aplicagdo de um questionario, com uma amostra probabilistica simples da populagdo dos
clientes da Agéncia. Os dados revelam que existem na Agéncia fatores de satisfagdo que séio o
atendimento dos funcionarios e a qualidade dos produtos e servigos do Banco, E existem fatores
de insatisfacdo que s@o o longo tempo de espera nas filas, as altas taxas de tarifas e as maquinas
de auto-atendimento. Concluimos que em geral o grau de satisfagdo dos clientes é baixo, porém
se os fatores de insatisfagdo forem melhor gerenciados, a percepgdo dos clientes podera mudar e
com isso o nivel de satisfagdo com o Banco podera vir a aumentar.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Satisfagdo do Consumidor. Motivagéo ao

Consumo.
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ABSTRAT

The main objective of the research was to evaluate the satisfaction level of the Bradesco Bank
Alecrim Agency Natal - RN clients. Indeed, It was used as reference the theories on consumer
behavior related to involvement and perception, segmentation of the market, motivation,
satisfaction and fidelity to the brand. It was made a research of the descriptive and exploratory
type, through a questionnaire appliance, with a likely sample on the clients of the Agency. The
data reveal that exist in the Bank Agency satisfaction factors that are: the employees' service and
the quality of the services and Bank products; And exist dissatisfaction factors that are: the
delay in the lines, the high rates of bank taxes and the cash machines. We concluded that in
general the level of clients satisfaction is low, however if the dissatisfaction factors would be
better managed, the perception of the clients can change and the satisfaction level about the Bank
can be increased.

Word-key: Consumer behavior, Consumer’s Satisfaction. Motivation to the Consumption.
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1 INTRODUCAO

Num ambiente altamente competitivo, como o setor bancario, as empresas devem
procurar oferecer seus produtos e servigcos de maneira que desperte nos consumidores desejo de
possui-los ou de consumi-los. Uma forma muito eficaz de alcangar essa necessidade ¢é
conhecendo o consumidor, a partir do momento em que a empresa conhece seu consumidor,
sabera o que, como e quando ele deseja determinado produto ou servigo. Isso possibilitara o
desenvolvimento de estratégias de promog@o de vendas, de propaganda e de relacionamentos com

seus clientes.

Uma vez de posse desse conhecimento, empresas irdo estar lidando com o comportarnento
dos consumidores, que € o principal fator de decisdo no processo de compra, nas suas percepgoes
a respeito do consumo e na formag@o dos seus sentimentos de satisfacdo ou insatisfagio com o

consumo.

O trabalho tratara do comportamento do consumidor e nesse contexto avaliar os fatores

que levam a satisfagdo ou insatisfacdo dos consumidores.

No primeiro momento tratou-se da contextualizagdo e delimitagio do probleme de
pesquisa no Banco Bradesco, agencia Alecrim Natal - RN. Na fase seguinte abordou-se a
caracterizagdo da organizag8o com seu historico, localizagdo, area de atuagdo e principais
produtos e servigos, logo apos justifica-se a escolha do estudo e determina-se os objetivos do

trabalho.

Na proxima fase abordou-se o referencial tedrico, com os seguintes ternas:
comportamento do consumidor, envolvimento e percep¢io, segmentagdo, motivagdo, satisfacio e
fidelidade a marca. Dando continuidade tratatou-se da metodologia aplicada ao trabalho, ¢nde
contém o tipo de pesquisa, os instrumentos utilizados para a coleta de dados, a delimitagio da

populagido e amostra, por fim, a forma de tratamento e analise dos dados.



1.1 CONTEXTO E COLOCAGAO DO PROBLEMA.

O sistema financeiro do Brasil, no que se refere a Bancos, esta cada vez mais competitivo.
As tecnologias estdo sendo implantadas de forma mais rapida, para um melhor resultado das

atividades da area, tanto nos Bancos publicos como nos Bancos privados.

O advento de novas tecnologias, a criagdo de novos produtos e servigos que sio utilizados
por todos os Bancos privados, fizeram a competigdo nesse setor se tornar bem mais acirrada,
desta forma, uma corrida pelo diferencial competitivo se traduz em atengdo para as necessidades
do cliente, presteza nas informagdes passadas, preocupagdo com os questionamentos dos clierntes,

ambiente limpo e organizagdo para o cliente se sentir bem, entre outros.

Nesse contexto de mudangas e competi¢des no mercado a segmentagdo € uma ferramenta
muito importante para focar os clientes e oferecer um atendimento de qualidade, permitindo
relacionamentos duradouros e rentaveis, tanto para a empresa quanto para os clientes. No entanto,
direcionar a formagio de portfolios de produtos e servigos rentaveis e sustentaveis ao longo do
tempo, bem como, encontrar forma de se relacionar com os clientes, fortalecendo a imagem
percebida da institui¢@o através da satisfagdo com os produtos e servigos oferecidos, somente sera
possivel através do conhecimento aprofundado das caracteristicas e necessidades de cada grupo

de cliente.

Um dos fatores que mais contribui para a analise da satisfagdo dos consumidores € o
conhecimento e consciéncia desses em relagdo aos seus direitos e deveres. Atualmente os
consumidores estio mais exigentes porque tém informagdes claras, corretas e Orgdos que
protegem seus direitos. No caso dos Bancos existe o codigo de defesa do consumidor bancério,
que fortaleceu a relagio de seriedade dos Bancos com a sociedade, permitindo o esclarecimento

de seus direitos, desenvolvendo a conscientizagio.
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Essa conscientizagdo dos consumidores bancarios é um fator de mudanga no seu
comportamento, permitindo uma analise critica dos servigos que estdo sendo prestados € a

influéncia no seu grau de satisfag@o.

E ¢ justamente nesse conhecimento das necessidades e desejos dos clientes que o
Bradesco est4 centrado. Por isso, a implantag@o dessas segmentagdes e o investimento constante
em estratégias e capacitacdo de seus gestores e funcionarios, preocupando-se com a fidelizagdo

de seus clientes e a conquista de novos.

A filosofia do Banco Bradesco sempre teve o cliente como foco principal das suas acdes.
Ultimamente essa preocupagdo tornou-se ainda maior. Tem-se investido bastante em treinarento
e qualificagdo dos profissionais da organizagdo, principalmente no que tange ao atendimento,
pois a empresa sabe da realidade do mercado e que, o fator que mais contribui para a manutengéo

e conquista de clientes € o atendimento com exceléncia.

Existem diversos fatores que influenciam e determinam a satisfagdo dos clientes com a
empresa, dos quais pode-se destacar como principais: qualidade do atendimento, recursos fisicos
e estruturais (limpeza, equipamentos danificados ou em manuteng@o e poluig@o visual); Aspectos
comportamentais dos funcionarios (interesse, cortesia, empatia, simpatia, controle emocional,
modo de se vestir); Produtos que se encaixem com o perfil de cada um, tempo de espera nas filas

e tarifas bancarias.

Esses fatores vivenciados pelos clientes serdo a chave para determinar sua satisfacdo, pois
a partir da vivéncia de suas expectativas e formagéo das suas percepg¢des a respeito do vivido €

que o cliente podera manifestar-se, positivamente ou nio.

Diante do exposto, cabe investigar o seguinte problema de pesquisa: Como se configura a

satisfa¢do dos clientes da Agéncia Bradesco Alecrim, Natal — RN?
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1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA.

O Bradesco foi fundado em 1943, na cidade de Marilia, interior de Sdo Paulo, com o
nome de Banco Brasileiro de Descontos. Sua estratégia era de atrair 0 pequeno e médio
comerciante, os funcionarios publicos e pessoas de posses modestas, ao contrario dos Bancos da

época, que so dirigiam suas atengdes aos grandes proprietarios de terra.

Com apenas oito anos de existéncia, em 1951, o Bradesco tornou-se o maior Banco
privado do Brasil € nessa mesma €poca chega ao norte rural do Parana e decide montar sua nova

sede em Osasco. A criagdo da matriz inicia-se em 1953 e leva seis anos para ser concluida.

O ano de 1960 marca a chegada da informéatica na organizagéo, sendo a primeira empresa
a adquirir computador na América Latina, que possibilitava o acesso a extratos diarios dos

clientes, prestagdo de servigos inédito na época.

Em 1956 € criada a Fundagdo Bradesco entidade sem fins lucrativos, com sede na Cidade
de Deus, Osasco/SP, voltada para a educagdo de criangas, jovens e adultos, atendendo
gratuitamente a mais de 125 mil alunos em 40 escolas, presentes em 25 Estados e Distrito
Federal. Construidas e mantidas com recursos advindos exclusivamente da Organizagdo
Bradesco. Nas zonas urbanas ou rurais, as unidades escolares estdo situadas em comunidades em

que apresentam caréncia educacional e social.

