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RESUMO

CAMARGO, Daniel Rodrigues de. A Satisfacdo do cliente de menor renda com os
servicos oferecidos pelas instituicoes financeiras por meio de terminais eletronicos.
2004. 108 f. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia da Producdo) — Curso de Pos-
Graduacdo em Engenharia da Producdo, Universidade Federal de Santa Catarina,
Florianopolis (SC).

A pesquisa tem por objetivo propor uma metodologia para verificar a satisfacdo
dos clientes de menor renda que utilizam os terminais automaticos de atendimento do
sistema bancario. Um dos desafios que se coloca para as instituigdes bancarias ¢ a
disponibilizagdo de servigcos automatizados que satisfacam as necessidades dos seus
clientes. A metodologia leva em conta a necessidade de verificar a satisfacdo com os
servigos partindo da visdo dos clientes. Apos a pesquisa de um modelo adequado
baseado nas “Horas da Verdade”, proposto por Carlzon (1993), associado ao modelo
das varidveis de satisfacdo de Gianesi e Correa (1994), foi possivel estabelecer um
conjunto de variaveis que permitiram revelar a satisfacdo dos clientes pesquisados. A
metodologia contemplou ainda a identificagdo de indicadores cuja funcdo é revelar a
presenca das varidveis de satisfagdo. A partir destes elementos desenvolveu-se um
instrumento de pesquisa que permitiu verificar a satisfacdo dos clientes de menor renda
com o atendimento mediado terminais eletronicos. Verificou-se com este trabalho que o
nivel de utilizagdo e familiaridade dos clientes pesquisados é baixo e que, no entanto, a
avaliagdo dos servicos oferecidos no auto-atendimento apresentou-se com alto nivel de
satisfacdo, o que pode indicar que as necessidades dos clientes estdo sendo atendidas de
forma adequada. A analise dos resultados indica adequado nivel de satisfagdo do cliente
pesquisado com os servicos ofertados, oferece possibilidades de ampliagao da utilizagdo
dos terminais automaticos e também de aumentar o potencial de negdcios com o publico
pesquisado. Além disso, foram identificadas oportunidades de novos trabalhos
objetivando expandir o conhecimento desse segmento de clientes, assim como novas
oportunidades de realizacdo de negdcios com os clientes de menor renda pelo sistema

bancario.

Palavras-chave: Administracdo; Estratégia; Marketing.
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ABSTRACT

The objective of the research is to propose a methodology to verify the
satisfaction of the lesser income customers who uses the automatic attendance terminals
of the bank system. One of the challenges that it is placed for the bank institutions is the
disponibilization of automatized services that satisfy the needs of its customers. The
methodology considers the necessity to verify the satisfaction with the services from the
costumer’s point of view. After the research of a proper model based in the “Moments
of Truth”, proposed by Carlzon (1993), associated with the satisfaction’s variable model
from Gianesi & Correa (1994), it was possible to establish a variable set that allowed to
reveal the satisfaction of the researched customers. The methodology also contemplated
the identification of pointers whose function is to reveal the presence of the satisfaction
variable. From these elements was developed a research instrument that allowed to
verify the satisfaction of the lesser income customers with the attendance mediated by
electronic terminals. With this work it was verified that the level of utilization and
familiarization of the researched clients is low and that, although, the evaluation of the
services provided in the auto-services showed a high level of satisfaction, which could
point that the client’s needs are being attended in a proper way. The results analyses
indicates a suitable level of satisfaction of the researched client with the provided
services, offers ampliation possibilities of the utilization of the automatic terminals and
also of increasing the business potential with the researched public. Even that, it was
identified new work opportunities objectifying the knowledge expantion of this
expecific kind of clients, even the realization of new business opportunities with the

lesser income costumers by the bank system.



CAPITULO 1. INTRODUCAO

Atualmente as populacdes urbanas vivem uma dualidade: de um lado os avancgos
do mundo moderno e de outro os problemas vividos por segmentos da populagdo que
ainda ndo chegam a se beneficiar desses avangos e que vivem a margem desses
beneficios. Das inumeras variaveis que compdem essa realidade, destaca-se aqui a
influéncia das inimeras facilidades oferecidas pelo sistema bancario aos seus clientes,

particularmente os de menor renda, em relagao a sua satisfacao.

1.1 Problema de Pesquisa

Uma varidvel relevante a ser considerada quando se analisa a satisfacdo do cliente
com as facilidades oferecidas pelo sistema bancario ¢ a sua experiéncia ao longo do
tempo. Na medida em que o atendimento, historicamente, foi realizado de forma
pessoal nas instituicdes financeiras nacionais, espera-se que a auséncia dessa
experiéncia, agora substituida pelo atendimento mediado por maquinas, traga algum

reflexo em sua satisfacdo com o servigo oferecido.

Até bem pouco tempo atrds, ao necessitar de um empréstimo, o cliente precisava
falar pessoalmente com o gerente do banco e formalizar sua solicitacdo de empréstimo.
Hoje, com as novas tecnologias e os novos processos adotados, o cliente nem sempre
tem necessidade de se deslocar até o ambiente da agé€ncia bancaria para a utilizacao de
servicos. Com o crescimento das facilidades oferecidas pelos terminais eletronicos, os

clientes vivem cada vez menos a experiéncia de receber atendimento pessoal.

Se, por um lado, tornou-se mais facil a utilizacdo de servigos como um
empréstimo, por exemplo, em funcdo da auséncia do sentimento de constrangimento
vivido pelo cliente que, literalmente, precisava “pedir” dinheiro emprestado ao gerente
do banco, por outro lado, a privacdo da relagdo pessoal, do contato humano oferecido
pelo gerente pode representar uma perda. Enquanto um cliente adapta-se com facilidade

ao atendimento impessoal, outro podera ter frustradas as suas expectativas, na medida



em que pode estar interessado numa relacdo mais humana, que ¢ aquela mediada por

funcionarios que efetivam o atendimento pessoal.

Esta mesma dindmica acompanhou o desenvolvimento e a utilizacdo de outros
produtos do sistema financeiro. Pode-se inferir que esse fato proporciona o surgimento
de um novo perfil de consumidor bancario. Até mesmo a natureza do consumo
apresenta-se diferenciada na medida em que nem mesmo € preciso oferecer justificativa

para as operacdes, como a realizacdo de um empréstimo.

Nao ha duavida de que essa experiéncia incorpora-se, com o passar do tempo, a
vida deste cliente. Entretanto, existe um custo para o cliente, que precisa adaptar-se,
assim como para as empresas, que podem perder clientes caso deixem de observar a
satisfacdo dos seus clientes com o oferecimento de servigos mediados pelo terminal

eletronico.

Os novos desafios da vida moderna parecem indicar o aparecimento de um novo
perfil de cliente que esta sendo “empurrado” em direcdo a novas experiéncias com a
utilizagdo de maquinas, pelos chamados “meios ou ferramentas eletronicas”.
Importante destacar neste ponto o dado obtido por Costa Filho (1997:228) em sua
pesquisa sobre satisfacdo de clientes do sistema bancario, realizada em Sao Paulo, que
indicou o percentual de 81,5% dos clientes pesquisados sendo favoraveis a presenca de
funcionarios oferecendo atendimento pessoal para o caso de duvidas ou outras
necessidades. Embora o processo de atendimento mediado por maquinas seja
inevitavel, parece que a presenga do atendimento pessoal ainda é um requisito

importante em alguns casos.

Portanto, coloca-se aqui um desafio para as institui¢des financeiras que terdo que
optar entre alguns caminhos possiveis. Para o escopo deste trabalho, que foi
desenvolvido no ambiente interno de uma agéncia bancaria, sem levar em conta a
familiaridade dos pesquisados com o uso do computador, procura-se responder a

seguinte questdo, de interesse das instituicdes financeiras, em relagdo a obtencdo de



bons resultados: Qual ¢ o nivel de satisfagdo dos clientes de menor renda com os

servigos ofertados pelas institui¢des financeiras, por meio de terminais eletronicos?

1.2 Justificativa

O grande desafio estd centrado nas experiéncias dos clientes brasileiros com o
atendimento personalizado. Esta experiéncia de longos anos teve o atendimento pessoal
como pratica rotineira das empresas do Sistema Financeiro Nacional. Com isso, a
disponibilizacdo de alternativas que contemplam as possibilidades de utilizagcdo dos
novos meios automaticos deve privilegiar uma fase de transi¢do para que os negocios
ndo sofram descontinuidade durante esse processo de mudangas. Nessa fase, deve-se
dar especial atengdo aos clientes, disponibilizando informac¢des que possam auxiliar a

utilizacdo dessas novas tecnologias.

Para obter bons resultados, o modelo organizacional das empresas deve privilegiar
o relacionamento empresa-cliente com a disponibilizacdo de ofertas cada dia mais
proximas da real satisfacdo destes clientes em termos de facilidade, seguranca e bons
rendimentos. No escopo deste trabalho, satisfacdo pode ser definida como o prazer ou
desapontamento que resulta da comparacdo entre o desempenho percebido e as
expectativas do cliente em relacdo ao produto ou servigo oferecido pela empresa

(Kotler, 2000:58).

Para o caso especifico deste trabalho, considera-se relevante o estudo do
segmento de clientes de menor renda uma vez que o atendimento prioritariamente
oferecido pelas instituicdes financeiras para esse segmento ¢ o atendimento mediado
por equipamentos automaticos. O atendimento pessoal tem custo mais elevado em
relagdo as maquinas e esse elemento coloca-se como um fator limitativo. Estes fatos
clarificam a preocupagdo com o cliente de menor renda. Além disso, estes clientes ndo
estdo incluidos entre os que mais utilizam as tecnologias do atendimento bancario.
Estudo de 1997 (Costa Filho, 1997:226) concluiu que os clientes mais freqiientes na

utilizacao dos terminais eletrénicos bancarios estdo assim caracterizados:



1. tém renda pessoal mais alta;
sdo provenientes de familias com nivel educacional mais alto;

pertencem as classes sociais mais elevadas; e

S

sdo mais familiarizados com o uso do microcomputador.

O termo cliente de menor renda, aqui utilizado, refere-se aquele que recebe até
quinhentos reais (R$ 500,00) como salario bruto mensal. Ja auto-atendimento
corresponde ao tipo de atendimento oferecido por agéncias bancarias que ¢ mediado por
maquinas automaticas. Essa forma de atendimento ao cliente se diferencia daquela

classificada como pessoal ou personalizada, que ¢ mediado por um funcionario.

Em pesquisa realizada com clientes do sistema financeiro nacional, Costa Filho
(1997) verificou que 42% dos pesquisados nao possuiam familiaridade com o
computador. No mesmo trabalho, Costa Filho concluiu que a familiarizagdo com o
computador ¢ um elemento associado a um maior grau de utilizagdo da automacgdo

bancaria.

Os dados relativos a populagdo bancarizada indicam a necessidade de cuidado
especial quando se estudam os negdcios que sdo realizados com os clientes de menor
renda. As empresas que oferecem servigos para estas populacdes devem levar em conta
as caracteristicas dos clientes, como escolaridade, renda e idade, entre outros, uma vez
que este fato interfere na capacidade de utilizacdo das novas tecnologias representadas

pelas maquinas automaticas que oferecem auto-atendimento aos clientes bancarios.

1.3 Objetivos do Trabalho

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desta dissertacdo ¢ apresentar uma metodologia de analise da

satisfacdo dos clientes de menor renda com os servicos oferecidos no ambiente

denominado auto-atendimento em agé€ncias bancarias.



1.3.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos buscam-se:

1. identificar variaveis de satisfacdo, segundo a avaliacdo do cliente, para servicos
oferecidos em terminais eletronicos; e
2. selecionar indicadores especificos que permitam verificar a presenca das variaveis

de satisfacdo dos clientes.

1.4 Estrutura do Trabalho

Apos este capitulo introdutério, o Capitulo 2 apresenta fundamentacdo teodrica

sobre:

a) o contexto das empresas prestadoras de servigos;

b) a importancia do modelo “horas da verdade”, criado por Jan Carlzon, para
melhor atendimento ao cliente (Carlzon, 1993); ¢

c) as variaveis relevantes para se aferir a satisfacdo dos clientes com o0s servigos

prestados.

No capitulo 3, apresenta-se a metodologia empregada para o desenvolvimento da

presente pesquisa.

No capitulo 4, apresenta-se e discutem-se os dados coletados da agéncia bancéaria

pesquisada e realiza-se a analise dos dados e dos resultados alcancados.

Concluindo o trabalho, o Capitulo 5 apresenta as conclusdes verificadas com a
pesquisa relativa ao nivel de satisfacdo dos clientes de menor renda, bem como

sugestdes para trabalhos futuros.



CAPITULO 2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A convivéncia com altos indices de inflagdo por longo periodo de tempo provocou
no Sistema Financeiro Nacional uma situagdo em que o atendimento personalizado
oferecido aos clientes, de custo mais elevado em relacdo aquele oferecido por maquinas
automaticas, era praticado massificadamente pelas empresas. O ganho resultante das
altas taxas de juros praticadas pelas empresas que compdem esse sistema permitia essa
forma de atendimento. Essa situacdo onde “as instituicdes financeiras auferiam
consideravel receita com a ciranda financeira devido as altas taxas de inflacdo” (Revista
Exame, 1997, apud Costa Filho, 1997) s6 teve fim com o advento do plano de governo

denominado Plano Real.

Ocorre que os altos indices de inflagdo mascaravam o resultado efetivo da
intermediag@o financeira, negocio cldssico realizado pelo Sistema Financeiro Nacional,
que se pode resumir pela “compra” e “venda” de dinheiro entre clientes que aplicam
dinheiro e clientes que tomam recursos por empréstimo, respectivamente. Com a
redugdo dos indices inflacionarios e, conseqiientemente, dos lucros dos bancos, foi
necessario alterar a estrutura de custos desse sistema para buscar a manutencdo da
rentabilidade anterior. Isto provocou uma intensificacdo do uso de atendimento
oferecido por intermédio de maquinas automaticas e, portanto, sem a presenga de um
funcionario que, além de disponibilizar os mesmos servigos oferecidos pelas maquinas,

ainda pode auxiliar em caso de eventuais diividas desses clientes.

Um outro elemento que se coloca nesse contexto ¢ a facilidade ou dificuldade da
populacdo brasileira na utilizagdo de equipamentos automaticos. Neste sentido, deve-se
ressaltar que o Brasil apresenta déficit educacional significativo de sua populagdo. Este
déficit representa um elemento importante para a analise da utilizacdo de equipamentos
automaticos para o atendimento bancario. Para Valle (1993:7), “Se a populacdo ja tem
dificuldade em se alfabetizar numa linguagem natural como o portugués, o que dizer da
dificuldade em se alfabetizar em linguagens artificiais (...)”, como a que ¢ utilizada em

equipamentos eletronicos dos bancos. Costa Filho (1997) confirma esse fato ao afirmar



que “Para um pais que ndo tem tradicdo em se auto-atender, o desafio enfrentado pelos
consumidores em entender as maquinas e satisfazer suas necessidades bancarias seria

grande”.

Segundo Tigre (1993:30), no Brasil somente 11% da populagdo conclui o segundo
grau, educagdo considerada essencial para operar com eficiéncia os novos equipamentos
automatizados dos bancos. O autor aponta uma realidade em que a introdu¢ao de novas
tecnologias deve ser acompanhada de uma andlise das necessidades dos clientes,
fundamental para que ocorra o bom atendimento. A caréncia de formagdo educacional
deve refletir também relativa dificuldade na operacao das novas maquinas colocadas a

disposicao destes clientes.

2.1 Mercado Financeiro Nacional

Como para qualquer sistema, também para o caso do Sistema Financeiro
Nacional, as empresas que o compdem estdo classificadas no tipo descrito por Katz e
Kahn (1987) como sistemas abertos, uma vez que as mudangas resultantes fazem parte
do dia-a-dia dessas empresas. Um exemplo marcante dessa realidade apresenta-se nos
dias atuais como conseqiiéncia da implantacdo do Plano Real, em 1994. Com a reducao
dos ganhos das empresas que compdem esse Sistema, decorrente da reducao dos indices
inflacionarios, houve necessidade de profundas altera¢des na estrutura de oferecimento
dos servicos. Uma das conseqiiéncias foi uma reacdo das empresas do mercado
financeiro no sentido da reducdo de custos frente a contingéncia de mercado

representada pela retracdo dos lucros.

Dessa maneira, para se adaptar a nova realidade, as empresas buscaram
intensificar as transagdes realizadas em meio eletronico, ferramenta que se tornou
fundamental para a continuidade dos negocios realizados pelos bancos. A redugdo de
custos e a facilidade de atendimento proporcionada pelas maquinas automatizadas
representaram uma alternativa para o Sistema Financeiro Nacional continuar a atender

os milhdes de clientes que utilizam seus servicos, gerando receitas e lucratividade.



2.2 Servicos

Os bens produzidos pela induastria tradicional possuem caracteristicas que o0s
distinguem daquilo que ¢ ofertado pelas empresas prestadoras de servigos. Para melhor
estabelecer essa distingdo pode-se recorrer aos elementos citados por Kotler (2000:449),
Stanton, Walker e Etzel (2001:526) e Toledo (1978:27) como caracteristicos dos
servicos e distintivos destes em relagdo aos produtos. Sdao eles: intangibilidade,

perecibilidade, inseparabilidade e heterogeneidade.

2.2.1 Caracteristicas dos servicos

A intangibilidade ¢ a caracteristica mais importante dos servigos e distintiva em
relagdo aos produtos. Nao sendo possivel sensibilizar os clientes pelos sentidos, uma
vez que os servigos ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados
antes de serem adquiridos, ¢ necessario lancar mao de outros elementos que possam
auxiliar a percepg¢do do cliente em relacdo ao servico ofertado por determinada empresa.
Dessa forma, os clientes podem identificar um servico satisfatorio baseando-se em
alguns elementos como as instalagdes da empresa, seus funcionarios, os equipamentos
utilizados, no material de comunicacdo da empresa, ou seja, naquilo que potencialmente
pode ser percebido pelo cliente. A conseqiiéncia primeira ¢ que os clientes ndo poderdo
avaliar o servigo antes de experimenta-lo e isso torna relevante a formagao de uma boa

imagem da empresa pelo cliente.

Perecibilidade ¢é outra caracteristica distintiva entre produtos e servigos.
Diferentemente dos produtos que podem ser produzidos e estocados, os servigos nao
possuem essa facilidade e, portanto, ndo podem ser produzidos em grandes volumes e
armazenados para comercializagdo. Diz-se, assim, que 0s servigos apresentam a
caracteristica de ser perecivel, ou seja, ndo podem ser estocados para atender demanda
futura. Naturalmente, essa caracteristica traz dificuldades para a empresa que oferta
servicos na medida em que ndo € possivel uma programacdo prévia da producdo. Se a

demanda ¢ estavel ndo ocorre problema. De outra forma, nos casos de variacdo da



demanda, a empresa prestadora do servigo precisara langar mao de alternativas para dar
continuidade ao processo de satisfacdo dos clientes no oferecimento dos servicos como
contratacdo de pessoal temporario, rotinas diferenciadas para o horario de pico,
oferecimento de precos diferenciados para estimular compras em periodos de baixa,

entre outras, 0 que nem sempre ¢ conseguido com sucesso.

4

A terceira caracteristica ¢ a inseparabilidade. De forma geral, os servigos nao
podem ser separados de quem os consome. Assim, esta terceira caracteristica relaciona-
se com a impossibilidade de separagdo entre a producdo e o consumo, ou seja, 0s
servicos sdo consumidos no momento exato de sua producdo. Esta situacdo cria
limitagdes tanto no que diz respeito ao controle da qualidade do servigo produzido,
quanto ao processo em que o mesmo ¢ produzido. O resultado final, a satisfacdo do
cliente, depende em grande parte do funciondrio envolvido com a prestacdo do servigo

e, também, do cliente que compra o servico.

A quarta caracteristica distintiva dos servigos, a heterogeneidade, também
denominada variabilidade, diz respeito a dificuldade de sua padronizacdo, uma vez que
depende da interacao do vendedor que oferece o servigo. Dai decorre a dificuldade em
sua padronizacdo: um servigo prestado ¢ Unico, em cada momento de sua efetivagdo.
Quanto mais intensivo e, portanto, dependente do funcionario for o servigo, maior sera a
dificuldade no estabelecimento de padroes de desempenho. Destaca-se que o
oferecimento de um servico que obedece a padrdes de desempenho tem maiores chances

de satisfazer o cliente atendido pelo servigo ofertado.

Intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade e heterogeneidade caracterizam
os servigos e os diferenciam de produtos. Na prestacdo de servicos, percebe-se
claramente a maior participagdo do funcionario na produgdo e comercializagdo dos
servigos em relagdo aos produtos, fato que, segundo Toledo (1978:32), torna distinta a
sua forma de comercializagdo: por “nao envolver posse, os servicos nao sao passiveis de
exposicdo e demonstracdo e, por causa de sua maior dependéncia com relagdo ao

vendedor, sua compra provavelmente procedera de motivos antes racionais e planejados
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do que emocionais e impulsivos”. Além disso, segundo Slack (1997:42), “por serem
produzidos e consumidos simultaneamente, deve haver alto nivel de contato entre o
consumidor e a produgdo”. Estes fatos elevam o grau de importancia do estudo dos

servicos dentro de uma organizagao.

2.3 Administrac¢ao de Servicos

No contexto organizacional, a administragdo de servigos pode ter uma
abrangéncia que extrapola os limites daquilo que normalmente ¢ compreendido como
administracdo. Segundo Albrecht (1992:21), a filosofia da administracdo em servicos
deve estar amplamente disseminada pela organizacdo. Vé-se isso pela definicdo que o
autor oferece sobre o assunto: “A administracdo de servicos ¢ um enfoque
organizacional global que faz da qualidade do servigo, tal como sentida pelo cliente, a

principal for¢a motriz do funcionamento da empresa. ”.

Partindo de uma visdo limitada em que a responsabilidade pelos servigos esteve
depositada exclusivamente nos funcionarios que tinham contato com os clientes de uma
empresa, Albrecht propde a substituicdo dessa forma de operar. Na nova proposta, a
responsabilidade pelo bom atendimento ao cliente esta distribuida em todos os escaldes
da empresa, desde a administragdo até os funcionarios que respondem pela limpeza do
ambiente de contato direto com o cliente. Com a responsabilidade pelo bom
atendimento ao cliente distribuida por todos os funcionarios da empresa, pode-se
afirmar que ocorre a criacdo de uma nova cultura nessa empresa. Neste enfoque
empresarial, todos passam a ser responsaveis pelo sucesso ou insucesso das estratégias
empresariais em servigos. Este fato proporciona uma mudanca de postura em relagdo ao
cliente que pode beneficiar a organizagdo de forma permanente uma vez que, em todos
0s momentos, a empresa passa a centralizar suas atividades na satisfacdo do cliente.
Deixa de centralizar seu interesse em processos internos e passa a ter na satisfagdo do

cliente a razdo final de sua existéncia.
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A administragdo de servicos assume, desta forma, um modo de trabalho que
poderia ser mais bem descrita como modelo de gestdo em servigos, como preceitua
Albrecht. O resultado desta mudanga permite & organizag¢do pensar o servico, o cliente
e o mercado de forma unificada. A referéncia de todos na organizacdo passa a ser o
compromisso com o bom atendimento prestado ao cliente ndo s6 pelos funcionarios que

efetivamente tem contato com ele, mas por todos da empresa (Albrecht, 1992).

De forma geral, pelas caracteristicas distintivas dos servigos vistas anteriormente,
as ofertas de uma empresa tém grandes diferengas quando ela oferece um servigo e nao
um produto. A natureza dos processos que levam a producdo dos servigos é muito
diferente se comparada aos processos que resultam em um produto tradicional. A gestdo
de servicos, portanto, requer uma maneira completamente nova de incorporar as
necessidades do cliente aos processos da organiza¢ao. Numa industria ¢ mais facil
entender as edificagcdes como um ativo da empresa. Para uma empresa prestadora de
servigos, Albrecht (1992:24) afirma que os “clientes satisfeitos sdo como ativos” dessa
empresa. Deste fato, pode-se inferir a grande importdncia em manter os clientes
satisfeitos ao longo do tempo, uma vez que estes clientes representam grande valor para

a empresa, na mesma medida dos seus ativos.

2.3.1 Horas da Verdade

A partir dessa visdo do cliente como um ativo, cada oportunidade de contato com
o cliente passa a ter valor para a empresa. Cabe destacar neste ponto o conceito de
“oportunidade de contato”, referido por Albrecht (1992), que ndo se limita ao contato
para a realizagdo de um negocio, mas expande-se a qualquer momento incluindo
aqueles em que o cliente faz uma reclamacio, oferece uma sugestdo ou solicita a
devolugdo de um pagamento efetuado. Desta forma, cada contato com o cliente se torna
parte do processo de venda continua dos servigos oferecidos por uma empresa e
“desempenha um papel fundamental no processo de valorizacdo desse ativo” da

empresa que ¢ o cliente (Albrecht, 1992:25).
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Partindo dessa base de sustentagdo, em uma empresa onde a filosofia de trabalho

baseia-se no cliente como o referencial de todos os envolvidos com a prestagdo do

servigo, pode-se ter um modelo que liga a visdo do cliente como um ativo e a prestacdo

do servigo em si, como mostrado na figura 1.

Ambiente
< Fisico Sistema
Organizacional
Interno
<
O cliente é o centro da atenciio da empresa

Fluxograma 1 — O cliente como um ativo da empresa [Fonte: adaptado de Kotler (2000:455)].

Figura 1 — Fluxograma 1.

Essa situagdo pode ser reconhecida em um exemplo citado por Kotler (2000:455):

“Considere um cliente visitando um banco para tomar um empréstimo. O cliente vé pessoas
esperando por servigos. O cliente também vé um ambiente fisico, que consiste em um edificio,
equipamentos ¢ moveis. O cliente vé os funcionarios do banco ¢ fala com o responsavel pelo
empréstimo. Tudo isso ¢ visivel ao cliente. Invisiveis sdo os processos de producdo e o sistema
organizacional que acontecem nos ‘bastidores do banco’ e que sustentam os negdcios visiveis.”.

Neste caso, se o cliente ¢ considerado um ativo da empresa, havera preocupagao

de todos com este ativo, ou seja, tanto os funciondrios de contato direto com o cliente,

que compdem o front office na figura 1, segundo Gianesi e Correa (1996:149), como os

funcionarios que oferecem suporte ao atendimento (back office) estariam desenvolvendo

suas atividades com foco unico.

Esse ponto em comum ¢ exatamente a busca da

satisfacdo das necessidades do cliente e que, em caso afirmativo, resultara em

fechamento de negocios entre a empresa ¢ o cliente.
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O elo entre o conceito de valor entregue ao cliente, centrado nas necessidades
desse cliente, e a efetiva realizagdo do servigo pode ser entendido pela metafora criada
por Jan Carlzon e citada por Albrecht (1992) como “horas da verdade”: cada
oportunidade de contato entre a empresa ¢ seu cliente ¢ uma hora de verdade que
oferece condi¢des para que a imagem dessa empresa seja formada na mente do
consumidor dos seus servigos. Essa mesma id¢ia ¢ utilizada por Stanton (1994:548) por
meio do termo “encontro de servigo”, que se refere a interacdo de um cliente com
qualquer funcionario ou elemento tangivel de uma empresa. A efetiva compreensdo da
importancia por parte de todos que fazem qualquer coisa para que o cliente continue a
consumir os servigos da empresa, desde um atendente de uma central telefonica até o
presidente da empresa, permite que esses continuos momentos de contato cliente-
empresa sejam produtivos em direcdo ao bom atendimento ao cliente. A continua
prestagdo de servico de forma compativel com as reais necessidades do cliente ¢ o que

garante os resultados lucrativos para a empresa.

Diferentemente de um produto onde € possivel o acompanhamento em todas as
fases de produgdo, desde a compra da matéria—prima até a entrega do produto acabado
ao cliente final, no caso dos servigos ndo é possivel esse mesmo acompanhamento. Isto
ocorre pois 0 servigo tem como uma de suas caracteristicas a inseparabilidade, ou seja, ¢
produzido e consumido simultaneamente, conforme descrito no item 2.2.1. Essa
diferenca deixa claro que € importante o contato entre a empresa e os clientes na
prestagdo de um servico. E esses contatos sao as horas da verdade efetivas para a
empresa. E quando a imagem (positiva ou negativa da empresa) ¢ formada na mente dos
consumidores. E esta imagem formada torna-se um componente fundamental para que

a repeticao da compra do servigo se efetive.

Para Albrecht (1992:12), o servigo que efetivamente ¢ entregue ao cliente, quando
os servigos sdo efetivamente experimentados, ¢ o conjunto de horas da verdade. Estes
momentos de contato empresa-cliente auxiliam a formar a imagem da empresa na mente
do cliente. A tipificagdo da empresa como “satisfatoria” ou “ndo satisfatéria” para o

cliente se efetiva nestes momentos. Na medida em que estes momentos é que realmente
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interessam para a empresa, o foco deve estar exatamente ai, no contato direto com o

cliente: a “hora da verdade” definida por Carlzon.

Pode-se inferir, entdo, que a avaliagao cuidadosa do servigo prestado exige que se
identifiquem os varios momentos de contato entre o cliente e a empresa. Essa seqiiéncia
pode ser representada pelo ciclo de servigos. Albrecht (1992:34) define ciclo de
servicos como sendo “a cadeia continua de eventos pela qual o cliente passa a medida

que experimenta o servigo” prestado pela empresa.

Para o caso especifico do ambiente em que se efetiva o “auto-atendimento” do
cliente bancario nos terminais eletronicos, chamados Terminais de Auto-Atendimento,
pode-se relacionar as varias situagdes de contato, formadoras do ciclo de servigo. Ao

verificar o saldo de sua conta bancaria o cliente realiza as seguintes ag¢des:

O cliente entra no Banco;

O cliente identifica o tipo de terminal adequado a sua necessidade;
O cliente espera na fila;

O cliente se aproxima do equipamento;

O cliente faz a leitura da tela inicial;

O cliente insere o cartdo magnético;

O cliente faz a leitura e comanda as fungdes apropriadas;

O cliente retira o comprovante da transacao;

A S RN I o

O cliente solicita ajuda por nao obter o servigo adequado ou em caso de duvidas;
10. O cliente obtém o atendimento/esclarecimento;

11. O cliente sai da sala.

A figura 2 traz a representagdo do ciclo de servigo apresentado. Cabe destacar,
conforme Albrecht (1992:23), que cada hora da verdade constitui um momento em que
o cliente esta formando a sua avaliacdo em relacdo a qualidade do servigo prestado.
Dessa forma, nao importa ao cliente qual area da empresa ¢ responsavel por aquela hora
da verdade especifica. Em qualquer momento, ¢ com a empresa que o cliente esta

contatando. Dai a importancia de que todos os funcionarios da empresa tenham como
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foco de suas atividades a satisfagdo do cliente, em todos as fungdes desempenhadas,

para que o servigo efetivamente satisfaga ao cliente.

Sai da sala 11 1. O cliente entra no banco;
E atendido 10 2. Identifica o terminal;
Solicita ajuda 9 3. Espera na fila;
Retira o comprovante 8 4. Aproxima-se do equipamento;
Comanda as fungdes 7 5. Leitura da tela inicial
=]
6. Insere/passa o cartdo
Diagrama 1 — O ciclo de servigo para uma operacéo de verificagdo de saldo em conta corrente.

Figura 2 — Diagrama 1.

Pode-se notar que os momentos 9 ¢ 10 podem deixar de ocorrer. De outra parte,
eles podem vir a ocorrer em outros pontos do ciclo como, por exemplo, apds 0 momento
6, assim como simultaneamente ao item 7, para auxiliar o cliente a realizar a digitacdo

das fungoes.

Para exemplificagdo de um ciclo de servico mais abrangente o momento 7
comporta outras op¢des como: “Introduzir o envelope na maquina” (para uma operagao
de deposito); ou “Retirar o dinheiro” (no caso de uma operacdo de saque). Dessa forma,
o momento § teria também outra op¢do como “Conferir o dinheiro”, para o caso citado

de uma operacdo de saque.

Para Albrecht (1992:40), um contato especifico do cliente com a empresa,
classificado como hora da verdade, ndo € por si s6 um momento positivo ou negativo. O

importante € o que decorre desse contato, ou seja, o resultado.

Ressalta-se que as horas da verdade ndo se restringem ao contato direto de um

cliente com um funcionario e a infra-estrutura da empresa. Pode ocorrer também no
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contato com uma propaganda da empresa, pela visualizacdo do prédio onde a empresa

esta instalada.

Se o conjunto for favoravel para o cliente em relagdo as suas expectativas ele
formara uma imagem positiva da empresa e tendera a repetir a utilizagao do servigo
prestado. Isso fortalece a relagdo empresa-cliente num circuito virtuoso de realizagdo
de negdcios. Em caso contrario, potencializa-se o risco de interrupgdo de negocios entre

a empresa e seus clientes.

A exemplo do conceito de hora da verdade que esta ligado a obtengdo de bons
resultados por parte da empresa na prestagdo de servigos, a analise do conjunto de horas
da verdade também pode seguir a mesma linha de pensamento. Assim, uma hora da
verdade relevante para a empresa, como a limpeza do ambiente onde o cliente utiliza o
servi¢o, pode ter menor importancia para o cliente em relagdo ao momento em que uma
cédula fica presa no mecanismo da maquina, por exemplo, quando da operacdo de
saque. O resultado do incidente, dessa hora da verdade para o cliente, pode ser mais
significativo para ele. Dessa forma, a atengcdo da empresa deve se voltar para aquelas

horas da verdade mais relevantes, seguindo o critério de valor estabelecido pelo cliente

(Albrecht, 1992:31).

Outros autores que também partilham dessa idéia sdo Gianesi e Corréa (1994).
Segundo os autores, os momentos de contato da empresa com o cliente recebem
valoracdo diferente de cliente para cliente. Existem alguns momentos que sdo criticos
para a percepcao do cliente sobre o servigo prestado pela empresa. Ainda segundo esses
autores, cada momento de contato requer a identificacdo de um conjunto de critérios de

avaliacdo que sdo utilizados pelo cliente.

\

Portanto, uma pesquisa em relagdo a satisfacdo do cliente no auto-atendimento
pode revelar quais sdo as horas da verdade mais significativas para o cliente. Isto pode
subsidiar o desenvolvimento de acdes de melhoria naquelas consideradas criticas para a

formagdo da percepcao do cliente. Considerando que a administra¢do de todas as horas
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da verdade se torna inviavel, para qualquer empresa prestadora de servigos, a atengdo
deve estar focada naquelas avaliadas pelo cliente como mais importantes, que podem
ser qualificadas como criticas para a empresa, ou seja, aquelas em que se deve depositar

a maior atencdo no sentido de garantir a satisfacao dos clientes.

Segundo Albrecht (1992:36), em cada hora da verdade, o cliente entra “em
contato com algum aspecto da organizacdo e¢ obtém uma impressdo da qualidade do
servico”. Nesta situacdo, sdo aplicaveis os critérios referidos por Gianesi e Corréa para
a avaliacdo do servigo pelo cliente. Como alguns desses critérios podem ter peso maior
para o cliente, pode-se afirmar que as horas da verdade criticas de um processo de
prestacdo de servigos sdo exatamente aquelas assim consideradas pelo cliente quando de

sua avaliacdo do servigo prestado pela empresa.

Dessa forma, a perfeita identificacdo de critérios que determinam a qualidade do
servico prestado, segundo a percepcao do cliente, ird permitir @ empresa priorizar seus
esforcos no sentido de buscar o melhor desempenho possivel nestes critérios que tem

maior peso para a satisfacdo do cliente.

2.3.2 Satisfacdo do Cliente e Medidas de Desempenho

Segundo Slack (1996), qualidade em servigos ocorre quando ha uma consistente
conformidade do servico prestado com as expectativas do consumidor. Esta defini¢do
esta baseada numa visao da operagdo (ou produgdo) de servicos e, portanto, da empresa
prestadora do servico. Na visdo do consumidor, ainda segundo Slack (1996), a
qualidade em servigos corresponde aquilo que o cliente percebe como sendo um servico
de qualidade, ou seja, a qualidade percebida. Como as expectativas variam de
consumidor para consumidor assim como as experiéncias de cada cliente com o servico,
pode-se buscar uma visdo que contemple essa dualidade. A visdo unificadora proposta
por Slack (1996) apresenta a qualidade em servigos na medida em que hé identificagdo
entre as expectativas do consumidor e a percepcdo desse consumidor em relacdo ao

servico efetivamente prestado.
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Para Gianesi & Correa (1994:80), “...pode-se considerar que as necessidades de
um cliente sd3o menos mensuraveis do que suas expectativas. O que o cliente expde
numa pesquisa sdo suas expectativas em relagdo a um servigco. O que os clientes sabem
e, portanto, sdo capazes de transmitir ¢ o que eles esperam de um servigo.
Conseqiientemente, ¢ mais facil identificar as expectativa dos clientes do que suas reais
necessidades”. Dessa forma, o que parece ser determinante em servigos € a qualidade
percebida pelo cliente. Assim, encaminha-se o entendimento de que a qualidade em
servigos esta relacionada com o nivel de satisfacdo do consumidor com o servigo

prestado.

A busca da satisfacdo do cliente ¢ o objetivo principal de qualquer organizagao
que busca a lucratividade ¢ a longevidade. Notadamente, para o caso dos servigos, esta
busca se reveste de um desafio ainda maior em relagdo ao caso das empresas que
ofertam somente produtos. Os servicos sdo avaliados durante o processo de sua
prestacdo ou apos a sua efetivagdo tornando mais dificil a garantia de controle sobre as
operagoes (Gianesi e Correa, 1994:79). Esta avaliacao resulta da comparagao entre as
expectativas formadas pelo cliente e sua percepcao em relagdo ao processo do servigo e
ao resultado efetivo do servigo prestado. Desta forma, conforme pode ser visto na

figura 3, as expectativas do cliente podem ser excedidas, atendidas ou ndo atendidas.

Expectativas do cliente Expectativas

antes do servigo excedidas

II |:> < Expectativas
atendidas

Percepcdo do cliente

sobre 0 servigo Expectativas
ndo atendidas

Diagrama 2 — Avaliagdo do servigo pelo cliente [Fonte: Adaptado de Gianesi e Correa (1994)].

Figura 3 — Diagrama 2.
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Portanto, a satisfagdo do consumidor estara relacionada com a qualidade
percebida e com as expectativas desse consumidor, ou seja, ocorre satisfacdo quando ha
atendimento das expectativas ou quando as mesmas sdo excedidas. Para buscar a
verificacdo dessa satisfacdo deve-se ter um conjunto de indicadores que, associados as

variaveis de satisfacdo, irdo indicar a presenca da qualidade nos servigos prestados.

Devido a especificidade dos servigos (sua intangibilidade, por exemplo) torna-se
mais dificil aferir a presenca da qualidade nos servigos. Isto ndo ocorre para o caso dos
produtos tangiveis. Slack e outros (1996:97) identificaram cinco critérios para a
avaliagdo da qualidade na produgdo de produtos tangiveis que sdo: confiabilidade,
custo, flexibilidade, qualidade e rapidez. Segundo Pasquali (2002:23), para o caso dos
servicos, “o conjunto de critérios € mais amplo devido ao contato mais intenso entre o
sistema de operagdes ¢ o cliente” e isto resulta numa avaliacdo de desempenho mais
complexa por parte do cliente. A presenca da qualidade no servigo pode ser verificada

com o auxilio de variaveis chamadas determinantes da qualidade.

Gianesi ¢ Corréa (1996:88), combinando a visdo de varios autores com o
resultado de diversos trabalhos realizados pelos mesmos em consultorias, definiram
nove critérios que auxiliam a verificagdo da presenca da qualidade em servicos. Esses
critérios (determinantes da qualidade) e suas defini¢cdes estdo relacionados na figura 4.
Destaca-se que, na prestacdo de servigos, uma empresa pode contar com variaveis que
sdo consideradas mais relevantes em relacdo a outras. Para esta empresa, estas
variaveis mais relevantes t€ém uma maior contribui¢do na formacdo da percepgdo

positiva ou negativa, pelo cliente, do servico que lhe ¢ prestado.

A percepcdo do cliente em relacdo a presenca da qualidade no servigo
efetivamente prestado resultard da avaliacdo das variaveis consideradas criticas pelo

cliente nas varias horas da verdade do servico.

Albrecht torna clara sua posi¢cdo em relagdo a importancia da avaliagdo do cliente

sobre aquilo que a organizacdo estd desempenhando:
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“Creio que toda organizacdo de prestacdo de servicos deve ter um sistema de mensuragdo de
qualidade de servico que diga aos executivos, gerentes e empregados como a equipe de servigo
estd se desempenhando do ponto de vista dos clientes. O pessoal da linha de frente precisa saber
como estdo indo em suas fungdes, e se seus esforgos em favor do cliente estdo valendo a pena. Os
supervisores tém necessidade de saber o quanto suas unidades estdo contribuindo para a imagem
geral de servigo da empresa. Os administradores de escaldes intermediarios precisam avaliar o
apoio e a assisténcia que estdo dando as unidades de linha e descobrir que melhorias podem fazer.
E os executivos precisam saber qudo bem a organizagdo como um todo estd operando e em que
medida a qualidade do servigo esta influindo em seu desempenho no mercado.” (Albrecht,

1992:232)
Determinantes de qualidade Defini¢des

Acesso Facilidade de contato e acesso; localiza¢do conveniente; horas
de operagio.

Atmosfera Atengao personalizada ao usuario; boa comunicagéo,
cortesia,ambiente.

Competéncia Habilidade e conhecimento para executar o servigo.
Relacionamento com as necessidades técnicas dos usuarios.

Consisténcia Conformidade com experiéncia anterior; auséncia de
variabilidade no resultado ou processo.

Credibilidade/seguranga Baixa percepgao de risco; habilidade de transmitir confianca.

Custo Fornecimento do servigo a baixo custo.

Flexibilidade Capacidade de mudar e adaptar a operagao, devido a mudangas
nas necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento de
recursos.

Tangiveis Qualidade ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica (bens
facilitadores, equipamentos, instalagdes, pessoal).

Velocidade de atendimento Prontiddo da empresa e seus funcionarios em prestar o servico.
Relaciona-se com tempo de espera (real ou percebido).

Quadro 1 — Determinantes de qualidade [Fonte: Gianesi e Corréa (1994)].

Figura 4 — Quadro 1.

Além disso, destaca a importancia dessa informac¢do ndo apenas para os
funcionarios ligados diretamente a prestacdo dos servigos, mas para todos aqueles que
fazem a organizagao existir para o cliente, mesmo que esse contato nao seja direto. Para
que tudo isso se efetive, € necessario que sejam identificadas as ferramentas tteis para

se aferir o desempenho da organizagao.

Para Slack (1994), todas as areas de operacdes de uma empresa necessitam de
medidas de desempenho como um pré-requisito para agdes de melhoria em relagdo

aquilo que ndo satisfaz o cliente. A qualidade em servicos e a satisfacao do cliente, que
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decorrem da percepcao satisfatoria do cliente em relagdo ao que a empresa lhe oferece,
também necessitam de uma medida de seu desempenho para que se possa acompanhar

agoes de melhoria.

Em primeiro lugar, devem-se definir os elementos segundo os quais o cliente
avalia a sua satisfagdo. A figura 4 traz os determinantes da qualidade em servigos, que

podem ser utilizados para tal fim.

Ap0s essa fase tem-se que definir um instrumento que permita aferir a presenca
ou nao da satisfacdo do cliente em relagdo ao que ¢ desempenhado pela empresa.
Gianesi e Corréa (1996:89) esclarecem que nem todos os critérios sdo de facil medigao.
Um possivel caminho para a medic¢do seria verificar a percepgdo do cliente em relagdo
aqueles determinantes definidos na figura 4 — acesso, atmosfera, competéncia,
consisténcia, credibilidade/seguranca, custos, flexibilidade, tangiveis e velocidade de
atendimento. Para isto, uma das formas mais utilizadas em pesquisa € a escala likert
onde se utiliza uma escala de concordancia, definida em um continuo onde a
qualificacdo do cliente para o item pesquisado varia de um extremo a outro. Por

exemplo, extremo um: “concordo totalmente”; extremo dois: “discordo totalmente”.

Para o caso especifico dos servicos, Gianesi e Corréa (1994) dao exemplos de
medidas de desempenho genéricas que podem ser utilizadas para a verificagdo da
satisfacdo do cliente em relagdo ao servico oferecido pela empresa, conforme demonstra

a figura 5.
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Determinantes Exemplos de medidas

Acesso Distancia clientes-sistema, horas de operagao, taxa de sucesso nas
tentativas de contato remoto

Atendimento/Atmosfera Cortesia, prestatividade, aconchegancia, elegancia, sofisticagido

Competéncia Qualificacdo e experiéncia do staff, memoria técnica

Consisténcia Variabilidade de tempos de espera, de aparéncia, de sabor, de
atendimento

Credibilidade/seguranca Risco percebido

Custo Custo por servigo, utilizagdo e produtividade de recursos, preco

Flexibilidade Versatilidade, personalizagdo, adaptabilidade

Tangiveis Dimensdes, composi¢des, sabor, aparéncia, funcionalidade

Velocidade de atendimento Minutos, horas, dias, de espera e processamento, percepgao de
espera

Quadro 2 — Exemplos de medidas de desempenho [Fonte: Gianesi e Corréa (1994)].

Figura 5 — Quadro 2.

Desta forma, as medidas de desempenho permitem a avaliagdo daqueles
determinantes da qualidade em cada momento da verdade em estudo. Essas medidas de
desempenho, quando pesquisadas junto ao cliente, mediante o uso de uma escala que
permite verificar a sua efetiva satisfagdo com o servigo ofertado, irdo indicar quando o
determinante estiver insatisfatorio para o cliente, dando oportunidade a empresa de

empreender acdes de melhoria.

2.4 Trabalhos de Pesquisa Consultados

As agdes de melhoria resultantes de trabalhos de pesquisa foram pesquisadas
nesta revisao e, destas, destacam-se trés trabalhos que contribuiram para a verificagao

da satisfacdo dos clientes com os servigos prestados por instituicdes financeiras.

O primeiro trabalho em destaque ¢ a dissertacdo de mestrado de Costa Filho
(1996), que verificou a satisfacdo dos clientes com os servicos bancarios oferecidos por
varias instituicdes financeiras pesquisadas na cidade de Sao Paulo. Alguns pontos

relevantes sdo destacados aseguir. Em sua revisao bibliografica, Costa Filho desenvolve
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um histérico sobre a automacdo dos bancos desde o seu surgimento na década de 1950,
quando o processamento das operacdes era realizado apds o encerramento do
expediente diario. Foi em meados da década de 70 que surgiu a primeira geragdo de
computadores que processavam as transacdes em tempo real. Esse foi o marco para que
os bancos pudessem oferecer servigos por meio de terminais eletrénicos. A partir dessa
revisdo, Costa Filho utilizou como metodologia a pesquisa de campo na Cidade de Séo
Paulo buscando identificar € compreender: 1) as atitudes do cliente pessoa fisica quando
interagindo com os canais eletronicos de prestacdo de servicos; 2) o comportamento
deste cliente, dificuldades, costumes e intensidade de uso; e 3) o perfil destes clientes
em termos demograficos, estilo de vida e consumo de servigos bancdrios. Em seu
trabalho, o pesquisador encontrou trés categorias de clientes: o cliente com baixo nivel
de utilizacdo (light), o cliente com nivel médio de utilizagdo (medium) e o cliente com
alto nivel de freqiiéncia de uso (heavy). Os Heavy compdem um grupo onde 90%
pertencem as classes A e B (pelo critério ABA/ANEP); provenientes de familias com
alto nivel de educacdo; mais familiarizados com computadores; jovens (média de 37
anos); utilizam-se de produtos como cheques especiais, seguros ¢ fundos de aplicacao
financeira; e em termos de estilo de vida sdo dindmicos. Os clientes do grupo Medium
estdo distribuidos entre as classes A, B e C; formam 55% da base de respondentes; sdo
considerados consumidores inovadores; sdo jovens, com média de idade de 35 anos e
sdo razoavelmente familiarizados com computadores. Os clientes classificados como
Light, sdo os clientes mais velhos (idade média de 46 anos); entre eles encontram-se
aposentados, em sua maioria pouco familiarizados com computadores. Para todos os
pesquisados, o auto-atendimento na agéncia foi o canal de acesso aos servigos mais
utilizado. Vale destacar da pesquisa que os respondentes acham importante a presenca
de um funcionario junto aos equipamentos para esclarecimento de davidas. Sobre a
seguranga, os respondentes ndo consideram os caixas automaticos seguros (87% dos
entrevistados). Os clientes heavy users consideram bastante importante a presenga dos
caixas automaticos enquanto os medium users ddo mais importancia para os aspectos
praticos como baixos limites para saque e dinheiro trocado. Ja os light users sdo os
clientes que apresentam a maior dificuldade em operar os caixas automaticos.
Resumindo, a segmentagdo por intensidade de uso revelou que os light users sdo menos

afluentes em termos socioecondmicos, mais velhos em média, menos familiarizados
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com eletronicos em geral, sdo mais dependentes dos funcionarios para operar as
maquinas automaticas e menos confiantes na automagao bancaria de forma geral. Os
heavy users pertencem a classes sociais mais abastadas, sdo mais jovens, familiarizados
com computadores e eletronicos em geral e revelam atitudes positivas em relacio a
automacao bancaria. O maior segmento, os medium users, formam o grupo de clientes
mais jovem, afluente em termos socioecondomicos, suficientemente familiarizados com
computadores e eletronicos € que se sentem confortdveis quando operando terminais
automaticos. As limitagdes do trabalho se estabelecem no local pesquisado, a cidade de
Sdo Paulo, o que impossibilita a generalizacdo das conclusdes para outras regides do
pais. Outro aspecto ¢ a grande abrangéncia da pesquisa onde todos os segmentos foram
pesquisados sem possibilidade de um aprofundamento maior nas caracteristicas de
determinado segmento, além de ndo apresentar os possiveis cruzamentos dos dados

pesquisados impossibilitando alternativas de interpretacao.

O segundo trabalho a ser destacado foi desenvolvido por Henrique (2001)
verificando a satisfagdo do cliente do Banco do Brasil com o oferecimento de servigos
na cidade de Porto Alegre. A seguir sdo destacados os pontos mais relevantes deste
trabalho. O objetivo centrou-se na avaliagdo do grau de satisfacdo do cliente bancario
com a utilizacdo das novas tecnologias oferecidas pelo sistema bancario. Este trabalho
foi desenvolvido com amplitude: incluiu os terminais automaticos de atendimento, as
centrais telefonicas com atendimento humano e automatico (Unidades de Resposta
Audivel) e a Internet. A metodologia utilizada foi a proposta pelos pesquisadores Rossi
& Slongo (1998) que contempla duas etapas: uma exploratoria e outra descritiva. A
pesquisa deu-se mediante a utilizacdo de indicadores de satisfacdo de clientes e foi
desenvolvida no ano de 2.000 com clientes do Banco do Brasil, na cidade de Porto
Alegre (RS). As varidveis consideradas neste trabalho foram: postos de auto-
atendimento, processamento de transacdes, comunicacdo com clientes, seguranca,
atendimento nas centrais telefonicas e erros relacionados a computadores. A conclusdo
do trabalho de Henrique (2001) encontrou um 6timo posicionamento do Banco do
Brasil com relagdo a satisfagdo de seus clientes com os servigos oferecidos sendo que as
varidveis avaliadas estiveram todas proximas do nivel maximo de satisfacdo. Com este

trabalho foi possivel o desenvolvimento de um modelo de avaliagdo da satisfacdo do
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cliente bancario com as tecnologias de informagdo nos servigos bancarios. Quanto as
limitagdes deste trabalho observa-se que o mesmo pesquisou indistintamente todos os
varios segmentos de clientes sem sua tipificagdo o que impede uma melhor verificagdo
das variag¢des na satisfacdo dos clientes segundo seu perfil: uma ampla faixa de renda,
de R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00, por exemplo, pode abranger clientes de perfis muito
heterogéneos.  Outro limitador da pesquisa refere-se a amplitude de servigcos
verificados: terminais automaticos, telefone com atendimento pessoal e telefone com
atendimento automatizado. Por 1ltimo, como a empresa pesquisada opera
nacionalmente, cabe destacar que os dados relativos a populagdo pesquisada ndo podem
ser generalizados para todas as regides em que a empresa realiza seus negdcios em

funcdo das grandes diferencas das populacdes sem cada regido do pais.

Por ultimo, mas nao menos importante, destaca-se o trabalho realizado por Carlos
César Soares de Paiva (2002) que estudou a satisfagdo dos clientes do Banco do Brasil
com os servicos ofertados por meio da Internet. A seguir destacam-se as principais
contribuicdes deste trabalho. O objetivo da pesquisa foi de medir o nivel de qualidade
dos servigos bancarios prestados no ambiente digital, a partir do modelo e-SERVQUAL.
Os questionarios da pesquisa foram aplicados no ano de 2001, junto a clientes bancarios
familiarizados com os servigos prestados no ambiente digital e que residem no Distrito
Federal. A qualidade dos servigos foi medida mediante a utilizagdo das seguintes
variaveis: acesso, seguranca, facilidade de navegacdo, eficiéncia, flexibilidade,
customizacdo, conhecimento do prego, privacidade, estética do site, confianga ¢
receptividade. A metodologia utilizada permitiu que o cliente avaliasse os servicos em
trés perspectivas: nivel de servico minimo, nivel desejado do servigo e percepgdo do
desempenho do servico. Pela diferenca entre o servigo percebido e o servigo desejado
obtém-se a medida da superioridade do servico. Ja a diferenga entre o servigo percebido
e o servico considerado adequado pelo cliente resulta na medida de adequacdo do
servi¢o. Por ultimo, a diferenga entre o servigo desejado e o servigo adequado foi
estabelecida como a zona de tolerdncia. Paiva conclui que a qualidade percebida pelos
clientes foi de nivel baixo, principalmente em relacdo as variaveis relativas ao
atendimento ao cliente, ou seja, seguranca, facilidade de navegacdo, customizagio,

conhecimento do preco, privacidade, confianca e receptividade. Estes itens foram



26

avaliados com qualidade percebida abaixo de suas respectivas zonas de tolerancia. As
variaveis que tiveram melhor desempenho foram eficiéncia, flexibilidade, acesso e
estética do site que alcangaram medidas de adequacdo do servigo positivas, ou seja,
indicam que os bancos possuem alguma vantagem competitiva em relacdo ao ambiente
da prestacdo do servico. Paiva constatou também que os servigos oferecidos no
ambiente digital ja fazem parte do dia-a-dia dos clientes e que os servigos no ambiente
digital sao bem mais complexos do que os oferecidos e prestados nos ambientes
tradicionais. Destaca-se que a aplicagdo da pesquisa restrita ao Distrito Federal
representa uma limitagdo do trabalho na medida em que impede a utilizagdo dos
resultados de forma generalizada para outras regidoes do Brasil. Além disso, o volume de
negocios desenvolvidos no ambiente digital ainda é pouco significativo em relagdo ao
numero de operagdes se comparado com todos os outros canais disponiveis, o que limita
a pesquisa no sentido de obter conclusdes mais abrangentes sobre a qualidade dos

servigos oferecidos aos clientes bancarios de forma geral.

A partir destes trés trabalhos foi possivel ao pesquisador obter elementos para
concluir pela viabilidade de um trabalho de analise para pessoas de baixa renda na

utilizagdo dos terminais automaticos

Para Naisbitt (1987, p.117), a introducdo de uma nova tecnologia a consumidores
ou a empregados deve estar relacionada com o contato humano, tdo maior quanto for o
nivel de tecnologia empregado. Caso ndo haja respeito a essa premissa basica, a
tecnologia tende a ser rejeitada pelas pessoas. Some-se a esse fato o que afirma Costa
Filho (1996:231) com relagdo ao interesse das institui¢des financeiras em auxiliar seus
clientes na utilizacao dos servigos automatizados: “A educacdo (dos clientes no uso da
automacdo bancaria) pode funcionar como um instrumento capaz de aumentar

sobremaneira o indice de utilizagdo da automagdo bancaria”.
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2.5 Consideracoes Gerais

A comparagdo entre o servigo oferecido ao cliente pelas institui¢des financeiras e
as expectativas destes clientes em relagdo ao servico prestado, mede o nivel de
satisfacdo do cliente. Este é o objetivo central deste trabalho, de verificar o nivel de
satisfacdo dos clientes de menor renda com os servigos oferecidos nos terminais

eletronicos da rede bancaria.

De acordo com Gianesi e Corréa (1994), nessa comparagdo explicitam-se os
problemas que ocorrem nas varias horas da verdade num ciclo de servigos de uma
empresa. Assim, esperar por uma hora na fila de um banco para retirar o salario do més
pode ser de grande relevancia na formagdo da percepcdo do cliente em relacdo a um
servico satisfatorio. Como exemplo tem-se que a expectativa natural do cliente ¢ que,
ao se dirigir ao terminal de atendimento, ndo tenha fila e que o mesmo tera seu dinheiro
rapidamente. Essa percep¢do de “perder tempo na fila” ira influenciar diretamente a
satisfacdao do cliente devido ao mau desempenho da empresa (falta de planejamento de

forma a evitar demoras no atendimento).

O conhecimento dos critérios segundo os quais o cliente avalia o servigo prestado
¢ a primeira medida no sentido de buscar a identificagdo daquilo que ¢ mais importante
para o cliente e que, portanto, devem ser enfocados de forma prioritaria pela empresa.
Esta identificacdo pode oferecer insumo para a definicdo de uma estratégia em servigos

que permita a empresa obter sucesso no mercado (Gianesi e Corréa, 1994).

Um outro fato relevante é a identificagdo dos determinantes da satisfacdo do
cliente mediante pesquisa, evitando-se estabelecer critérios aprioristicamente uma vez

que o risco de insucesso, neste caso, ¢ significativo (Gianesi & Corréa, 1994).

Destaca-se também que apds a pesquisa dos trabalhos de pesquisa ja realizados
sobre a satisfacdo de clientes com os servigos prestados pelo sistema bancario, ainda ha
espago para o desenvolvimento de um trabalho que venha a analisar a satisfacdo dos

clientes de menor renda.
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O proximo capitulo descreve a metodologia utilizada para realizacdo desta

pesquisa.



CAPITULO 3. METODOLOGIA PROPOSTA

Busca-se com este capitulo a explicitacdo dos procedimentos metodoldgicos
adotados na elaboragdo do presente trabalho e que proporcionaram a efetivacdo dos

objetivos propostos.

3.1 Classificacido da pesquisa

Diversos autores defendem diferentes classificagdes para os varios tipos de
pesquisa. Segundo Mattar (1997:76), “o tipo de pesquisa ¢ um conceito complexo que
ndo pode ser descrito de maneira tnica”. Utilizando a classificagdo proposta por Mattar
(1997:80), primeiramente pode-se considerar esta pesquisa como exploratéria uma vez
que objetiva “prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o problema em
perspectiva” qual seja, o nivel de satisfacdo dos clientes do sistema bancario,
especialmente os de menor renda. Numa primeira fase buscou-se clarificar o conceito de
“nivel de satisfacdo do cliente”, identificar uma metodologia que permitisse a
visualizagao dos servigos sob a otica do cliente (Horas da Verdade), identificar
varidveis de satisfagdo que, englobando as horas da verdade dos servigos, respondessem
pela afericdo do nivel de satisfacdo dos clientes, além de desenvolver uma escala

através da qual o nivel de satisfagdo pudesse ser convenientemente medido.

Uma segunda classificagdo possivel ¢ aquela proposta por Rudio (1986:55),
segundo a qual esta pesquisa pode ser classificada como descritiva uma vez que se
procura “conhecer e interpretar a realidade, sem nela interferir para modifica-la”. Ainda
segundo o autor, a pesquisa descritiva tem por objetivo observar fenomenos para poder

descrevé-los, classifica-los e interpreta-los.

Em outra classificagdo, proposta por Kirk & Miller (apud Mattar, 1997:77), do
ponto de vista da natureza das variaveis estudadas, esta pesquisa também pode ser

classificada como quantitativa uma vez que os dados foram obtidos de um grande
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numero de respondentes, usando-se escalas numéricas, e submetidos a analises

estatisticas.

Quanto a sua natureza, seguindo a classificacdo proposta por Ander-Egg (apud
Lakatos, 1993:19), esta pesquisa pode ser classificada como aplicada, uma vez que
objetiva gerar conhecimentos para aplicagdo pratica, dirigidos a solucdo de um
problema especifico que ¢ a verificagdo do nivel de satisfagdo de clientes de menor
renda do sistema bancario. Embora as empresas do sistema bancario desenvolvam
pesquisas para verificagdo da satisfacdo dos clientes com os servigos ofertados, ndo se
tem uma pesquisa especifica em relacdo a satisfacdo dos clientes de menor renda. Esse
conjunto de clientes, uma vez satisfeitos em suas necessidades quando utilizam os
caixas eletronicos, t€m grande potencial para a realizagdo de novos negocios com a
empresa. Ressalta-se, ainda, que o atendimento mediado por maquinas é o tipo de

atendimento prioritariamente ofertado para os clientes de menor renda no sistema

bancario.

3.2 — Descricio da Populacio

Populacdo ¢ o conjunto de elementos que se quer abranger no trabalho de
pesquisa. Segundo Barbetta (1999:19), “sdo os elementos para os quais desejamos que

as conclusoes oriundas da pesquisa sejam validas”.