A Fundag@o Bradesco oferece os cursos de Educagdo Infantil, Ensinos Fundamental e
Meédio, Educagdo de Jovens e Adultos, Alfabetizagdo de Adultos e Educag¢do Profissional

Técnica nas areas profissionais de Agropecuaria, Gestdo, Industria (Eletronica) e Informatica.

O vinculo dos alunos com as Escolas, a participagdo das familias, o envolvimento das
demais pessoas nas atividades dos projetos interdisciplinares, além da grande procura pelos
cursos, tém tornado as unidades da Fundagdo Bradesco podlos de produgdo e circulagio de

conhecimento, servindo de referéncia as comunidades beneficiadas.
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Atualmente, o Bradesco, é o maior banco privado do Brasil, com 13 milh3es de
clientes, aproximadamente 2.900 Agéncias. No exterior apresenta-se com 5 Agéncias (Nova
Torque, Grand Cayman, Nassau e Bahamas) e 2 subsidiarias: Banco Bradesco Argentina S.A., em

Buenos Aires, e Boavista Banking Ltda, em Nassau. (BRADESCO, 2005)

No Rio Grande do Norte sio 13 Agéncias distribuidas nas cidades de Natal (09),
Parnamirim (01), Sdo Gongalo do Amarante (01), Mossoro (02), Caicd (01), Agu (01), Currais
Novos (01), Santa Cruz (01). (BRADESCO, 2005)

A Agéncia Alecrim — Urbana Natal/RN, local de nosso estudo, foi fundada no dia 06 de
dezembro de 1973. Conta com um quadro de 23 funcionarios, sendo 1 gerente geral, 2 gerentes
de expansdo, 3 gerentes de contas, 1 gerente administrativo, 2 chefes de servigos e os demais com

o cargo de caixa.

A fungio do Banco Bradesco é de administrar recursos de terceiros, inserir produtos no
mercado (seguro, previdéncia e capitalizagdo) e prestar servicos a populag@o (recebimento de
titulos, carnés, tributos e etc.). Os principais produtos e servigos oferecidos sdo: recolhimento de
tributos e taxas, taldes de cheque em domicilio, tarifas de servigos, venda de imoveis,
financiamento imobiliario, linha de crédito para pessoas juridicas, débito automatico, centrais de
atendimento telefonico, cartdes (pagamento, INSS, funcionario viajante, Poupcard, salirio,
crédito, moeda eletronica), capitalizagdo, previdéncia, seguros, cobranga, agdes escriturais,
financiamento de produtos e servigos de informatica, rentabilidade diaria, download de software

para calculo e emissdo da GFIP (FGTS).

O Banco ainda mantém sua ateng3o voltada para o varejo, porém com subsidios melhores

para os clientes e uma estrutura mais adequada ao seu publico.

Em 2004 o Banco langou um projeto de segmentacido de seus clientes, otimizando seus
recursos e proporcionando um atendimento diferenciado e adequado a cada cliente. As Agéncias
que fazem parte do projeto dividiu-se em cinco segmentos: Empresa, Prime, Private , Corporate e

Varejo.

O Bradesco criou o segmento Private com o objetivo de oferecer aos Clientes com

disponibilidade liquida acima de R$ 1 milhdo, um atendimento personalizado e uma completa
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linha de produtos e servigos exclusivos. O Bradesco Private possui escritérios para
atendimento em S&o Paulo e no Rio de Janeiro. Seus gerentes atendem todo o Brasil, em visitas
periddicas, de acordo com a conveniéncia dos clientes.O Cliente Private tem a sua disposi¢ac um
profissional especializado em assessoria de investimentos e acesso a uma linha de produtos e
servigos diferenciados, o que lhe propicia um amplo leque de alternativas de investimento. Os

produtos de investimento Private sdo criados em fungdo das necessidades de cada cliente.

O Bradesco Prime € um segmento do Bradesco criado para oferecer um tratamento
diferenciado a seus clientes Pessoas Fisicas, que tenham renda mensal igual ou superior a R$
4.000,00 (quatro mil reais) ou possuam investimentos superiores a R$ 50.000,00 (cingiienta mil
reais). O Bradesco Prime oferece uma gama de produtos desenhados especialmente para as
necessidades e caracteristicas dos clientes de alta renda. Dessa forma, a equipe de gerentes,
podera ajudar os clientes na gestdo do seu portifolio e na escolha dos produtos financeiros mais
adequados ao seu perfil. A rede de Agéncias exclusivas e o espago reservado para atendirnento
nas principais Agéncias da rede Bradesco garantem ao cliente Bradesco Prime o conforto de um

ambiente exclusivo e reservado para tratar de seus negocios com tranqiilidade e conforto.

O Bradesco Corporate atende os principais Grupos Econdmicos, aliando flexibilidade ao
avango tecnologico. Seu principal foco € a gestdo de relacionamento de Empresas e grupos
econdmicos, com faturamento igual ou superior a R$ 180.000.000,00. A estrutura montada para
conduzir o relacionamento com grandes Empresas vem crescendo e sendo aperfeigoada a cada
ano, buscando adequar o perfil dos profissionais da area ao objetivo principal de possuir maximo
entendimento dos setores econdmicos e das Empresas e, por conseqiiéncia, ser capaz de oferecer
solugdes completas e com real valor agregado, gerando solugdes em Financiamento,
Investimentos, Seguros, Consorcios, Banking, Recursos Humanos, Recebimentos, Pagamentos,

Comércio Exterior e Mercados de Capitais.

A Agéncia Alecrim, que foi objeto do estudo, trabalha voltada ao segmento Varejo que sdo
todos os clientes pessoas fisicas e juridicas com renda de até R$ 4.000,00 (quatro mil reais). Esse
publico representa uma parcela muito potencial pois sdo clientes ativos com movimentagdes
diarias de acordo com suas atividades, que em geral sdo: O funcionalismo publico, os militares,

pequenos comerciantes, e trabalhadores informais. Além dos clientes, a Agéncia também atende
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o publico em geral que s@o os usuarios, que utilizam apenas os servigos do Banco, porem

nio tem conta no Bradesco.
1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO

1.3.1 Geral:

Avaliar o grau de satisfag@o dos clientes da Agéncia Bradesco Alecrim, Natal/RN.

1.3.2 Especificos:

a) Identificar os fatores de satisfagdo presentes na Agéncia Bradesco Alecrim, Natal/RIN.
b) Identificar os fatores de Insatisfagdo presentes na Agéncia Bradesco Alecrim, Natal/RN.

¢) Avaliar a percepgdo dos clientes da Agéncia Bradesco Alecrim com relagéo aos fatores

de satisfacdo e insatisfag@o presentes na Agéncia.

1.4 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

O presente estudo foi motivado pelo interesse em descobrir e se aprofundar no
comportamento dos consumidores, para melhor conhecer seus anseios, desejos e suas percep¢des,
buscando entender os motivos que os levam a procurar os Bancos, se suas expectativas sdo

concretizadas, e se esse € um positivo fator de satisfacéo.
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O quadro de funcionarios da Agéncia € bem coeso, motivado e comprometido com a
organizagdo e preparados para a realidade do mercado, através de treinamentos continuos, jornais

informativos diarios, cursos a distancia, entre outros.

Tendo todo esse embasamento os funcionarios se sentem preparados para oferecer um
atendimento de exceléncia para seus clientes. Porém, na realidade, isso ndo acontece sempre, pois
ainda existem casos na Agéncia de insatisfagdo dos clientes ou problemas que ndo s@o resolvidos
pela Agéncia na primeira reclamagéo do cliente. Isso se torna um problema bem maior, pois os
clientes procuram outros 6rgdos de defesa do consumidor (BACEN — Banco Central), dando ao

caso grandes proporgdes, promovendo desgaste para o cliente e para a imagem do Banco.

Contudo existem também muitos casos de clientes que procuram a Agéncia e tem suas
expectativas superadas e suas necessidades atendidas da forma que o mesmo desejava,
contribuindo para uma percepgdo positiva do Banco e conseqiientemente da Agéncia. E nesse
ponto que o estudo se aprofundou, descobrindo os motivos que geram a satisfagdo dos clientes
para que esses possam ser utilizados de uma forma otimizada para todos os clientes e usuarios da
Ageéncia, principalmente abrangendo aqueles que ainda manifestam algum tipo de insatisfagio.
Isso pdde contribuir para a solidificagdo do relacionamento da Agéncia com seus clientes,

promovendo a expansio de novos negécios e a fidelizagdo dos clientes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR:

O estudo do comportamento do ser humano revela tragos, sentimentos e valores muito
particulares de cada individuo. Esses elementos sofrem grande influéncia do meio em que os
individuos estdo inseridos, da sua forma de ver o mundo e pensar a respeito e principalmente da
sua cultura, refletindo significantemente no seu processo de consumo. Logo, o estudc do
comportamento do consumidor é uma atividade complexa por lidar com dmbitos bem distintos da
vida dos individuos e demandar conhecimentos acerca da natureza humana, psicoldgicas, scciais,

culturais e econdmicas das pessoas.

Segundo Mowen (2003), o comportamento do consumidor € definido como o estudo das
relages de troca entre os individuos ou grupos e os processos que envolvem essas relagdes,
aquisigdo, utilizagdo, percepg¢do a respeito do objeto de troca, que pode ser produto ou servigo,

envolvendo transagdes monetarias ou nao.

Para Gade (1998), comportamento do consumidor sdo as atividades fisicas, mentais e
emocionais, demonstradas na sele¢do, compra e uso de produtos e servigos para satisfazer as

necessidades e desejos.

O processo de troca € o elemento fundamental no estudo do comportamento do
consumidor, pois através dele sdo manifestadas as reagdes, os elementos e os fatores que

determinam o comportamento.

Portanto, ao conhecermos os sentimentos, atitudes, reacdes e os fatores que levam os
individuos a manterem relagdes de troca, estamos conhecendo o comportamento de consumo
desses individuos, que sempre s3o manifestados a partir de interesses que geram expectativas a
respeito, e apos a relag@o de troca, ira culminar em sentimentos de satisfag@o, insatisfagéic ou

neutralidade.
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A discussdo sobre o comportamento do consumidor levanta varios temas importantes para
o entendimento real do assunto, temas esses nos quats ndo se pode deixar de ser debatidos, pois
contribuem bastante para o entendimento e o enriquecimento do estudo e para a compreensio da
satisfagdo do consumidor, quais sejam: 1- O envolvimento € a percepgdo, onde sdo elementos que
influenciam na formagfio da opiniio dos individuos, uma vez que, estdo intrinsecos aos
sentimentos desses. 2- A segmentacgio, a qual é responsavel pela divisdo do mercado, onde as
empresas buscam encontrar nichos especificos para atuar oferecendo seus produtos direcionados
a cada tipo de cliente com diferenciais de qualidade e particularidade de cada segmento, com o
intuito de proporcionar a cada cliente, satisfagdo no seu consumo e fidelidade a marca. 3-
Motivagdo, é fundamental para a compreensdo do processo de satisfagdo do consumidor, ja que
demonstra os possiveis motivos que levam as pessoas a procurarem determinados produtos ou
servigos, na expectativa de suprir suas necessidades e satisfazer seus anseios. 4- O principal
elemento, a satisfag@io, discutida em profundidade uma vez que é o objeto do estudo e alvo

principal para o entendimento do trabalho.

2.2. ENVOLVIMENTO E PERCEPCAQ

No contexto da satisfagdo do consumidor existem dois fatores que influenciam nesse

sentimento, que sdo: o envolvimento e a percep¢do dos consumidores.

O envolvimento do consumidor, segundo Mowen (2003), se define como a importincia
percebida ou o interesse pessoal em relagdo a aquisi¢do, ao consumo e a disposi¢do de uma

mercadoria, servigo ou idéia.

O grau de envolvimento € proporcional ao grau de motivagdo do consumidor em formular
idéias e tomar atitudes relacionadas a compra. Os principais fatores que determinam o
envolvimento do consumidor estdo relacionados ao tipo de produto, as informagdes que o

consumidor dispde, o contexto situacional e a personalidade do consumidor.
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Existem dois tipos de envolvimento: o envolvimento circunstancial, que tem sua
ocorréncia num curto periodo de tempo e esta associado a uma situagdo especifica, como a
necessidade de substituir um produto que quebrou; e o envolvimento duradouro que representa
comprometimento mais longo e preocupagdes maiores com o tipo de produto, e € identificado

quando um consumidor gasta tempo refletindo sobre o produto.

No tocante a percepgdo do consumidor, pdde-se classificar como sendo, os conhecimentos
adquiridos no decorrer do tempo e do processo de consumo, que o levara a desenvolver
sentimentos a respeito das relagdes de troca € de consumo e a formar idéias proprias baseadas

nas suas experiéncias

2.3. SEGMENTACAO DO MERCADO:

De acordo com Mowen (2003), a segmentacdo do mercado € definida como a divisido de
um mercado em subconjuntos distintos, com necessidades e vontades semelhantes, cada qual

podendo ser alcangada com um mix de marketing diferente.

Ressalta-se que mix de marketing € o conjunto de todos os elementos que constituem a
atividade comercial de uma empresa, e o conjunto de politicas de mercado que sdo estabelecidas
pela empresa com o intuito de criar, melhorar e marcar uma percepgdo positiva do mercadc em

relagdo ao seu produto ou servigo.

Essa estratégia permite que a empresa elabore e ofereca seus produtos e servigos,
direcionados a realidade e necessidade de cada tipo de cliente. Os principais elementos levados
em conta no processo de segmentacdo sdo: as caracteristicas das pessoas (demograficas,
comportamentais, psicografias, e de personalidade.); a natureza da situa¢@o na qual o produto ou

servigo esta inserido; a geografia; e a cultura do consumidor.

Nesse contexto destaca-se a atuag@o do Bradesco no seu processo de segmentacdo, pois

utilizando essas teorias e vislumbrando o potencial de crescimento do mercado e as exigéncias
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cada vez maiores dos clientes o Banco criou as suas segmentagdes para adequar-se a

realidade e necessidade de cada cliente, otimizando os negdcios e as rela¢gdes com seus clientes.

2.4. MOTIVACAO DO CONSUMIDOR: CONSIDERACOES

Motivagdo segundo Mowen (2003), refere-se ao estado alterado de uma pessoa, que

conduz a um comportamento voltado a um objetivo.

Para Gade (1998), a motivagdo tem inicio por estimulos que impulsionam o
reconhecimento de uma necessidade. Os estimulos podem partir de fontes internas como, por
exemplo, sentir fome, ou desejar algum objeto de valor; ou de fontes externas, como por
exemplo, uma propaganda ou um comentario de um parente a respeito de um determinado

produto.

O reconhecimento das necessidades se da de acordo com Mowen (2003) quando ocorre
uma discrepancia entre a condi¢@o real e a condi¢@o desejada. Em linhas gerais as necessidades
sdo classificadas em necessidades de expressdo e necessidades utilitarias; As necessidades de
expressdo estdo ligadas ao desejo que as pessoas manifestam em satisfazer os apelos sociais, do
ego e estéticos; As necessidades utilitarias referem-se ao desejo que as pessoas tem em satisfazer

seus anseios basicos, como ter dinheiro para pagar suas contas, por exemplo.

Varias generalizagbes s@o feitas a respeito do funcionamento das necessidades,
principalmente que estas podem ser naturais e aprendidas. As pessoas ja nascem com diversas
necessidades fisiologicas, como a de comer, respirar, beber agua e ter contato humano, porém as
necessidades também podem ser aprendidas por meio do processo de condicionamento e

socializagdo do consumidor.

O estado de necessidades ¢ acompanhado por sentimentos e emogdes que estdo

intrinsecos no ser humano. Logo, as necessidades nunca sio totalmente satisfeitas.
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Gade (1998), a respeito dessas necessidades classifica-as em necessidades basicas ou
primarias, que sdo as impulsionadas por fatores biologicos, como fome, sono, calor e frio, e
desencadearia um comportamento motivado a garantir a sobrevivéncia e o conforto fisico. S&o as
necessidades secundarias, movidas com fundo social ou psicologico, ou como considera a antena
psicossocial. Envolvem os sentimentos e desejos de estar na moda, ou de fazer parte de um

determinado grupo social.

E através do estudo das necessidades secundarias que pode-se responder a
questionamentos do tipo: O que leva o individuo a consumir determinado objeto ou freqiientar
determinado ambiente? S3o buscados através dessas necessidades o conhecimento dos valores,

costumes e habitos sociais dos consumidores.

Existem diversas teorias a respeito das necessidades e que poderiam explicar esses fatores
motivacionais, destacando-se: a teoria de Maslow, a teoria das necessidades apreendidas de
McClelland e as teorias motivacionais que se originam das visGes alternativas de aprendizagem
comportamentais — condicionamento classico, condicionamento operante e aprendizagem vicaria.