A populacdo considerada nesta pesquisa compreendeu os clientes de menor renda
da agéncia Brasilia do Banco do Brasil, em Brasilia (DF). Especificamente foram
entrevistados clientes de menor renda (assim caracterizados por receberem renda
mensal de até R$ 500,00) que utilizam os servigos que estdo disponiveis no ambiente de
atendimento mediados por terminais computadorizados (caixas eletronicos). A selecdo
dessa agéncia se deu em funcao da concentragdo de clientes com as caracteristicas do
publico focado (clientes de menor renda), quantificados pelo Banco do Brasil em
13.000 clientes (dados de fevereiro de 2004), além do grande fluxo de clientes que

utilizam os servicos do auto-atendimento diariamente.
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Em fun¢@o do tamanho da populacdo, optou-se por trabalhar com uma amostra
dessa populagdo em funcdo de variaveis como economia, tempo, confiabilidade dos
dados e operacionalidade (Barbetta, 1999:39). Esta amostra esta mais bem

caracterizada na parte descritiva da pesquisa.

3.3 Parte 1 - Exploratoria

Esta parte do trabalho objetiva a constru¢do do instrumento de pesquisa.
Pesquisas de satisfacdo de clientes envolvem duas fases distintas: uma primeira fase
exploratéria e uma segunda de natureza descritiva (Rossi e Slongo, 1998:20). A
metodologia, proposta por Rossi e Slongo foi adotada pelo Banco do Brasil (empresa na
qual esta pesquisa foi realizada), a partir de 2002, para pesquisar a satisfagdo de seus
clientes com os servigos prestados. Na primeira fase dessa metodologia sdo gerados os
indicadores de satisfacdo: elementos que possibilitam coletar informagdes e que estdo
associados as variaveis de satisfacdo do cliente pesquisado. Estes indicadores
subsidiaram a constru¢do do instrumento de pesquisa, viabilizando a estruturagdo das
questdes de pesquisa, que foram utilizadas para a coleta de dados da amostra estudada.
Na segunda parte do trabalho, a fase descritiva, foi medida efetivamente o grau de

satisfacdo dos clientes.

“A pesquisa exploratoria visa prover o pesquisador de um maior conhecimento
sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva” (Mattar, 1997). Segundo
Malhotra (2001), a parte exploratoria desta pesquisa objetiva adicionar algum
entendimento a respeito da razdo e motivagdo para atitudes, preferéncias ou
conhecimento de pessoas. O objetivo € “proporcionar uma visdo geral, de tipo

aproximativo, acerca de determinado fato” (Gil, 1999, apud Henrique, 2001).

Para a parte exploratoria a técnica utilizada foi a da pesquisa em dados
secundarios. “Dados secundarios sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados,

ordenados e, as vezes, até analisados, com propdsitos outros ao de atender as
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necessidades da pesquisa em andamento e que estdo catalogados a disposi¢do dos

interessados” (Mattar, 1997:134).

A utilizacdo de dados secundarios objetivou a identificagdo de indicadores de
satisfacdo de clientes por meio de pesquisa em relagdo a trabalhos ja realizados com o
mesmo objetivo ou similares. A obtencdo desses indicadores subsidiou a montagem do
instrumento de pesquisa necessario para a obtencdo dos dados da parte descritiva que
permitiu a verificagdo do nivel de satisfagdo do cliente em foco. Segundo Mattar

(1997:137), os dados secundarios sdo uteis para:

1. melhor estabelecer o problema de pesquisa;
2. sugerir outros tipos de dados a serem coletados para obtengdo das informagdes

desejadas; e

3. servir como uma fonte complementar aos dados primarios a serem coletados.

Fonte Autor Ano

Dissertagdo intitulada “Automacdo bancaria: uma | Bento Alves da Costa Filho 1997
analise sob a 6tica do cliente”.

Dissertagdo intitulada “Satisfacdo do usuario com as | Jorge Luiz Henrique 2001
tecnologias da informagdo nos servigos bancarios”

Dissertag@o intitulada “Nivel de Qualidade dos |Carlos César Soares de Paiva 2003
Servigos Bancarios no Ambiente Digital”

Quadro 3 — Fontes Secundéarias Pesquisadas

Figura 6 — Quadro 3.

“As fontes basicas de dados secundarios s@o: a propria empresa, publicacdes,
governos, instituicdes ndo governamentais e servigos padronizados de informacgdes de
marketing” (Mattar, 1997:134-135). A figura 6 apresenta as fontes pesquisadas que
possuem indicadores de satisfacdo de clientes do sistema bancario brasileiro, todas

oriundas de trabalhos cientificos de dissertacdes de mestrado.
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3.3.1 — Variaveis relativas a satisfacao do cliente

No Capitulo 2, item 2.3.1, foram relacionadas as horas da verdade que formam o
ciclo de servigos e que permitem o julgamento por parte do cliente de sua satisfacdo em
relagdo ao servico prestado nas salas de atendimento. Essa metodologia, associada as
varidveis que determinam a presenca da qualidade em servigos, permitiu a aferi¢do do
nivel de satisfagdo do cliente por meio de sua efetiva experi€ncia na utilizagdo do

servigo ofertado.

Para o caso especifico desta pesquisa de satisfacdo, baseada na avaliagado realizada
pelo cliente nos varios momentos da verdade, e partindo dos determinantes da qualidade
genericamente definidos por Gianesi e Corréa (1996), conforme relacionados na figura
4, tem-se as variaveis de satisfacao, propostas pelo pesquisador, relacionadas na figura
7. Estas variaveis assemelham-se aos determinantes da qualidade utilizados por Gianesi
e Correa (2001) em seu modelo para verificagdo da qualidade em servigos com algumas
alteragdes propostas pelo pesquisador no sentido de melhor adequa-las ao trabalho aqui

desenvolvido.

Segundo Gianesi e Corréa (1994:104), ndo existem variaveis universais para a
verificagcdo da qualidade em qualquer tipo de servigo prestado. Algumas das variaveis
apresentadas em determinado modelo podem ndo ser as mais importantes para um tipo
de servigo, enquanto outras varidveis ndo incluidas podem ser necessarias. Os autores
argumentam ainda que aquele “conjunto pode ser utilizado como ponto de partida ou

como lista de verificacdo, para que, em dado caso, se possa definir os critérios validos”.

Dessa forma, para o escopo deste trabalho de pesquisa, a varidvel “Atmosfera”
ficou mais bem adequada como “Empatia”; para a variavel “Credibilidade/Seguranga”
optou-se por “Seguran¢a”; para “Custo” a variavel ficou mais bem definida como

“Conveniéncia”; e, por ultimo, a variavel “Tangiveis” foi adaptada para “Ambiéncia”.
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Variaveis Definicoes
Acesso Facilidade de contato e acesso; localiza¢do conveniente; horas de
operacao.
Empatia Atengdo personalizada ao usuario; boa comunicagdo, cortesia, ambiente.
Competéncia Habilidade e conhecimento para executar o servico. Relacionamento

com as necessidades técnicas dos usuarios.

Consisténcia Conformidade com experiéncia anterior; auséncia de variabilidade no
resultado ou processo.

Seguranca Percepgdo de baixo risco; habilidade de transmitir confianga.

Conveniéncia Fornecimento de servigo a baixo custo.

Ambiéncia Qualidade ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica (bens facilitadores,
equipamentos, instalagdes, pessoal).

Velocidade de Prontiddo da empresa e seus funcionarios em prestar o servico.

atendimento Relaciona-se com tempo de espera (real ou percebido).

Quadro 4- Variaveis propostas para a avaliagdo da satisfagdo do cliente

Figura 7— Quadro 4.

Cabe destacar que os trabalhos referidos na revisdo bibliografica apresentam
diferencas em relagdo a metodologia aqui adotada. Em todos os trabalhos pesquisados
observa-se ndo haver distingdo com relagdo a renda do pesquisado o que ndo ocorreu na
presente pesquisa. Aqui, foi delimitado o publico com renda de até R$ 500 mensais
permitindo, dessa forma, uma melhor compreensdo da real satisfagdo do segmento de
clientes pesquisado uma vez que ocorrem significativas mudangas de comportamento de
consumo com a mudanga no perfil de renda. O trabalho de Costa (1997), por exemplo,
preocupa-se com a satisfacdo dos clientes com todos os servicos oferecidos enquanto
neste trabalho o foco sdo apenas os servicos do ambiente denominado auto-
atendimento, o que permite maior foco na analise. Além disso, Costa Filho pesquisou
varias instituicdes financeiras enquanto aqui a pesquisa limitou-se a apenas uma
instituicdo o que permite maior profundidade na analise uma vez que a cultura das
varias empresas tem grande impacto na forma de disponibilizacdo dos servicos,
dificultando uma analise mais detalhada. Aqui o problema foi evitado na medida em
que se buscou pesquisar apenas uma instituicao financeira o que facilita a verificacdo de

sua possivel generalizacdo para outras agéncias da mesma instituicdo. O segundo
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trabalho, Henrique (2001), foi desenvolvido com grande amplitude: incluiu os terminais
automaticos de atendimento bancario, as centrais telefonicas com atendimento humano
e automatico (Unidades de Resposta Audivel) e a Internet. Para o caso do presente
trabalho a andlise foi aprofundada apenas nas salas de auto-atendimento o que permitiu
melhor foco de analise. Outro destaque ¢ que o trabalho de Henrique permitiu o
desenvolvimento de um modelo de avaliagdo da satisfagdo do cliente bancario com as
tecnologias de informacao, fato que se repetiu no presente trabalho na medida em que
foi possivel o estabelecimento de uma metodologia para a pesquisa de satisfagdo do
cliente de menor renda. Por Gltimo destaca-se o trabalho de Soares de Paiva (2002) que
estudou a satisfacdo dos clientes do Banco do Brasil com os servicos ofertados por meio
da Internet para clientes do Distrito Federal. O modelo de avaliagdo utilizado é o
mesmo deste, ou seja, com a utilizacdo de variaveis e indicadores de satisfagdo. A
avaliacdo solicitada ao cliente por Paiva foi desenvolvida em trés perspectivas: nivel
minimo de satisfagdo, nivel desejado e nivel desempenhado. A diferenca em relagdo a
este trabalho é que aqui a avaliacdo ficou mais facilitada para o cliente que precisou
apenas qualificar a sua satisfagdo com o servigo prestado sem levar em conta elementos

subjetivos como nivel minimo e nivel esperado de satisfagao.

3.3.2 — Indicadores de Satisfacao do Cliente

Uma vez identificadas as varidveis de satisfacdo, a clas devem ser associados
indicadores (ou perguntas de pesquisa) de forma a melhor poder avaliar o
comportamento dessas variaveis quando da prestagdo do servigo. Esses indicadores
terdo a funcdo de revelar o grau de satisfagdo do cliente a ser pesquisado. Para isso,
foram utilizados os dados da pesquisa desenvolvida por Henrique (2001), que levou em
conta 56 itens (Anexo A) que foram selecionados para a avaliacdo da satisfagdo do
cliente naquela pesquisa e que deram base para o desenvolvimento do instrumento de
pesquisa utilizado. Esses 56 itens, por sua vez, resultaram da andlise de 58 questoes,
utilizadas por Costa Filho (1996) em sua pesquisa relativa a automacdo bancaria sob a

otica do cliente bancario, assim como de mais 66 variaveis selecionadas de pesquisas
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realizadas pelo Banco do Brasil com clientes que utilizaram os servigos disponiveis por

meio eletronico.

A partir dos 56 itens que subsidiaram a pesquisa de Henrique (2001), foram
adaptados 16 indicadores relativos aos servigos disponiveis no auto-atendimento do
Banco do Brasil. A utilizagdo de dois indicadores para cada varidvel em estudo —
acesso, comunicacao com clientes, competéncia, consisténcia, conveniéncia, seguranga,
ambiéncia e velocidade de atendimento - teve por objetivo dar a mesma amplitude de
analise para cada uma das 8 variaveis de satisfagdo selecionadas, seguindo a mesma
metodologia aplicada por Paiva (2001:60), em sua dissertacdo de mestrado. Além
disso, a utilizagdo de um numero amplo de questdes pode trazer dificuldades ao
desenvolvimento da pesquisa na medida em que o tempo ampliado pode trazer
desconforto ao respondente que precisa dedicar maior tempo e atengdo a resposta das

perguntas.

Os 16 indicadores selecionados estdo materializados em 16 questionamentos que
foram elaborados com a preocupagdo de explicitar, para o segmento de clientes em
estudo (clientes de menor renda), os conceitos contemplados em cada variavel,
utilizando-se uma linguagem adequada aos servigos oferecidos no ambiente de auto-

atendimento, objetivo deste trabalho.

Para a variavel “Acesso” foram desenvolvidos dois questionamentos referentes a
facilidade do cliente em acessar os servicos disponiveis: um relativo a facilidade para
encontrar os servicos disponiveis e outro referente a identificacdo dos servicos
disponiveis em cada terminal eletronico. Os questionamentos relativos a varidvel
“Comunicagdo Com Clientes” buscaram verificar a orientagdo oferecida pelos
funcionarios aos clientes quando da utilizagdo dos terminais e as explicacdes oferecidas
sobre os produtos e servigos disponiveis. Para a variavel “Competéncia”, onde se
verifica a habilidade da empresa em executar os servigos disponiveis, foram utilizados
os questionamentos relativos ao funcionamento dos sistemas on-line e outro relativo as

instrugdes para uso dos terminais de auto-atendimento que aparecem nas telas. Os

questionamentos referentes a variavel “Consisténcia” buscaram verificar o
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funcionamento dos caixas eletronicos e a realizacdo dos servigos sempre da mesma
forma. Para a variavel “Conveniéncia”, foram utilizados questionamentos que
aferissem a utilidade e vantagem na forma de disponibilizagdo dos servigos mediante os
quesitos: possibilidade de se encontrar postos de auto-atendimento em qualquer ponto
do pais e horario de funcionamento de acordo com as necessidades do cliente. Quanto a
variavel “Seguran¢a”, os questionamentos contemplaram a seguranca do sistema de
senhas, assim como o registro da movimentacdo de pessoas nas salas de auto-
atendimento pelo uso de cameras de video. Para a variavel “Ambiéncia”, foram
desenvolvidos questionamentos que verificaram a temperatura e limpeza das salas de
auto-atendimento. Por fim, para a varidvel “Velocidade de Atendimento” foram
elaborados questionamentos que verificaram o tempo de espera na fila dos terminais e a

rapidez dos terminais na realizagdo das operagdes solicitadas pelo cliente.

O quadro exposto na figura 8 relaciona todos os indicadores que foram
identificados, com suas respectivas variaveis, que permitiram verificar o nivel de

satisfacdo dos clientes pesquisados.

A proposta aqui apresentada contempla algumas melhorias em relagdo aos
trabalhos de pesquisa ja realizados. Primeiramente a sele¢ao do publico de menor renda
permite aprofundar o estudo e oferecer contribuicdes especificas para a melhoria da
satisfacdo dos clientes. Outro aspecto a se destacar ¢ que houve uma adequacdo da
linguagem utilizada nos questionamentos para o publico especifico pesquisado. Além
disso, também foi definido aqui um conjunto de variaveis que, em sua maioria, foram
validadas pela analise fatorial e que respondem pela satisfacdo dos clientes, fato que ndo

foi contemplado nos trabalhos ja realizados.

O resultado dessa etapa exploratdria do presente trabalho, com a selecdo de 16
indicadores de satisfagdo, ofereceu base para a elaboracdo do instrumento de coleta de
dados quantitativos (Anexo 2). Essa ¢ a proxima etapa da pesquisa que ¢ descrita no

proximo item.
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Variaveis Indicadores

Acesso 1. Facilidade para encontrar os servigos disponiveis nos caixas
eletronicos

2. Identificagdo dos servicos disponiveis em cada caixa eletronico

Comunicagdo com | 1. Orientagdo dos funcionarios aos clientes quando da utilizagao dos
clientes caixas eletronicos

2. Explicagdes dos funcionarios sobre os produtos e servigos disponiveis

Competéncia 1. Funcionamento dos sistemas on-line
2. Instrugdes para uso dos terminais de auto-atendimento que aparecem
nas telas

Consisténcia 1. Funcionamento dos caixas eletronicos

2. Realizagdo dos servigos sempre da mesma forma

Conveniéncia 1. Possibilidade de se encontrar postos de auto-atendimento em qualquer
ponto do pais
2. Horario de funcionamento dos caixas eletronicos

Seguranca 1. Sistema de senhas do Banco do Brasil
2. Sistema de cdmera de video que registra a movimentagado de pessoas
nas salas de atendimento

Ambiéncia 1. Temperatura das salas de atendimento
2. Limpeza das salas de atendimento

Velocidade de 1. Tempo de espera na fila dos terminais de auto-atendimento
atendimento 2. Rapidez das operagdes realizadas através dos caixas eletronicos

Quadro 5 — Variaveis e indicadores de satisfagdo para o cliente do sistema bancario propostas pelo pesquisador.

Figura 8 — Quadro 5.

3.4 — Parte II - Descritiva

Para construir um questionario que permitisse a explicitagdo dos indicadores da
satisfacdo dos clientes e, portanto, verificasse o nivel de satisfacdo dos pesquisados com
os servigos prestados, foram elaboradas perguntas que buscaram identificar a presenca
das variaveis de satisfacdo do cliente como velocidade de atendimento, segurancga, entre

outras.

Para a elaboracdo dos itens do questiondrio utilizaram-se as recomendacdes de
Mattar (1997) e Rocha e Christensen (2001), de forma a evitar a utilizacdo de frases

extensas, expressoes técnicas, assim como evitar ambigiiidades. As questdes foram
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elaboradas em fases e incorporou a metodologia “analise dos juizes” descrita por
Pasquali (2000:53). Recomenda Pasquali que os juizes sejam peritos na area em estudo
uma vez que seu trabalho consiste em ajuizar se os itens estdo referindo-se ou ndo ao
objetivo do estudo. Essa metodologia exige que sejam oferecidas duas tabelas,
conforme se pode ver nas figuras 9 e 10. A primeira traz as defini¢des das varidveis em
estudo e a segunda, de dupla entrada, contempla os itens que medem as varidveis em

estudo.

Utilizando-se as figuras 9 e 10, “a funcdo dos juizes consiste em colocar um X

para o item debaixo da variavel a qual o juiz julga o item se referir” (Pasquali, 2000:54).

Primeiramente, partindo das questdes utilizadas por Henrique (2001) em sua
pesquisa de satisfacdo (Anexo 1), foram selecionados 16 questionamentos. Essas
questdes foram analisadas por trés juizes: dois profissionais do mercado financeiro e,
portanto, conhecedores da linguagem desse mercado, ¢ um terceiro profissional
especializado em auditoria previdenciaria, todos com mestrado concluido pela
Universidade Federal de Santa Catarina. Os juizes foram selecionados em funcdo da
experiéncia no desenvolvimento dos instrumentos de suas respectivas pesquisas e
também no mercado financeiro. Naturalmente, suas contribuicdes estarao limitadas as
suas proprias experiéncias. A metodologia utilizada foi o oferecimento da relacdo de
todas as variaveis de satisfagdo com seus respectivos significados, seguida da relagdo de
todos os 16 questionamentos propostos sem a identificagdo dos mesmos com as
respectivas variaveis. Os questionamentos foram expostos em uma tabela que permitia a
identificacdo de cada questdo com uma ou mais variaveis numeradas de um a oito,
conforme anexo dois. Esses trés pesquisadores contribuiram para a identificagao da
melhor forma de expressar os questionamentos propondo alteragdes que buscaram a

perfeita relacdo desses questionamentos com as variaveis de satisfacdo pesquisadas.

Numa primeira etapa foram realizadas corregdes tanto da redacdo das varidveis,
quanto de cada indicador (questdo) de satisfacdo utilizado. Para as questdes onde nao

houve unanimidade entre os pesquisadores no relacionamento de cada indicador com
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uma unica variavel, foram realizadas alteragcdes redacionais que objetivaram melhor

explicitar o conceito em analise.

Variaveis Definicao

Velocidade de atendimento Prontiddo da empresa em prestar o servigo.

Relaciona-se com tempo de espera.

Seguranga Percepgdo de baixo risco.

Quadro 6 — Tabela das variaveis em estudo [Fonte: adaptada de Pasquali (2000:54)].

Figura 9 — Quadro 6.

Itens | Velocidade de atendimento Seguranga
1 X
2 X
3 X
n
Quadro 7 — Tabela dos itens associados as variaveis em estudo [Fonte: adaptada de Pasquali (2000:54)].

Figura 10 — Quadro 7.

Na segunda fase, a metodologia se repetiu com o oferecimento da relagao das
variaveis com seus respectivos significados e a nova relacdo dos questionamentos com
as alteracOes propostas. Apos analise pelos juizes, das 16 questdes inicialmente
propostas, 8 questoes ja estavam identificadas com suas respectivas variaveis, restando
apenas 6 para a terceira fase. A andlise dos juizes resultou na proposta de novos
questionamentos buscando a sua identificagdo com uma unica variavel. Destaca-se que,
nessa segunda etapa, a variavel competéncia apresentou o maior nivel de dificuldade

com relacdo a identificag@o dos possiveis questionamentos.