No estudo iremos abordar a teoria das necessidades de Malow.

A teoria de Maslow difunde que as necessidades sdo estabelecidas numa ordem
hierarquica, onde os individuos buscam satisfazer inicialmente as necessidades fisiologicas, de
seguranga, com a satisfagdo dessas surgiriam as de afeto e estima e satisfeitas essas os individuos

desejariam satisfazer o ultimo nivel, que é o de auto-realizagio.

a) As necessidades fisiologicas sdo as basicas para a sobrevivéncia, como fome, sono, sede,

etc. Essas constituem a base dos nossos desejos. Somente com a satisfagio dessas

necessidades, outros estimulos s@o percebidos e nos permite despertar os desejos € novas

necessidades.

b) As necessidades de seguranga sdo as necessidades inerentes a prote¢do, ou seja, ter onde
morar, com que se agasalhar. Também s@o consideradas necessidades de seguranga
psiquica, que nos faz temer o desconhecido, o novo, o ndo familiar, a mudanga e a

instabilidade.
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c) As necessidades de afeto s@o as necessidades que o individuo tem de se relacionar,
ter sentimentos afetivos, emocionais e compartilha-los com outras pessoas. Pode-se

concluir que nesse nivel ha necessidades de afei¢do emotiva e social.

Para Gade (1998), essas necessidades estdo, em geral, relacionadas ao fisiologico, onde,
uma vez satisfeitas, os individuos passam a buscar satisfazer as necessidades de niveis rmais
elevados, que se fundamentam nos estimulos externos, sdo incorporados pelos individuos como
maneiras, costumes e padrdes sociais e terminam se transformando em estimulos internos ¢ em
novas necessidades, que s@o as necessidades de status e estima. O individuo ao ter todas as
necessidades fisiologicas saciadas, passa a desenvolver desejos de prestigio, de status, de
reputagdo, de estima dos outros ¢ de auto-estima, passando a desejar satisfazer agora as
necessidades de realizagdo, que segundo a teoria da pirdmide de Maslow, é o topo. Nessa fase, o
individuo busca o autoconhecimento, o autodesenvolvimento, despreocupado com as
necessidades de sobrevivéncia, de afeto e de prestigio e ligado apenas na busca do conhecimento

do homem como tal.

Como estuda-se, motivagdo e satisfagdo estdo intimamente interligadas, pois quando o
individuo se predispdem a se motivar para algo, consumo, por exemplo, ele se motiva em fungao
de um sentimento que ele tera ao realizar o que estd proposto, esse sentimento se traduz em
satisfagdo ou insatisfagdo. Dai a necessidade do conhecimento das teorias da motivagdo para

entender o processo de satisfagdo dos consumidores.

2.5 SATISFACAO E CONSUMO |

Satisfagdo se refere a sentimentos que as pessoas desenvolvem ao ter contato ou

consumindo determinado produto ou servigo.

Para Mowen (2003), a satisfagdo do consumidor € a atitude referente a um produto ou
servigo apos sua compra e uso, que culminam em julgamento de avaliagdo pos-escolha e resulta

em selegdes de compra especificas e em experiéncias de usa-las ou consumi-las novamente.
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Para que o consumidor possa definir esse sentimento a respeito da satisfagio se faz

necessario uma experiéncia de consumo, de uso do produto e um envolvimento com esse

consumo, que para Mowen (2003) é definido como consumo de atuagio.

A experiéncia do consumo € definida como o conjunto de conhecimento e sentimentos
experimentados por uma pessoa durante o uso de um produto ou servigo. Essas experiéncias sdo

medidas a partir do uso do produto e do consumo de atuag@o.

O uso do produto se refere as agdes e experiéncias que ocorrem no periodo em que o
consumidor utiliza diretamente um produto ou servigo, a maneira como esse uso € observado
pelas empresas, pode ajudar a desenvolver novas ofertas de mercado, que possibilitardio um

ganho de mercado, a conquista de novos clientes e a fidelizagdo de seus clientes.

Como o processo de consumo € uma relagdo de troca onde os envolvidos sdo as empresas
(representadas pelo profissional de marketing) e os consumidores, muitas vezes essa relagéio €
entendida como uma atuagdo, onde cada participante tem sua fungio e encenagdo para o outro,
dai surge a defini¢do de atuag@o do consumidor, que € definido por Mowen (2003) como sendo
uma situagdo na qual o consumidor e o profissional de marketing agem como atores ou como

platéia existindo obrigagdes e padrdes para ambos.

Existem trés tipos diferentes de atuag¢@o do consumidor: 1- A atuag@o restrita, que € acuela
em que ndo existe um envolvimento’ entre o consumidor e o profissional de marketing e
geralmente se da pelo préprio produto, por serem produtos de baixo envolvimento e de primeiras
necessidades; 2- Quando os envolvidos no processo passam a perceber e reconhecer a troca como
satisfatoria, ocorre a atuacdo interpretada, nesse caso tanto o consumidor como o profissional de
marketing, pode culpar ou dar crédito um ao outro pelo resultado da transagdo, essa atuagdo
ocorre em geral em trocas de servigos ou produtos de alto envolvimento, como por exemplo,
quando se € passageiro de linhas aéreas ou quando o individuo decide se submeter a uma cirurgia
estética, e o terceiro tipo de atuagdo se da quando os riscos sdo grandes e os niveis de

envolvimento sdo bastante elevados: € a atuagdo dramatica. Nessa etapa, devido o grau de
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envolvimento ser alto existe uma atmosfera de atencdo redobrada por parte dos envolvidos,

para que a troca possa ter €xito para ambas as partes.

O processo de consumo € cercado de fatores que geram sentimentos de satisfagéic ou
insatisfagdo, que ira depender da relagio existente entre o esperado pelo consumidor e o que de
fato sera oferecido. Ou seja, baseado na comparagdo entre a qualidade esperada e a qualidade do
desempenho, os consumidores manifestario emogdes positivas, negativas ou indiferentes,

dependendo da confirmagdo das expectativas.

Embasados nesses sentimentos € agles vivenciadas no processo de compra, os
consumidores adquirem um conhecimento a respeito e formulam avaliagdes de desempenho geral
do produto ou servigo e avaliagdo quanto ao valor de troca. Essas atribui¢es se combinam para
a elaboragio da percepc¢do do consumidor a respeito da satisfagdo ou insatisfa¢do com o produto

ou servigo.

O desenvolvimento da satisfag@o ou insatisfagdo do consumidor sofre influéncia de alguns
modelos de avaliagdo de expectativas e experiéncias e também do desempenho real do produto

ou servigo.

Para Mowen (2003), existem trés abordagens que explicam a formagio da satisfacio ou
insatisfagdo do consumidor, sdo eles: Teoria do valor, Teoria da atribui¢do e Teoria de

sentimentos afetivos baseados em experié€ncias.

O processo pelo qual a satisfagdo € formada tem inicio por meio do uso de um produto
servigo e também do uso do mesmo produto ou servigo de marcas ou empresas diferentes. Em
decorréncia desse comportamento de uso e pelas mensagens transmitidas por empresas e outras
pessoas, os consumidores passam a desenvolver expectativas de como deveria ser o desempenho

de determinado produto ou servigo ou marca especifica.

Essas expectativas de desempenho sdo comparadas ao desempenho real do produto, ou

seja, a percepcdo da qualidade do produto. Portanto, se a qualidade percebida ficar abaixo das
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expectativas do consumidor, o resultado sera insatisfagdo emocional; se ficar acima das
expectativas os consumidores sentirdo satisfagdo emocional e se o desempenho percebido for
igual as expectativas, os consumidores passardo pela confirmagdo das expectativas. Embora a
confirmagido das expectativas do consumidor gere um sentimento positivo, ndo garante total
satisfagdo. Por isso 0 que se busca € a superagdo das expectativas dos consumidores para ai sim

gerar um alto grau de satisfagdo.

E importante ressaltar que as atividades e comportamentos dos consumidores também
influenciam na satisfa¢@o ou insatisfagdo a respeito do produto ou servigo, como por exemplo, a
flexibilidade de cada individuo as experiéncias anteriores em relagdo ao uso de outros produtos e

servigos e seu grau de conhecimento.

Quanto a teoria de valor, Mowen (2003), define que se pode entender também a satisfagdo
do consumidor por meio da analise de troca entre as pessoas, onde as pessoas analisam as trocas
entre elas proprias e terceiros com intuito de determinar até que ponto essas trocas sdo justas €
equitativas. A troca de valor afirma que as pessoas comparam a proporgdo de seus esforcos e
resultados com a propor¢do de resultados de seus parceiros em uma troca, para determinar se a
troca foi justa, so ocorre a satisfagao nesses casos quando as proporgdes entre os resultados & os

esfor¢os de ambas as partes envolvidas na troca forem aproximadamente iguais.