Na terceira fase, as novas questdes, reelaboradas com as sugestoes dos juizes,
foram novamente criticadas resultando na selecdo de 14 dos 16 questionamentos

inicialmente propostos, que restaram identificados com suas respectivas variaveis. Os
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dois questionamentos excluidos referem-se a varidvel competéncia que foi descartada
em fung¢do da impossibilidade de identifica¢do desses questionamentos com apenas uma
varidvel (competéncia), ou seja, sempre houve identificacdo dos questionamentos com
outras variaveis propostas, ndo s6 competéncia, o que impossibilitou a utilizacao desses
questionamentos. Segundo Pasquali, “itens que ndo atingirem uma concordancia (cerca
de 80%) obviamente apresentam problemas e seria o caso de descarta-los do
instrumento” (Pasquali, 2000:54). Dessa forma, o resultado final permitiu a
explicitagdo de 7 variaveis de satisfacdo com duas questdes para cada variavel,
totalizando 14 questionamentos. Todos os questionamentos (indicadores) resultantes
desta fase dao suporte para suas respectivas variaveis e estdo explicitados na figura 11.
Antes do questionamento sobre cada item foi feita a seguinte pergunta inicial ao cliente
pesquisado: “Qual o seu grau de satisfacdo com relagdo a sua agéncia em relacdo aos

seguintes itens”.

Variaveis Indicadores
1. Acesso 1. Facilidade para encontrar os servicos disponiveis nos caixas eletronicos
2. Identificagdo dos servigos disponiveis em cada caixa eletronico
2. Comunicagdo com | 1. Orientagdo dos funcionarios aos clientes quando da utilizagdo dos caixas eletrénicos
clientes 2. Explicagdes dos funcionarios sobre os produtos e servigos disponiveis
3. Consisténcia 1. Funcionamento dos caixas eletronicos
2. Realizagdo dos servigos sempre da mesma forma
4. Conveniéncia 1. Possibilidade de se encontrar caixas eletronicos em qualquer ponto do pais
2. Horario de funcionamento dos caixas eletronicos
5. Segurancga 1. Sistema de senhas do Banco do Brasil
2. Sistema de camera de video que registra a movimentagao de pessoas nas salas de
atendimento
6. Ambiéncia 1. Temperatura das salas de atendimento
2. Limpeza das salas de atendimento
7. Velocidade de 1. Tempo de espera na fila dos terminais de auto-atendimento
atendimento 2. Rapidez das operagdes realizadas através dos caixas eletronicos

Quadro 8 — Indicadores de satisfagdo para o cliente do sistema bancario

Figura 11 — Quadro 8.

Apo6s a conclusdo do instrumento iniciou-se a fase de validagdo seméntica do
mesmo buscando a sua adequagdo ao publico pesquisado. Nesta fase realizou-se um
pré-teste com os clientes que resultou na mudanga de redacdo de alguns dos indicadores

para melhor atingir o objetivo que é o bom entendimento por parte dos clientes do
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indicador a ser avaliado. Por exemplo: no questionamento relativo ao horario de
funcionamento, o termo “terminal eletronico” foi substituido por “caixa eletronico” que
¢ a linguagem referida pelos clientes entrevistados. Essa adequacdo da linguagem das
perguntas utilizadas na pesquisa permite a diminuicdo de possivel viés nas respostas

obtidas.

A avaliagdo do nivel de satisfacdo do cliente se fez mediante a utiliza¢do da escala
de Likert de 11 pontos, explicitada na figura 12, também denominada por Bird (apud
Pasquali, 2000:119) de método dos pontos somados. A escala proposta por Rensis
Likert (apud Pasquali, 2000:120) tem ter objetivo verificar o nivel de concordéancia do
pesquisado com uma série de questdes, expressando ser favoravel ou desfavoravel em
relagdo a cada item. Com relacdo ao nimero de pontos utilizados na escala, estudos
comprovaram que a quantidade ndo se constitui fator impeditivo para o bom resultado
da pesquisa assim como a existéncia ou ndo de um ponto neutro (Pasquali, 2000:58).
Utilizou-se uma escala de zero a dez, porque o sistema decimal ja faz parte da vida

cotidiana.

A figura 13 apresenta todas as variaveis com suas respectivas defini¢des. Embora
tenham sido utilizadas variaveis ja definidas por outros autores, este trabalho se
diferencia na medida em que inclui questionamentos (indicadores) selecionados
especificamente para clientes de menor renda. Desta forma, pode-se inferir que a
presente pesquisa ao oferecer variaveis, indicadores e um instrumento de pesquisa
especifico ja se constitui em importante contribuicdo ao estudo da satisfacdo dos

clientes pesquisados.

T $ 9 10

Muito insatisfeito Muito satisfeito

N——

Grafico 1 - Escala Likert utilizada no instrumento de pesquisa.

Figura 12 — Gréfico 1.
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Variaveis Definicoes

Acesso Facilidade de acesso aos servigos disponiveis e perfeita
identificagdo dos servigos disponiveis em cada terminal eletronico.

Comunicag@o com | Orientacdo adequada dos funcionarios aos clientes sobre os
clientes produtos e servigos disponiveis e uso dos terminais eletronicos.

Consisténcia Perfeito funcionamento das maquinas; auséncia de variabilidade no
resultado ou processo.

Conveniéncia Disponibilizagido de servigos em acordo com critérios de utilidade e
vantagem para os clientes.

Seguranga Percepgdo de baixo risco na retirada/transferéncia de dinheiro;
habilidade de transmitir confianga ao cliente no ambiente de auto-
atendimento.

Ambiéncia Qualidade ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica (limpeza,

iluminagdo, climatizagdo).

Velocidade de Prontidao da empresa em prestar o servigo. Relaciona-se com
atendimento tempo de espera (real ou percebido).

Quadro 9 — Resultado da analise das definigdes para cada variavel de satisfacao.

Figura 13 — Quadro 9.

3.5 Metodologia de Aplicacao do Instrumento

3.5.1 Amostra

Devido ao tamanho da populacdo, optou-se por trabalhar com uma amostra dessa
populagdo em fun¢ao de varidveis como economia, tempo, confiabilidade dos dados ¢
operacionalidade (Barbetta, 1999:39). Este processo de conhecer o todo pela
experimentacdo de uma parte do todo faz parte do dia-a-dia de qualquer cidaddo
conforme cita Mattar (1997:259): “Por exemplo, experimentar uma pequena porcao de
uma bebida alcoolica desconhecida e, a seguir, conseguir identifica-la como sendo
vodca, conversar com um grupo de quatro colegiais a respeito de sua escola e, a partir
de suas colocacdes, formar uma opinido sobre a escola.”. Ainda segundo Mattar
(1997:260), “Amostra ¢ qualquer parte de uma populacdo” e “Amostragem € o processo
de colher amostras de uma populacdo”. A idéia fundamental do processo de

amostragem ¢ que ele permite a analise de uma amostra da populagao e, a partir dessa
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analise, tem-se conclusdoes a respeito de toda a populacdo. Um exemplo de sua
utilizagdo € o caso “de um banco que desejasse tragar o perfil socioecondmico de seus
clientes e correlaciond-lo com a intensidade com que transacionam com o banco”

(Mattar, 1997:261).

A utilizagdo de um plano de amostragem estd baseado em duas premissas (Mattar,

1997:261):

1. aprimeira ¢ a existéncia de similaridade entre os elementos de uma determinada
populagdo de tal forma que a adequada selegdo de uma amostra representativa
dessa populacdo revelara adequadamente as caracteristicas de toda a populacdo
em estudo;

2. a segunda premissa ¢ que a discrepancia entre os valores das varidveis em
estudo da populacdo e os valores dessas variaveis obtidos na amostragem ¢
minimizada uma vez que, enquanto algumas medidas subestimam o valor do
parametro em estudo, outras supervalorizam e, dessa forma, ocorre um
balanceamento que tende a anular as diferencas resultando informagdes da

amostra muito proéximas as da populagio.

O padrao de amostragem seguido na pesquisa foi o probabilistico, ou seja, “aquele
em que cada elemento da populagdo tem uma chance conhecida e diferente de zero de
ser selecionado para compor a amostra” (Mattar, 1997:266). A selecdo dos pesquisados
deu-se de forma aleatoria simples. O tipo de amostra aleatdria simples “caracteriza-se
pelo fato de cada elemento da populacao ter probabilidade conhecida, diferente de zero,
idéntica a dos outros elementos, de ser selecionado para fazer parte da amostra”
(Mattar, 1997:275) e classifica-se como sem reposicdo, ja que cada elemento estd

inserido somente uma vez na amostra.

3.5.2 Calculo do Tamanho da Amostra
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Para o célculo do tamanho da amostra de clientes empregou-se a proposta de
Richardson e Viegas (apud Brandao, 1999:64) para populacdes finitas, ou seja,
compostas por numero inferior a 100 mil. O nivel de confianga recomendado pelos
autores de 95% ¢ o erro de estimacdo de 5% foram os indices utilizados neste trabalho.
Com relacdo a propor¢do (p) do universo que possui as propriedades pesquisadas,
utilizou-se o percentual de 50%, por ser este o indice mais usual em pesquisas sociais.

A formula (1) utilizada € a que se segue:
n=(>xpxqxN)/(E2(N-1)+(c’xpxq)) O

n = tamanho da amostra,

o’ = nivel de confianga (expresso em niimero de desvios padrdes — sigmas);

p = propor¢do do universo que possui a propriedade pesquisada (em valores
percentuais);

q = propor¢ao do universo que ndo possui a propriedade pesquisada (q = 100 —p);

N = tamanho da populagdo; e

E*= erro de estimagdo permitido (em valores percentuais).

Segundo Viegas (apud Branddo, 1999:64), “utilizando-se o valor de 50% para a
propor¢do (p), maximiza-se o numerador, aumentando-se a seguran¢a da amostra”. O
tamanho da populagao foi informado ao pesquisador pela Superintendéncia do Banco do
Brasil em Brasilia (DF) e totalizou 13.000 clientes, tomando-se como referéncia o més

de margo de 2004.

Dessa forma, a amostra foi estabelecida em 389 clientes, conforme calculo que se

segue:
N = (22x 50 x 50 x 13.000) / (5%(12.999) + (2% x 50 x 50)) = 389 clientes.

Essa amostra constituiu-se segundo a disponibilidade dos clientes presentes na
agéncia nos dias em que a pesquisa foi realizada (nos meses de abril e maio de 2004)

assim como pela disposi¢do dos clientes em responder as perguntas do questionario.
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A agéncia foi indicada pela Superintendéncia do Banco do Brasil para receber a
pesquisa em funcdo de que a grande maioria dos clientes da mesma concentra-se na

populagdo pesquisada, conforme se pode observar na figura 14.

Faixa de renda Numero de clientes
Acima de R$ 2.000 3.695
De R$ 1.000 a R$ 2.000 1.714
De R$ 500 a R$ 999 3.315
Até RS 500 13.036
Total 21.760
Tabela 1 — Distribui¢o dos clientes da agéncia pesquisada segundo a renda
[Fonte: Superintendéncia do Banco do Brasil (Posi¢do em marco de 2.004)].

Figura 14 — Tabela 1.

3.5.3 Estrutura do Instrumento

“O instrumento de coleta de dados ¢ o documento através do qual as perguntas ¢
questdes sdo apresentadas aos respondentes e onde sdo registrados as respostas e os
dados obtidos” (Mattar, 1997:218). O instrumento utilizado, explicitado no Anexo 3, foi
desenvolvido com base no modelo “horas da verdade”, proposto por Jan Carlzon
(1993), e também no modelo de verificagdo da satisfacdo do cliente proposto por
Gianesi e Correa (1994) com a utilizagdo das variaveis de satisfagdo e seus respectivos

indicadores.

O instrumento esta estruturado em quatro areas:

Area 1 — Preambulo. Apresenta-se aqui a Instituicio de Educacio responsavel
pelo mestrado (Universidade Federal de Santa Catarina, Programa de Pos-Graduagdo
em Engenharia de Producdo), os objetivos do trabalho de pesquisa, o nome do
mestrando responsavel e o critério que foi definido para que o respondente fosse

incluido como publico-alvo.
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Area 2 — Freqiiéncia de utilizacdo dos servicos disponiveis na sala de auto-
atendimento. Nessa area buscou-se identificar o grau de utilizacdo dos servicos assim

como a familiaridade do cliente com esse tipo de atendimento mediado por maquinas.

Area 3 — Opinido do cliente a respeito dos indicadores de satisfacio com os
servicos disponibilizados no auto-atendimento. Objetivou-se nessa area a verificacdo
do nivel de satisfagdo do cliente com os servigos oferecidos e mediados por maquinas
automaticas com a utilizacdo de 14 itens, dois para cada variavel de satisfacdo
selecionada, conforme descrito na figura 15. O critério utilizado para a qualificacdo do
nivel de satisfagdo, a pontuagdo de zero a dez, teve como justificativa a maior
familiaridade dos respondentes com esse critério, que € usual no dia-a-dia da populacdo
pesquisada. Pode-se observar que, para cada variavel, foram utilizados dois
questionamentos, buscando “promover uma maior reflexdo do respondente e aumentar a

assertividade” em relacdo as varidveis pesquisadas, conforme destaca Paiva (2001:70).

Area 4 — tempo de relacionamento e satisfacdo geral. Essa area busca
estabelecer o tempo em que o cliente relaciona-se com o Banco do Brasil, o motivo da
abertura da conta corrente ¢ seu grau de satisfacdo geral com todos os servicos do

Banco do Brasil.

Area 5 — dados pessoais dos entrevistados. Essa area busca caracterizar os
respondentes mediante a utilizacdo de variaveis demograficas: género, escolaridade e

idade.

Area 6 — sugestoes. Essa area ¢ destinada a colher subsidios para os itens em que
o cliente tenha manifestado sua opinido sobre possiveis ajustes que podem ser feitos
para melhoria do servido ou mesmo observagdes especificas sobre o item pesquisado

como o horario de abertura da sala de auto-atendimento, por exemplo.
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Variaveis Indicadores Questoes

1. Acesso Facilidade de acesso aos servigos disponiveis e perfeita 07e12
identificacdo dos servigos em cada terminal eletronico.

2. Comunicagao Orientacdo adequada dos funcionarios aos clientes sobre os| 08¢ 13

com clientes produtos e servigos disponiveis e sobre o uso dos terminais
eletronicos.
3. Consisténcia Perfeito funcionamento das maquinas; auséncia de 09e1l5

variabilidade no resultado ou processo.

4. Conveniéncia Disponibilizagdo de servigos em acordo com critérios de| 02 e 03
utilidade e vantagem para os clientes.

5. Seguranga Ter baixa percep¢ao de risco na realizagdo das operagdes; 06¢e 14
habilidade de transmitir confianga ao cliente no ambiente de
auto-atendimento.

6. Ambiéncia Qualidade ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica 04¢ 05
(limpeza, iluminagdo, climatizagao).

7. Velocidade de | Prontiddo da empresa em prestar o servigo. Relaciona-se 10e 11
atendimento com tempo de espera (real ou percebido).

Quadro 10 — Variaveis, indicadores de satisfagdo e respectivas questdes do instrumento

de pesquisa.

Figura 15 — Quadro 10.

3.5.4 Coleta de Dados

A coleta de dados ¢ a fase do trabalho de pesquisa em que sdo contatados os
pesquisados e aplicado o questionario. Nesse momento os dados sdo registrados no
formulario de pesquisa para posterior verificacdo e entrada de dados em um sistema

computadorizado para que se possa realizar a analise dos mesmos.

A aplicacdo do questionario foi efetivada na agéncia Brasilia, do Banco do Brasil,
no Distrito Federal. O pesquisador aplicou os questionarios juntamente com uma
equipe de apoio: dois alunos de Universidades de Brasilia, devidamente treinados pelo
pesquisador e um profissional especializado em entrevistas. O pesquisador também

realizou todo o acompanhamento das entrevistas e a verificagdo dos dados coletados.
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Essa fase do trabalho ocorreu nos meses de abril e maio de 2004 tendo sido feita por
meio de entrevistas presenciais no ambiente de atendimento da agéncia pesquisada. A
coleta de dados efetivou-se em todos os dias do més e em todos os horarios do dia,
desde as oito até as dezoito horas. Cabe lembrar que este fato contribuiu para capturar a
realidade da agéncia uma vez que na primeira quinzena do més o movimento ¢ maior
em funcgdo de varios fatores como, por exemplo, a concentragdo do recebimento de
salérios pelos pesquisados assim como no periodo do almogo quando o fluxo apresenta-

se aumentado em fung¢do do intervalo na jornada de trabalho dos clientes.

3.6 Consideracoes Gerais

Considerando o objetivo deste trabalho de verificar o nivel de satisfacdo do
cliente de menor renda do sistema bancario em relagdo aos servigos ofertados nos
terminais de atendimento automatico, buscou-se identificar um método de aferi¢do do

nivel dessa satisfacao.

O modelo “Horas da Verdade”, proposto por Carlzon (1993), associado ao
modelo das variaveis de satisfacdo de Gianesi e Correa (1994), forneceu subsidios para
um conjunto de elementos que deram base para a formulacdo do instrumento de
pesquisa utilizado. O estudo de varios profissionais (andlise de juizes) com base nesses
elementos iniciais resultou num modelo de instrumento de pesquisa adaptado para o

publico a ser pesquisado (aqueles com renda até RS 500,00).

Com o instrumento concluido, oportunizou-se o inicio da fase de validagdo do
instrumento para, no passo seguinte, iniciar-se a coleta dos dados relativos a pesquisa de

satisfacdo.

A utilizag@o da escala Likert de 11 pontos, com pontuagdes de zero a dez, remete
a familiaridade do publico pesquisado com a escala decimal e teve como objetivo

facilitar a avaliag@o dos itens pesquisados.
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Vale destacar que uma pesquisa de satisfacdo de clientes permite acdes de
melhoria em relagdo aquelas horas da verdade consideradas mais relevantes para a
formagao da avaliagdo da satisfagdo dos clientes. Além disso, pode também acrescentar
valor ao conjunto dessas horas da verdade. Esse processo contribui para a manutengao
dos clientes de uma empresa, objetivo final de qualquer organizagdo que compete no

atual contexto da globalizacao.

No proximo capitulo sdo apresentados os dados obtidos com o presente trabalho.



CAPITULO 4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

O objetivo deste capitulo ¢ apresentar os dados e a andlise dos resultados

efetivamente obtidos pela pesquisa.

Nesta fase de campo, foram coletados dados sobre o grau de satisfagdo dos
clientes de menor renda do Banco do Brasil, na agéncia Brasilia. Esses dados
permitiram analise dedutiva sobre o nivel de satisfagdo do cliente com o atendimento
mediado por terminais eletronicos na sala de auto-atendimento da referida agéncia. Em

seguida, sdo apresentados os dados alcangados com a aplicagdo dos questionarios.

4.1 Apresentacdo dos Dados
4.1.1 Freqiiéncia de Uso dos Servicos

Aqui sao apresentados os dados da segunda area do questionario aplicado onde se
buscou identificar a freqiiéncia de utilizacdo dos servicos disponiveis nos terminais

eletronicos da sala de auto-atendimento da agéncia pesquisada.

Conforme se pode notar pelo grafico da figura 16, o maior indice de utilizagao dos
terminais do auto-atendimento ficou com a opgdo “l vez por semana”, que atingiu
36,4% da freqii€ncia, seguida da opgao “2 vezes por més” que atingiu 20,3%. Juntas,
perfizeram o total de 56,7% dos respondentes, o que indica baixa familiaridade dos

clientes com os terminais automaticos.

Este dado pode indicar que, para os clientes pesquisados, embora o indice de
utilizagdo seja baixo, ele atende as necessidades dos mesmos em relagdo aos servigos

disponibilizados.
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B 1 vez por semana
40,007 | 364 02 vezes por més
35,00
30,00 03 vezes por més
25,00+ B 1 vez por més
20,00+
W 2 vezes por semana
15,00
10,00+ Bl 3 vezes por semana
5,00+ M todos os dias
0,00
B menos de 1 vez por
més
100% = 389
Grafico 2 — Histograma de freqiiéncia de utilizagdo dos terminais eletrénicos

Figura 16 — Histograma.

4.1.2 Indicadores de Satisfacido do Cliente

Aqui sdo apresentados os dados obtidos na area 3 (trés) do questionario onde foi
verificada a opinido do cliente pesquisado a respeito dos indicadores de satisfacdo com

os servigos disponibilizados no auto-atendimento.

De acordo com o explicitado no item 3.3.2, a satisfacdo do cliente pode ser aferida
mediante a identificagdo das varidveis que respondem pela satisfagdo do cliente. Os
instrumentos utilizados sdo chamados indicadores de satisfacdo. Esses indicadores tém

a funcdo de revelar o grau de satisfacdo do cliente a ser pesquisado.

A satisfacdo de clientes com uma empresa pode ser medida pedindo-se aos

clientes entrevistados que avaliem os servi¢os ofertados mediante uma série de itens
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(perguntas de pesquisa), utilizando determinada escala de pontuacdo. Apds analise
dessas avaliacdes feitas pelos clientes pode-se determinar aquelas variaveis que sdo
fundamentais para a satisfacdo do cliente em relagdo aos servigos (Malhotra, 2000:504).
Um dos processos que permitem a identificacdo desses itens fundamentais ¢ a analise
fatorial. Nesse processo “examina-se todo o conjunto de relagdes interdependentes”
entre os itens de pesquisa em foco para obter-se um conjunto sumarizado e significativo
de varidveis representativas dos itens € que respondem ao objetivo do trabalho que ¢ a

verificagdo da satisfagdo dos clientes (Malhotra, 2000:503).

Segundo Pereira (apud Henrique, 2001:77), o primeiro teste utilizado para
determinar se os dados obtidos sdo adequados a utilizagdo da analise fatorial ¢ o teste
Kaiser-Meyer-Olkin — KMO. Pequenos valores resultantes deste teste indicam que as
correlagdes entre pares de varidveis de satisfacdo aqui utilizadas “ndo podem ser
explicadas por outras varidveis e que a andlise fatorial pode ser inapropriada”
(Malhotra, 2001:506). Utilizando-se o software SPSS (Versao 11.0), foi possivel a
aplicacdo deste teste que resultou no indice de 0,776 (Figura 17), indicando adequagdo
dos dados para a utilizacdo da analise fatorial uma vez que indices superiores a 0,50
indicam que a analise fatorial pode ser uma técnica apropriada para analisar os dados

obtidos (Malhotra, 2001:507).

Teste Indice

Kaiser-Meyer-Olkin - KMO 0,776
Tabela 2 — Teste Kaiser-Meyer-Olkin — KMO.

Figura 17 — Tabela 2.

Com a aplicacdo da andlise fatorial, através das técnicas Componentes Principais
e Rotacdo Varimax com Normalizacdo Kaiser, foi possivel obter um grupamento de 7
(sete) variaveis conforme pode ser observado na figura 18. A técnica de Componentes
principais “leva em conta a varidncia total nos dados. Recomenda-se a analise de
componentes principais quando a preocupacao maior € determinar o numero minimo de

fatores que respondem pela maxima varidncia nos dados”. A associagdo da técnica de
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rotacdo (Varimax) tem por objetivo minimizar o nimero de variaveis, com altas cargas
sobre um determinado fator (indicador), refor¢ando dessa forma a interpretabilidade dos

fatores (indicadores). (Malhotra, 2001:511).

As cargas fatoriais encontradas na analise (figura 18) confirmam os grupamentos
em sete variaveis uma vez que os valores absolutos situaram-se todos acima de 0,500,

indicando adequacdo dos mesmos.

Componentes
3 ] 4] 5] 6 |7

Indicadores 1 ) |

IRapidez das operagdes realizadas através dos caixas eletrdnicos | 0,841

Tempo de espera na fila dos caixas eletronicos 0,756

Identificacdo dos servicos disponiveis em cada caixa eletronico 0,508

|Explicagdes dos funcionarios sobre os produtos e servicos 0,810
disponiveis nos caixas eletronicos

Orientacio que os funcionarios oferecem quando o sr(a) utiliza os| 0,739
caixas eletronicos

Temperatura das salas de auto-atendimento 0,792

ILimpeza das salas de auto-atendimento 0,706

Possibilidade de se encontrar caixas eletrénicos em qualquer 0,862
llugar do pais

[Horario de funcionamento dos caixas eletrénicos de acordo com 0,558
as necessidades do cliente

Facilidade para encontrar os servi¢os nos caixas eletronicos 0,826

Funcionamento dos caixas eletronicos dessa agéncia 0,642

Seguranca oferecida pelo sistema de cAimera de video 0,742

IRealizaco dos servicos sempre da mesma forma 0,562

Seguranca do sistema de senhas do Banco do Brasil 0,902,

Tabela 3 — Andlise Fatorial — Analise em Componentes Principais: Rotagdo Varimax com

Normalizagdo Kaiser.

Figura 18 — Tabela 3.

Para a primeira varidvel identificada t€ém-se os dois questionamentos que foram
propostos para identificar a varidvel “Velocidade de Atendimento”: “Rapidez das
operacdes realizadas através dos caixas eletronicos” e “Tempo de espera na fila dos
caixas eletronicos” e que, portanto, confirmam a adequagdo da variavel. Ja o terceiro
questionamento, “Identificacdo dos servigos disponiveis em cada caixa eletronico”,
originariamente classificado como “Acesso”, foi identificado pela analise fatorial como
sendo pertencente a variavel “Velocidade de Atendimento”. O pesquisador acredita que
este fato se explica na medida em que, com a perfeita identificagdo dos terminais, a

velocidade de atendimento estara otimizada, ou seja, o cliente vai diretamente ao
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terminal cujo servico desejado esta disponivel. Portanto, optou-se pela identificagdo

desses trés questionamentos com a variavel “Velocidade de Atendimento”.

Para a segunda variavel identificada houve completa aderéncia aos
questionamentos originalmente propostos para verificar a satisfacdo com relacdo a
“Comunica¢do com Clientes”: “Explicacdes dos funciondrios sobre os produtos e
servicos disponiveis nos caixas eletronicos” e “Orientagdo que os funcionarios oferecem

quando o sr(a) utiliza os caixas eletrénicos”.

A terceira varidvel, “Ambiéncia”, teve o mesmo resultado apresentado para a
variavel comunicacdo com clientes, ou seja, uma perfeita adequacdo aos
questionamentos originalmente propostos: “Temperatura das salas de auto-

atendimento” e “Limpeza das salas de auto-atendimento”.

A variavel “Conveniéncia” apresentou o mesmo perfil das duas anteriores, ou
seja, perfeita adequacdo dos questionamentos originalmente propostos para a
verificagdo da satisfacdo do cliente por meio da conveniéncia: “Possibilidade de se
encontrar caixas eletronicos em qualquer lugar do pais” e “Horario de funcionamento

dos caixas eletronicos de acordo com as necessidades do cliente”.

A quinta variavel identificada, “Acesso”, resultou da wunido de dois
questionamentos. O primeiro questionamento, “Facilidade para encontrar os servigos
nos caixas eletronicos”, estd completamente identificado com a proposta original,
“Acesso”, sendo que o segundo questionamento selecionado, “Funcionamento dos
caixas eletronicos dessa agéncia”, teve sua classificacdo original como item da
“Consisténcia dos servigos”. Pelo resultado da analise fatorial, este questionamento
restou mais bem identificado com a variavel “Acesso”. Para o pesquisador, pode-se
afirmar que o perfeito funcionamento dos caixas eletronicos realmente ira proporcionar
ao cliente acesso facilitado o que indica a sua permanéncia como indicador do “Acesso”

dos clientes aos servigos, promovendo a melhor classificagdo do questionamento.

Para a sexta variavel ocorreu a identificagdo de dois questionamentos

correlacionados. O primeiro teve sua identifica¢do original com a variavel “Seguranga”
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sendo que o segundo, “Realizagdo dos servigos sempre da mesma forma”, foi
originalmente classificado como item de verificagdo da varidvel “Consisténcia dos
servicos”. A andlise fatorial indica alta correlacdo entre esses dois questionamentos
sendo que, para este caso, o pesquisador optou pela classificagdo como indicadores de
verificagdo da varidvel “Seguranca dos servicos” uma vez que a “Realizacdo dos
servigos sempre da mesma forma” também oferece seguranga ao cliente na realizagdo

dos servigos.

Nota Nota |Média| Desvio
minima | maxima Padrio

4 10 9,08 1,154

Indicadores de Satisfacdo do Cliente

Horario de funcionamento dos caixas eletronicos de acordo
com as necessidades do cliente (das 08:00 as 20:00 horas)

Possibilidade de se encontrar caixas eletronicos em qualquer 0 100 9,50 1,148

lugar do pais

Temperatura das salas de auto-atendimento 2 10 9,511 1,107

Limpeza das salas de auto-atendimento 5 10} 9,69 0,681
5 10 9,53 0,847

Seguranca do sistema de senhas do Banco do Brasil
(nimeros e letras)

Facilidade para encontrar os servigos nos caixas eletronicos 0 101 9,58 0,952

(exemplo: encontrar o botdo para retirada de dinheiro)

Orientagdo que os funciondrios oferecem quando o sr(a) 2 10, 9,62 0,897

utiliza os caixas eletronicos

Funcionamento dos caixas eletrénicos dessa agéncia 0 10 947 1,178

Tempo de espera na fila dos caixas eletrénicos 0 10p 9,44 1,185
2 100 9,71 0,710

Rapidez das operagdes (exemplo: retirada de dinheiro)
realizadas através dos caixas eletronicos

Identificagdo dos servigos disponiveis em cada caixa 6 10, 9,78 0,569

eletronico (exemplo: terminal para saque, terminal para
deposito, etc)

Explicagdes dos funcionarios sobre os produtos e servigos 5 10, 9,52 0,877

disponiveis nos caixas eletronicos

1 10 9,70, 0,906
5 10, 9,75 0,601

Seguranca oferecida pelo sistema de camera de video

Realizag@o dos servigos sempre da mesma forma (exemplo:
a retirada de extrato sempre funciona da mesma forma )

Tabela 4 — Pontuagdo dos Indicadores de Satisfagdo do Cliente.

Figura 19 — Tabela 4.
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Para a ultima varidvel restou o questionamento “Seguranca do sistema de senhas
do Banco do Brasil” que, denota o mesmo sentido originalmente atribuido ao item que
foi classificado como indicativo de “Seguranca”. Para estabelecer uma melhor
classificagdo optou-se por denominar essa variavel como indicador da “Seguranca
logica” dos servigos oferecidos uma vez que se trata de uma seguranga relacionada com

o sistema computacional que da suporte ao oferecimento do servi¢o de forma segura.

A figura 19 apresenta os valores obtidos para cada um dos indicadores de
satisfacdo (questdes de pesquisa) que foram apresentadas aos clientes na busca de
verificacdo de sua satisfacdo com os servigos prestados no auto-atendimento.

Pelos dados da figura 19 pode-se observar alto nivel de satisfacdo dos clientes
com os servigos ofertados uma vez que todos os indicadores atingiram pontua¢do acima
de 9 (nove) quando a pontuacao maxima foi estabelecida como sendo a nota 10 (dez). O
desvio padrio, para todos os indicadores, apresentou-se baixo, indicando que as

avaliacdes apresentaram pequena variacdo em torno da média alcancada.

4.1.3 Tempo e Decisdo pela Abertura da Conta e Satisfacdo Geral

Neste ponto sdo apresentados os dados obtidos na area 4 (quatro) do questiondrio:
tempo de relacionamento do cliente com o Banco do Brasil, decisdo pela abertura da
conta corrente e nivel de satisfagdo geral com todos os servigos oferecidos pelo Banco

do Brasil.

A figura 20 apresenta os dados relativos a senioridade da conta dos clientes
pesquisados. Conforme se pode observar, a maior concentracdo estd no niimero de
clientes que sdo clientes a mais de 5 (cinco) anos. A segunda classe de clientes esta
entre os que detém conta entre 2 (dois) a 5 (cinco) anos. Este fato indica que os clientes
pesquisados tém ampla condi¢do de avaliacdo dos servicos prestados no ambiente de
auto-atendimento em fungdo do tempo de experi€ncia como clientes do Banco do

Brasil.
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Grafico 3 — Histograma relativo a senioridade da conta

Figura 20 — Grafico 3.

A figura 21 apresenta a condicdo em que a conta corrente do cliente pesquisado
foi aberta: por sua propria iniciativa ou pela empresa onde o pesquisado recebe seu
salario. Conforme se pode observar, a maioria dos clientes tiveram sua conta aberta pela
empresa pagadora de seus salarios. Poder-se-ia inferir que este fato indicaria propensao
dos clientes a ser mais exigente com relacdo ao desempenho dos servigos uma vez que a

escolha da institui¢do financeira para abertura da conta ndo lhes foi oferecida.

Freqiiéncia | Percentual | Percentual Acumulado

O(a) sr(a) proprio(a) 61 15,60 15,60
Empresa onde trabalha 328 84,40 100,00
Total 389 100,00

Tabela 5 - Tabela relativa a decis@o pela abertura da conta

Figura 21 — Tabela 5.

A figura 22 apresenta o nivel de satisfacdo geral dos clientes pesquisados com os
servigos oferecidos pelo Banco do Brasil. Conforme pode ser observado pelos dados da
figura, o nivel de satisfagdo geral dos clientes pesquisados com os servigos do Banco do
Brasil pode ser classificado como “alto” uma vez que a média da pontuagéo é superior a
9 (nove) quando a nota maxima que indica clientes muito satisfeitos estd estabelecida

como a pontuado 10 (dez).
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Padrao

Nota Minima Nota Maxima Média Desvio

De forma geral, qual o nivel 5 10 9,3 0,9
de satisfa¢ao (de 0 a 10) com
o Banco do Brasil?

Tabela 6 — Pontuacao do indicador de Satisfacdo Geral do Cliente.

Figura 22 — Tabela 6.

4.1.4 Caracteristicas dos Clientes Pesquisados

Neste ponto sao apresentados os dados obtidos na area 5 (cinco) do questionario:
caracteristicas dos respondentes mediante as varidveis demograficas género,
escolaridade e idade. A figura 23 apresenta os dados relativos a distribuicdo de
freqiiéncia de género dos pesquisados. Os dados refletem predominancia de homens

pesquisados (59,5%) em relagdo as mulheres (40,5%).

Freqiiéncia | Percentual | Percentual Acumulado

Masculino 231 59,50 59,50
Feminino 158 40,50 100,00
Total 389 100,00

Tabela 7 - Distribui¢do de freqiiéncia da variavel género.

Figura 23 - Tabela 7.

A distribuicdo do grau de escolaridade dos clientes pesquisados esta contemplada
na figura 24. De acordo com os dados obtidos pode-se notar uma concentracdo de
respondentes que concluiram o primeiro grau (46,4%) seguido daqueles que concluiram
o segundo grau (26,9%). Para a efetivagdo da analise destes dados pode-se inferir pela
divisdo em dois grupos principais: cliente com escolaridade até o 2°. Grau e clientes

com escolaridade superior ao 2°. Grau.
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m Nenhum grau de

50.0- instrucéo
O Primeiro grau
40,0 completo
30,01 @ Segundo grau
completo
20,01 O Superior
10,0 Incompleto
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m Pés-agraduacéo

Grafico 4 — Histograma relativo a variavel grau de instrugao.

Figura 24 — Grafico 4.

A distribui¢do da idade dos respondentes esta explicitada na figura 25. Conforme
se pode notar, a maior freqiiéncia esta localizada no grupamento de clientes com idade
entre 31 a 40 anos, com 140 respondentes (35,9% do total). Também se observa que os
clientes com idade acima de 30 anos sdo a grande maioria com 72,3 % da amostra
pesquisada. Este fato indica que a maioria dos clientes tem plena condi¢ao de analisar a

sua satisfacdo com os servigos ofertados.

Freqiiéncia | Percentual | Percentual Acumulado
Até 20 anos 15 3,8 3,8
21 a 30 anos 93 23,8 27,7
31a40 anos 139 35,9 63,6
41 a 50 anos 96 24,6 88,2
Mais de 50 anos 46 11,8 100,0
Total 389 100,0

Tabela 8 — Distribui¢@o de freqii€éncia da variavel idade.

Figura 25 — Tabela 8.

4.1.5 Sugestoes dos Clientes

Neste ponto sdo apresentados os dados obtidos na area 6 (seis) do questionario:

observagdes ou sugestdes dos clientes sobre os servicos.
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Embora a avaliacdo dos clientes pesquisados indique alto nivel de satisfacdo em
relagdo aos servigos oferecidos no auto-atendimento, esta area do questionario apresenta

algumas oportunidades de melhoria.

Com relagdo ao indicador “Horario de funcionamento dos caixas eletronicos de
acordo com as necessidades do cliente”, da variavel “Conveniéncia”, de acordo com os
dados da figura 26, embora os clientes pesquisados demonstrem satisfacdo com os
servicos prestados, ha pontos que podem ser destacados e que oferecem possibilidades
de acdes por parte do Banco do Brasil no sentido de melhorar o atendimento. Destaca-
se que a maioria das sugestdes apresentadas pelos clientes indica a possibilidade de

dilatacdo do horario de funcionamento dos caixas automaticos.

46
50+
40 i O Abertura as 0700 horas
W Funcionamento 24 horas
301 N 0O Fechamento as 2200 horas
20+ a 6 O Fechamento as 2100 horas
5 W Abertura as 0600 horas
10+
0-

Grafico 5 — Histograma das sugestdes de melhoria para o indicador “Horario de
funcionamento dos caixas eletronicos de acordo com as necessidades do cliente”

Figura 26 — Gréfico 5.

Para a variavel “Comunica¢do com clientes”, de acordo com os dados da figura
27, observa-se que o aumento do niumero de funcionarios no horario de almogo foi a

sugestdo onde o maior nimero de clientes apontou tal possibilidade de melhoria.

Ainda com relacdo a melhorias, 12 (doze) clientes sugeriram a colocagdo de

cadeiras no ambiente de auto-atendimento para maior comodidade dos mesmos.



62

40y
@ Maior numero de atendentes
horario do
30
W Poucos funcionarios no
atendiment
20
O Maior numero de atendentes
dias de recebimento de
10
0,

Grafico 6 — Histograma das sugestdes de melhoria para o indicador “Comunicagao com clientes”

Figura 27 — Grafico 6.

Estes elementos de analise, com baixo nimero de ocorréncias em relagdo ao
publico pesquisado, indicam que o conjunto de clientes, além de estar satisfeito com os
servicos oferecidos pelo Banco do Brasil, também ndo tem clareza quanto a possiveis

pontos de melhoria.

4.2 Analise dos Dados

A analise dos dados foi realizada em dois aspectos: (1) quanto as variaveis e

respectivos indicadores e (2) quanto aos resultados alcancados.

4.2.1 Variaveis e Indicadores

O questionario utilizado para verificar o nivel de satisfacdo dos clientes com os
servicos oferecidos teve por base 7 (sete) variaveis de satisfacdo que se explicitaram por
meio de 14 (quatorze) indicadores (questionamentos). Este modelo serviu de base para a
estruturacdo do questionario que foi utilizado para colher os dados da pesquisa. Dessa
forma, foi possivel aferir o nivel de satisfagdo dos clientes pesquisados e colher

subsidios para possiveis melhorias.
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4.2.1.1 Variavel Conveniéncia

O Apéndice A apresenta os resultados obtidos em relacdo a variavel
“Conveniéncia” que resultaram da aplicagdo dos questionamentos: (1) “Possibilidade de
se encontrar caixas eletronicos em qualquer lugar do pais” e (2) “Horario de
funcionamento dos caixas eletronicos de acordo com as necessidades do cliente (das

08:00 as 20:00 horas)”.

De acordo com os dados pode-se inferir que o nivel de satisfacao dos clientes com
relagdo a variavel “Conveniéncia” ¢ bastante satisfatério, atingindo a média 9,3. A
menor média obtida pelo indicador (2), que atingiu 9,1 pontos, ainda se situa em patamar

elevado, ou seja, superior a 9,0.

4.2.1.2 Variavel Acesso

O Apéndice B apresenta os resultados obtidos em relagdo a variavel “Acesso”. Os
indicadores (questionamentos) que verificaram esse resultado foram: “Facilidade para
encontrar 0s servigos nos caixas eletronicos” e “Funcionamento dos caixas eletronicos
dessa agéncia”. Como se pode notar pela média atingida pela variavel, o nivel de
satisfacdo dos clientes apresenta-se bastante favoravel: média de 9,5. Também para o
caso dos indicadores o desempenho foi superior a 9,0 nos dois casos, o que revela

consisténcia no resultado médio obtido.

4.2.1.3 Variavel Comunicacio com Clientes

Conforme pode ser observado no Apéndice C, os resultados obtidos em relacdo a
variavel “Comunicagdo com clientes” indicam que os clientes pesquisados encontram-
se satisfeitos com os servigos oferecidos na medida em que a média para essa variavel
atingiu a pontuagdo 9,6. Os indicadores (questionamentos) que verificaram esse

resultado foram: “Explicacdes dos funcionarios sobre os produtos e servigos disponiveis
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nos caixas eletronicos” e “Orientacdo que os funciondrios oferecem quando o sr(a)
utiliza os caixas eletronicos”. Também para o caso dos indicadores o desempenho foi

superior a 9,0 nos dois casos, o que revela consisténcia no resultado médio obtido.