Para Kotler (1998), satisfacdo € o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante

de comparagdo e desempenho esperado pelo produto em relagéo as expectativas da pessoa.

O sentimento de satisfagdo dos consumidores deve ser o objetivo de todas as empresas
que visam uma boa colocagdo no mercado em que atuam e além da satisfagdo devem aprimorar o
relacionamento tentando transforma-lo em alta satisfagdo, pois de acordo com kotler (1998), os
clientes apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir uma melhor oferta, ji os
plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a mudanga, pois ja criaram uma afinicade
emocional com a marca, ndo apenas preferéncia racional, resultando em uma alta lealdade do

consumidor.
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Kotler (1998), indica algumas ferramentas que possibilitam mensurar a satisfagdo
dos clientes, sdo eles: a criagdo de um sistema de reclamagio e sugestdes, por meio de caixa de
sugestdes, formularios nos pontos de vendas para os clientes preencherem, e canais de 0800 que
proporcionam as empresas muitas idéias e capacidade de agir com rapidez na solugio de
problemas; o levantamento dos niveis de satisfagdo dos consumidores, que ¢ feita através de
questionarios ou ligagdes telefonicas a uma amostra de consumidores recentes, questionando-os
sobre o grau de satisfagdo de varios aspectos de desempenho da empresa, podendo tarmbém
questionar a visdo desses; a compra fantasma, nessa ferramenta a empresa contrata pessoas para
apresentar-se como compradores potenciais na suas empresas € depois relatarem os pontos fracos

e fortes que constataram nas compras de seus produtos e servigos.

Esses compradores fantasmas podem colocar dificuldade ou apresentar problemas para
testar se os funcionarios das empresas estdo preparados para aquelas situagdes e se o0s
consumidores seriam bem atendidos em momentos de dificuldade e pressdo. Essa técnica também
pode ser utilizada por meio de telefone, para avaliar a forma do atendimento telefonico; ¢ a
ultima ferramenta ¢ a analise de consumidores perdidos, onde as empresas devem contactar os
consumidores que pararam de comprar ou que mudaram para outros concorrentes, para saber o
real motivo do ocorrido, para dessa forma procurar sanar essas falhas e evitar que ccorra

novamente.

Uma vez conhecido os sentimentos dos consumidores, por meio da medida de satisfagio,
as empresas podem desenvolver estratégias que visem o aumento da satisfagdo e a transformagfo
de sentimentos negativos ou insatisfatorios de alguns clientes em sentimentos positives €

satisfatorios, buscando assim a fidelizacao de seus clientes.

2.6 FIDELIZACAO A MARCA

Apos o processo de decisdo de compra, uso do produto ou servigo e analise das
expectativas, os consumidores come¢am a desenvolver sentimentos em relagdo aos produtos e

servigos e as marcas, esses sentimentos sdo refletidos em novas compras do mesmo produto ¢ da
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mesma marca, devido a afinidade conquistada em todo o processo de compra, esse

fendmeno se denomina de fidelidade a marca.

A fidelidade a marca esta intimamente ligada a satisfagio do consumidor e ao seu
comportamento de reclamag@o, que é o termo que abrange todos as diferentes a¢des que os

consumidores tomam quando estdo insatisfeitos com uma compra.

Segundo Mowen (2003), existe cinco comportamentos de reclamagio, sdo eles: 1- ndo
fazer nada ou tratar diretamente com a loja. 2- deixar de comprar naquela loja e convencer os
amigos a fazer o mesmo. 3- manifestar-se publicamente diante de terceiros. 4- boicotar a

empresa. S- criar uma empresa alternativa para oferecer o produto ou servigo.

Uma vez satisfeita as necessidades e atendida suas reclamagdes, os consumidores passam
a se motivar a procurar as empresas que tenham maior afinidade e atendam suas exigéncias,

desenvolvendo a fidelidade a marca.

Para Mowen (2003), fidelidade a marca é o grau em que um consumidor mantém uma
atitude positiva em relagdo a marca, estabelecendo um compromisso com ela e pretendendo

continuar comprando-a no futuro.

A fidelidade a marca é diretamente influenciada pelos sentimentos de satisfagdo ou
insatisfagdo dos consumidores com a marca, acumulada ao longo do tempo, bem como pelas
percepgdes da qualidade do produto. Esse fator é de fundamental importancia para as empresas,
pois possibilitam o desenvolvimento de estratégias que solidifiquem os relacionamentos com os

clientes, construindo € mantendo a fidelidade a marca e manutengdo de seus clientes.
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3 METODOLOGIA DE ESTUDO

3.1. TIPO DE PESQUISA

O trabalho foi um estudo de caso, baseado em Cervo e Bervian (1996), por ter sido uma
pesquisa sobre um determinado grupo, familia, ou comunidade para examinar aspectos variados
de sua vida. Para estudo utilizou-se pesquisas do tipo descritiva e exploratoria. Descritiva porque
descreveu as caracteristicas, propriedades e relagdes dos clientes e usuarios com a Agéncia
Alecrim. Exploratoria porque entendeu como as situagdes, motivos e relagdes, influenciaram no
comportamento dos clientes e usuarios e na formagdo de sua satisfagdo ou insatisfagdo com a

Agéncia.

Segundo Cervo e Bervian (1996), a pesquisa € o emprego de procedimentos cientificos,
com o intuito de solucionar problemas. E continua sua defini¢do classificando pescuisa
descritiva, como um modo de observar, registrar, analisar e correlacionar os fatos e fendnmienos
sem manipula-los. Quanto a exploratoria, define como sendo a pesquisa que busca maiores
informagdes sobre determinados assuntos, objetivando familiarizar-se com o fendmeno ou obter

uma nova percepgdo do mesmo e descobrir idéias novas.

3.2. POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Lakatos e Marconi (1991), populag@o ou universo € o conjunto de seres que
apresentam alguma caracteristica em comum.

Quando a pesquisa deseja obter informa¢des de uma populagéo e nio se predispie a
investigar toda a populag@o, pode-se escolher ou delimitar uma parte dessa populagdo, que €
chamada de amostra.

Nessa pesquisa a populagdo foram os clientes e usuarios do Banco Bradesco, Agéncia
Alecrim,e a amostra utilizada foi de 196 pessoas, a margem de erro da amostra foi de 7%. com

95% de confianga na representatividade da amostra. A forma de amostragem utilizada foi
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aleatéria simples (LAKATOSC MARCONI, 1991), onde todos os componentes da

populagio tiveram probabilidades reais e iguais de serem escolhidos.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Com relagdo a coleta de dados necessarios para a realizagdo da pesquisa, foram aplicados
questionarios aos participantes da amostra, com perguntas abertas e fechadas, de maneira objetiva

e direta. A aplicag¢do do instrumento de coleta foi feita pelo autor do estudo.

Apos a coleta de dados, por meio da aplicagéo dos questionarios foi feita a tabulagio e
organizag@o dos dados, em seguida a analise desses dados e por fim a tomada de deciséo, que

nesse caso foi a cria¢do de estratégias a partir das conclusdes das analises.
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4 ANALISE DOS DADOS

TABELA 01 - Sexo

Maculino

Feminino 89

FONTE: Pesquisa de campo realizada em Outubro/2005

A tabela 01 demonstra o percentual do sexo dos clientes da Agéncia, onde a maioria

54,6% ¢é do sexo masculino e 45,4% do sexo feminino.

TABELA 02 - Faixa etaria

‘Mals de 20 anos o » | 19

De 20 a 30 anos 47 24 0%
De 30 a 40 anos 81 41,.3%
De 40 a 50 anos 34 17,3%

Mais de 50 anos 15 7.7%

FONTE: Pesquisa de campo realizada em Outubro/2005

A tabela 02 corresponde a faixa etaria, onde 41,3% tem de 30 a 40 anos, o que demonstra
que a base de clientes € um publico mais adulto, pressupondo um maior discernimento de sua
atuagio no Banco. As pessoas de 20 a 30 anos correspondem a 24% dos clientes, mostrando que

a Agéncia também conta com um bom numero de jovens. Esse fato se da principalmente pelo
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intenso programa de abertura de contas para os universitarios e de conta para jovens com o
primeiro emprego. Outra parcela significante sdo as pessoas de 40 a 50 anos e mais de 50, que
juntos somam 25% dos clientes o que retrata o grande nimero de pessoas que recebem sua

aposentadoria do INSS na Agéncia.

TABELA 03 - Estado civil

Solteiro , 42 21,4%
Casado 76 38,8%
Separado 60 30,6%
Viuvo 16 8,2%
Outros 2 1,0%

FONTE: Pesquisa de campo realizada em Outubro/2005

A tabela 03 estabelece o estado civil dos clientes, onde 38,8% sdo casados, 30,6% separadcs, e

21,4% de solteiros.

TABELA 04 - Renda familiar

Até R$500,00 - - 28 14.3%

R$500,00 a R$1.000,00 53 27,0%
R$1.000,00 a R$2.000,00 51 26,0%
R$2.000,00 a R$3.000,00 60 30,6%

Mais de R$3.000,00 4 2,0%

.FONTE: Pesquisa de campo realizada em Outubro/2005
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A tabela 04 refere-se a renda familiar, ficando constatado que 30,6% tem renda de R$
2.000,00 a R$ 3.000,00. Esse fator pode ser explicado pelo fato de existir em muitos clientes que
trabalham como comerciantes. Logo em seguida, com 27%, estdo os clientes com renda de R$
500,00 a R$ 1.000,00 que sido basicamente os clientes que recebem o beneficio do INSS. Com
26% estdo as pessoas que tem renda de R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00. Nesse caso se insere
principalmente os funcionarios de empresas clientes da Agéncia que efetuam o pagamento dos

seus colaboradores em conta corrente € também os Funcionarios Publicos e Federais.

TABELA 05 - Profisséo

Comerciante - 104 53.1%

Funcionario Publico 34 17,3%
Empresario 22 11.2%
Autébnomo 15 7,7%

QOutros 21 10,7%

A tabela 05 dispde sobre as principais profissdes dos clientes da Agéncia, onde fica
constatado que a grande maioria 53,1% € de comerciantes, logo em seguida com 17,3% estdo os
Funcionarios Publicos e Federais, no caso os funcionarios da marinha, onde todos recebem
salario no Bradesco, e em Natal se concentram na Agéncia Alecrim. E outra parcela com 11,2%

S30 empresarios.



TABELA 06 - Antes de utilizar os servicos do Banco Bradesco, o(a) Sr(a) tinha alguma

expectativa em relagdo aos servigos oferecidos pelo Banco?

155 79,1%

41 20,9%

FONTE: Pesquisa de campd realizada em Outubro/2005

A tabela 06 demonstra o questionamento feito aos clientes a respeito de suas expectativas
em relagdo aos servigos oferecidos pelo Banco. 79,1% dos clientes responderam que
manifestavam algum tipo de expectativa ao procurar a Agéncia. 20,9% dos clientes afirmaram
que ndo tiveram nenhuma expectativa antes de procurar os servigos da Agéncia.

As expectativas das pessoas podem ser positivas ou negativas, o que dependera das
influéncias externas e internas que a pessoa tenha contato. Nessa pesquisa busca-se identificar
quais as expectativas dos clientes da Agéncia, e sua influéncia no comportamento e na formagao
dos seus sentimentos de satisfagdo ou insatisfagdo. Nas tabelas a seguir analisamos como se
configurou essas expectativas e determinou-se algumas estratégias para a melhoria das

expectativas negativas e para superag@o das positivas.

TABELA 07 - Se sim na questao anterior como o(a) Sr(a) classifica suas expectativas
quanto ao atendimento?

Muito alta "' T 9 5 8%

Alta 29 18,7%
Nem alta nem baixa 46 29,7%
Baixa 55 35,5%

Muito baixa 16 10,3%

FONTE: Pesqulsabde campo realizada em Outubro/2005
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A tabela 07 demonstra como se configura as expectativas dos clientes quanto ao
atendimento. 35, 5% revelaram uma baixa expectativa e esse fator pode ser explicado devido
principalmente ao longo tempo de espera nas filas e ao reduzido nimero de funcionarios, o que
prejudica diretamente o bom atendimento, causando situagdes negativas e consequentemente
percepgOes também negativas. Quanto aos demais clientes, 29,7%, mostraram-se neutros, e

apenas 18,7%, manifestaram expectativas altas com o atendimento da Agéncia.

TABELA 08 - Quanto aos produtos e servigos oferecidos pelo Banco:

Muito alta T 7

Alta 68

Nem alta nem baixa 79

Baixa 29

Muito baixa 13 6

FONTE: Pesquisa de campo realizada em Outubro/2005

A tabela 08 refere-se as expectativas dos clientes quanto aos produtos e servigos
oferecidos pelo Banco. Nesse item 40% das pessoas ficaram neutras, ou seja, as expectativas nem
foram altas nem baixas. Esse fator pressupde a falta de conhecimento das pessoas sobre todcs os
produtos e servigos que o Bradesco oferece, porém uma quantidade consideravel de 34,7% dos
clientes manifestaram alta expectativa, provando que essas pessoas ja tinham um grau de
conhecimento maior acerca dos produtos e servigos do Banco e ja despertavam o desejo de se
familiarizar com esses, descobrindo o que melhor se adequei as suas necessidades. Ainda surge

uma parcela de 14,8% das pessoas com expectativas baixas.
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TABELA 09 — O(a) Sr(a) conhece o canal de auto-atendimento do
Bradesco?

Sim 118 60,2%
Nao 78 39,8%

FONTE: Pesquisa de campo realizada em Outubro/2005

A tabela 09 demonstra o grau de conhecimento dos clientes em relagdo aos canais de auto-
atendimento. Esse fator € importante porque de acordo com a disponibilidade para o uso desses
canais, os clientes dispdem de uma maior rede de atendimento de suas necessidades. Contud, se
faz necessario o correto uso das maquinas e canais de auto-atendimento para que essa potencial
fonte de satisfagdo dos clientes ndo se transforme no inverso. Para tanto € preciso que o Banco
disponibilize meios de divulgagdo e de pessoas qualificadas a dar informagdes corretas.

Verificou-se que 60,2% conhecem os canais e 39,8% ainda ndo tem conhecimento a respeito.

TABELA 10 - Como o(a) Sr(a) classifica sua satisfagdo com as maquinas de auto-

atendimento?

Satisfeito
Neutro
Insatisfeito

Totalmente insatisfeito

FONTE: Pesquisa de campo realizada em Outubro/2005

A tabela 10 evidencia o grau de satisfagdo dos clientes com as maquinas de auto-

atendimento. Como ja foi citado na questdo anterior, a percepgdo dos clientes com as maquinas
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sofre influéncia direta do nivel de conhecimento do manuseio dessas. Constatou-se que
31,6% dos clientes estdo insatisfeitos, podendo esse fator, assim como descrito na tabela anterior,
ser explicado pela falta de conhecimento desses clientes acerca dos procedimentos ¢ das
operagdes nas maquinas ou pela falta de interesse em utilizad-las. Muitas pessoas ainda
permanecem neutras, com representatividade de 29,6%. Esse € um publico onde a Agéncia pode
trabalhar com mais facilidade para reverter seus sentimentos em satisfa¢@io, pois sdo pessoas que
ndo tem uma percepgao negativa com relag@o ao uso das maquinas. Contudo, identificou-se uma
fatia significante de 31,6% dos clientes entre totalmente satisfeitos e insatisfeitos, comprovando

que ao conhecer esse servigo o cliente tem um leque maior no atendimento de suas necessidades.

TABELA 11 - Com relagdo ao tempo de espera na fila, o(a) Sr(a) se

considera:;

Totalmente satisfeito 9 4,6%
Satisfeito 15 7.7%
Neutro 52 26,5%
Insatisfeito 72 36,7%
Totalmente insatisfeito 48 24.5%

FONTE: Pesquisa de campo realizada em Outubro/2005

A tabela 11 demonstra o grau de satisfag@o dos clientes com o tempo de espera nas filas.
Esse ¢ o fator de maior insatisfagdo dos clientes em relagdo ao Banco, pois a espera nas filas
provoca sentimentos negativos que vao desde estresse, cansago, frustragdo, irritabilidade até
agressOes morais. Por isso o grau de insatisfag@o € notorio, correspondendo a 36,7% dos clientes,

24,5% totalmente insatisfeitos, 26,5% neutros e apenas7% se mostram satisfeitos.
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TABELA 12 - Apos a utilizacdo dos servigos e produtos do Banco, como o(a) Sr(a)

classifica a qualidade geral dos servigos do Bradesco?