4.2.1.4 Variavel Seguranca Fisica

A tabela ilustrada no Apéndice D apresenta os resultados obtidos em relagdo a
varidvel “Seguranca Fisica”. Os indicadores (questionamentos) que verificaram esse
resultado foram: “Seguranca oferecida pelo sistema de camera de video” e “Realizagdo
dos servicos sempre da mesma forma”. Como se pode notar pela média atingida pela
variavel, o nivel de satisfagdo dos clientes apresenta-se bastante favoravel, com a
pontuagdo 9,7. Também para o caso dos indicadores o desempenho foi superior a 9,5

indicando consisténcia do resultado médio.

4.2.1.5 Variavel Seguran¢a Loégica

Conforme pode ser observado pela tabela constante do Apéndice E, os resultados
obtidos em relagdo a variavel “Seguranca Logica” indicam que os clientes pesquisados
encontram-se satisfeitos com os servicos oferecidos na medida em que a média para
essa variavel atingiu a pontuag@o 9,5. O indicador (questionamento) que verificou esse
resultado foi “Seguranca do sistema de senhas do Banco do Brasil”. Ressalta-se, neste
caso, que muitos clientes observaram ser esse o melhor sistema disponivel no sistema
bancario e que o mesmo deveria ser adotado por todos os bancos para oferecer melhor

segurancga a seus clientes.

4.2.1.6 Variavel Ambiéncia

A tabela ilustrada no Apéndice F apresenta os resultados obtidos em relacdo a
varidvel “Ambiéncia”. Os indicadores (questionamentos) que verificaram esse resultado
foram: “Temperatura das salas de auto-atendimento” e “Limpeza das salas de auto-

atendimento”. Como se pode notar pela média atingida pela variavel, de 9,7 pontos, o
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nivel de satisfagdo dos clientes apresenta-se muito favoravel. Também para o caso dos
indicadores o desempenho foi superior a 9,5 pontos nos dois casos, o que revela

consisténcia no resultado médio alcangado pela variavel.

4.2.1.7 Variavel Velocidade de Atendimento

A tabela ilustrada no Apéndice G apresenta os resultados obtidos em relagdo a
varidvel “Velocidade de atendimento”, cujo significado se traduz em “Prontiddo da
empresa em prestar o servigo”, além de relacionar-se “com tempo de espera (real ou
percebido)”,que resultaram da aplicacdo dos questionamentos: (1) “Rapidez das
operagdes realizadas através dos caixas eletronicos”, (2) “Tempo de espera na fila dos
caixas eletronicos” e (3) “Identificagdo dos servicos disponiveis em cada caixa

eletronico”.

De acordo com os dados obtidos, pode-se inferir que o nivel de satisfacdo dos
clientes com relagdo a variavel “Velocidade de atendimento” ¢é bastante satisfatorio,
atingindo a média de 9,6 pontos. A menor média, que atingiu o valor de 9,4 pontos,
obtida pelo indicador “Tempo de espera na fila dos caixas eletronicos”, ainda ¢

satisfatoria uma vez que também esta proxima da nota maxima de 10 pontos.

O que se pode concluir é que as variaveis propostas no modelo sdo satisfatorias
para a verificacdo do nivel de satisfacdo dos clientes pesquisados e que o modelo pode
ser considerado um benchmarking para o banco onde a pesquisa foi desenvolvida. Isto
porque segundo Brasil (2004) a agéncia pesquisada encontra-se entre as cinco melhores
agéncias do Brasil e, conseqiientemente, os dados aqui encontrados constituem um
benchmark. A empresa Banco do Brasil podera utilizar a avaliacdo da satisfagdo dos
clientes da agéncia Brasilia como referencial para que as outras agéncias que atendem o

mesmo segmento de clientes pesquisados atinjam o mesmo patamar.

Outro fator relevante sobre o modelo proposto refere-se ao teste de Alfa de
Cronbach que mede o grau de confiabilidade do instrumento de pesquisa utilizado. Para

calculo deste teste foi utilizado o software SPSS (versdo 11.0). De acordo com a figura
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35, o indice encontrado de 0,78 demonstra que o instrumento ¢ adequado pois valores
superiores a 0,60 sdo considerados aceitaveis (Pereira, 1999). Isto significa que existe
coeréncia entre os elementos (itens de pesquisa) que compde o questionario
demonstrando que todos esses questionamentos contribuem para o esfor¢o de medir a

satisfacdo do cliente com os servigos ofertados.

Teste para os 14 questionamentos

Tabela 9 — Alfa de Cronbach.

Figura 35 — Tabela 9.

4.2.2 Resultados

O primeiro resultado a ser destacado ¢ que o instrumento de pesquisa tem
consisténcia. Isto estd demonstrado pela analise fatorial realizada: Componentes

Principais, Rotacdo varimax e Teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).

Em segundo lugar, o nivel de satisfacdo verificado pela pesquisa indica que a
agéncia € um benchmark para o Banco do Brasil e o modelo proposto pode ser utilizado

como referencial para que outras agéncias busquem o mesmo desempenho.

A seguir sdo apresentados cruzamentos dos dados obtidos objetivando encontrar

variagOes significativas em relacdo a satisfagdo geral dos clientes pesquisados.

4.2.2.1 Satisfacao Geral X Grau de Instrucao

Inicialmente, a figura 36 mostra que, independente do grau de instrugdo, o clientes
apresentaram alto indice de satisfacdo uma vez que para os dois grupos formados: (1)
clientes com formagdo até 1° Grau completo e (2) clientes que detém grau de

escolaridade no minimo igual ao 2° grau incompleto, todos apresentaram indice superior
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a nove quando a avaliacdo maxima atinge dez pontos. Ou seja, ndo ha evidencia de

diferencas na satisfacdo em relacdo a escolaridade dos clientes pesquisados,

demonstrando que o foco do trabalho esta claramente nos clientes de menor renda.

Qual a sua escolaridade?

Até 1° grau completo

A partir de 2° grau incompleto

De forma geral, 5 1 1
qual o seu nivel de 6 0 2
satisfacao 7 4 10
(de 0 a 10) 8 33 22
com o 9 88 36
Banco do Brasil? 10 139 54

Médias 9,4 9,0

Tabela 10 - Distribuicdo de freqiiéncias - Satisfagdo Geral X Esclaridade.

Figura 36 — Tabela 10.

4.2.2.2 Satisfacio Geral X Escolha pela Abertura da Conta

Para subsidiar esta analise estruturaram-se dois grupos de clientes: (1) contas

abertas pelo proprio cliente e (2) clientes que tiveram suas contas abertas pela empresa

onde trabalha. Cruzando os dados de satisfacdo geral dos clientes pesquisados com a

escolha pela abertura da conta no Banco do Brasil encontra-se nivel alto de satisfacdo

geral, ou seja, alto indice de satisfag@o para os dois casos: contas abertas pelo proprio

cliente obtiveram média de 8,9 enquanto clientes que tiveram suas contas abertas pela

empresa onde o cliente trabalha obtiveram indice de 9,3. Este fato pode ser observado

na figura 37.
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Quem decidiu pela abertura de sua conta?
O(a) sr(a) proprio(a) Empresa onde trabalha?

De forma geral, 5 0 2

qual o nivel de 6 1 1

satisfacao 7 7 7

(de 0 a 10) 8 16 39

com o 9 11 113

Banco do Brasil? | 10 61 167

Médias 8,9 9,3
Tabela 11 — Distribuicao de freqiiéncias - Satisfacdo Geral X Escolha pela abertura da conta.

Figura 37 — Tabela 11.

4.2.2.3 Satisfacao Geral X Freqiiéncia de Uso

Para o desenvolvimento desta analise foram estabelecidos trés grupos de clientes
em relagdo a freqiiéncia de uso: (1) o grupo 1 contempla os clientes com freqiiéncia de
utilizacdo dos terminais “todos os dias, a0 menos 3 vezes por semana € ao menos 2
vezes por semana’”; o grupo (2) contempla os clientes com freqiiéncia “ao menos 1 vez
por semana ¢ ao menos 3 vezes por més” e o grupo (3) contempla os clientes com
freqiiéncia “ao menos 2 vezes por més, a0 menos 1 vez por més e menos de 1 vez por
més”. Neste novo cruzamento de dados da satisfac@o geral dos clientes pesquisados com
a freqliéncia de uso dos terminais de servigos obtém-se ligeira diferenca para os clientes
menos freqiientes, conforme pode ser visto na figura 38. Para o grupo 1 a média
encontrada foi de 8,8 pontos; para os grupos 2 e 3 o nivel de satisfacdo também esta alto
com 9,3 pontos de média. Isto denota que o nivel de satisfacdo ¢ alto porém encontra-se

5% menor para o caso dos clientes do grupo 1, que s@o os mais freqiientes.
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Freqiiéncia de utilizacio dos Legenda
terminais
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 1: clientes com freqiiéncia de

Qual o seu 5 1 0 1 utilizagdo “todos os dias, a0 menos 3 vezes
por semana e a0 menos 2 vezes por semana”

grau de 6 1 1 0

satisfacio 7 5 2 7 Grupo 2: clientes com freqgiiéncia de
utilizagdo “ao menos 1 vez por semana e ao

geral(0a10) | 8 13 27 15 menos 3 vezes por més”

com o Banco 9 9 81 34 Grupo 3: clientes com freqiiéncia de

a0 utilizagdo “ao menos 2 vezes por més, ao
do Brasil ? 10 21 101 71 menos 1 vez por més e menos de 1 vez por
Médias 8,8 9,3 9,3 més”

Tabela 12 - Distribuicdo de freqii€ncias - Satisfagao Geral X Freqiiéncia de utilizacao.

Figura 38 — Tabela 12.

4.2.2.4 Satisfacdo Geral X Tempo de Conta na Agéncia Pesquisada

Em um novo cruzamento de dados da satisfacdo geral dos clientes pesquisados
com o tempo de conta no Banco do Brasil foi possivel obter a repeti¢do dos altos
indices de satisfacdo geral, conforme pode ser visto na figura 39, para os dois grupos
formados. O grupo 1 contempla os clientes que tem conta até 2 anos enquanto o grupo 2
contempla os clientes que detém conta acima de 2 anos. Para o grupo 1 encontrou-se a
meédia 9,3 de satisfagdo enquanto para o grupo 2 a média alcancada foi de 9,2 pontos.
Observa-se com isso que o nivel de satisfagdo ¢ elevado para clientes com qualquer

tempo de abertura da conta no Banco do Brasil.

OAté 2 anos de conta

[ Mais de 2 anos de
conta

Satisfaciao Geral

Figura 39 — Histograma - Satisfagcdo Geral X Tempo de conta no Banco do Brasil.
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4.2.2.5 Satisfacio Geral X Idade dos Clientes Pesquisados

Para a efetivagdo desta analise criaram-se dois grupos de clientes: (1) o grupo 1
contempla os clientes com idade até 30 anos enquanto o grupo (2) contempla os clientes
com idade superior a 30 anos. Em um novo cruzamento de dados da satisfacdo geral dos
clientes pesquisados em relacdo a idade dos clientes obteve-se a repeticdo dos altos
indices de satisfacdo geral, conforme pode ser visto na figura 40, para os dois grupos
formados. Para o grupo 1 encontrou-se a média 9,1 de satisfacdo enquanto para o grupo
2 a média encontrada foi de 9,3 pontos. Com isso pode-se notar que o nivel de

satisfacdo ¢ alto, independente da idade dos clientes pesquisados.

O Até 30 anos
O Mais de 30 anos

Figura 40 — Histograma - Satisfacdo Geral X Idade dos clientes.

Enfim, o que se conclui é que os resultados estdo alinhados, ou seja, a satisfacdo
geral dos clientes esta alta para todos os casos analisados indicando 6timo desempenho
da agéncia em relacdo aos servicos oferecidos. Independente da freqiiéncia de uso dos
servigos, do grau de instrugdo, da idade dos clientes, do tempo de conta no banco ou da
iniciativa pela abertura da conta, todos apresentam alto nivel de satisfacdo com os

servicos ofertados.
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4.3 Consideracoes Gerais

Neste capitulo do trabalho foram apresentados os dados e a analise dos resultados

da coleta de dados realizados por meio das entrevistas aos clientes de menor renda.

Nas varias areas do questionario verificou-se que o nivel de satisfacdo do cliente ¢

alto com relagdo a todos os servigos oferecidos no ambiente dos terminais eletronicos.

Com relagdo a freqiiéncia de utilizagdo dos servigos constatou-se que embora a
freqiiéncia de utilizacdo seja baixa ela atende as necessidades dos clientes em relagdo

aos servigos disponibilizados.

Quanto aos indicadores de satisfacdo, foi possivel constatar o alto nivel de

satisfacdo dos clientes em relagdo aos itens pesquisados.

O tempo em que o cliente pesquisado tem conta no banco indica que a maior
concentracdo esta no numero de pesquisados que sdo clientes a mais de cinco anos. Este
fato pode indicar que os pesquisados detém experiéncia suficiente para poder oferecer
uma avaliacdo segura dos servicos oferecidos. Além disso, a maior parte dos clientes
pesquisados tiveram suas contas abertas pela empresa onde trabalha, ou seja, nao foi sua
a escolha pela institui¢do financeira. Embora possa sugerir um pré-requisito indicador
de maior exigéncia em relacdo aos servigos ofertados e, portanto, de possiveis pontos de
insatisfacdo, a satisfacdo apresenta-se alta. O indicador “Satisfacdo geral” reflete
claramente este fato uma vez que a media esta em 9,3 (nove pontos e trés décimos), um

alto nivel de satisfacdo uma vez que a nota maxima ¢ 10 (dez).

Com relagdo a caracterizag@o dos entrevistados, verifica-se pequena superioridade
percentual de pesquisados homens, 59,5% (cingiienta e nove pontos e meio
percentuais). Quanto a escolaridade encontrada, 71% (setenta e um por cento) concluiu
no maximo o 2°grau. O terceiro elemento de identificacdo do cliente, idade, indica

superioridade de clientes com idade entre 31 e 50 anos, com mais de 60% do total de
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pesquisados. Este fato indica que o publico pesquisado detém experiéncia suficiente

para poder avaliar com seguranga os servigos oferecidos.

A parte final do instrumento de pesquisa apresenta baixo volume de sugestdes de
melhoria com poucos clientes indicando possibilidades neste sentido. Isto pode indicar
que os clientes pesquisados podem estar satisfeitos com os servigos ofertados ou tem

pouca clareza em relacdo aquilo que pode ser melhorado.

A analise de dados se deu sob dois aspectos: analise das variaveis e indicadores de

satisfacdo dos clientes pesquisados e analise dos resultados alcangados.

Em relacdo as variaveis e indicadores observou-se que o modelo é consistente
pois avalia a satisfacdo do cliente por meio de um instrumento simples e que se utiliza
de uma linguagem objetiva. Além disso, considerando que esta ¢ uma das melhores
agéncias da empresa pesquisada em termos de atendimento a clientes, pode se afirmar
que foi estabelecido um benchmark para o Banco do Brasil. Conseqiientemente, o
processo de avaliagdo aqui proposto pode ser considerado benchmarking para outras

agéncias do banco pesquisado.
Quanto aos resultados, foi possivel verificar que, independente da idade, do sexo,
da freqiiéncia de uso e da escolaridade dos clientes o nivel de satisfagdo encontrado ¢é

alto em todos os casos.

No proximo capitulo sdo apresentadas as conclusoes.



CAPITULO 5. CONCLUSOES

O objetivo deste trabalho, de verificar o nivel de satisfacdo dos clientes de menor
renda da agéncia Brasilia do Banco do Brasil, em Brasilia (DF), com os servigos
oferecidos no ambiente auto-atendimento, foi delineado mediante a pesquisa de um
modelo que respondesse pela avaliacdo dos servigos do ponto de vista do cliente. Desta
forma, a verificagdo do nivel de satisfagdo desses clientes ird contribuir para o melhor
relacionamento dos clientes com a empresa, um dos elementos que podem facilitar a

repeticdo de negocios entre esses atores.

Neste capitulo, s3o apresentadas algumas conclusées sobre os resultados
alcancados, algumas contribui¢cdes deste trabalho para a empresa onde a pesquisa foi
realizada, além de algumas limitagdes do trabalho. Também sdo indicadas

oportunidades para futuros trabalhos de pesquisa.

5.1 Consideracoes sobre a Pesquisa

Inicialmente a pergunta de pesquisa: “Qual ¢ o nivel de satisfacdo dos clientes de
menor renda com os servigos ofertados pelas instituicdes financeiras, por meio de
terminais eletronicos?” foi respondida uma vez que foi possivel constatar que os
servigos oferecidos no ambiente fisico da agéncia Brasilia do Banco do Brasil, mais
especificamente no auto-atendimento, encontra-se avaliado com alto nivel de satisfacao
para os clientes de menor renda daquela agéncia, segundo os dados da amostra

pesquisada no primeiro semestre de 2.004.

Em relacdo aos objetivos desta dissertacdo considera-se que o objetivo geral foi
atingido na medida em que a apresentacdo de uma metodologia de analise da satisfacdo
dos clientes de menor renda com os servigos oferecidos no ambiente de auto-
atendimento foi realizada por meio da unido dos modelos “Horas da Verdade”, proposto
por Carlzon (1993), das variaveis de satisfacdo de Gianesi e Correa (1994), da

determinagdo dos indicadores de satisfacdo que, associados as variaveis de satisfagdo,
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permitiram a viabilizagdo de um instrumento de pesquisa para a verificacdo do nivel de
satisfacdo dos clientes pesquisados. Ressalta-se que estes dois ultimos elementos

constituem os objetivos especificos desta dissertagdo.

Constatou-se também que a participag¢do dos funcionarios que prestam assisténcia
no ambiente fisico da agéncia tem papel fundamental na formacdo da imagem pelo
cliente em relagdo aos servigos ali prestados. Destaca-se aqui as varias manifestagoes
dos clientes pesquisados solicitando maior nimero de funcionarios nesse local de
atendimento, assim como declaragdes de insatisfagdo pela auséncia desses funcionarios
em outras agéncias freqiientadas pelos pesquisados. Como a participagdo dos clientes ¢
bastante intensiva para as operagdes ali realizadas, torna-se fundamental o apoio de
funcionarios habilitados, principalmente para aqueles clientes com dificuldades na

realizag¢ao de suas operagoes.

Destaca-se que os respondentes utilizam os terminais de forma pouco intensiva e,
no entanto, pelo nivel de satisfagdo, infere-se que os mesmos t€m suas necessidades

atuais atendidas adequadamente.

Com relagdo ao uso dos servigos em funcdo do género o trabalho sinaliza uma
oportunidade de ampliacdo de negoécios para a empresa pesquisada. A menor
freqiiéncia das mulheres, comparativamente aos homens, pode permitir um trabalho
especifico buscando formas de intensificar sua utilizacdo e, com isso, aumentar os
negocios desenvolvidos com o publico feminino. Destaca-se que o Banco do Brasil
langou recentemente um seguro de vida especifico para mulheres e esse pode ser um

produto que exemplifica esse tipo de oportunidade.

Uma segunda oportunidade para a empresa pesquisada revelada pela pesquisa ¢ a
baixa escolaridade dos pesquisados cuja maioria completa, no maximo, o primeiro grau.
Dessa forma, uma adequacdo dos terminais buscando aumentar o nivel de interagdo com
os clientes, tornado-os mais amigaveis seria alternativa a ser avaliada como instrumento
para viabilizar o aumento dos negocios realizados por intermédio dos terminais

eletronicos. Essa possibilidade pode significar maior potencial de realizagdo de
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negocios com o publico pesquisado na medida em que sua interagdo com os terminais

estaria facilitada.

Como a maioria dos clientes estd na faixa etaria entre 31 e 50 anos, uma pesquisa
enfocando as necessidades desse publico poderd trazer beneficios para a empresa
pesquisada. O maior conhecimento das necessidades dos clientes permite adequagdo do

portfolio de produtos para atender especificidades desse segmento de clientes.

Em relag@o a satisfagdo dos clientes observa-se alto nivel de satisfagdo para todas
as variaveis pesquisadas sendo que a menor pontuagdo obtida para os indicadores de
satisfacdo foi de 9,1 pontos enquanto para a média das variaveis a menor pontuagao
atingiu 9,3 pontos, muito proéximas da pontuacdo maxima estabelecida em 10 (dez)

pontos.

Quanto ao item melhorias, o fato de ndo terem sido oferecidas sugestdes pode ser
reflexo de duas situagdes:
a) o cliente esta satisfeito e ndo tem uma percepgdo clara de quais sdo suas outras
necessidades; e
b) o cliente ndo tem expectativas ndo atendidas pois se tivesse teria surgido um
volume significativo de sugestdes. Exemplo: apenas 1% dos clientes
pesquisados ofereceram sugestoes de melhoria em relacdo aos servigos € essas
melhorias sdo estritamente operacionais. Esses elementos podem subsidiar o
trabalho da agéncia bancaria pesquisada no sentido de melhorar o processo. Isto
mostra que os clientes ndo tem clareza a respeito de outras necessidades e suas

expectativas estdo claramente atendidas.