‘Excelente 29 14,8%
Otimo 49 25,0%
Bom 72 36,7%
Ruim 32 16,3%
Péssimo 14 7.1%

FONTE: Pesquisa de campo realizada em Outubro/2005

A tabela 12 classifica a qualidade geral dos servigos do Bradesco apos a utilizagdo dos
mesmos pelos clientes. Nesse topico considerou-se que no geral apds utilizarem o servige do
Banco os clientes podem avaliar suas expectativas, analisar se foram supridas, atendidas ou
superadas, € desenvolver suas percepgdes a respeito. A qualidade nos servigos em geral foi
considerada pelos clientes satisfatoria, pois 14,8% consideraram excelente, 25% o6timo, 36,7%
bom, isso atesta que os clientes perceberam a qualidade nos servigos apods a utilizagéio, pois em
geral, como ja foi visto, as expectativas eram baixas e foram superadas contribuindo assim para

esse resultado. Ainda tivemos 16,3% como ruim e 7,1% como péssimo.

TABELA 13 - Como o(a) Sr(a) avalia o atendimento prestado pelos funcionarios da

Agéncia Alecrim?

Excelente 26 13,3%
Otimo 58 29,6%
Bom 75 38,3%
Ruim 21 10,7%
Péssimo 16 8,2%

NTE: Pesquisa de campo realizada em Outubro/2005
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A tabela 13 demonstra o nivel da qualidade no atendimento dos funcionarios da Agéncia.
Esse aspecto sofre influéncia direta da expectativa dos clientes com o atendimento, onde apds o
contato e o recebimento do atendimento na Agéncia os clientes desenvolveram suas percepgies
que na sua maioria foram positivas. 13,3% dos clientes consideraram o atendimento dos
funcionarios excelente, 29,6% otimo e 38,3% bom, porém ainda tivemos 18,9% entre ruim e
péssimo, o que ressalta a necessidade de uma melhoria nas causas de insatisfagdo no atendimento
desses clientes que s6 € possivel através do conhecimento dessas causas para que possarn Ser

sanadas e transformadas em fatores positivos para os clientes.

TABELA 14 - De maneira geral como o(a) Sr(a) classifica o atendimento de suas

expectativas?

Excedeu - o 19 9.7%
Atengiu muito 43 21,9%
Atingiu 91 46.4%

Nao atingiu 43 21,9%

FONTE: Pesquisa de campo realizada erh 6utubfo/2005

A tabela 14 classifica justamente a questdo do atendimento das expectativas dos clientes.
Como essas expectativas ja eram baixas, apos o conhecimento dos produtos e servigos e sua
utiliza¢do, os clientes puderam desenvolver outra visdo no atendimento de suas expectativas e
formarem seus sentimentos em relag@o a essa transigdo, o que foi constatado € que 9,7% tiveram
suas expectativas excedidas, 21,9% foi muito atingida, 46,4% foram atingidas e 21,9% ndo

atingiram suas expectativas.



38

TABELA 15 - De maneira geral, qual o seu grau de satisfagcdo com a

Agéncia?

Totalmente satisfeito | | 15

Satisfeito 29 14,8%
Neutro 77 39,3%
Insatisfeito 62 31,6%
Totalmente insatisfeito 13 6,6%

FONTE: Pesquisa de campo realizada em Outubro/2005

A tabela 15 evidencia o grau de satisfagdo dos clientes com a Agéncia. Esse € o principal
topico da analise, porque determina concretamente o nivel de satisfagdo dos clientes. Conhecer o
grau de satisfagdo de seus clientes € uma ferramenta muito importante para gerir as dificuldades,
transformando-as em pontos positivos.

O grau de satisfagdo se da desde sua primeira expectativa com o Banco, ou seja, desde o
primeiro desejo ou manifestagdo do cliente em relacionar-se com o Banco. Ele cria expectativa a
respeito de todos os aspectos, € apos o contato com os produtos, servigos e com o atendimento na
Agéncia, os clientes desenvolvem percepgdes a respeito e as transformam em sentimentos e
atitudes de satisfagdo e insatisfagdo com o Banco, especificamente com a Agéncia. Numa
avaliagdo geral, o grau de satisfagdo dos clientes da Agéncia € baixo, pois 31,6% se consideram
insatisfeitos, contra 14,8% que se consideram satisfeitos, e ainda 39,3% se dizem imparciais na
relagdo com a Agéncia.

Como pode-se ver, sdo inumeros os fatores que motivam os clientes a esiarem
insatisfeitos com a Agéncia, os principais detectados foram: longo tempo de espera nas filas, o
atendimento dos funcionarios € as maquinas de auto-atendimento. Esse fatores provocam a
insatisfagdo porque desenvolveram sentimentos indesejados nos clientes, como: irritagio,
estresse, cansago, desinteresse e inquietagdo. Desse modo, a empresa devera desenvolver
estratégias que minimizem ou acabem com esses fatores, para que apos sanados esses problemas,

possam trabalhar na motivag@o desses clientes e torna-los satisfeitos.



TABELA 16 - Como o(a) Sr(a) compara esse Banco com os outros da cidade de Natal?

Muito superior 18
Superior 76
Equivalente 82
Inferior 12

Muito inferior 8

9,2%
38,8%
41,8%
6,1%
4,1%

39

A tabela 16 retrata como os clientes comparam o Bradesco com os demais Bancos da

cidade. O resultado demonstra que apesar da maioria dos clientes estarem insatisfeitos corm o

Banco ainda o consideram superior em relagdo aos demais. Sendo 48,8% considerando como

muito superior e superior, 41,8% como equivalente e apenas 10,2% como inferior e muito

inferior. Esse é um importante artificio que mostra a intengdo dos clientes em permanecerem na

instituicdo e na Agéncia.

TABELA 17 - Of(a) Sr(a) possui conta em outro Banco?
Qual?

Banco do Brasil 57
CEF 62
Itau 55
HSBC 16
Outros 6

29,1%
31,6%
28,1%

8,2%

FONTE: Pesquisa de campo realizada em Outubro/2005
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A tabela 17 relata os outros Bancos que os clientes tem conta. Como a maioria dos

clientes s3o comerciantes se faz necessario para suas negociagdes contas em outros Bancos, como

ficou constatado que 29,1% tem conta no Banco do Brasil, 31,6% na CEF e 28,1% no Banco

Itau.

TABELA 18 - Qual o motivo que o levou a procurar esse

Banco?

Localizagdo 73 37,2%
Seguranga 59 30,1%
Comodidade 48 24,5%
Atendimento 12 6,1%
2,0%

Qutros 4

A tabela 18 demonstra quais os motivos que levaram os clientes a escolherem o Bradesco,

constatamos que a maioria de 37,2% procurou o Banco pela sua localizagdo, esse fato €

conseqiiéncia direta da profissio dos clientes que em geral sdo comerciantes do bairro do

Alecrim, os demais motivos foram: 30,1% pela seguranga, 24,5% pela comodidade e 6,1% pelo

atendimento.
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5 CONCLUSAO

A realizagdo da pesquisa e do estudo sobre o comportamento do consumidor
proporcionou importantes conhecimentos acerca dos fatores que norteiam o individuo no

processo de compra e do relacionamento deste com a empresa.

Verificou-se que o principal objetivo de uma empresa que busca sucesso no mercado é
conseguir entender o comportamento de seus clientes, para poder oferecer os produtos e servigos
da melhor maneira, se antecipando as necessidades desses clientes. Com isso estara indo além da
expectativa dos clientes e transformando o sentimento desses com a empresa em um sentimento

de satisfagdo, logo tornando-o fiel a sua marca.

Portanto, com relagdo a Agéncia Bradesco Alecrim, que foi foco do nosso estudo, pode-se
apos a coleta e analise dos dados e o confronto com o referencial teorico do trabalho, tirar nossas

conclusdes e determinar algumas sugestdes para a otimizagdo dos resultados da empresa.

O objetivo principal do estudo foi analisar o grau de satisfagdo dos clientes da Agéncia
Alecrim, identificou-se que o grau de satisfag@o dos clientes € baixo, correspondendo a 31,6%.
Porém, teve-se que analisar esse resultado num contexto geral, ou seja, procurar os fatores que

determinam a satisfagdo ou insatisfagdo presente na Agéncia.

.. : :

Uma vez de posse dos conhecimentos dos fatores que levaram os clientes a manifesterem
sentimentos com o Banco, € necessario fornecer considera¢des relevantes com embasarnento
tedrico que proporcione a Agéncia montar estratégias de melhoria do posicionamento dos seus

clientes.