Portanto, pode-se inferir que o segmento da populagdo que se coloca como alvo

para esta pesquisa encontra-se plenamente satisfeito com os servigos ofertados.

Com relagdo as dificuldades na utilizacdo dos equipamentos automaticos
colocados a sua disposicdo, caso a empresa pesquisada despreze essa situagdo, o cliente
podera buscar o servico de outra empresa concorrente. Além disso, um cliente

insatisfeito ird replicar essa experiéncia avaliada negativamente para um grande volume



76

de pessoas ao passo que uma experiéncia positiva ¢ repassada para poucos na chamada

comunicac¢do “boca-a-boca” (Gianesi & Corréa, 1994:84).

5.2 Limitacoes da Pesquisa

Embora o desenvolvimento da pesquisa tenha contribuido para o estabelecimento
de um modelo simples de avaliagdo de clientes, o nimero de indicadores utilizado para
cada variavel mostrou-se limitado. Esse fato ficou demonstrado pelo teste alfa de
cronbach, por exemplo, para a variavel seguranca logica que nao foi possivel de ser
medido uma vez que a utilizagdo de um unico indicador para aferi¢do da satisfagdo do

cliente com essa variavel impossibilitou a analise estatistica.

Ainda em relacdo aos indicadores, cabe lembrar que a variavel competéncia,
inicialmente incluida no modelo, deixou de fazer parte do instrumento de pesquisa. Isto
ocorreu pois, com os indicadores utilizados inicialmente, ndo foi possivel o
estabelecimento de indicadores que se fizessem confidveis na avaliagdo dos juizes

(metodologia utilizada para defini¢do dos indicadores utilizados no instrumento).

Quanto a agéncia utilizada como fonte para a obtencao dos dados destaca-se que a
mesma pode ser considerada como a melhor pratica da empresa pesquisada: presenga
em numero adequado de funciondrios para atendimento aos clientes no ambiente onde
se localizam os terminais eletronicos, maior nimero de terminais eletronicos em relagdo

a media das agéncias e alto padrdo de limpeza e climatizagao.

5.3 Considera¢oes sobre o Modelo

A viabilizagdo do modelo foi possivel mediante a identificacdo de uma
metodologia que verifica a satisfagdo do cliente segundo a efetiva realizacdo dos
servicos em uma sala de atendimento mediado por equipamentos automaticos: os caixas
eletronicos. Nesse sentido, o modelo proposto permitiu aferir a satisfacdo do cliente de

menor renda com os servicos ofertados.



77

Vale reforcar que a natureza especifica dos servigos, com intensiva participagdo
dos clientes e suas particularidades ja discutidas como intangibilidade e perecibilidade,
trazem grande complexidade ao processo de avaliagdo dos clientes em relagdo aos
servicos ofertados pelas empresas. Assim, as varidveis estudadas neste trabalho
(acesso, comunicagdo com clientes, conveniéncia, seguranca fisica, seguranca logica,
ambiéncia e velocidade de atendimento) permitiram a identificacdo da satisfagdo dos
clientes e a analise fatorial mostrou que estas variaveis sdo validas para o proposito de

medir o nivel de satisfagdo do cliente pesquisado.

Como ndo existem outros trabalhos especificos sobre esse publico, o presente
trabalho podera constituir-se em referéncia assim como auxiliar a viabilizagdo de novos
instrumentos de pesquisa. Também proporciona aos pesquisadores, conhecimento geral
sobre o perfil do publico pesquisado em relagdo ao uso dos terminais automaticos. Para
as empresas do Sistema Financeiro Nacional, as oportunidades sdo potenciais. O
conhecimento desse segmento de clientes pode trazer uma onda de novos negocios via
inclusdo de um publico pouco explorado pelas empresas deste Sistema na medida em

que, até bem pouco tempo, essa populacdo estava excluida do sistema bancario.

O ambiente em que se utiliza o equipamento automatico ¢ uma realidade que se
intensifica a cada dia, tanto pela situacdo das empresas financeiras em relacdo a
necessidade de aumento de rentabilidade via amplia¢do de sua base de clientes, quanto
pelas condigdes sociais do Brasil, cada dia mais afinada com mecanismos de

comodidade, facilidade e seguranga, oferecidos pelo meio eletronico.

Finalmente, destaca-se que foi possivel estabelecer um modelo de coleta e analise

de dados que traz avangos em relagdo aos modelos existentes em fungdo de:

a) a linguagem utilizada no instrumento de pesquisa ¢ adequada para o publico
pesquisado uma vez que a validagdo ofereceu subsidios para que houvessem

alteragdes de forma a adequar a linguagem ao publico pesquisado;
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c)
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a escala de pontuacdo utilizada para aferir a satisfagdo do cliente ¢ adequada
uma vez que replica experiéncias do dia-a-dia com a escala decimal;

o volume de informagdes coletadas foi suficiente para aferir a satisfacdo dos
clientes com os servigos (com erro de 5%) sem contudo tornar-se um processo

cansativo.

5.3 Sugestoes para trabalhos futuros

a)

b)

Seguem-se algumas sugestoes para futuros trabalhos de pesquisa:

investigar os motivos que contribuiriam para uma maior utiliza¢do dos terminais
automaticos pelos clientes de menor renda. Uma pesquisa especifica podera
revelar formas de incentivo a utilizacdo dos equipamentos;

montar uma sistematica que viabilize encontrar o benchmarking entre todas as
agéncias da empresa pesquisada com base nos indicadores utilizados neste
modelo;

estruturar uma metodologia de melhoria de processos (gestao de processos) que
utilize como base os indicadores aqui identificados;

investigar a influéncia da utilizacdo dos terminais eletronicos, pelos clientes de
menor renda, na realizagdo de negdcios com os bancos; €

aplicar esta pesquisa de forma sistematica para obter informacgdes necessarias ao
continuo aperfeicoamento dos servigos prestados, mediado por maquinas, assim
como trazer contribui¢cdes para potencializar a realizagdo de negocios por parte

dos bancos com os clientes de menor renda.



ANEXO 1 - Indicadores de Satisfacao

Descricio dos indicadores

Rapidez no atendimento dos telefones

Agilidade na solugao de suas duvidas e problemas registrados nas centrais telefonicas

Divulgacdo dos nimeros das centrais telefonicas do banco

Aplicacdes e resgates de investimentos realizados por telefone ou fax

Consulta de saldos ou extratos por telefone ou fax

Obtengao de empréstimos e financiamentos por telefone ou fax

Funcionamento das centrais telefénicas, 24 horas por dia, 7 dias por semana

Atendimento por vozes sintetizadas eletronicamente nas centrais telefonicas

Al Il Dl Bl Rl Pl ol E B

Operagdes realizadas pelo sistema eletronico, quando o cliente é orientado a digitar um
numero no telefone

10.

Informagdes a respeito de operacdes financeiras prestadas através das centrais telefonicas

11.

Numero de terminais existentes nas salas de auto-atendimento

12.

Existéncia de postos de auto-atendimento exclusivos do banco

13.

Participagdo do banco no Sistema Banco 24 horas (o quiosque vermelho compartilhado
com vérios bancos)

14.

Forma de operar os terminais de auto-atendimento

15.

Retirada de taldes de cheques pelos terminais de auto-atendimento

16.

Pagamento de contas, taxas e tributos nos terminais de auto-atendimento

17.

Obtengao de empréstimos e financiamentos através dos terminais de auto-atendimento

18.

Realizac@o de depdsitos através dos terminais de auto-atendimento

19.

Rapidez das operagdes financeiras realizadas através dos terminais de auto-atendimento

20.

Funcionamento dos sistemas on-line nos dias uteis

21.

Funcionamento dos sistemas on-line nos finais de semana

22.

Terminais em que se passa o cartdo de saque

23.

Terminais em que se enfia o cartdo de saque

24.

Separagdo dos terminais eletronicos por cédulas de valores diferentes

25.

Tempo de espera na fila dos terminais de auto-atendimento

26.

Identificag¢@o dos funciondrios que trabalham nas salas de auto-atendimento

27.

Explicagdes dos funcionarios sobre os produtos e servigos disponiveis nos terminais de
auto-atendimento

28.

Orientagdo dos funciondrios na utilizagdo dos terminais de auto-atendimento

29.

Educacdo e atencdo dos atendentes das centrais telefonicas

30.

Atencgédo dos funcionarios nas salas de auto-atendimento

Continua
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ANEXO 1 - Indicadores de Satisfacao - Continuacao

Descricdo dos indicadores

31.

Educacio e atencdo dos vigilantes nas salas de auto-atendimento

32.

Identificacdo dos terminais para saques, extratos, saldos, depositos, cheques, etc.

33.

Informac@o sobre os servigos disponiveis nos terminais de auto-atendimento

34.

Instrucdes para uso dos terminais de auto-atendimento que aparecem nas telas

35.

Sinalizagdo de distdncias que devem existir entre as pessoas na hora das operacdes, nas
salas de auto-atendimento

36.

Informagdes prestadas nos cartazes, pdsteres e folhetos sobre os servigos disponiveis no
auto-atendimento

37.

Forma de apresentagdo dos dados nos extratos

38.

Identificagdo de envelopes apropriados para se efetuar servigos no auto-atendimento

39.

Limite de horario para o funcionamento dos postos de auto-atendimento

40.

Limite de saque diario permitido nos terminais de auto-atendimento

41.

Correcdo dos erros cometidos nos terminais de auto-atendimento

42.

Emissdo de comprovantes das operacdes realizadas nos terminais de auto-atendimento

43.

Telefone de auxilio no interior das salas de auto-atendimento

44,

Sistema de camera de video que registra a movimentacdo de pessoas nas salas de auto-
atendimento

45.

Cartdo magnetizado para saque

46.

Acesso as salas de auto-atendimento e bancos 24 horas através de cartdo magnético

47.

Disponibilidade de papel nas maquinas de auto-atendimento

48.

Disponibilidade de dinheiro nas maquinas de auto-atendimento

49.

Liberagdo das cédulas pelos terminais de auto-atendimento

50.

Solugdo de problemas ocorridos, na sua conta corrente, utilizando os terminais de auto-
atendimento

51.

Porta automatica para o cliente entrar e sair dos terminais de auto-atendimento

52.

Conforto e iluminagdo dos postos de auto-atendimento

53.

Localizagdo dos postos de auto-atendimento do banco

54.

Distribui¢do de postos de auto-atendimento, do banco, pela cidade

55.

Possibilidade de se encontrar postos de auto-atendimento em qualquer ponto do pais

56.

Localizagdo de postos de auto-atendimento em shopping centers, postos de gasolina e
supermercados

Figura 41: Indicadores de Satisfacdo [Fonte: Henrique (2001:122)].
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ANEXO 2 — Variaveis e Indicadores de Satisfacao

Variaveis Significados

01 | Acesso Facilidade de acesso aos servigos disponiveis e perfeita identificagio dos servigos
disponiveis em cada terminal eletronico.
02 | Comunicagao Orientagdo adequada aos clientes. Explicagdes adequadas sobre os produtos e servigos
com clientes disponiveis.
03 | Competéncia Habilidade para executar o servigo. Relacionamento com as necessidades dos clientes.
04 | Consisténcia Conformidade com experiéncia anterior; auséncia de variabilidade no resultado ou
processo.
05 | Conveniéncia Disponibilizagdo de servigos em acordo com critérios de utilidade e vantagem para os
clientes.
06 | Seguranga Percepgdo de baixo risco; habilidade de transmitir confianga.
07 | Ambiéncia Qualidade ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica (limpeza, iluminagdo, climatizagao).
08 | Velocidade de [ Prontiddo da empresa em prestar o servico. Relaciona-se com tempo de espera (real ou
atendimento percebido).

Identifique cada questdo abaixo com as varidveis acima relacionadas de acordo com a numeracdo respectiva a cada
variavel:

Indicadores 0102[03]04]05]06]|07]|08
Iluminagdo das salas de auto-atendimento

Sistema de camera de video que registra a movimentacdo de pessoas nas
salas de auto-atendimento

Limpeza das salas de auto-atendimento

Limite didrio para retirada/transferéncia de dinheiro nos terminais de auto-
atendimento

Tempo de espera na fila dos terminais de auto-atendimento

Funcionamento dos sistemas on-line

Possibilidade de encontrar pontos de auto-atendimento fora das agéncias
(em shopping centers, por exemplo)

Possibilidade de se encontrar postos de auto-atendimento em qualquer
ponto do pais

Disponibilidade de dinheiro nas maquinas de auto-atendimento

Instrugdes para uso dos terminais de auto-atendimento que aparecem nas
telas

Orientagdo dos funcionarios na utilizagdo dos terminais de auto-
atendimento

Solug¢do de problemas ocorridos na utilizagdo dos terminais de auto-
atendimento

Funcionamento da leitura do cartdo magnético pelas maquinas do auto-
atendimento

Explica¢des dos funcionarios sobre os produtos e servigos disponiveis nos
terminais de auto-atendimento

Rapidez das operagdes realizadas através dos terminais de auto-
atendimento

Forma de apresentagdo dos dados nos extratos
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ANEXO 3 - Instrumento de Coleta de Dados

Universidade Federal de Santa Catarina

Centro Tecnologico

Departamento de Engenharia de Producao

Programa de Pos-graduagdo em Engenharia de Produgao

Permita-me fazer-lhe algumas perguntas sr(a)

Meu nome € ............... (falar o nome completo). Eu estou realizando esta pesquisa que
estd sendo coordenada pelo aluno Daniel Rodrigues de Camargo do curso de mestrado
do Programa de Po6s-graduacdo em Engenharia de Producao da Universidade Federal de
Santa Catarina. Para que o sr(a) possa responder ¢ necessario ja ter utilizado o auto-
atendimento do Banco do Brasil ¢ ganhar até R$ 500,00 mensais.

(01). Com que freqiiéncia o(a) Sr(a) costuma utilizar os terminais de auto-atendimento
do Banco do Brasil?

) Todos os dias

) Ao menos 3 vezes por semana
) Ao menos 2 vezes por semana
) Ao menos 1 vez por semana

) Ao menos 3 vezes por més

) Ao menos 2 vezes por més

) Ao menos 1 vez por més

) Menos de 1 vez por més

NN h LD =

(
(
(
(
(
(
(
(

A seguir apresentamos uma relacdo de itens e gostariamos que o Sr. (a) manifestasse
sua opinido em relagdo a sua satisfacdo, numa escala que vai de 0 — Muito Insatisfeito a
10 — Muito Satisfeito; e N se ndo quiser se manifestar.
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Qual o seu grau de satisfagdo com relagdo a sua agéncia em relag@o aos seguintes itens:

Avaliagao

N

02.

Horario de funcionamento dos caixas eletronicos de acordo com as necessidades do
cliente (das 08:00 as 20:00 horas)

03.

Possibilidade de se encontrar caixas eletronicos em qualquer lugar do pais

04

. Temperatura da sala de auto-atendimento

0s.

Limpeza da sala de auto-atendimento

06.

Segurancga do sistema de senhas do Banco do Brasil (niimeros ¢ letras)

07.

Facilidade para encontrar os servi¢os nos caixas eletronicos (exemplo: encontrar o
botdo para retirada de dinheiro)

08.

Orientagdo que os funciondrios oferecem quando o sr(a) utiliza os caixas
eletronicos

09.

Funcionamento dos caixas eletronicos dessa agéncia

10.

Tempo de espera na fila dos caixas eletronicos

11.

Rapidez das operagdes (exemplo: retirada de dinheiro) realizadas através dos caixas
eletronicos

12.

Identificagdo dos servigos disponiveis em cada caixa eletronico

13.

Explicacdes dos funcionarios sobre os produtos e servigos disponiveis nos caixas
eletronicos

14.

Seguranca oferecida pelo sistema de cdmera de video

15.

Realizagdo dos servigos sempre da mesma forma (exemplo: a retirada de extrato
sempre funciona da mesma forma)

Com relagdo a abertura da conta, gostariamos de saber:

(16). Ha quanto tempo o(a) Sr(a) ¢ cliente do Banco do Brasil?

1.(
2. (
3.
4.(
5. (

) Menos de 1 ano

) De 1 a2 anos

) Mais de 2 anos a 5 anos
) Mais de 5 anos

) Néo sabe

(17). Quem decidiu pela abertura de sua conta corrente no Banco do Brasil?

L.(
2. (

) O(a) Sr(a) proprio(a)
) Empresa onde trabalha

Numa escala que vai de 0 — Muito Insatisfeito a 10 — Muito Satisfeito; e N se ndo quiser
se manifestar.

(18). De forma geral, qual o seu grau de satisfacdo com o Banco do
Brasil?




(19) Género: (20). Qual a sua escolaridade? (21). Qual a sua idade?

1. () Nenhum grau completo 1. () Até 20 anos
1. () Masculino 2. () Primeiro grau completo 2.()21a30anos
2. () Feminino 3. () Segundo grau completo 3.() 31 a40 anos
4. () Superior incompleto 4.()41a50anos
5. () Superior completo 5. () Mais de 50 anos

6. () Pos-graduacdo

(22) Observagdes/sugestdes do cliente:

Agradeca ao cliente a gentileza pelas informagdes oferecidas.



APENDICE A - Indicadores de Satisfacio da Variavel Conveniéncia

Indicadores Nota Nota Média Desvio
Minima | Maxima Padrao
Possibilidade de se encontrar caixas 10 9,5 1,2
eletronicos em qualquer lugar do pais
Horario de funcionamento dos caixas 10 9,1 1,2
eletronicos de acordo com as necessidades
do cliente (das 08:00 as 20:00 horas)
Média Ponderada 9,3

Tabela 13 — Médias relativas aos indicadores da variavel “Conveniéncia”

Figura 28 — Tabela 13.
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APENDICE B - Indicadores de Satisfaciio da Variavel Acesso

86

Indicadores Nota Nota Média Desvio
Minima | Maxima Padrao
Facilidade para encontrar os servicos nos 0 10 9,6 1,0
caixas eletronicos (exemplo: encontrar o
botéao para retirada de dinheiro)
Funcionamento dos caixas eletronicos 0 10 9,5 1,2
dessa agéncia
Média Ponderada 9,5

Tabela 14 — Médias relativas a variavel “Acesso”

Figura 29 — Tabela 14.



APENDICE C - Indicadores de Satisfacio da Varidvel Comunicacio com

Clientes
Indicadores Nota Nota Média Desvio
Minima | Maxima Padrao
Explicacdes dos funcionarios sobre os 5 10 9,5 0,9
produtos e servicos disponiveis nos caixas
eletrénicos
Orientaciio que os funcionarios oferecem 2 10 9,6 0,9
quando o sr(a) utiliza os caixas
eletrénicos
Média Ponderada 9,6
Tabela 15 — Médias relativas a variavel “Comunicac¢ao com Clientes”

Figuras 30 — Tabela 15.
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APENDICE D - Indicadores de Satisfacio da Variavel Seguranca Fisica

Indicadores Nota Nota Média Desvio
Minima | Maxima Padrao
Seguranga oferecida pelo sistema de 1 10 9,7 0,9

camera de video

Realizagio dos servi¢os sempre da mesma 5 10 9,8 0,6
forma (exemplo: a retirada de extrato
sempre funciona da mesma forma).

Média Ponderada 9,7

Tabela 16 — Médias relativas a variavel “Seguranga Fisica”

Figuras 31 — Tabela 16.



APENDICE E - Indicadores de Satisfacio da Variavel Seguranca Légica

senhas do Banco do Brasil
(numeros e letras)

Indicador Nota minima |Nota Maxima| Média Desvio
Padriao
Seguranga do sistema de 5 10 9,5 0,9

Tabela 17 — Média relativa a variavel “Seguranca Logica”

Figuras 32 — Tabela 17.
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APENDICE F - Indicadores de Satisfacio da Varidvel Ambiéncia

Indicadores Nota Nota Média Desvio
Minima | Maxima Padrao
Temperatura das salas de auto- 2 10 9,5 11
atendimento
Limpeza das salas de auto-atendimento 5 10 9,7 0,7
Média Ponderada 9,7

Tabela 18 — Médias relativas a variavel “Ambiéncia”

Figuras 33 — Tabela 18.
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APENDICE G - Indicadores de Satisfacio da Varidvel Velocidade de
Atendimento

Indicadores Nota Minima | Nota Maxima Média Desvio Padrao

Rapidez das operacdes (exemplo: 2 10 9,7 0,71
retirada de dinheiro) realizadas
através dos caixas eletronicos

Tempo de espera na fila dos 0 10 9,4 1,18
caixas eletronicos

Identificagio dos servigos 6 10 9,8 0,57
disponiveis em cada caixa
eletronico (exemplo: terminal
para saque, terminal para
deposito, etc)

Média Ponderada 9,6

Tabela 19 — Médias relativas a variavel “Velocidade de Atendimento”

Figuras 34 — Tabela 19.
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