Constatou-se que os principais fatores que levaram os clientes a estarem satisfeitos com o

Banco foram: o atendimento dos funcionarios e a qualidade geral dos produtos e servicos
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oferecidos. E os principais fatores de insatisfagdo foram: o longo tempo de espera nas filas,

as maquinas de auto-atendimento e as altas tarifas do Banco.

Esses fatores sdo conhecidos apds os clientes terem contato e vivéncia como os produtos €
servigos oferecidos pelo Banco. Uma vez que os clientes tém esse envolvimento, analisam se
suas expectativas foram atingidas ou ndo e formulam suas percep¢des a respeito, a partir dai

comegam a desenvolver sentimentos a respeito de satisfacdo ou insatisfagdo com o Banco.

Todo esse processo € definido segundo as teorias eatudadas, como consumo de atuagio,
onde, para que o consumidor possa definir seus sentimentos de satisfagio, se faz necessaric uma

experiéncia de consumo.

Analisando a teoria sobre as abordagens da satisfagdo, pOde-se explicar os fatores ue
levaram os clientes a se sentirem insatisfeitos ou satisfeitos com o Banco. Pois segundo a teoria
de sentimentos afetivos baseados em experiéncias, os consumidores formulam seus sentimentos a
partir de expectativas de desempenho de determinado produto ou servigo, que sdo elaboradas
através de contatos ou consumo de outras marcas ou empresas concorrentes, no caso, Outros

Bancos, ou até por experiéncias de outras pessoas conhecidas.

Essas expectativas de desempenho sdo comparadas com o desempenho real do produto ou
servico e somente ai € que o consumidor passa a perceber a qualidade do produto ou servigo e

formular seus sentimentos a respeito.

Portanto, se a qualidade percebida ficar abaixo das expectativas do consumidor, o
resultado sera insatisfagdo emocional; se ficar acima das expectativas, os consumidores sentirdo
satisfagdo emocional e se o desempenho percebido for igual as expectativas, os consumidores

passardo pela confirmag@o das expectativas.

A pesquisa registrou que as expectativas dos clientes em relagdo ao atendimento dos
funcionarios e a qualidade geral dos produtos e servigos oferecidos eram baixas, porém com a

analise dos dados percebeu-se que esses foram fatores de satisfagdo dos clientes. Isso pode ser



43

justificado porque, segundo as teorias, apds o consumo, se os clientes perceberem que suas

expectativas foram superadas, um sentimento de satisfagdo pode ser despertado.

No caso dos fatores de insatisfa¢do, ja havia uma rejei¢do dos clientes com relagio a esses
fatores, ou seja, ja existiam expectativas baixas e negativas a respeito € apds o contato, o
resultado esperado ficou confirmado mantendo assim um sentimento de insatisfagdo emocional

nos clientes.

Como constatou-se de maneira geral, os clientes consideram-se insatisfeitos com a
Agéncia, porém, os fatores que motivam esse sentimento sdo de facil gerenciamento e podem ser
trabalhados para mudar essa imagem perante os clientes. Por isso fizemos algumas
recomendagdes que se aplicadas surtirdo efeito imediato, se transformardo em beneficios para os

clientes e conseqiientemente mudara sua relagdo de insatisfagdo com a Agéncia.

e Aumentar a bateria de caixa e permanecer todo o expediente com ela completa. Essa
medida ira aumentar a velocidade da fila e o cliente ira perceber que o Banco esta
preocupado em atendé-lo com mais eficiéncia.

o Flexibilizar as tarifas de acordo com cada tipo de cliente.

e Intensificar e divulgar mais o processo de segmentagio do Banco, principalmente o
segmento Varejo que € o mesmo da Agéncia de estudo.

o Fortalecer a utilizagdo dos canais de auto-atendimento, oferecendo suporte aos clientes
para a sua utilizag@o.

e Investir ainda mais em treinamentos para os funcionarios na area operacional e criar
treinamento na area comportamental para que os mesmos possam oferecer um

atendimento mais humano e adequado a necessidade de cada cliente.

Com essas medidas o Banco estara demonstrando comprometimento e envolvimento com
os problemas e desejos dos seus clientes, possibilitando um melhor relacionamento ¢ o
atendimento das expectativas dos clientes, contribuindo assim para satisfagdo desses e

aumentando a fidelidade com o Banco.



FARN “
REFERENCIAS CITADAS

CERVO, Amado Luiz; BERVIAN, Pedro Alcino. Metodologia cientifica. 4. ed. Sio Paulo:
MAKRON Books, 1996.

BANCO Bradesco. Revista Bradesco, Sido Paulo, v. 1, n. 22. p.3-5, jan/ abr.2005.
GADE, Chrtiane. Psicologia do consumidor e da propaganda. S&o Paulo: EPU,1998.

KOTLER, Philip. Administracio de marketing: Analise, planejamento, implementagio e
controle. 5. ed. S3o Paulo: Atlas, 1998.

LAKATTOS, Eva Maria, MARCONI, Marina de Andrade. Fundamentos de metodologia

cientifica. 3. ed. S3o Paulo: Atlas, 1991.

MOWEN, John C. Comportamento do consumidor. 1. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2003.

REFERENCIAS CONSULTADAS

GIGLIO, Ernesto. O comportamento do consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Pioneira Thonson
Learning, 2002.

MATTAR, Fanze Najib. Pesquisa de marketing: metodologia, planejamento. 5. ed. Séo Paulo:
Atlas, 1999. v. 1.

VIEIRA, Valter Afonso. As tipologias, variagdes e caracteristicas de pesquisa de marketing.
Revista da FAE, Curitiba, v. 5, n. 1, p. 61-70, jan/ abr.2002.



APENDICE

45



46

QUESTIONARIO

1. Sexo
1-( ) Masculino 2-( ) Feminino

2. Faixa etaria
1-( ) mais de 20. 2-( )20 a30.3-( )30a40. 4- ( ) 40 a 50 5- mais de 50

3- Estado civil
1- ( ) solteiro. 2- ( ) casado. 3- () separado. 4- ( ) viavo. 5- ( ) outros

4- Renda familiar

1-( ) ate R$ 500,00

2-( )R$ 500,00 a R$ 1,000,00
3-( )R$ 1,000,00 a RS 2,000,00
4-( )RS 2,000,00 a RS 3,000,00
5-( ) mais de R$ 3,000,00

5- Profissdo

6- Antes de utilizar os servigos do banco Bradesco, o sr(a) tinha alguma expectativa em
relagdo aos servigos oferecidos pelo banco
1-( ) sim 2-( )ndo

7- Se sim na questdo anterior como o sr classifica suas expectativas quanto ao atendimento
1-( ) muito alta

2-( )alta

3-( ) nem alta nem baixa

4-( )baixa

5-( ) muito baixa

8- Quanto aos produtos e servigos oferecidos pelo banco
1-( ) muito alta

2-( ) alta

3-( ) nem alta nem baixa

4-( ) baixa

5-( ) muito baixa

9- O sr conhece o canal de auto-atendimento do Bradesco
1-( )sim 2-( )ndo
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10- Como o sr (a) classifica sua satisfagdo com as maquinas de auto-atendiemento
1- () totalmente satisfeito 2- ( ) satisfeito 3- ( ) neutro
4- ( )insatisfeito 5- ( ) totalmente insatisfeito

11- Com relagdo ao tempo de espera na fila, o sr(a) se considera
1- ( ) totalmente satisfeito 2- ( ) satisfeito 3- ( ) neutro
4- ( )insatisfeito 5- ( ) totalmente insatisfeito

11- Apds a utilizagdo dos servigos e produtos do banco, como o sr classifica a qualidade
geral dos servigos do Bradesco
1-( ) excelente 2-( ) 6timo 3-( ) bom 4-( ) ruim 5-( ) péssimo

12- Como o sr(a) avalia o atendimento prestado pelos funcionarios da agencia alecrim
1-( ) excelente 2-( ) otimo 3-( ) bom 4-( ) ruim 5-( ) péssimo

13- De maneira geral como o sr(a) classifica o atendimento de suas expectativas
1- () excedeu 2-( ) atingiu muito 3-( ) atingiu 4- () ndo atingiu

14- De maneira geral, qual o seu grau de satisfagdo com a agencia?
1- ( ) totalmente satisfeito 2- ( ) satisfeito 3- ( ) neutro

4- ( )insatisfeito 5- ( ) totalmente insatisfeito

15- Como o sr(a) compara esse banco com outros da cidade de natal
1- () muito superior 2- () superior 3-( ) equivalente

4-( ) inferior 5- ( ) muito inferior

16- O sr(a) possui conta em outro banco? Qual?

17- Qual o motivo que o levou a procurar esse banco?



